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Caro Progressista,

Nosso partido sempre trabalhou pela construcdo de um pais moder-
no, livre, gerador de desenvolvimento e que proporciona uma vida digna
aos brasileiros.

Defendemos um Brasil que respeite as pessoas em todas as dimen-
sdes de sua existéncia, independentemente de fé, cor, sexo ou classe
social. Lutamos para garantir salde, educacdo, seguranca, moradia e
transporte. Atuamos por um poder publico que assegure liberdade para os
empreendedores prosperarem com seus negdcios e promova igualdade
de oportunidades a todos.

Aquilo que nés defendemos estd em sintonia com o que pensa a
maioria da populac¢do, e éisso que gera uma conexdo profunda e historica.
Mudamos de nome, mas jamais mudamos de lado. Sempre fomos a voz
dos brasileiros de centro-direita e direita.

Isso explica por que o Progressistas ganha cada vez mais filiados. E por
isso que estamos cada vez maiores e mais fortes e que elegemos — e
elegeremos — ainda mais prefeitos, vice-prefeitos e vereadores.

Combinando energia, determinacdo e experiéncia, chegaremos ainda
mais longe. Nesse objetivo, contamos com a parceria fundamental das
formacgdes oferecidas pela Fundagdo Francisco Dornelles. Tenha a mais
absoluta certeza de que o conteldo desta cartilha fard a diferenca nas
eleicdes de 2024.

Boa leitura!

Ciro Nogueira
Presidente nacional do Progressistas



Amigos Progressistas,

Somos parte de uma familia que abraca a todos. Gente que embora
possua suas diferencas, se reline em torno de valores e principios. Em torno
de umavisdo de mundo e de propositos que geraram prosperidade econdmi-
caesocial-noBrasil, naAmérica Latinae no mundo.

A preservacdo da familia, as liberdades individuais, a conservagdo dos
valores, a fé, o direito a vida, a dignidade da pessoa humana, a cultura e as
tradicBes, a ordem e a seguranca, o Civismo, a resisténcia as utopias revoluci-
onarias, o espirito verdadeiramente democratico e moderado, o respeito aos
antepassados, entre outros valores sdo norteadores histéricos da nossa
conduta.

Diante da crise institucional dos partidos e da critica da sociedade, que
coloca todas as siglas no mesmo balaio, somos uma das poucas agremiagdes
brasileiras com condi¢8es de estabelecer um grau de diferencia¢do. De dizer
ao cidaddo: nés somos diferentes.

Paraisso, além de conduzir estudos que aprofundem essas teses e levem
formacao politica aos Progressistas, a Fundagdo Francisco Dornelles também
instrumentaliza nossas liderangas, a fim de que elas consigam estabelecer
conexdes cadavez mais estreitas e verdadeiras com os brasileiros.

Esta cartilha, portanto, nasce para ajudar vocé, amigo Progressista, a
levar a tua mensagem e a do nosso partido mais longe. Pois s6 assim
conquistaremos vitorias eleitorais e teremos a real oportunidade de transfor-
mar 0s N0ssos municipios e o Brasil.

Boa leitura atodos!

Covatti Filho

Presidente da Fundagao Francisco Dornelles




ARELEVANCIA
DA PRE-CAMPANHA

Até 2014, portanto um passado relativamente recente, as
campanhas eleitorais tinham a duracao de 90 dias, sendo 45
deles com propaganda eleitoral gratuita no radio e na televisao.
Em 2015, uma lei aprovada no Congresso Nacional alterou o
cronograma das campanhas, reduzindo o tempo pela metade.
Contudo, as possibilidades existentes na pré-campanha foram
ampliadas.

Outra mudanca ocorrida ao longo do tempo foi a quantida-
de de informagdo que as pessoas passaram a receber. La atras,
a televisdo, o radio, o jornal e os carros de som eram pratica-
mente os Unicos meios para fazer a informacao circular. Com a
popularizacdo da internet e a chegada das redes sociais, um
novo mundo se abriu, aumentando também a concorréncia
pela atencdo das pessoas.

Tudo isso sé reforga a importancia do periodo da pré-
campanha no processo de construcdo da imagem do
candidato.



0 CENARIO ELEITORAL

Everdade que o cendrio pode ter diferenca de um municipio

para outro, mas, de forma geral, os candidatos em 2024
encontrardo um eleitor cada vez mais descrente na politica e

nos politicos.

Gente que fala e ndofaz, que abusa das promessas infunda-
das, que esta distante do eleitor ou que ndo é transparente nas
acdes tera dificuldade para conquistar o coragdo — e o voto —

das pessoas.

O que a populacao

reclama dos politicos?

De que forma vocé pode
agir para conquistar a
confianga das pessoas?

) S&o distantes e ndo conhecem
arealidade

Q N&o ouvem a populacdo

x) Falam uma coisa e
fazem outra

Q Sao rasos, sem conteudo

o Ndo sdo transparentes

Aproxime-se verdadeiramente )
das pessoas

Crie canais efetivos de didlogo @

Seja coerente e cumpra com a (V)
palavra

Estude em profundidade os
temas relevantes para a vida das @
comunidades

Mostre com frequéncia os )
resultados de suas acoes



0 SENTIMENT(
DO ELEITOR

Quando vai a urna, o eleitor carrega consigo basicamente
um sentimento: a esperanca que o politico resolva o proble-
ma dele. Pode ser a pavimentagdo da rua, um novo posto de
saude, a reforma da escola ou outra motiva¢do. Portanto, se
vocé esta sendo candidato, precisa compreender quais sdo os
problemas da comunidade e de que forma pode agir para
resolvé-los.

Nesse processo, é imprescindivel deixar claro ao eleitor o
que da para fazer com o cargo que vocé almeja. Nao da para
prometer a construg¢do de uma escola se vocé for candidato a
vereador. Porém, da para dizer que, se eleito, vocé defende-
rad junto ao prefeito a construcdo da escola no bairro e,
inclusive, auxiliara na articulacdo para a captacdo do
recurso financeiro necessario.

Como da pra dizer:

Eu sei o quanto é importante esta escola. Vai ficar mais fdcil
para vocés trazerem as criancas. Elas véo poder aprender, terdo
uma oportunidade de futuro. Mas eu vou estar mentindo se disser a
vocés que, como vereador, eu vou construir o prédio, pois isso é
atribui¢éio do prefeito. O que eu me comprometo é em trabalhar,
todos os dias, para convencer o prefeito da importéncia da escola e
ajudar a captar o dinheiro necessdrio para fazer a obra.”



QUGAAS PESSOAS PARA
CONHECER 0 TERRITORIO

Vocé lembra qual é uma das principais reclamacdes das
pessoas? Que os politicos ndo as ouvem e, portanto, acabam se
descolando da realidade. Como resolver isso? Ouvindo as pessoas,
evidentemente.

Na pré-campanha para o legislativo, uma estratégia que
costuma ser exitosa é organizar reunides com pequenos grupos.
Ndo precisam ser mega encontros, com um ginasio lotado. Podem
ser varias pequenas reunides, na sala da casa de um morador do
bairro. Nesse ambiente de intimidade e informalidade, vocé pode
explicar sua inten¢do de concorrer na préxima eleicdo, questionar
as pessoas sobre o que elas estdo achando da situa¢do do bairro ou
da cidade, o que gostariam que melhorasse, o que acham que esta
funcionando... Deixe elas falarem.

Como vocé pode abrir a reuniéo:

Gente, primeiro eu agradeco a presenca. Sei que todo mundo
chega cansado do trabalho, mas de vez em quando é bom a gente
sentar e falar um pouquinho do nosso bairro e da nossa cidade. Eu
recebi um convite do Progressistas para ser candidato a vereador e
estou pensando nessa possibilidade. Mas quero ouvir o que pensam
disso. Etambém o que vocés estdo achando da nossa cidade. Quais séo
as demandas? Em que vocés acham que eu poderia ajudar? Quero ouvir
vocés...”

Amesma conversa pode ser feita com setores da cidade. O publico da associacdo
comercial, o grupo de maes, o grupo da igreja, entre outras organiza¢des da
sociedade.



0S TIPOS DE VEREADOR

Repare! Em uma Camara de Vereadores, existem parlamentares de
diferentes tipos. Evidentemente néo dd para ser legislador sem
mandato, mas alguns dos perfis jd podem comegar a ser construidos
desde a pré-campanha.

‘ O legislador

Leva ao pé da letra a funcdo de legislar. Alguns encontram
temas relevantes e conseguem se destacar. Mas € bom
cuidar para ndo cair na armadilha de criar ou se comprome-
ter comindmeros projetosirrelevantes.

‘ O resolvedor de problemas

E aquele que recebe uma demanda e corre na prefeitura para
tentar resolver. O ponto de luz que estd queimado e o
patrolamento daruasao alguns dos pedidos mais comuns.
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‘ O representante de classe ou causa

E 0 que se elege por causa da profissdo ou da causa que defende. O
enfermeiro que se elege pela salde, o representante dos motoristas,
o defensor da causaanimal.

. O idealista

Mais comum a direita e a esquerda do espectro ideolégico, o vereador
idealista se abastece da discussao polarizada. Muitas vezes, o discurso
natribunando serad sobre a cidade, mas sobre o que esta acontecendo
em Brasilia.

’ O partidario

Muitas vezes é aquele que veio de familia Progressista, cresceu em
meio aos encontros do partido, conhece cada filiado e se elege
essencialmente com os votos da base partidaria.

. O governista

Utiliza o espaco de visibilidade do governo, como uma secretaria ou
direcdo de érgdo, para implementar um projeto ou agenda e ganhar
notoriedade.
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AELEICAO MAJORITARIA
£ SUAS NUANCES

A eleicdo para prefeito e vice, evidentemente, exige um
esforco maior, afinal de contas, é preciso construir uma agenda que
estabeleca conexdo com todos os segmentos da sociedade.
Encontros segmentados por bairro ou por setor da economia,
nesse caso, podem servir para colher os insumos necessarios ao
processo de formulac¢do do plano de governo.

Uma ideia possivel é a criagdo de um ciclo de encontros com
nome especifico, identidade visual e estrutura de eventos propria,
entre outros elementos que demonstrem forca e organizagdo.
Nesses casos, a lista de convidados ndo deve se limitar ao publico
partidario. Pelo contrario! Eles servem justamente para atrair
outros publicos, furando abolha e estabelecendo novas conexdes.
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ANALISANDO 0 CENARIO
£ 0 CANDIDATO

Além do trabalho “para fora”, o periodo de pré-campanha
também deve ser usado para ajustar a narrativa que, aos poucos,
ganhara as ruas. Para isso, o mais indicado é a contrata¢do de
pesquisas de opinido qualitativas e quantitativas.

Esses levantamentos, uma vez interpretados por especialistas
com conhecimento em ciéncia politica e social, permitem tracar um
panorama sobre o humor da comunidade local, as causas que mais
despertam o interesse do eleitorado e também a avaliacdo do
governo atual e dos provaveis adversarios.

A pesquisa qualitativa

Ofoco desse tipo de estudo é entender o comportamento mais subjetivo do
eleitor. O que ele pensa sobre os grandes temas da cidade, de que forma ele
avaliaaimagem de um candidato, que perfil de gestor ele idealiza.

Trata-se de um estudo mais profundo, com grupos focais que variam entre
seis e 15 pessoas, todos representantes de um mesmo estrato social. A partir
dessa conversa livre, onde os participantes opinam de forma aberta, o pesquisa-
dor extrai conclusdes e elabora insights.

A pesquisa quantitativa

O estudo conduzido por meio desta metodologia é conclusivo. Os
entrevistados limitam suas respostas as alternativas apresentadas no cartao.

Pesquisas de avaliacdo de gestdo, levantamentos de intencdo de voto,
analises sobre a rejeicdo de um candidato, entre outros fatores podem ser
medidos por meio de pesquisas quantitativas.

Ao apresentar o levantamento, o instituto dird: X% da populacdo avalia de
forma positiva o candidato, enquanto Y% avalia negativamente; se as elei¢des
fossem hoje, o candidato A teria 45% dos votos, enquanto o candidato B teria
40% e os indecisos somam 15%; entre outras questdes.



CONSTRUGAO DE
IMAGEM E REPUTACAQ.
AHORA ONDE NAG
VALE MENTIR

E facil para um profissional do marketing politico pegar os
resultados da pesquisa de opinido, virar para o candidato e dizer:
sejaisto. Dificil sera sustentar esse personagem por muito tempo.

Um processo de construcao de imagem e reputacgdo sélido ndo
tem o poder de fabricar o candidato perfeito, e sim potencializar as
qualidades e “tratar” os defeitos. Para isso, a execu¢do de uma
matriz swot costuma ser um instrumento eficaz.

Ela consiste na analise das forgas (strengths), fraquezas (weak-
nesses), oportunidades (opportunities) e ameacas (threats). Os dois
primeiros dizem muito sobre o candidato em si. Os dois Ultimos
analisam o cenario em que se da a disputa. Veja um exemplo de
como montar uma matriz swot:
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Forcas
(strengths)

E jovem, um atributo que o
eleitor costuma ver com bons
olhos.

Tem uma carreira sélida na
iniciativa privada, o que reforca
aimagem de bom gestor.

E visto como uma pessoa
honesta e ndo possui
qualquer fato que o desabone.

Oportunidades

(opportunities)

Em pesquisas de opinido a
populacao relata que nao
quer mais 0s mesmos, o
que, em tese, favorece um
candidato jovem e que nunca
disputou eleicdes.

O governo atual tem baixa
popularidade e o principal
adversario ndo tem indices
satisfatérios nas pesquisas,
o que facilita o surgimento de
uma terceira via.

As comunidades da zona
rural ndo o conhecem, mas
as pesquisas sinalizam que
elas querem uma novidade.

Ameacas
(threats)

Fraquezas
(weaknesses)

A falta de experiéncia politica
€ um ponto a ser observado.
Precisa evoluir ao falar em
publico, principalmente.

Pessoas préximas dizem que
nao ouve conselhos e sempre
acha que esta certo.

Nao tem um discurso
convincente para a zona rural,
ja que a ligacdo é estritamente
com as comunidades da zona
urbana.

Enfrentara adversarios
experientes, que embora
tenham exercido somente
cargos no legislativo, podem se
sobressair nos programas de TV
e nos debates.

O partido tem pouca capilari-
dade na zona rural o que reduz
a capacidade de disseminar a
mensagem. Convém lembrar
que 40% do eleitorado reside no
interior do municipio.

Os dois principais adversarios
possuem conexao estreita
com liderangas comunitérias
da zona rural, que podem
inseri-los no contexto e angariar
apoio.




No exercicio anterior, estd nitido que o nosso candidato é
jovem, possui uma carreira exitosa na iniciativa privada e tem
potencial para preencher o espaco da terceiravia. As pesquisas, por
outro lado, reforcam esse esgotamento da comunidade com os
politicos que figuram no cenario local e querem um candidato que
ndo seja“mais do mesmo”. Até ai, s vantagens.

Entretanto, a zona rural detém 40% dos votos e, portanto,
capacidade para decidir a eleicdo. E justamente nessas comunida-
des o nosso candidato € mais desconhecido e, em tese, tera pior
performance do que os demais.

Nesse caso, além de potencializar os aspectos positivos da
imagem, é necessario construir um discurso convincente, que
aproxime o nosso candidato das pessoas da zona rural e permita
comqueele angarie apoiadores nessas comunidades.

Conhecer os atributos positivos e negativos, compreender as
oportunidades e ameacas do cenario, potencializar as qualidades e
tratar os defeitos. Esses sdo passos decisivos para a construcao
solidade umaboaimagem.
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CANDIDATO TAMBEM
PRECISA ESTUDAR

Nem so6 de eventos junto a populagdo vive um candidato. Em
um cenario onde cada vez mais o politico é instado a opinar e
mostrar suavisdo de mundo, estudar é cada vez mais necessario.

Pesquisar sobre os temas mais relevantes da cidade, como a
situa¢do das finangas, os érgdos ou empresas responsaveis pelas
principais prestacdes de servicos e a geografia dos bairros sdo
essenciais para evitar embaracos em debates ou entrevistas.

Diante do cenario de polariza¢do nacional, também convém se
preparar para responder de que lado vocé esta: a direita ou mais ao
centro? E sobre quest8es polémicas, como aborto, legalizacdo das
drogas, posse e portede arma?

Nem todo mundo tem resposta para tudo, mas convém refletir
e se preparar caso a pergunta surja. Uma dica, nesses casos, é
estudar sobre o tema, ver o que pensam politicos com os quais vocé
se identifica e construir a prépria opinido. Escrevendo mesmo, pois
o exercicio de colocar asideias no papel ajuda a fixa-las na cabeca.



JAMAIS DEIXE
DE LADO APOLITICA

Voltemos a nossa matriz swot. Percebam que ser “outsider” é
uma aparente forca do nosso candidato e até mesmo uma oportu-
nidade no cenario local. Entretanto, a falta de experiéncia politica e
a baixa capilaridade partidaria no interior do municipio séo temas
que precisam ser tratados. Isso porque a forca e a importancia de
um partido politico jamais podem ser desprezadas, afinal de
contas, eleicdo é politica.

Nos ultimos anos, ancorados em pesquisas de opinido que
revelam desgaste da classe politica e das agremiag¢des partidarias,
tem sido bastante comum encontrar candidatos adotando um
discurso “contra tudo e contra todos” e ignorando a importancia do
braco partidario nas campanhas eleitorais. Até pode dar certo, mas
issondoéumaregra.

Normalmente, o que acontece é justamente o contrario. Ao
minimizar a importancia do partido, o candidato abre mdo de
valores e da militancia, que ao fim e ao cabo é quem leva a mensa-
gem as comunidades, que apresenta o candidato a diferentes
grupos sociais e que demonstra o “volume” da campanha em
comicios, bandeiragos e carreatas.
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Por isso, sempre é bom ter um cuidado extra e fazer as
seguintes perguntas:

Temos reunido o partido?

Existe algum filiado que, no passado, foi atuante e hoje
esta distante? Como faco para recupera-lo?

Existe alguém descontente em outro partido que
poderia fazer parte do nosso?

Como podemos mobilizar pessoas estratégicas?

De que forma podemos montar uma nominata forte
para a Camara de Vereadores?

Como minimizar a agdo dos nossos desafetos?

Cuidar dessas questdes é fazer a licdo de casa e garantir
gue o seu exército estarad unido durante o processo

eleitoral.




JUE LUGAR OCUPAR NA
CABECA E NO CORACAQ
JO ELEITOR?

Uma boa narrativa é aquela que ocupa um lugar na cabeca e no
coracdo do eleitor. Mas ao contrario do que muitos pregam, nao
existe férmula magica paraisso.

Um vereador pode garantir a eleicdo apostando 100% em sua
visdo de mundo e pesando a mdo nas questdes ideolégicas quando
discursa. Mas numa elei¢do para prefeito, isso pode se tornar uma
estratégia umtanto quanto arriscada.

Na eleicdo majoritaria, uma boa narrativa costuma ser
aquela que combinavisdo de mundo e visdo de cidade. Ndo é s¢
embarcar na polarizacdo sem falar de projetos de governo. Nem
apostar sé na gestao, passando ao largo da polarizacdo politica que
vive o Brasil, sob pena de ser classificado como “murista”.

Fazer isso é complexo e dificil, porém, extremamente necessa-
rio para que um candidato possa se sobressair no jogo politico nos
dias de hoje. Mas fique tranquilo: tem método.
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Um prefeito tem dois jeitos de contar a execug¢ao
de uma obra de pavimentacdo.

B A primeira delas, e mais vista por ai,
! é aquela que foca no “o que”.

A Prefeitura de Pindamonhangaba acaba de concluir o
asfaltamento de 1 km da Rua das Flores, no bairro Primavera.
A obra teve investimento de R$ 1 milhdo.

Daria para evoluir, contando também
“como” foi feita a obra.

A Prefeitura de Pindamonhangaba acaba de concluir o
asfaltamento da Rua das Flores, no bairro Primavera. A obra teve
investimento de R$ 1 milhdo. A licitagdo foi feita da maneira
correta, conseguimos conclui-la antes do prazo e com um
material muito mais durdvel que antigamente.

Notem que ao explicar “o que” e “como” nés

até estamos comunicando o asfaltamento da via,
mas ainda de uma forma fria, que ndo estabelece
conexdo com a comunidade. Para fazer isso,

a saida é comecar pelo porqué.

Agora, o barro e a poeira ndo fazem mais parte do dia a dia da
familia da Ana. A Prefeitura de Pindamonhangaba acaba de
asfaltar a Rua das Flores, que passa em frente a casa dela.

O investimento feito pela Prefeitura foi de R$ 1 milhdo. para
colocar um asfalto de qualidade. Tudo antes do prazo previsto e
feito para durar muito mais.

Néio é s6 mais uma obra. E mais qualidade de vida para a
comunidade do bairro Primavera.

Note que antes de explicar o que é a obra, a gente vai na
raizdo motivo: levar qualidade de vida as pessoas, que ao fim e
ao cabo é o grande objetivo de quem governa uma cidade.

Boas histérias constroem uma narrativa, estabelecendo
um vinculo emocional e racional com as pessoas a partir das
dores e das esperancas delas.
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Série historica

ATV ainda é a principal fonte de informacdo para quase 40%
dos brasileiros. Logo em seguida, ja aparecem as redes sociais e
as paginas na internet. Mas note: entre as duas pesquisas,
realizadas num intervalo de alguns meses, as redes sociais foram
a Unica fonte que aumentou sua relevancia.
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Ou seja, esta bem claro que ndo da para deixar a rede social
de lado. E fundamental olhar para as ferramentas e saber tirar o
melhor de cada uma, de acordo com o publico usuario.

Por isso, confira a nossa cartilha especifica sobre redes sociais.

FUNDACAO j
FRANCISCO 2, )
DORNELLES Progressistas

B
REDES SOCIAIS
EINTELIGENCIA

ARTIFICIAL

Descobrindo
ferramentas que
podem ajudar na
sua campanha
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