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legislagdo eleitoral em
vigor, lei 9.504/97,
ndo permite, mas in-
centivados pela sua abulia, ja
se vé nas ruas claramente
quem sdo os candidatos do DF.
O pior € que, para expressar tal
condigdo, calouros e até vete-
ranos usam modos e lin-
guagem 6rfiaos do menor vesti-
gio de criatividade. Todos obe-
decem a pobreza de estilo,
exatamente assim: “Fulano
98”. De vez em quando surge
uma variante, mas igualmente
modorra.
As campanhas eleitorais

venceu Valmir, o
menos criativo
do grupo, por
forca da conjun-
tura vivida na-
quela época, so-
mando-se ainda
0 aspecto corpo-
rativo € os acor-
dos partidarios
de sustentagdo,
nao por apresen-
tar uma campanha criativa. Ho-
je, um pleito apds, o carddpio
continua o mesmo, a malta em-
bevecida deglute o saldrio-es-
cola servido por um maitre em-
pavonado no seu estilo recacho
mas assonorentado de intelec-

propria- ~ tual. Parece
mente ditas  ~aihuros e até veteranos § 3¢ &St
ndo rende- \ mos viven-
ram dividen- candlde?tos usam & do o ano de
dos publi- modos e linguagem § 1910, quan-
citdrios para érfaos do menor & do Rui Bar-
enaltecer. o vestfgio de criatividade % bosa, can-
marketing 3 didato a

politico praticado até agora no
DF. Sei que alguns se erguerdo
na tentativa egocéntrica de dis-
sociar o bindmio mar-
keting/propaganda, mas nao
vejo como um pode deixar de
andar nas pegadas do outro,
cada um, em sua peculiari-
dade, ¢ vital para o outro, o
primeiro sugere e o segundo
executa. E assim que funciona.
Menos no DF. Pelo menos € o
que se tem visto até agora,
onde alguns, embalados pelo
doce e ilusério 6pio da van-
tagem de intengdo de voto
apresentada pelas pesquisas,
adormecem e esquecem que
pesquisa é instrumento cienti-
fico, ndo de marketing, nem de
propaganda, e ficam criativa-
mente vulneraveis.

Cristovam nio foi eleito
por- apresentar a campanha
mais criativa no DF; a de
Maria de Lourdes Abadia foi
muito mais criativa. Cristovam
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presidente da Repubhca, pedia
votos: “Sois brasileiro? Sois
baiano? Vota em Rui Bar-
bosa... Dar o voto a Rui Bar-
bosa ¢é salvar a pdtria.” Ja
naquela época havia candidatos
a salvadores da pétria. Com es-
sa “deixa” abre-se a coxia para,
irremediavelmente, entrar em
cena o mais famoso deles. Mais
famoso e mais collorido,
ecoando seu teatral grito de
guerra:  “Minha gente!”,
provando que aprendeu bem a
licdo dos grandes ditadores.
Getilio Vargas era incon-
fundivel com seu “traba-
lhadores do Brasil”. Mais re-
centemente, Sarney explodia
ao pé do radio com seu
“brasileiros e brasileiras”, por
baixo de seu bigode avassoura-
do que os chargistas (esses sim,
criaturas criativas) tanto
amavam. Alids, a sugestido
aparente da vassoura nos obri-
ga a reconhecer com justica o

primeiro market-
ing realmente
criativo da his-
téria: o praticado
pelo excéntrico
Janio. Um bom
candidato fabri-
ca um icone que
0 represente na
sua auséncia, e
numa sacada ge-
nial (ou seria ja-
nial?), face a situacdo da
época, Janio escolheu a vas-
soura como simbolo de sua
campanha, e o Brasil inteiro
cantou “varre, varre, vassou-
rinha...”, e ai se firmou de vez
0 jingle nas campanhas politi-

_-- Propaganda politica no DF

as mesmas barras verde e
amarelo.

Em escala menor, usando-
se a régua da criatividade, nio
passa de milimetros, a propa-
ganda praticada pelos can-
didatos a2 Camara Legislativa.
Embora tenham espagos mais
reduzidos e precisem de um
nimero menor de votos, 15
mil, estimativamente, depen-
dendo da coligag@o, néo se jus-
tifica a pratica da propaganda
burlesca que se vé por ai. Slo-
gans de mau gosto, pecas sem
estética grafica, cores mal usa-
das, sem se falar que poucos sdo
os candidatos a distrital que se
preocupam em contratar uma

cas. , boa agén-

Em tem- Com criatividade . cia de pro-
pos hodier- pode-se formar a | paganda,
nos, a cria- . , ainda sio
tividade em IdOO/OQIa que se § ignorantes
propaganda e precisa para decidir ¢ quanto 2
marketing aquemdarovoto *ilmpres-

politico foi
laureada com o advento da
mais massacrante campanha
politica j4 realizada. Collor foi
tudo; quando em campanha se
arvorou em salvador da pétria,
inventou os “descamisados” e
deles se fez tutor, explorou na
medida certa o ufanismo e, ja
eleito, era figura obrigatéria
na midia. Errou apenas ao que-
brar a barreira do som e deixar
seus descamisados ouvirem as
vozes da Casa da Dinda. O
marketing de Collor era sim-
ples mas genial, como deve ser
todo bom marketing; ele con-
sistia em recolorir as cores
verde e amarelo do pais, o que
foi executado com rigor
profissional pela sua propa-
ganda. Onde se avistasse duas
barras, uma verde e outra
amarela, era Collor que brota-
va inicialmente do subcons-
ciente dos eleitores. Um recall
que a campanha das diretas jd
nao conseguiu, embora usasse
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ajuda do profissional publi-
citdrio. Se enganam ao achar
que uma agéncia cobra caro
por uma boa campanha politi-
ca. Campanha politica cara é
aquela que se perde. Papel ndo
¢ tudo numa campanha politi-
ca, conseqiientemente dinheiro
nio ganha elei¢do, embora
ajude muito. Conhego distri-
tais que se elegeram investindo
menos da metade que Alemio
Canhedo gastou. E Canhedo
ndo foi eleito!

Criatividade! Esta palavra
move montanhas, com ela
pode-se formar a ideologia
que se precisa para decidir a
quem dar o voto, sim, porque
todo e qualquer voto € ide-
olégico, e ideologia ¢ identifi-
cagdo, € simpatia com a pro-
posta do candidato, o detalhe é
o uso da criatividade na hora
de “vender o peixe”.
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