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Da equipe do Correio

AMPANHA ELEITORAL E

B CIENCIA E NEGOCIO. SIG-
NIFICA MARKETING POLITICO,
UM RAMO DE TRABALHO COM
NOME MODERNG, MAS QUE DA-
TA DOS TEMPOS DE HITLER,
QUANDO SEU MINISTRO GOEB-
BELS INVENTOUA PROPAGANDA
DE MASSAS PARA ARREBANHAR A
SIMPATIA DOS ALEMAES.

Nas eleicoes brasileiras de outu-
bro, 0s propdsitos serdo menos
cruéis e as técnicas mais sofistica-

das. Os marqueteiros vestirdo poli-
- ticos com as melhores roupas e

A campanha de Fernando Henri-
que estéd nas ruas desde que ele vestiu
a faixa presidencial, em 1° de janeiro

- de 1995. Os quatro anos de seu gover-
no serdo seu principal panfleto. Sabe
que os adversdrios apontardo desca-
so com problemas sociais e fardo cri-
ticas &s aliancas com o PPB de Paulo
Maluf. Por isso, designou os melho-
res quadros do PSDB para comandar
a drea social. Uma maneira de quei-
mar as duas frentes de ataque.

Para o presidente-candidato, 0s
marqueteiros sdo essenciais. Como
vai viajar pouco e ndo pretende dei-

- xar o Paldcio do Planalto durante a
campanha, Fernando Henrique
apostard na TV e na presenca da
campanha sem o candidato.

Em 1994, a equipe tucana gastou R$
32 milhoes (cifra oficial), usou sofistica-
datecnologia de TV e de pesquisa. O
grupo de eventos foi coordenado por
Eliane Dumet — a maga das campa-
nhas na Bahia-— e Bia Aidar, de Sdo
Paulo, que trabalhou na organizagdo de
shows como o da megastar Madonna.

Elas cuidavam dos “showmicios” e
pilotavam um batalhdo de pessoas en-
carregadas de manter a campanha

idéias para tentar ganhar o voto de
cada um 105 milhdes de eleitores.

Mas, qual o segredo do bom mar-
keting?

Depende pnmelro da quantidade
do dinheiro. “Depois, da competén-
cia dos marqueteiros e, por tiltimo,
da habilidade do candidato”, diz Al-
varo Lins, homem que fez as campa-
nhas de Collor a presidéncia e de Ci-
ro Gomes ao governo do Ceard.

Toda campanha razoavelmente
estruturada tem oito departamen-
tos: o de pesquisa, o de programa de
televisdo, o de radio, o de midia, o
de programa de governo, o de even-
tos, o de finangas e o de informatica
(inclui telemarketing, a técnica de
fazer campanhas pelo telefone).

Essa paraferndlia € coordenada por
um trio: um marqueteiro, um homem
de confianca do candidato e um poli-
tico — quanto maior e mais rica a
campanha, maior distanciamento hd
entre o candidato e a equipe técnica.

“Candidato tem envolvimento
emocional, isso é ruim”’, diz uma
experiente jornalista-marqueteira,
que ja assistiu, por exemplo, o go-
vernador Méric Covas encrencar,
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presente nos estados onde o candida-
to sequer pisou durante os dois meses
de corre-corre pelo pais afora, como,

em 1989, porque ndo queria vestir o
paleté que melhor lhe cafa. Preferiu
0 amarrotado.

Para Fernando Henrique Cardo-
s0, em 1994, havia até uma produ-
tora especialista em moda. £ um ti-
po de cuidado que nasceu na Fran-
ca com Jacques Seguéla. Ficou fa-
moso por conseguir eleger Francois
Mitterrand, que amargara trés der-
rotas consecttivas. Uma de sua pri-
meiras providéncias foi jogar fora o
guarda-roupa do candidato.

“Pareciam ternos de executivos
de banco, nada tinham a ver com
um candidato socialista”, escreveu
o Seguéla.

Ideologia € outro ingrediente que
deve ficar longe das produtoras de
campanha. Em 1986, por exemplo,
os comunistas do antigo Partidao
tentaram expulsar os marqueteiros
que queriam vender a imagem de
Augusto Carvalho, candidato na
época a deputado federal, como
um homem bonito.

“Achavarn que isso era apelagdo
burguesa. Em eleicdo, primeiro a gen-
te ganha, depois discute ideologia”,
ensina um marqueteiro da época, pa-

por exemplo, Acre, Amazonas e Parai-
ba. Este ano, com o presidente-candi-

~ dato, todo esse trabalho serd dobrado.

rafraseando Napoledo Bonaporte. Di-
zia o imperador: “primeiro agente
vence, depois a gente vé"

DINHEIRO

Reza a tradicdo que candidato
sem chance tem pouco dinheiro e,
por isso, pouco marketing.

Fernando Collor diz que gastou,
em 1989, R$ 100 milhdes para se
eleger. Foi a campanha mais rica e
pioneira no pais em termos de
marketing. Mandou mais de 400
mil cartas em quatro meses, mon-
tou uma central telefénica com
600 telefonistas que, em quatro
meses, atenderam 400 mil liga-
coes. Tinha banco de dados com
informacoes sobre seus passos e
de cada um dos seus adversdrios.

Recorreu até a psicélogos para
montar o perfil dos inimigos e ba-
seou toda sua estratégia em rigoro-
sas pesquisas quantitativas e qualita-
tivas — foi a primeira vez em que se
usott numa campanha presidencial
a técnica dos focus groups — grupos
de 20 pessoas espalhados pelo pais
assistiam o programa eleitoral e su-
geriam mudangas em “tempo real”.

ALIANCAS

Fernando Henrique Cardoso tem
dedicado atengdo redobrada as
aliangas. Passou todo o més de
fevereiro costurando a
aproximagao com o PMDB, numa
tentaitva de evitar a candidatura de
Itamar Franco. O coroamento da
estratégia ocorreu ha
nove dias, quando o ministro dos
Transportes, Eliseu Padilha, decidiu

de mostrar o poder dos
peemedebistas no governo.

O objetivo central ac manter o
ministro mais forte do.PMDB foi

Paes de Andrade na convengao de
junho, que a lei eleitoral define como
o marco oficial da escolha dos
candidatos a presidente.

Passada a tempestade no PMDB, o

com Paulo Maluf e ainda com o ex-
governador de Minas, Hélio Garcia
(PTB), este ultimo seu parceiro desde
1994 ao lado do PFL.

As reclamag6es por causa

da reforma ministerial, inicada coma
nomeagio do tucano José

Serra para a Salde, foram

vistas como “pura marola” pelos

permanecer no cargo numa estratégia -

evitar novo ataque de ltamar Franco e

Uma campanha profissional,
sem exageros e na medida do pro-
fissionalismo, precisard em 1998 de
no minimo R$ 35 milhoes, diz um
tarimbado marqueteiro que jd fez
campanha de Fernando Henrique e

~de José Sarney. A fatia mais alta vai

para os programas de televisao, que
consomem até a metade do orga-
mento da campanha e que, este
ano, terdo como novidade as inser-
¢oes comerciais de trinta segundos
(Ieia na pagina 14).

Alargada da campanha é uma
minuciosa pesquisa qualitativa
com 55 perguntas. Nela, hd itens
sobre o que o eleitor pensa do can-
didato em questdo, de seus concor-
rentes, dos valores mais importan-
tes e de suas principais demandas.
O maior especialista no assunto no
Brasil é o analista Orjan Olsen.

Com a andlise da pesquisa em
maos, os técnicos passam a fazer o
planejamento estratégico. E o plano
devoo, onde estdo definidas as li-
nhas da campanha, Passado isso, co-
meca o batente. “‘E cansativo, mas
divertido”, diz Duda Mendonca, ex-
periente marqueteiro de politicos.

assessores proximos ao presidente. O
partido esta até o pescogo com
Fernando Henrique e ndo vai roer a
corda a oito meses da eleigio. -

DISCURSO

O presidente-candidato _
ja ensaia os primeiros discursos do
programa eleitoral.
Fez a estabilidade econémica, evitou
que a crise dos tigres asiaticos
atingisse em cheio o sistema
financeiro nacional.
Estd concluindo eixos de
desenvolvimento com as obras do
Brasil em Agdo, como, por exemplo,
a duplicagio da rodovia Ferndo Dias,
que liga Belo Horizonte a Sao Paulo.

Se isso ndo bastar para mostrar que - -

esta preocupado com o bem-estar d°v¢

brasileiro, tem ainda o L A R
programa de Educagdo a cargo de
- Paulo Renato Souza (PSDB) e, i

agora, torce com todas as

forgas pelo sucessa do futuro
ministro José Serra em
sete meses, para ter o discurso
essencial de melhorias no setor
satide. “Se o Serra der
errado, Fernando .
Henrique esta frito”, dizia um alto
integrante da cupula
pefelista esta semana.

Em 1994, Luis Indcio Lula da Silva
perdeu a eleicdo e, junto, R$ 8 mi-
lhaes, custo oficial de sua campa-
nha. Quatro anos depois, amarga o
desanimo com a nova candldatura e

“afalta de recursos.

Ainda nio escolheu seu marque-
teiro — poucos gostam de traba-
Thar com o PT, dizem que o partido
é ideol6gico demais e que os mili-
tantes preferem perder a eleicdo a
macular dogmas.

Paulo Tarso, inventor do slogan
Lula-14, sofreu duas vezes com os
petistas — a primeiraem 1989 e a
segunda em 1994. Na campanha
‘passada, ele vestiu paletd e gravata
no candidato, obrigou-o a aparar a
barba e tentout melhorar sua dicgao.

Aidéia era quebrar a imagem de sin-

dicalista despreparado e transfor-
mar o ‘“‘sapo-barbudo’”’ em alguém
palatével para as elites.

Muitos petistas chiaram. Diziam
que o marketing estava estragando
o passado de Lula. Paulo Tarso aca-
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o

-bou abandonando a campanha na
metade.

Sobre o dinheiro, o mesmo Lula
que hd quatro anos conseguira ar-
rancar dinheiro da FIESP e teve o
apoio inicial de empresdrios fa-

mosos como Oded Grajew, da
Fundag¢do Abring, hoje ndo tem
sequer um plano de or¢camento.
Tampouco tem a resposta sobre a
compra de pesquisas quantltan-
vas e qualitativas.

ALIANCAS
Até agora, os companheiros dos

© petistas sdo os de sempre: comunistas do
PC do B, trotskistas do PSTU e brizolistas
do PDT que, em 1989, s6 apoiaram o
metallrgico no segundo turno e, em
1994, ndo tiveram sequer tempo para
ensaiar a alianga no segundo turno,

O PSB do governador de Pernambuco,

- Miguel Arraes, que, nas eleicdes
passadas, entrou com José Paulo Bisol
como vice na chapa de Lula, declarou

. apoio para 1998, mas sofre com rachas

internos. A ex-prefeita Luiza Erundina diz

que ndo trocou o PSB pelo PT para de
novo apoiar Lula. Prefere Ciro.
As aliangas sdo a chave para aumentar

o tempo de televisdo e engordar os

. recursos financeiros. Lula sabe esse
catecismo, por isso tem conversado
com o PMDB de Paes de Andrade e
Itamar Franco. Do didlogo ndo tem
saido nada de concreto, fora a cara feia

dos petistas com os possiveis conchavos.

“Preciso das aliancas; sem elas minha

candidatura fica fraca e o partido parece

que ainda ndo entendeu isso. Assim, fica
muito dificil”, tem desabafado Lula.
O custo do apoio de Brizola no

12
et
primeiro turno é a entrada do PT na
coligagao pelo governo do Rio de
Janeiro apoiando Anthony Garotinho
(PDT). O PT carioca fez cara feia para o
acordo e o ex-deputado Wladimir
Palmeira sobe nas tamancas para
boicotar o acerto e sair candidato.
Por causa dos problemas do PT no
Rio, José Dirceu voou para I3 na ltima
quarta-feira. “Vamos fechar aliangas
com todos os partidos de oposigio em
12 estados. Inclusive no Rio. Temos que
ampliar o espectro politico para evitar o
desastre de 1994”, diz José Dirceu.

DISCURSO

Em 1994, o PT entrava com a agenda
social e Fernando Henrique com o real
no bolso do eleitor. Hoje, o PT ndo tem
mais agenda, ndo sabe qual seu programa,
mas ndo quer repetir o discurso contra o
real. Com o slogan “Terra, salide e
emprego” espera adotar um discurso
positivo e apresentar os projetos que
deram certo nas administragdes petistas
em Porto Alegre e NO Distrito Federal.
Lula esta estudando na ponta do lapis
iniciativas como BRB Trabalho e a bolsa-
escola de Cristovam Buarque.

O primeiro passo da campanha de
Ciro Gomes jé foi dado. Hd dois me-
ses, ele viaja pelo pais propagando
suas teses. Nas tltimas 72 horas, por
exemplo, esteve nas cidades do
Tridngulo Mineiro, patticipando de
debates e programas de TV. “Nosso
departamento de midia somos nés.
O importante € nao sair da midia e
chegar o mais perto possivel do
eleitor”, diz o senador Roberto Freire
(PE), presidente do PPS. “Jogam a
nosso favor o baixo indice de rejeicao
de Ciro e a larga parcela da popula-
¢do que nio o conhece”, completa.

A estratégia € contar ao eleitor as
agruras que diz ter passado como mi-
nistro da Fazenda no final do gover-

no Itamar Franco, quando substituiu
Rubens Rictipero. Comegou a traba-
lhar nessa linha num jantar com di-
versos jornalistas em Brasilia, ao rela-
tar encontros com Fernando Henri-
que naguela época. Uma estratégia
para desmistificar a figura do profes-
sor, como ele chama o presidente.

Nos tltimos dias, Ciro passou a
dar palestras em todo o pafs, expon-
do a grupos de eleitores os erros que
vé na politica econémica e as pro-
postas que tem para corrigi-los.
Aposta nos desencantados com Fer-
nando Henrique que ndo votardo
em Lula. Calcula que, se conseguir
atingir essa parcela do eleitorado,
estard no segundo turno.

ALIANCAS

Ciro Gomes corre na mesma raia do

PT atras de aliangas. O (nico partido
livre e distante do PT que ele ja

conseguiu foi o PL de Alvaro Valle (R]).

Acordo fechado esta semana em
Brasilia. Curiosamente, a legenda que

carrega no noime a palavra liberal estard

ao lado do partido que ja foi o
Comunista Brasileiro.

Ciro conversa ainda com o PSB do
governador de Pernambuco, Miguel
Arraes, que tende a apoiar Lula na

maioria dos estados. Mas, onde PSB e
PT estdo em campos opostos, Ciro joga
todas as suas fichas nos medalhdes do

partido de Arraes.

Um exemplo é Sio Paulo. O sonho
da ex-prefeita paulistana Luiza Erundina

(PSB) é ter o candidato ao governo

pelo PSB, ela mesma para o parlamento
e um palanque certo para Ciro desfilar
suas propostas no maior colégio
eleitoral do pais.

O mindsculo PPS trabalha ainda com
outro nanico, o PV do deputado
Fernando Gabeira (R}). Gabeira &
avesso 2 alianga com Ciro, mas o verde
Carlos Minc tem esperangas de
convencé-lo a seguir
com a raia 3 da sucessdo presidencial.
Acredita que, quando
a campanha esquentar,

Ciro sera mais palatdvel ao eleitor do
que Lula, do PT.

DISCURSO =
_ Ciro Gomes ja definiu o discurso.
Além das questdes relacionadas a
corregio de rumos do Real — é

economista — usara como cartio de
visitas os programas que desenvolveu
no Ceard. Na sua terra natal, recebeu -
até um prémio do Fundo das Nagdes
Unidas para Infincia e Adolescéncia
(Unicef) pelos programas de
alfabetizagdo e combate a pobreza.
Além de ter o que
mostrar, carrega ainda um vasto
conhecimento dos bastidores dos
tucanos e dos pontos fracos da
campanha de Fernando Henrique em
1994. Sua estratégia é,
por um lado, atacar o professor-
presidente-candidato e, por outro,
apresentar alternativas para combater
os problemas sociais. “Estamos no
limite. Se ndo corrigirmos o Brasil
agora, talvez ndo dé mais tempo”,
profetiza Ciro.




