
Conselhos de especialista dos EUA 
A tevê é mesmo a melhor arma para 

um candidato à Presidência da. República. 
Nos Estados Unidos, onde não há horário 
gratuito, o pessoal do marketing político 
tem que ser muito bom, para "vender" seu 
candidato em 30 segundos, concorrendo u  
com comerciais da Coca-Cola e da Toyo- 
ta. A equipe de George Bush soube fazer 14 
muito bem isso, enquanto a de Michael 
Dukakis não soube — e isso foi prepon- u  
derante para a vitória do atual presidente 
americano, no ano passado. Este foi um 
dos ensinamentos passados ontem pelo es-
pecialista em marketing político, Frede-
rick Hartwig, que falou para um público 
especializado (muita gente do PMDB), no 
Maksoud Plaza, por iniciciava de O Esta- 
do de S. Paulo e do Ibope. 

Hartwig disse que a equipe não pode 
basear-se apenas nas pesquisas que indi-
cam em que candidato o eleitor pretende 
votar. Mas também saber o que o eleitor 
espera do candidato, e quais são os pontos 
fortes e fracos deste  e do concorrente. 
No caso americano, os republicanos des-
cobriram, por exemplo, em grupos de foco 
(reuniões com setores da comunidade), 
que as pessoas se horrorizavam com uma 
medida de Dukakis, quando governador 
de Massachusetts: permitir que presos pas-
sassem o fim de semana em casa. 

Com isso, comentou Hartwig, os re-
publicanos conseguiram minar a imagem 
de governador bem-sucedido, que manti-
nha Dukakis à frente das pesquisas: pro-
curaram mostrar que ele não foi tão bom 
como governador, e que como democrata 
era um liberal "além da esquerda". Um 
dos filmes de 30 segundos contra Duk .a-
kis (exibidos ontem) mostra tanques de 
guerra em movimento e relaciona itens e 

equipamentos de segurança contra os 
quais Dukakis se manifestara. Por fim, um 
sósia do democrata aparece eni um dos 
tanques (com cara de imbecil) e o narrador 
diz: e é este o homem que quer ser o co-
mandante de nossas, Força Armadas. 
Hartwig disse que o filme "não diz uma 
mentira deslavada", mas "chegou ao limi-
te da desonestidade". "Foi uma distorção 
da biografia de Dukakis", dentro do es-
quema de "publicidade negativa". 

Os filmes sobre Bush dão enfase à 
experiência, à competência, à formação do 
candidato. "Confie em mim e não confie 
no outro", diz a mensagem. As pesquisas 
haviam revelado que aqueles eram os itens 
que levavam as pessoas a optar pelo repu-
blicano. Hartwig explicou que os comer-
ciais de Dukakis na tevê "não deslancha: 
ram". E que "o erro fatal" dos democratas 
foi não entender que "o cargo de presiden-
te dos Estados Unidos é um símbolo ame-, 
ricano. E há uma emoção ligada a esse 
símbolo". 

O especialista americano assessorou 
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a campanha do "não" a Pinochet, em 
1987. Eles descobriram que havia 50% de 
indecisos, e que apenas 3,5 milhões de chi-
lenos haviam se registrado para votar, es-
pecialmente os que iam dizer "sim". Com 
urna campanha, aumentou o número de 
eleitores para sete milhões. Constataram 
que os indecisos estavam menos preocupa-
dos com direitos humanos e com o gover-
no de Pinochet, e mais com a longevidade 
de seu mandato. E mais: os indecisos não 
queriam ver políticos nos 15 minutos diá-
rios de tevê. Usaram um cornediante, e 
propuseram a escolha não entre Pinochet e 
políticos da oposição, mas entre aquele e o 
povo. E a televisão foi decisiva para a vitó-
ria do -não". 

Hartwig não conhece os nossos can-
didatos à Presidência, acha que as técnicas 
de marketing dos Estados Unidos só va-
lem para o Brasil "até certo ponto", dadas 
as "diferenças culturais, e as regras do jogo 
político". E a favor de debates na tevê, 
"mas não com dez candidatos, se não dá 
confusão". 


