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- ciais do Governo, e, por. 'outro,"
- tiada continuidade da estabilidade pro-

Déhiel He‘sseI‘Teich

' SAO PAULO
campanha de reelei¢do do presi-
dente Fernando Henrique Cardo-

- so estd alvorocando os especia-
llstas ‘em marketing politico, es-

pemallmente depois da acentuada que-

da em recentes pesqmsas eleitorais,
que ja apontam para um segundo turno

: _entre ele e Lulz Inacm Lula da Silva, do
SR Ansxosos pa a‘ decifrar um emgm‘a !

a garan-

porcwnada pelo Plano Real, estatisti-

- cos, publicitarios e estrateglstas eleito-
. rais comecam a 1mag1nar o embate a
. que os. eleitores brasileiros vao assistir

nos proéximos meses.

'— Essa vai ser a campanha do medo,
baseada em duas bandeiras singular-
mente fortes e verdadeiras. De um lado,
os eleitores votario contra Fernando
Henruque por medo de um aumento no
desemprego. De outro, ‘votardo nele por
medo de que o Plano Real e a estabili-
dade acabem. Isso aliado a previsibili-
dade dos candidatos, ja velhos conhe-
cidos do eleitor, cria uma campanha di-

‘ferente de todas as outras exatamente

pelo que ela tem de comum, de conhe-

cido — afirma o publicitario Duda Men-

donca, responséavel pelo planejamento
de dez campanhas estaduais este ano.
Segundo o publicitrio, sera muito di-

" ficil para o eleitor reparatr, em meio ao

horério eleitoral, aos comicios e as pe-

. cas de camganha mensagens novas e
. que remétam a uma maior esperanca ou
| desenvolvxmento e ao conceito de futu-

y

ro melhor. Na avaliacao de Duda, a elei-
cdo deste ano se contrapora ao espirito
de liberdade da eleicao de Tancredo Ne-
ves pelo Colégio Eleitoral em 1985; ao
ato de revolta e a busca pelo novo que
marcou a de Fernando Collor em 1989; e

‘a0 voto de confianca no Real em 1994.

— Se ha algum candidato que talvez
fuja da previsibilidade geral que conta-
mina uniformemente quase todos os es-
tados é Marta Suplicy, que vai dlsputar

0 Governo de Sao Paulo pelo PT. Ea tini- -
“caqie,de fato,"pode surpreender-e eau-— =

‘sar reagoé@ inesperadas — diz Duda.

Jacome mudo'u e ado ¢ hoje critica
os dedos da mao que criou em 94
Profundo conhecedor dos bastidores

da campanha de Fernando Henrique em

1994, o publicitario Einhard Jacome da

Paz mudou de lado este ano. Ao plane-

jar o marketing do candidato Ciro Go-

“mes (PPS), estd se valendo de um dos

mais importantes simbolos de campa-
nha do presidente para atacar seu go-
verno. Ele foi o criador da mao que sim-
bolizou as cinco prioridades do Gover-
no tucano. Agora, usa o simbolo para fa-
zer criticas a falta de seguranca, ao de-
semprego, 4 falta de crédito e de poli-
ticas agricolas, a volta de doencas infec-
tocontagiosas e ao analfabetismo.

— O Governo nesta campanha tera
um grande onus, porque o real é con-
senso € ja significa pouco para a maio-
ria das pessoas, porque a inflagéo € um
fantasma distante. Agora o eleitor esta
sentindo na carne a falta de dinheiro e o
desemprego. Mesmo com a massa de
comunicacao sobre realizacoes do Go-
verne, esse é um capital que, apesar de
alto, inevitavelmente serad erodido na
campanha — prevé Jacome.

o ofiel da balang na campanha

Marquetelros preveem voto contra desemprego ou contra ameaca a estabilidade econdmica

Em sua oplmao oqueo pais deve as-
sistir nos préximos meses e\algo muito
parecido com o que ja foi visto na cam-
panha de 1996, esta sim, no seu ponto
de vista, um verdadeiro laboratério da
reeleicdo. De acordo com Jacome, na
sucessdo municipal de Sao Paulo e do
Rio o que se assistiu foi um nitido bom-
bardeio de mensagens pelo continuis-
mo e pela manutencdo dos estilos de
governo de Paulo Maluf (PPB) e de Cé-
- sar Maia (PFL), comprado pelo eleitor.
L O eleitor-quer resultados e issa foi

|

~muito bem vendido pelos governantes

' que pretendidam fazer 0s sucessores.

. Esse foi 0 ensaio da reeleicao — diz.

|

Integrante da equipe de Dick Norris, o
principal estrategista da campanha de
reeleicdo de Bill Clinton, Henry Shein-
kopf se diz fascinado pela dimensao e
pela vitalidade do mercado de campa-
nhas eleitorais do Brasil. Pragmatico,
defende que, para um governante inte-

' ressado em reeleicao, ndo basta expor
' conceitos vagos, como estabilizacdo

monetéria e fim da inflacao.

— Se eu falo cachorro, vocé visualiza
um cachorro. Agora, se falo estabiliza-
¢d0, 0 que vem & sua cabe¢a? Um monte
de imagens vagas que podem ter muitos
significados. Os brasileiros precisam
ter certeza de que o pais merece seu €s-
forco, eles precisam ver resultados e
acreditar que o futuro sera melhor —
diz Schelkopf que participou de um
simposio de marketing politico na se-
mana passada em Sao Paulo.

De acordo com ele, a experiéncia das
sociedades democriticas com a reelei-
¢do mostra que as pessoas tendem a vo-
tar nao a partir de um ponto de vista ra-
cional, mas sim emocional. E o senti-
mento do eleitor que importa. m




