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Escalada de
precos nao 3
para desde 89

Reeleicdo e sofisticagdo
do trabalho tém
servido para elevar
despesas a cada ano

marketing eleitoral ga-
O nhou destaque nas cam-

panhas politicas nacio-|
nais em 1989, primeira eleicao
direta para a Presidéncia daj
Republica, ap6s a ditadura,
quando apareceu como um ins-
trumento capaz de vender uma
imagem. De 14 para c4, a esca-
lada dos precos desse tipo de
trabalho ndo parou e vem sen-
do justificada pelos marquetei-
ros com a profissionalizacdo e
a sofisticacdo do servico ano a
ano. “Havia uma certa rudeza
que esta sendo perdida”, afir-
ma o presidente da Associaciao
Brasileira de Consultores Poli-
ticos, Gaudéncio Torquato. |

“Este € um mercado muito
recente e ha um aprimoramen-
to da mao-de-obra, o que faz
do aumento do custo uma ten-
déncia natural”, analisa o mar-
queteiro Yeken Serri, proprieti-
rio da produtora Onira Filmes,
que, em 1996, cuidou da coor-
denacdo de marketing na reta
final da campanha de Roberio
Jabali (PSDB), eleito prefeito
de Ribeirdo Preto. Serri foi con-
tratado no segundo turno, den-
tro da acdo concentrada coor-
denada pelo PSDB para rever-
ter a diferenca de 18 pontos
porcentuais existente na época
contra o tucano.

Nestas eleicdes, o custo desse
trabalho ganhou mais uma ex-
plicacdo: o advento da reelei-
¢do. Vdrios profissionais da
area afirmam que as despesas
para fazer com que a candida-
tura chegue ao conhecimento
do eleitor aumentaram em
comparacio com a eleicdo pas-
sada por causa da reeleicao.
Eles avaliam que a disputa des-

que quem ja esta no governo fa-
ra de tudo para continuar, e os
adversarios terdo de investir
mais para tentar suprir a dife-
renca de exp0s1§ao nos meios
de comunicacgao.

“Quem estd no poder tem a
propaganda oficial, e os adver-
sarios terao de investir mais pa-
ra neutralizar isso”, comenta
Oliveiros Marques, assessor de
marketing da candidata do PT
a sucessdo estadual, Marta Su-
plicy. Somam-se ao fator reelei-
¢do as mudancas ocorridas na
legislacdo eleitoral, que reduzi-
ram o prazo de duracdo das
campanhas em comparacio
com as anteriores.

“Esse fato, num contexto em
que a escolha do eleitor é cada
vez mais influenciada pelas
acoes ditadas pelo marketing,
valoriza o passe dos marquetei-
ros”, afirma outro profissional
do setor. “A tradicao dos politi-
cos de palanque esta mudando
em decorréncia do impacto dos
meios de comunicacio”, acres-
centa Paulo de Tarso Santos,
diretor da Lowe Loducca, que
trabalha com marketing eleito-
ral desde 1982.

“O crescimento do voto ra-
ciopal, em conseqiiéncia da:
descrenga do eleitor nos politi- ;
cos, também contribui para en-
carecer o trabalho de marke-
ting,”, avalia Torquato. “O po-
litico tera de estar melhor as-
sessorado para apresentar-se
ao eleitor com chances reais de
vitéria, e isso custa caro”, afir- ;
ma. “Esta sera a campanha de !
maior destaque para o marke-
ting na historia politica brasi-
leira.” Além disso, Torquato
considera que a entrada de um
grande nimero de empresa-
rios no cendrio eleitoral resul-
tou num maior afluxo de capi-
tal para as campanhas.

Para fugir do calote, os mar-
queiteiros, que lidam com ci-
fras milionarias, resolveram
prevenir-se. A maioria, ou a to-
talidade, vem acertando os tra-
balhos com contrato fechado, |
de pagamento escalonado, de
forma que a tiltima parcela ven-
ca junto com o inicio efetivo da
campanha. “E tudo preto no
branco, porque ha muito calote
nessa area”, pondera um dos
publicitarios que integram o re-
gimento dos marqueteiros em ;
atividade em 1998. (A.C.R.)




