Artimanhas e segredos dos
cacadores de votos

As armas dos marqueteiros politicos para colocar seus

candidatos a frente nas disputas pelo eleitor

partir do dia 15 de agosto, co-

meca o hordrio eleitoral gratuito

nas redes de televisdo e radio de

todo o Pafs. Serd o momento que a cam-
panha para presidente, governadores, de-
putados estaduais e federais, bem como
senadores, se tornara realmente visivel
para toda a populacao do Brasil. Sera
também a hora da consolidacéo das es-
tratégias de comunicacdo dos candidatos.
Um planejamento que, como nao pode-
ria deixar de ser, teve inicio muitos meses
antes dos primeiros programas irem ao ar.
Estimativas ndo oficiais indicam que
para eleger um deputado federal em Sao
Paulo cada voto custa cerca de R$ 50.
Ou seja, se o candidato quiser 50 mil vo-
tos vai ter de arregimentar pelo menos
R$ 2,5 milhdes. A direcdo da campanha
do presidente Luiz Inacio Lula da Silva de-
clarou ao Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
que gastou R$ 39,3 milhdes na ultima
eleicdo e a equipe do candidato José Ser-
ra registrou gastos de R$ 34,7 milhoes.
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As cifras, oficiais e extra-oficiais, demons-
tram que os orcamentos eleitorais ultra-
passam o faturamento anual de muitas
empresas brasileiras. Boa parte dessa ver-
ba pode ser debitada, com certeza, no
item comunicacao.

Mornas - Ha especialistas que acredi-
tam que estas eleicdes serdo mais mor-
nas, dada a recente crise politica no Brasil.
Outros acham que ja é uma barbada para
Lula. Carlos Augusto Montenegro, presi-
dente do Grupo Ibope, em palestra para o
Conselho Consultivo da Aberje, enfatizou
gue a imagem do presidente mantém-se
positiva, com credibilidade principalmente
junto aos mais pobres. Na visdo de Mon-
tenegro, as pessoas dos extratos mais bai-
xos da populacdo foram beneficiadas pelo
barateamento dos alimentos, pela gera-
¢do de 4 milhdes de empregos formais,
pelo aumento do saldrio minimo e pelo
Bolsa Familia. “Essa hegemonia s estaria
comprometida se aparecer provas da par-
ticipagao do presidente em alguma acao
ilicita”, complementou.

“Serd uma eleicao de transicdo, mas
gue ja vai apresentar um formato de co-
municacao mais argumentativa e menos
no formato videoclipe, de apelo emocio-
nal”, opina Paulo de Tarso Santos, dire-

tor-presidente da agéncia Matisse e estra-
tegista da célebre campanha de Lula em
1989. Ele acredita que o entretenimento
nao estard totalmente ausente, mas que
havera contetdo sélido, baseado na cons-
tatacdo de que o povo estd mais instrui-
do —60% do eleitorado tem escolaridade
basica, contra uma estatistica de 1989 que
apontava o inverso.

Em 1989, alias, realizou-se a primeira
campanha eleitoral absolutamente pro-
fissional no Brasil para o entdo candidato
Fernando Collor de Mello. Foi estabeleci-
do um organograma formal, prevendo as
funcoes de secretaria, relacoes publicas,
agenda, assessoria juridica, conselho poli-
tico, assessoria técnica e um conselho de
planejamento estratégico ao qual a coor-
denacdo de campanha se subordinava.



Telefonemas - A principal inovacdo
foi o Projeto Presidente. Dividido nos mé-
dulos anélise da informacao, atendimen-
to ao eleitor e automacao de cadastro, a
area era o efetivo apoio para o marke-
ting e as acoes politicas e operacionais.
Para se ter uma idéia da dimensao da es-
trutura, mais de 300 mil telefonemas fo-
ram atendidos e quase quatro milhdes de
correspondéncias foram expedidas. To-
da a fiscalizacdo de apuracdo de votos
do candidato do PRN foi apoiada por mi-
Ihares de pessoas cadastradas pelo Pro-
jeto Presidente.

O consultor de marketing Fernando
Lacerda, diretor da RBNews, empresa es-
pecializada em telemarketing politico,
aposta no marketing por telefone como
trunfo dessa eleicdo. Um dos motivos é
a reforma eleitoral aprovada pelo TSE. A
proibicdo de doacdes de entidades que
recebem dinheiro publico, distribuicao de
brindes e panfletos, entre outros, dificul-
tardo a aproximacao do candidato com
o eleitor. Com isso, os consultores politi-
cos terdo de buscar novas alternativas de

Decalogo da comunicacao politica

Gaudéncio Torquato, marqueteiro e colunista do jornal O Estado de S. Paulo, enumera os
10 passos fundamentais na comunicacao eleitoral.

1. Planejar muito bem a campanha;

2. |dentificar pontos fortes e fracos do candidato e dos adversarios;

3. Montar um sistema inteligente de pesquisas qualitativas e quantitativas;

4. Organizar uma boa equipe de profissionais;

5. Preparar o candidato para os programas de TV e radio;

6. Montar forte sistema de articulacdo social e politica;

7. Organizar, preparar e monitorar os exércitos de rua — cabos eleitorais, estruturas de
campo;

8. Usar a criatividade para criar diferenciais de campanha, com brainstormings permanentes;

9. Escolher grandes profissionais nas areas de texto, edicdo, direcao de TV e producao;

10. Ser assessorado por um profissional com viséo sistémica, capaz de coordenar todos os eixos

do marketing: pesquisa, elaboracao do discurso, comunicacao, articulacéo e mobilizagao.

vinculo com o cidadao. Entre elas, o te-
lemarketing ativo.

O Estado de Sao Paulo é um bom
exemplo. Possui 12,4 milhdes de linhas
fixas e um eleitorado de 27 milhoes. Por
ai, da para se ter uma idéia do tamanho
do acesso, levando-se em conta que po-
de haver mais de um eleitor em cada re-
sidéncia. Sem contar que o telemarketing

A hora e a vez do conteudo

Experiente consultor politico, Gaudéncio
Torquato acredita que o abuso criativo dos
publicitérios gerou imensos espacos de des-
crédito na politica. Portanto, é a vez dos jor-
nalistas que atuam em campanhas politicas
dar suas contribuicdes, agregando contetido.

Comunicacdo Empresarial: Como anali-
sa a campanha deste ano depois das
mini-reformas na legislacao eleitoral?

Gaudéncio Torquato: Em decorréncia da
crise politica, os cuidados serdo redobrados.
Os financiadores tradicionais se encolherao e
0s orcamentos de campanha serao reduzidos
entre 30% a 40%. Os candidatos terdo
maior cuidado com aspectos como distri-
buicdo de brindes, cestas basicas e camise-
tas. A proibicdo de showmicios é oportuna,
mas outras sdo polémicas, como das cami-
setas, por exemplo. Trata-se de mais uma
reforma pontual, que nao moralizara ple-
namente as campanhas.

CE: Qual sera a maior dificuldade para
os marqueteiros?

GT: Os marqueteiros publicitarios cederao
vez aos de linha jornalistica. A crise abriu
imensos espacos de incredibilidade para o
abuso criativo de férmulas como Fura-Fila
e CEU. O contelido — a esséncia do discur-
so — suplantard a forma. A suntuosidade
publicitaria sera substituida por temas mais
pontuais, diretos, questoes relevantes de
interesse social.

CE: Qual a maior dificuldade desse tra-
balho?

GT: O pagamento em dia. Mas tam-
bém elaborar resposta aos adver-
sarios nos programas d

radio e ouvir sugestoes e

funciona como instrumento de pesquisas
qualitativas que podem ajudar a definir
rapidamente os rumos de campanha. “O
numero de rejeicdo com esses telefone-
mas chega a 15%", garante Lacerda. J&
Edson Barbosa, presidente da Link Pro-
paganda e responsavel pela campanha do
PT, faz algumas ressalvas. “O telemarke-
ting por vezes é incomodo e arbitrario
para o receptor. Tem de ser usado com
muita eficiéncia criativa nos primeiros cin-
co segundos para evitar que se desligue o
telefone”, argumenta.

Barbosa acredita que quem quiser atin-
gir a populacao terd de se valer do con-
tetdo. “A comunicacdo politica tem de
levar em consideracdo a consciéncia da
sociedade advinda do maior acesso aos
meios de comunicacao”, explica. “E a in-
formacéo substantiva e verdadeira que
leva o eleitor a se decidir pelo candida-
to”, conclui. =m






