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Introducao

O trabalho tem como objetivo relatar as principais estratégias de
marketing utilizadas por Fernando Henrique Cardoso nas elei¢oes
presidenciais de 1994 e 1998. Dessa forma, se pretende fazer
um estudo comparativo para analisar as estratégias de marketing
eleitoral empregadas nas duas vitérias de FHC, dando énfase a
influéncia do Plano Real, que teve participacdo decisiva nas duas
campanhas. A partir desse pressuposto objetiva-se estabelecer o
cardter eleitoreiro do plano que acabou com a inflagdo e trouxe
estabilidade econdmica ao pais.

A cada eleicdo fica comprovada a importancia do marketing
politico na vitéria ou na derrota de um candidato (a).

(...) politica tende a receber, no Brasil, tratamento cada
vez mais profissional, os tempos de mudanga e as crescen-
tes exigéncias sociais ndo aceitam improvisacdes. O mar-
keting politico esta fadado a instalar-se definitivamente no
pais (Rego, 1985, p.14)

Desse modo o marketing politico € um tema que merece rece-
ber uma abordagem académica. Segundo Philip Kotler, mencio-
nado por Cobra (1985, p. 30), marketing “é uma ativada humana
dirigida a satisfazer necessidades e desejos através do processo de
troca”.

Como acontece no mercado econdmico, as empresas precisam
inovar nas técnicas publicitarias para fisgar o consumidor que fica
mais exigente em relacdo aos produtos. O mesmo pensamento
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vale para o candidato a um cargo eletivo. Basta ver as cifras milio-
ndrias empregadas em uma campanha eleitoral e os muitos profis-
sionais da 4drea de comunica¢do que comegam a voltar seus olhos
para essa fatia do mercado. “O politico num regime democratico
¢ um produto que e para conquistar votos utiliza todas as técnicas
de marketing”. (Cobra 1985, p. 37).

www.bocc.ubi.pt



Capitulo 1
1994

1.1 Contexto politico da eleicao presiden-
cial de 1994

Nascido no Rio de Janeiro em 18 de janeiro de 1931, sociélogo,
casado com Ruth Cardoso, filho de Nayde e Leonidas Fernan-
des Cardoso, irmao de Gilda e Antonio Geraldo, e pai de trés fi-
lhos, Fernando Henrique Cardoso foi eleito senador por Sao Paulo
pelo antigo Movimento Democratico Brasileiro (MDB) em 1978,
reelegeu-se em 1986 pelo Partido do Movimento Democrético
Brasileiro (PMDB). Fundador do PSDB (Partido da Social De-
mocracia Brasileira) em 1988, liderou a bancada do partido no Se-
nado até outubro de 1992. Foi ministro do governo do presidente
Itamar Franco nas pastas das Rela¢oes Exteriores (Itamaraty), de
outubro de 1992 a maio de 1993, e da Fazenda, de maio de 1993
a mar¢o de 1994. Professor catedrético de Ciéncia Politica, livre-
docente em Sociologia, é hoje professor emérito da Universidade
de Sao Paulo (USP); foi também diretor associado de estudos na
Ecole dés Hautes Etudes em Sciences em Paris, e professor visi-
tante no College de France e na Universidade de Paris-Nanterre.
Ensinou ainda em Cambridge em outras universidades com como
Stanford e Berkeley.
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Presidente da Associacdo Internacional de Sociologia (ISA),
1982-86; membro do Institute for Advanced Study (Princeton);
doutor Honoris Causo das Universidades de Rutgers (New Jer-
sey), Notre Dame (Indiana), Central de Caracas (Venezuela), do
Porto e de Coimbra (Portugal), Livre de Berlim (Alemanha), So-
fia (Japao), Lumiere Lyon 2 (Franca), Bolonha Itdlia, Cambridge
e Londres (Inglaterra). Membro honordrio estrangeiro da Ameri-
can Academy of Arts and Sciences publicou numerosos trabalhos
no Brasil e no exterior, entre os quais se destacam: Capitalismo
e escraviddo no Brasil meridional, Empresario industrial e desen-
volvimento econdmico no Brasil, Mudancas sociais na América
latina, Dependéncia e na América Latina (com Enzo Faletto), Po-
litica e desenvolvimento em sociedades dependentes, o modelo
politico brasileiro, Autoritarismo e democratizacdo, Sao Paulo
1975: crescimento e pobreza (et al), Os partidos e as elei¢cdes no
Brasil (com B. Lamounier), Amazonia: expansdo do Capitalismo
(com G. Muller), Democracia para mudar, A democracia neces-
saria, Perspectivas: idéias e atuacdo politica, As idéias e seu lugar
e A constru¢do da democracia.

Porém a candidatura a Presidéncia da Reptblica de FHC, co-
mecou a ser construida em 1993 como uma alternativa aos gru-
pos politicos que disputariam as elei¢des presidenciais no ano se-
guinte. Segundo Dimenstein e Souza, citados por Almeida (2002,
p- 98)

Desde que Itamar Franco assumiu a Presidéncia da
Republica e FHC, o Ministério das Relacdes Exteriores
(cargo almejado desde quando o presidente era ainda Fer-
nando Collor), o novo Chanceler voltou a acalentar o so-
nho presidencial. Alids, foi Antonio Carlos Magalhdes
(ACM) uma das primeiras liderangas de peso a enxergar
em Fernando Henrique qualidades de candidato a Presi-
déncia da Republica. Incluiu-o em sua lista de opcdes
quando o tucano ainda ocupava a cadeira de ministro das
Relacdes Exteriores.

www.bocc.ubi.pt
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Como naquela época o Brasil vivia dias de inflacdo alta era
necessdrio criar algo que a combatesse de forma a colocar a eco-
nomia nos eixos. Ainda em Dimenstein em Souza, citados por
Almeida (2002, p. 98), quando FHC assumiu o Ministério da Fa-
zenda, o Bloco do Poder estava a procura do que ficou conhecido
na época como “terceira via”, ou seja, uma candidatura anti-Lula
que ndo fosse a de Maluf. A candidatura despontava em segundo
lugar nas pesquisas de intenc@o de voto, porém era vista como
tendo muitas dificuldades para enfrentar Lula.

Com a entrada de FHC no Ministério da Fazenda comecou a
ser criada uma estratégia de marketing politico-eleitoral a partir
do Plano Real que garantiria a vitéria de Fernando Henrique nas
elei¢des de 1994 e 1998.

O Plano Real comecou a ser gestado em 6 de agosto
de 1993, numa das “reuniodes de sexta-feira” de FHC com
sua equipe. A situagdo econdmica era muito grave e 0 go-
verno Itamar Franco ndo conseguia ajustar uma proposta
para enfrentar a crise, especialmente a inflacio crescente.
Depois de oito meses de governo Itamar, FHC era o quarto
ministro da Fazenda. Assumido em 20 de maio, ji em ju-
nho havia lancado o PAI (Plano de A¢ao Imediata), que era
basicamente um conjunto de medidas ortodoxas, moneta-
rista, que tinha a intencéo de cortar gastos do governo (6
bilhdes de dolares), atacar sonegadores, enquadrar estados
e municipios e acelerar as privatizacdes. Mas faltava um
ataque a inflacdo (em agosto chegaria a 31,79% ao més),
que, para FHC e a ctipula do PSDB, seria um grande ins-
trumento para alavancar a candidatura de FHC a Presidén-
cia da Republica, (Almeida, 2002, p. 99)

Criado como principal artifice eleitoral, era necessario planeji-
lo de modo a adequa-lo ao calendario da elei¢do para que pudesse
beneficiar a candidatura de Fernando Henrique.

Alguns membros da equipe econdmica, como Arida
Lara Rezende, definiram que, tecnicamente, o melhor seria

www.bocc.ubi.pt
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que a nova moeda entrar em circulacdo somente depois das
elei¢des, no inicio de 1995. FHC e os dirigentes dos PSDB
queriam a nova moeda dentro da sua estratégia politico-
eleitoral, ou seja, que entrasse em vigor e abatesse a in-
flacdo mais cedo, em tempo de impactar favoravelmente a
candidatura de FHC antes das eleicdes. A l6gica sairia vi-
toriosa, mas ainda demoraria um pouco, (Almeida, 2002,
p- 99).

O primeiro passo para preparar o eleitorado para a nova moeda
foi a criagao da URV (Unidade Real de Valor) em substitui¢do a
varios outros indices que regulavam a economia na época, em
especial ao ddlar.

(...) a partir de 1° de margo, foi a aplicacdo da URV
(Unidade Real de Valor), que funcionou como uma moeda
tempordria e paralela, que estava indexada ao ddlar e inde-
xava a economia nacional, funcionando como um embrido
da nova moeda e tendo uma fungdo nao somente econd-
mica, mas também politica, pois garantia um ajuste men-
sal de saldrios, que era um grande alivio no momento de
inflacdo elevadissima. Além disso, a URV permitiu uma
passagem “pacifica” para o real, sem a necessidade de me-
didas administrativas de controle de precos. E, finalmente,
devido ao elevado aumento de precos ocorrido antes da
chegada da nova moeda, permitiu um realinhamento pos-
terior, provocando a queda de alguns precos que tenham
se elevado exageradamente — o que ajudou no impacto po-
sitivo que veio ter a nova moeda a partir de 1° de julho,
(Almeida, 2002, p. 101).

Porém todo esse processo de assimilacdo da nova moeda teve
a participacdo excessiva da midia que estava a servico do grupo
que representava os interesses dos donos dos meios de producao.
De acordo com, Expedito Filho 1994, apud in Almeida (2002, p.
105),

www.bocc.ubi.pt
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Mas ndo bastavam as agdes proprias da campanha era
necessario o apoio da grande midia e o uso da maquina de
propaganda do Governo Federal. Nenhum dos dois faltara
a FHC. O apoio foi publico. Roberto Marinho declarou
seu voto na imprensa e o mesmo fez Silvio Santos, dono
do SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo). Enquanto isso
uma série de comerciais veiculados em julho, nos princi-
pais jornais, revistas e TVs, ressaltavam a importancia do
real e um novo Brasil sem inflagdo, propaganda que con-
tinuaria depois por varios 6rgdos governamentais, com a
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos e o Banco do
Brasil, que passaram a ajudar a construir um cendrio de
representacdo da politica favordvel ao candidato tucano.
Uma propaganda dos Correios, por exemplo, mostrava um
engenheiro agronomo brasileiro que trabalha como engra-
xate em Nova York sendo estimulado a voltar para o Brasil
do Plano Real.

Afinal qual € o candidato que ndo quer ter o controle dos meios
de comunicacao de massa? Desse modo fica mais fécil influenciar
a opinido publica

Influir na opinido publica é, no fundo, a grande meta
de todo o candidato. Abstrata, intangivel e apenas detec-
tavel em constante mutagdo, a opinido publica é o grande
monstro sagrado que todos atemoriza ou impde respeito,
ao mesmo tempo em que € por todos perseguida, no afd de
pretendé-la e conquista-la (Kuntz, 1986, p. 119).

Nesse momento, entra em cena Rubens Ricupero que daria
continuidade ao plano ressaltando a participacdo de FHC na cria-
¢do do real.

Enquanto isso, o novo ministro da Fazenda, Rubens
Ricupero, passou a ser o principal garoto propaganda do
Plano Real, trabalhando sistematicamente para construir
uma representacdo favordvel a campanha. Entre o dia que
foi convidado por Itamar Franco, o dia da posse 4 de abril,

www.bocc.ubi.pt
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Ricupero foi visto 18 vezes na TV. Depois da posse ba-
teu recorde, 471 na televisdo, numa média de trés por dia
(Almeida, 2002, p.106).

Ricupero logo caiu na gracas do povo com seu jeito sereno de
ser. Com sua simpatia o novo ministro da Fazenda, ocupou todos
os espac¢os na midia, tornando-se uma espécie de embaixador de
FHC. “Os meios de comunica¢do sao uma porta para a mente,
tanto como uma janela para o mundo”, Tony Schwarts. Partindo
desse pressuposto a equipe de FHC usou e abusou dos veiculos de
comunicagao.

Sabemos que os meios de comunicagdo afetam pro-
fundamente as atitudes da comunidade, as estruturas poli-
ticas de todo um povo, pois a alfabetizacdo ndo é um pré-
requisito para a assimilacio de conhecimentos proveniente
do mundo eletrénico por esta razdo todo t€m direito de re-
ceber a informacdo e interpreta-la (Manhanelli, 1988, p.
67).

O porta-voz do real estava em todos os canais de televisao e
aproveitou essa “onipresencga’’.

Na TV Bandeirante foram 74 vezes; no SBT, 64 vezes.
Mais 60 vezes na TV Manchete e outras 60 na Record.
Participou de programas especiais, como Globo Reporter;
Business e Momento Econdmico da Manchete; Roda Viva
da TV Cultura; Cara a cara da Rede Bandeirantes. Como
ministro fez dez pronunciamentos em cadeia de radioe TV,
sem contar as entrevistas dadas em emissoras e programas
locais, por ocasido de viagens (Almeida, 2002, p. 106).

S6 que obcecado pela certeza de ter a situac@o sob controle,
Ricupero cometeu uma falha que culminou com sua saida do mi-
nistério para que o Plano Real ndo fosse caracterizado como uma
medida eleitoreira.

www.bocc.ubi.pt
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No inicio de setembro de 1994, o entdo ministro da
Economia, Rubens Ricupero, cometeu um deslize que lhe
custaria o cargo. Sem saber que sua imagem e palavras
estavam sendo captadas por antenas parabdlicas, Ricupero
conversava informalmente nos esttiidios da Rede Globo com
o jornalista Carlos Monforte, pouco antes de uma conversa
sobre o Plano Real. Durante a conversa informar, Ricupero
cometeu a espantosa imprudéncia de ser sincero. (Arbex,
1995, p.8)

Como diz o dito popular que o peixe morre pela boca, o mi-
nistro da Fazenda assinou a sua sentenca de morte via parabdlica,
relevando todo um esquema para tornar o cendrio politico para
Fernando Henrique.

Segundo Arbex (1995, p.9), Recupero comentou que a Globo
teve “muita sorte” porque podia usar a imagem dele — Ricupero
— para apoiar o candidato do PSDB, coisa que nenhuma televisao
podia fazer sem entrar em conflito com a legislacdo eleitoral brasi-
leira. Em suas proprias palavras Ricupero funcionaria como uma
espécie de ventriloquo de luxo de FHC, seria sua imagem refra-
tada por um processo de simulacdo. Diante dos telespectadores,
Ricupero fazia de conta que era ele mesmo, mas na verdade todos
sabiam que ele remendava sua matriz, FHC, e os telespectadores
fingiam acreditar que estavam assistindo Ricupero, quando o que
viam de fato era o candidato Fernando Henrique.

Ainda conforme Arbex (1995, p.9), na TV, a imagem se opde
ao pensamento, porque convida permanentemente o telespectador
a identificar a “realidade” com aquilo que vé, e o telespectador se
sente confortdvel por ter um acesso tdo direto, tdo imediato ao
mundo “real”.

Ele foi o Frankenstein, a criatura que se voltou contra
seu criador, ndo 6dio, vinganca, ou sede de justica, mas
ao contrdrio por excesso de amor e ingenuidade. Ricu-
pero acreditou-se tdo protegido pela maquina, estava tao
inebriado pela personagem que ele mesmo representava,
sentia-se tdo afagado pelo monstro criador de imagem que

www.bocc.ubi.pt



16 Paulo Henrique dos Santos

o transformara numa celebridade nacional, que se excedeu.
Violou a regra fundamental do jogo: por alguns instantes
deixou de simular. Foi ele mesmo. Caiu. (Arbex, 1995, p.
10).

Markum (2004, p. 257) também comenta o episédio que cus-
tou o cargo do ministro da Fazenda Rubens Ricupero, na qual ele
admitiu que suas apari¢des na midia serviam de propaganda su-
bliminar para o candidato governista. Nem ele, nem Monforte
sabiam que por descuido técnico, aquela conversa informal era
captada por todas as antenas parabodlicas sintonizadas na Globo.

Também foi necessdrio o uso da mdquina administrativa para
esmagar qualquer tentativa de reacdo do principal adversdrio de
FHC, Lula (PT) que comecou a despencar nas pesquisas de in-
tencoes de voto. Cunha e Lima (1994) apud in Almeida (2002,
p. 130), destacam que era preciso impedir que Lula mostrasse as
ruas e as Caravanas da Cidadania na tela, o que foi resolvido le-
galmente com a supressao do uso de imagens externas com uma
medida aprovada pelo Congresso Nacional.

Com uma propositura oriunda do PSDB pode ser considerada
uma manobra institucional, as imagens da Caravana da Cidadania
nao puderam ser exibidas no hordrio eleitoral. O PT denunciou a
manobra casuistica que restringira os avancos democraticos con-
quistados na drea. Mas em sua equipe de propaganda como na
coordenacdo prevaleceu a idéia de que o resultado pratico nao se-
ria assim tdo ruim. “Lula era esperanca do povo e sabia falar para
o povo aquilo que o povo sentia, Mesmo o fato de Lula ter a me-
tade do tempo de FHC era minimizado”, (Almeida, 2002, p. 130).

Grupo de acdo e combate é o encarregado das agdes
antiéticas ou trabalho sujo da campanha, financiamentos
de dissidéncias sindicais, difusdo de boatos, seguranca do
candidato, sabotagem de material em comicios adversa-
rios, espionagem e contra-espionagem, “sacanagem’ tais
como impressdo e veiculagdo de folhetos apdcrifos, le-
vantamento da vida pregressa do candidato adversdrio, etc
(Kunz, 1986, p. 42).

www.bocc.ubi.pt
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1.2 FHC na Campanha Eleitoral de 1994

Passado o mal-estar causado pelas declaragdes de Ricupero, o
PSDB passou a se concentrar nas elei¢des presidenciais. Em ju-
lho de 1994, FHC entra na campanha como o “pai do Real”, o
homem que acabou com a inflagdo. Para um pais que conviveu
com anos de precos altos e pacotes econdmicos que nao vinga-
ram, a sensa¢do de possuir uma moeda forte nas maos deu um ar
de esperanca aos brasileiros. Dessa forma, a populacao foi condi-
cionada a pensar, agir € conviver com uma moeda que aumentou
o seu poder de compra. “Mas para desenvolver essa estratégia
de marketing, ainda segundo esse documento, contra o ‘mito dos
excluidos’ (Lula), FHC ser apresentado como pai do ‘mito real’
e Lula caracterizado como o mito da inflagao”, (Almeida, 2002,
p. 104). Esse foi o trabalho da coordenacdo de marketing da
campanha de Fernando Henrique Cardoso, chefiada por Geraldo
Walter, auxiliado por Nizan Guarnaes, que mais tarde assumiria o
comando da campanha da reelei¢cdo em 1998.

A equipe de marketing comecou a realizar a “popularizacdo”
de Fernando Henrique ja que seu estilo elitista afastava o povo.
Markum (2004, p.254) explica que muitas vezes Geraldo Walter,
o marqueteiro dos tucanos, concluiu que a agenda de proposta por
Lula estava correta e apropriou-se dela, apresentando seu candi-
dato como um Lula mais melhorado. FHC seria o candidato do
real, mas ndo o de Itamar. Para Rego (1985, p. 37), o candi-
dato deve possuir uma sintaxe visual. Por isso ele precisa ter uma
identidade de marca que transmita sua personalidade, gerando em
conseqii€éncia sua imagem. Esse programa deve conter elementos
definidores de sua campanha: cores, os tragos particulares, varian-
tes de seu slogan, caracteres tipograficos, etc. “O termo imagem
publica remte metaforicamente para a ‘visdo’ de uma ‘persona-
gem’ tal como € exposta e acolhida por uma determinada pla-
téia ou universo de Receptores” (Carvalho, R, in Rubim, 1998, p.
141).

O surgimento do Plano Real trouxe muitos simbolos que cai-

www.bocc.ubi.pt
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ram logo no gosto da populagdo, principalmente de baixo poder
aquisitivo. Entre esses icones da nova moeda podem ser destaca-
dos, o frango e a dentadura. A partir dai mantinha-se a crenca de
que o poder de compra do brasileiro havia aumentado com esta-
bilidade da moeda.

(...) a propaganda oficial e os meios de comunicacio
de um modo geral — e Veja principalmente, elegeram al-
guns simbolos da fase inicial do Real. Inicialmente houve
a fase em que o frango era o simbolo, referindo-se ao au-
mento do consumo e a melhoria do padrdo alimentar da
populagdo de baixa renda; num segundo momento, os ele-
trodomésticos foram elevados a simbolos do Real numa re-
feréncia ao consumo no setor, num terceiro momento Veja
afirmou que o cimento era o simbolo do real, pois teria ha-
vido um aumento de vendas de material de construcdo e
maior demanda de moradias (...), (Carvalho, 2004, p. 155)

Era preciso tornar Fernando Henrique conhecido e simpatico,
J& que ele era visto como um intelectual “uspiano” de fala dificil
e posicionamento elitista. Como mostrou Expedito Filho (1994),
citado por Almeida (2002, p. 104).

Uma outra questdo fundamental no decorrer da disputa
simbdlica: quem mostrou uma saida para enfrentar o fato
de FHC ndo ser popular foi o marqueteiro da campanha de
Bill Clinton, que veio ao Brasil em maio de 1994. James
Carville sugeriu que ao invés de tentar aproximar-se dos
pobres, assumisse ‘o papel do homem preparado para solu-
cionar o problema dos pobres’. Estava resolvido. A partir
dai, deixava-se de lado a tentativa de transformar FHC na-
quilo que ndo era. Reforcava-se o entendimento geral que
o tucano era mais preparado para assumir a Presidéncia da
Republica.

Como parte da estratégia montada, era necessario criar uma
plataforma de governo para viabilizar a disputa da elei¢do.

www.bocc.ubi.pt
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O principal requisito de uma boa plataforma € sua con-
sisténcia, e para que sejam fortes, os temas escolhidos de-
verdo ser claros e objetivos, a linguagem empregada de-
verd evitar temas sofisticados ou rebuscados, a fim de que
uma vez transmitida a mensagem, possa ser rapidamente
absolvida pelo eleitor, qualquer que seja seu nivel social,
cultural ou econdmico, pois cabe lembrar que o candidato
dispde de pouco tempo para transmiti-la em seus discur-
sos sob pena de se alongar demais e acabar entediando os
ouvintes (Kuntz, 1986, p. 61).

A maozinha com as metas satde, educacdo, emprego, agricul-
tura e seguranca resumiram a plataforma de governo de Fernando
Henrique. A idéia de facil assimilagdo e memorizagao caiu no
gosto popular. “(...) Como simbolo da campanha, foi escolhida
a mao aberta, o inverso do punho fechado e sua conotacdo de ra-
dicalismo. E para escapar do defeito de representante da elite,
FHC seria sempre apresentado como professor” (Markum, 2004,
p. 254).

Além disso, com base em pesquisas qualitativas, a ‘mao’
foi definida como simbolo por ser um simbolo de alegria
e participacdo, e foram estabelecidas as cinco prioridades.
Finalmente vinha a idéia de usar o conceito de estabili-
dade, ndo s6 na moeda, mas de uma estabilidade que equi-
valesse a seguranga econdmica, social e politica, que in-
cluisse a mudanca e o progresso, para que seria utilizadas
as imagens dos ex-presidentes da Republica Juscelino Ku-
bitschek e Tancredo Neves (Almeida, 2002, p. 104).

Loégico que essa estrutura ndo custou barato e foi necessario
um grande montante em dinheiro para po-la em pratica. Segundo
Dimenstein e Souza apud in Almeida (2002, p. 104-105), para
colocar tudo em prética foi feito um Or¢camento de 65 milhdes
de ddlares, contratado os institutos de pesquisa MCI e Vox Po-
puli e Ibope, entre outros regionais, uma equipe de propaganda de
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120 pessoas, produtoras para realizar comicios, artistas € canto-
res, € montada uma estrutura de informacao e contra-informacgao
encarregada de preparar dossi€s contra os adversarios. Tudo isso
levou Marcos Coimbra, que havia coordenado a area de pesquisa
de Collor, dizer que “perto disso éramos amadores”.

Fernando Henrique Cardoso comega a campanha eleitoral no
Brasil do Plano Real, onde a economia € estdvel e a inflacdo estd
sob controle.

(...) Em abril, FHC se afastou do ministério para de-
sincompatibilizar e ser candidato a presidente. A inflacdo
j4 havia chegado a 45,7% e o saldrio minimo caido de 83
para 65 ddlares, mas ele jid contava com o apoio do PFL
(e aceitacdo do PSDB), a defini¢do de Itamar Franco, a
retirada da candidatura de Maluf e ainda teve tempo para
assinar as novas notas de real que viriam a publico em 1°
de julho (Almeida, 2002, p. 102)

Conforme Markum (2004, p. 254), 10 dias ap6s o langamento
do real, no interior da Bahia, num comicio de FHC, o povo ace-
nava com orgulho as novas notas de um real e dizia que elas va-
liam mais que o ddlar. Foi ai que ele percebeu que venceria a elei-
¢do. E fez um comentério sobre a superioridade de seu plano em
relacdo a moeda norte-americana. ‘“Essas pessoas nunca tinham
tocado em um ddlar, mas sentiram orgulho de ter uma moeda que
valia. Soberania € isso, e ndo slogans ‘abaixo a ndo sei quem’ e
sim confian¢a na moeda nacional.”

De acordo com Markum (2004, p. 254), FHC entrou na cam-
panha disposto a tudo: numa viagem ao Nordeste, montou num
cavalo e usou chapéu de coro. Dias antes, respondendo a Quér-
cia, o candidato do PMDB que o acusara de ter as maos brancas,
ele se definia como ““ mulatinho” e explicou que tinha um “pé na
cozinha”.

Pesquisas ajudaram a definir quais seriam as qualidades que
o candidato tucano deveria apresentar na campanha. Coube a
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equipe de marketing destacar todas para torna-lo simpatico. Se-
gundo Expedito Filho (1994), mencionado por Almeida (2002, p
102).

(...) O ‘candidato ideal’ deveria ser honesto, cumprir a
palavra e ter capacidade administrativa, vontade de traba-
lhar, autoridade, seriedade, coragem, ndo fazer baixarias
contra os outros na campanha e combater a inflagdo. Mas
as pesquisas indicavam que FHC era ‘distante do povo’,
‘contra pobre’ e de ‘fala dificil’. Também era tachado
de ‘homem da URV’, o que, naquele momento para uns
era positivo para outros era negativo. As pesquisas aju-
daram também a se definir pelo uso s6 do nome de ‘Fer-
nando Henrique’ (e ndao FHC ou Fernando Cardoso). Con-
tra Lula, identificaram falas do tipo: ‘deixou de ser traba-
lhador’, ‘vive sem trabalhar’, ‘ficou sem trabalhar’, ‘vive
do dinheiro do partido’, além de resisténcias a sua baixa
escolaridade e ao seu ‘despreparo para governar’.

Na TV com o respaldo do seu staff, Fernando Henrique apa-
rece “bem na foto”, sabendo explorar a sua fotogenia, conse-
guindo dar vida as suas propostas e se consolidando como ‘ho-
mem que venceu a inflacdo’. Nilson Moraes comenta em um de
seus artigos que FHC tinha conquistado a preferéncia do eleitor.
O contexto e o marketing politico que reproduziu FHC como li-
deranca nacional, e como uma voz “reconhecida internacional-
mente”, o fez em oposicdo ao modelo de liderancga politica que
o antecedeu: FHC era marcado pela serenidade, equilibrio, ges-
tos calmos, conhecimento dos problemas nacionais e internacio-
nais, projeto de poder, firmeza de cardter, experi€ncia e reconhe-
cimento internacional (Gomes 1994). “Para fechar com ‘chave
de ouro’ a questdo da preferéncia nacional uma reportagem da
Gazeta de setembro explicitava: ‘Antes das eleicoes e ja com ga-
rantia de vitéria de FHC, o G7 manifesta e aplaude a eleicao certa
de Fernando Henrique, recebendo a confirmacao do quase presi-
dente de que todo o plano seria mantido’ (GM — 06/09/1994)”,
(Garcia, 2004, p.92).
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A idéia de reconhecimento e vivéncia internacionais objeti-
vava diferencia-lo de Collor. O estilo de marketing de FHC fun-
cionava como uma légica de jogos de espelhos e negacdes.

O HEGTYV comegou quando FHC estava ultrapassando
Lula nas intengdes de voto e o Plano Real mostrava sua
forca eleitoral, e era nesse cendrio que os telespectadores
enxergavam o programa. O HEGTYV reforcou o lugar de
fala que FHC estava construindo, ou seja, o de ‘pai do
plano’. Em torno disso giravam as discussdes sobre a sua
personalidade politica: se for sincero, o plano vai da certo
e ndo ¢ apenas eleitoreiro; se ndo for, o plano € eleitoreiro
e seremos enganados outra vez (Almeida, 2002, p. 133).

Apresentado como aquele que seria capaz de manter a econo-
mia em ordem, FHC foi eleito no 1° Turno com 44,1 % dos votos,
num total de 34.350.217 (Fonte: Nucleo de Opinido Publica da
Fundacio Perseu Abramo).

A imagem positiva de FHC era a de quem fez o Plano
Real e da pessoa em melhores condi¢des para dar-lhe con-
tinuidade. Em geral sua histéria e desconhecida e seu
passo é fragil, mas, do que se sabe é limpo. Nada de ex-
cepcional, mas nada de ruim: é ‘simpéatico’, ‘charmoso’,
fala com mais vontade, tem uma campanha mais alegre,
ndo fala mal de ninguém. Passa uma imagem de segu-
ranga, competéncia e confianca. Ele pode garantir o plano
(Almeida, 2002, p.133).
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Capitulo 2
O discurso de FHC em 1994

O discurso de um candidato € o instrumento pelo qual ele con-
quistara o eleitor com as suas, idéias por intermédio de elementos
persuasivos. Por isso muitas vezes a aceitacdo de um candidato
pelo publico depende da qualidade de seu discurso

O discurso é o principal meio de que o candidato dis-
pde para a divulgacdo de sua plataforma. Enquanto a pla-
taforma representa o que dizer o discurso representa como
vai dizer (...) Assim como os temas de uma plataforma o
discurso deve ser claro, objetivo, acessivel e interessante,
mas a isto deve-se acrescer de que € o discurso que vai
dar vida e movimentar os temas (...) A entonagdo de voz
do orador que ird determinar sua postura diante dos temas
abordados (...) De repente se inflama e levanta a voz, ex-
pressando a indignacdo ante a um fato para torna-la mais
grave, pausado a sugerir uma solucdo para o problema
(Kuntz, 1986, p. 65)

No discurso de Fernando Henrique estavam incutidos elemen-
tos que mostravam sua capacidade de manter a economia nos ei-
x0s. Mas e os problemas sociais? Isso era colocado de um modo
que dava a entender que seriam resolvidos gradativamente, ou
seja, primeiro acabamos com a inflacdo agora vamos vencer o
desemprego. “FHC nio fala mal diretamente de ninguém sé citou
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Lula uma tnica vez em 60 dias de horério gratuito. Nao preci-
sava. Havia toda uma mdaquina para fazer isso fora desse meio.
Mas quase diariamente, nas entrelinhas e simbolicamente, era um
combate sistematico, reforcando os aspectos negativos da imagem
do Lula e do PT”, (Almeida, 2002, p. 134). Com isso o candi-
dato tucano evitava o confronto direto e poupava-se dos desgastes
desnecessarios.

O flanqueamento consiste na teoria da “aproximagdo
indireta”. Exemplificando, na campanha Prefeitura de Sao
Paulo de 1985, senhor Janio Quadros evitou o maximo o
ataque frontal ao senhor Fernando Henrique Cardoso, pre-
ferindo atacar o senhor Franco Montoro, que apresentava
uma linha menor de resisténcia, ou um dos flancos de Fer-
nando Henrique Cardoso com certa vulnerabilidade (Ma-
nhanelli, 1988, p. 22)

FHC utilizou a estratégia da qual foi vitima na elei¢do de 1985
em vez de atacar diretamente Lula, preferiu atacar o PT, matando
dois coelhos com uma cajadada s6. Mesma coisa fez o prefeito
Bernardo Ortiz (PSDB) nas elei¢des municipais para a prefeitura
de Taubaté-SP em 2004. Bernardo passou atacar o candidato Ma-
rio Ortiz (PMDB), evitando que seu vice e candidato legitimo ao
cargo, Roberto Peixoto fizesse isso. A idéia deu certa e Peixoto
venceu as eleicoes.

O discurso além de direto e de facil entendimento, deve estar
compativel com o perfil do candidato, com a sua proposta ou com
0 posicionamento que o publico espera dele. A forma de aborda-
gem de um tema por determinado candidato pode fazer o assunto
soar inadequado ou fora do contexto.

A credibilidade do discurso depende do lugar de fala,
do lugar ocupado pelo enunciador. No caso, tanto FHC
como Lula ocupavam lugar de fala de candidato a Pre-
sidéncia da Republica, mas ndao o mesmo lugar de fala
politico-pragmdtico. O lugar de FHC era o de mais pre-
ocupado com a inflagdo e defensor, e melhor continuador
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do Plano Real. Esse espaco foi construido por ele, na opi-
nido da grande maioria. Nao adiantava Lula querer ocupar
esse espago, pois esse ndo era o seu lugar de fala. De Lula
se espera oposicao ao Plano Real e/ou desinteresse em sua
continuidade e apresentagdo de seu préprio ‘plano’ mesmo
porque, antes do impacto positivo do real, foi esse lugar de
fala construido por Lula, pelo PT e pela Frente Brasil Po-
pular pela Cidadania (Almeida, 2002, p. 137).

Como era de se esperar, a concretizagdao do Plano Real fez
FHC assumir uma fala paternal, pois era tido como uns dos prin-
cipais fomentadores da idéia. O real foi seu lugar de fala e ficaria
estranho ver outro candidato falando da nova moeda. Ao ocupar
seu espaco para por em prdtica seu discurso, Fernando Henrique
impediu de forma implicita que outro o fizesse. Segundo Almeida
(2002 p.137), o discurso de FHC era repetivel e parafrastico. Era
o mesmo sentido que surgia da dispersdo de textos e meios: nos
pronunciamentos e na publicidade do governo federal; na moedi-
nha que tilintava no bolso e ndo desvalorizava; no comercial das
prestacdes sem juros e com entrada de R$ 1; no radio; telejor-
nal; na telenovela; nas mensagens via fax; nas manchetes sobre
pesquisas de opinido; etc. Enfim até Lula acabava repetindo o
discurso de FHC quando falava em “moeda forte”.

O discurso de Lula ficou sem uma identidade ja que o assunto
da “moda” na época era o surgimento do real. A moeda forte cau-
sou um grande impacto no cendrio de representacdo da politica.

O processo de disputa politica se d4 dentro de um ce-
ndrio que vem sendo construido antes do processo eleitoral
propriamente dito. Cendrio que fez parte do hegemonico e
que é construido com a acdo ou mediacdo da midia, entre
outros atores politicos sociais e culturais. Compreender
bem essa questdo € de fundamental importancia para en-
tendermos as possibilidades e os limites das chamadas pes-
quisas de opinido, do marketing politico-eleitoral e parti-
cularmente do Horario Eleitoral Gratuito na TV (HEGTYV)
(Almeida, 2002, p. 34).
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Descaracterizado por tomar posse de uma roupa que nao lhe
serviu, Lula ndo tinha muito o qué comentar. “Lula ficou com dis-
curso interditado e poliss€mico. Ele ndo podia assumir a respon-
sabilidade nem a causa do Plano Real, pois a maioria achava que
ele ndo tinha condi¢des de paternidade para continua-lo. Enfim,
um candidato com um discurso fora do lugar de fala” (Almeida,
2002, p.137).

Lula também procurou agradar os investidores estrangeiros.
Coisa que, FHC havia feito durante sua passagem pelo Ministério
das Relacdes Exteriores. “O candidato do PT a presidéncia dizia,
em seu discurso, que o viria a crescer em seu governo ‘como ja-
mais aconteceu em toda a histéria’ afirmando que brigaria para
trazer investimentos para o pais se desenvolver”, (Garcia, 2004,
p.91). Em julho, de acordo com a Folha (FSP — 25/06/1994), ja
dizia que se eleito, pretendia negociar alteragdes na ordem econo-
mica em traga de investimentos estrangeiros.

Logo mais o PT oferecia a empresario alemaes uma
proposta de emenda constitucional dando iguais tratamen-
tos de capitais nacionais e estrangeiros, em troca de inves-
timentos externos. O encontro entre o PT e o empresari-
ado alemao foi marcado por declaragdes de apreco a teses
igualmente queridas pelos homens de negécios. ‘O pro-
grama do partido ndo prevé nenhuma estatizagdo. E dos
trés setores que consideramos estratégicos (petrdleo, ener-
gia e telecomunicacdes), os dois Gltimos estardo abertos a
parceria com a iniciativa privada. Temos todo interesse em
manter uma politica comercial mais aberta possivel. Entre-
tanto, ndo vamos escancarar a ponto de quebrar o parque
industrial que temos’ (Garcia, 2004, p. 91).

FHC agradara o investimento estrangeiro anteriormente por
lhe passar sinais de credibilidade e facilidades no mercado brasi-
leiro.

(...) Em setembro de 1994, Fernando Henrique Car-
doso reunia-se com presidentes e representante de multina-
cionais atuantes no Brasil (FSP — 13/09/1994). O encontro
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foi na casa do empresdrio Andrea Matarazzo. De acordo
com a reportagem, la FHC falara do Plano Real e fizera
projecdes sobre o futuro da economia brasileira. Falou so-
bre seu programa de governo e seu programa de privatiza-
¢d0. Sérgio Mota, coordenador de operacio de sua campa-
nha, foi o tnico auxiliar de FHC a acompanhé-lo (...) Esta-
vam presentes cerca de 30 empresérios. De acordo com a
reportagem, ndo era primeira vez que o ministro se reunia
de forma reservada com representantes empresariais. No
inicio de sua campanha, encontrara-se com banqueiros, no
Clube Nacional, em Sdo Paulo. Ao sair da reunido, disse
que tratou de ‘assuntos econdomicos’ (Garcia, 2004, 92).

Praticamente, o candidato do PSDB po6de construir seu dis-
curso com facilidade, ja que dominava o assunto e se apresentava
naquele momento como uma pessoa moderada e comedida em re-
lagdo a seus atos. Sua imagem era de um politico sistemético que
administraria o pafs com os pés no chdo e sem demagogias.

Portanto, parece mais facil construir uma imagem nova
e um novo discurso para candidatos e partidos desconhe-
cidos, pouco conhecidos ou sem marcas mais definidas, do
que aqueles que ja tém um lugar de fala politico-pragmatico
mais identificado socialmente e, portanto, com limites mais
definidos para sua acdo discursiva. Romper com ele, ten-
tando ocupar o lugar de fala do outro, na busca de ampli-
acdo de votos, pode — além de nao da resultados eleitorais
quantitativos esperados — gerar leituras contraditérias de
seu discurso e trazer um perda de qualidade na credibili-
dade do candidato (Almeida, 2002, p. 138).
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Capitulo 3
1998

3.1 Contexto politico da elei¢ao presiden-
cial de 1998

Quatro anos se passaram e a campanha eleitoral de 1998 ganhou
o advento da reeleicdo. A possibilidade de dar continuidade a
um governo por mais quatro anos chega ao cendrio politico ge-
rando uma série de polé€micas, principalmente pelos métodos que
utilizaram para conquisté-la, no estilo maquiavélico dos fins que
justificam os meios.

(...) Ricupero ja ensinava em 1994 que escripulo é
bobagem e ‘o que é bom a gente mostra e o que é ruim a
gente esconde’. E o que dizer do esquema para a compra
de votos de deputados para viabilizar a reelei¢cdo, dos es-
candalos dos grampos telefonicos ou da guerra de dossiés
(Almeida, 2002, 141).

Novamente FHC e Lula voltariam a se enfrentar, s6 que dessa
vez, o principal problema era a crise da Asia que assombrou o
mundo no ano em que ocorreu a eleicdo, ndo a inflacdo. Para
Fernando Henrique se manter no poder ndo seria uma tarefa tdo
dificil, ja que ele utilizaria a sua arma mais conhecida, o real.
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Agora o homem que acabou com a inflacio também venceria a
crise asidtica. Por af era possivel imaginar como o pai do real
seria apresentado ao seu eleitorado

Esse quadro perdurou até meado de 1997, quando se
abriu um novo perfodo recessivo iniciado com medidas pra
enfrentar a crise asidtica de julho (que atingiu e desvalo-
rizou as moedas na Tailandia, na Maldsia, na Indonésia,
nas Filipinas e na Coréia do Sul, trazendo ataques especu-
lativos e quedas das Bolsas de Nova York e Hong-Kong).
As duras medidas recessivas do governo ficaram conhe-
cida como ‘Pacote 51°, que anunciou o aumento de juros
e impostos, reducdo de gastos, demissdes e mais arrocho
de saldrios de funciondrios publicos. As mediadas do Pa-
cote 51 conseguiram reverter o fluxo negativo de capitais
provocado pela especulacdo financeira, mas ndo em tempo
de melhorar o quadro econdmico como um todo antes das
elei¢des (Almeida, 2002, p.144).

A crise beneficia o candidato do PT, além disso, invasdes do
Movimento dos Trabalhadores Sem Terra (MST) pipocaram Bra-
sil afora exigindo um posicionamento do governo federal em re-
lacdo a reforma agrdria sem contar que o real comeca perder o
seu poder de compra. Como expds Almeida (2002, p. 144), pelo
menos a partir do final de 1997 a maioria da populagdo sentia um
agravamento da situacao social do pais, que melhorava o cendrio
de representacdo da politica para a oposi¢do, e aceitacdo de um
projeto democratico popular. A crise continuou com novos fatos
além do desemprego, da seca, da fome, etc. Macularam também a
imagem do governo e as respostas sociais a tudo isso, ocupagoes
e saques, ou por via de acdes espontineas ou organizadas pelo
MST e sua grande exposi¢do na midia.

Para piorar as coisas FHC ndo conseguiu controlar aquilo que
um politico deve deixar de lado em certos momentos para nao agir
sobre a sua influéncia, a emog¢do. Ele criticou as pessoas que se
aposentavam com menos de 40 anos chamando-os de vagabundo
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no periodo no qual se discutia uma possivel reforma da previdén-
cia.

(...) Além disso, FHC cometeu varios erros politicos,
como chamar os aposentados de vagabundo, o que fez com
que sua imagem piorasse ainda mais. A conseqiiéncia foi
sua queda nas pesquisas de opinido em maio, aparecendo
um novo quadro, em que havia um empate técnico entre ele
e Lula nas inten¢des de voto, de acordo com vérios institu-
tos de opinido. Esse novo quadro nfo tinha origem numa
estratégia politica de Lula e de seu comando de campanha.
Melhorava sua posicdo comparativa, mas nao reforcava
seu projeto alternativo; era muito mais um desgaste natu-
ral de FHC diante da crise econdmica, do quadro social do
pais e de seus erros politicos (Almeida, 2002, p.144-145).

Mas uma vez a midia, um dos principais aliados politicos de
FHC sai em seu socorro para reverter o quadro de desgastes que
macularam a imagem de seu candidato preferido. “Veja preferia
apresentar a crise sempre que o governo oferecia motivos para
aborda-la do ponto de vista das acOes do governo. Os titulos
eram sempre no estilo: ‘Brasil reage a crise’, ‘Governo vai ao
ataque™’, (Carvalho, V., 2004, p. 121). Na visdo editorial da re-
vista, a crise foi mostrada como um acontecimento globalizado
e efémero. Sempre procurou desvincular o governo de FHC da
crise. “As matérias da Veja procuram mundializar a crise, afas-
tando a responsabilidade do governo que € elogiado pela maneira
que vem enfrentando as repercussdes no Brasil (...) Na verdade a
revista reservou um espago pequeno para tratar das causa da crise
(...)” (Soares in Rubim, 1998, p. 93).

Como € de praxe nas campanhas tucanas a maquina foi usada
para suprimir esses contratempos que poderiam inviabilizar ou
dificultar a reeleigdo.

Diante de uma sensivel piora do cendrio de represen-
tacdo da politica para a sua candidatura, inclusive j4 tendo
conseqiiéncias nas intengdes de votos estimuladas e para
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um segundo turno, que apresentavam um empate técnico,
a campanha de FHC agiu em vdrias frentes. Tomou uma
série de medidas de ajuste do Plano Real para impedir um
aumento da instabilidade econdmica e financeira. Promo-
veu diversas acdes de impacto social, politico e eleitoral:
cestas bdsicas e frente de trabalho no Nordeste; diminuiu
a taxa de juros, anunciou reajuste dos saldrios dos funci-
ondrios publicos e liberacdo de verba para financiamento
da casa prépria; intensificou a propaganda governamen-
tal na midia uma campanha de divulgacdo de seus atos e
apelo popular. Imp6s uma altera¢do no comportamento da
grande midia, provocando um silenciamento sobre a seca
e os saques no Nordeste e sobre a campanha eleitoral, e
um aumento de noticidrio favordvel ao governo (Almeida,
2002, p. 145).

Ha quem diga que muitos fatos jornalisticos ndo acontecem
realmente se eles ndo passam no Jornal Nacional da Rede Globo.
Por ser o telejornal de maior influéncia no pais, o impacto de suas
noticias interfere na opinido publica em vérios aspectos.

Influir na formag@o da opinido ptblica €, no fundo, a
grande meta de todo o candidato. Abstrata e intangivel e
apenas detectdvel e em constante mutacdo, a opinido pu-
blica é o grande monstro sagrado que a todos atemoriza
ou impdes respeito, a0 mesmo tempo em que € por todos
perseguida, no afd de conseguir penetri-la e conquista-la
(Kuntz, 1986, p. 119).

Aparecer negativamente no conceito do publico € aquilo que
nenhum politico deseja, pois depende dele para continuar no po-
der. Dessa forma, tudo que afeta um governo negativamente, com
um pouco de investimento no veiculo pode-se dar um jeito de ca-
muflar essa situagdo ou escondé-la.

O poder da impressa, como instituicdo, é inquestio-
ndvel, tanto que é considerada como ‘o quarto poder’ e se

www.bocc.ubi.pt



Uma andlise a partir do surgimento do real 33

constitui no principal instrumento formador de opinido pu-
blica. Isso porque as pessoas se baseiam nela e tem acesso
as informagdes que vao determinar suas posi¢des e acoes,
o que se comprova facilmente nas préprias conversas entre
os cidaddos, onde € comum no inicio de um didlogo com a
frase: ‘Vocé viu a entrevista de Fulano de Tal na TV?’...Li
isto no jornal X’ (Kuntz, 1986, p. 142-143).

Logo a seca no Nordeste foi desaparecendo dos lares brasilei-
ros durante o horario nobre. E a abordagem do assunto era feita de
modo “chapa branca”, mostrando o que era realizado para mudar
esse quadro de miséria. Com isso, as medidas do governo perante
a seca foram ganhando espa¢o na midia. No dia 5, o destaque foi
uma reunido de FHC com o seu ministério para anunciar que o
governo trabalhava intensamente e que haviam sido investidos R$
850 reais, a0 mesmo tempo em que o tema sumia do Jornal Na-
cional, até desaparecer a partir do dia 24 de junho. Na primeira
data, Lula reclamou do fato da midia ter tirado a seca da pauta,
e a Globo respondeu suas acusagdes com um editorial. “Em se-
tembro, uma matéria apresentou uma mulher quebrando pedras e
o fato foi mostrado como uma alternativa de trabalho para o nor-
destino” (Almeida, 2002, p. 146).

3.2 FHC na Campanha Eleitoral de 1998

Rejane Carvalho (2000) apud in Almeida (2002, p. 147) destaca o
cardter institucional da Campanha de FHC nas elei¢oes de 1998,
quando esta procurou pdr também a propaganda governamental
dentro de sua estratégia de marketing politico-eleitoral como um
todo. No caso de FHC, Rejane Carvalho demonstra como a pu-
blicidade institucional funciona como uma forma de perenizar a
campanha muito além das curtas quadras eleitorais em uma ge-
réncia cuidadosa da imagem do governante que se confunde com
o proprio Estado. O programa governamental do Brasil em Acdo
passou a ser o Avanca Brasil da campanha eleitoral.
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Do ponto de vista de Jorge Almeida (2002, p. 147), tudo isso
partiu da estética e da gramatica utilizadas na producdo da FHC
em 1994. Assim, a campanha de 1998 foi parte do mesmo marke-
ting politico-eleitoral. A legislagdo para uso de spots ou inser¢oes
comerciais também favoreceu a campanha de FHC. Na medida
em que os 30 minutos didrios foram divididos entre cinco campa-
nhas em andamento (presidente, governador, senador e deputados
federais e estaduais), houve uma dilui¢do do tempo e uma despo-
litizagcdo da disputa prejudicando a penetracao de outras candida-
turas a presidente da Republica. Dessa forma, diminuiu o tempo
de campanha e de exposi¢ao dos problemas na midia. A partir dai
foi decretado o médximo de cobertura jornalistica para o presidente
candidato, pois este era o conceito impresso nas entrelinhas da lei
que regeu as eleicdes de 1998.

Iniciado o ano eleitoral, a estabilidade proporcionada pelo Plano
Real voltou a ser evidenciada como se o candidato Fernando Hen-
rique e sua equipe fossem os tnicos capazes de manter esse “es-
tablishment”. Outro advento para fisgar o eleitor foi a nova rou-
pagem que as moedas de real receberam. A sensacdo de moeda
forte foi fixada pela plastica e beleza das moedinhas.

A revista Isto E de 8 de julho de 1998 tratava do assunto na
reportagem “A maquina Real” mostrando que ao custo de R$ 360
milhdes pelo menos e com uma festa de langamento no melhor
estilo dos atos de campanha americanos, o governo pretende colo-
car nas maos, nos bolso e principalmente, no coracdo dos eleitores
um ‘“‘santinho” de peso. As novas moedas sdo lindas, coloridas,
trazem de volta personagem da nossa histéria e vao para as ruas
a trés meses da eleicdo. Com elas, o Pal4cio do Planalto espera
alcancar o mesmo efeito da nota de R$ 1 em 1994. Sao 85,5 mi-
lhdes de moedinhas. Quase uma por eleitor. O valor exato para
dar roupa nova as moedas é segrego. Na época tal medida re-
cebeu criticas da deputada federal Jandira Feghali (PC do B/RJ).
“Num pais miserdvel, cheio de urgéncias e recursos para satde,
¢ um absurdo o governo gastar essa fortuna para fazer campanha
eleitoral”, criticou a deputada que considerou desnecessarias as
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moedas. “Moedas com cores e formatos diferentes sdo um desejo
da populacgdo desde a criagdo do Real”, justificou o presidente do
BC, Gustavo Franco, na ocasido.

A principal razdo do voto em FHC continuou a ser
o Plano Real, que se manifestou nas seguintes respostas:
O Plano Real melhorou o pais/plano; controlou a infla-
¢do/plano, aumentou o poder de compra (68%); fez e estd
fazendo um bom governo (23%) sobre os aspectos pesso-
ais (14%); o partido (1%) (Almeida, 2002, p. 58).

Fica muito dificil desassociar o advento das novas moedas
com o ano eleitoral de 1998 e com a possibilidade de FHC ser
reeleito, o que ocorreu em outubro daquele ano. Para ndo dei-
xar isso explicitamente transparecer, Fernando Henrique contava
com o apoio de uma aliada de longa data, a midia, que sempre
lhe prestou socorro nos momentos de atribulacdo. Conforme Car-
valho, julho de 1998, o governou comemorou o aniversario de
quatro anos do Plano Real. Antecipando a possiveis comentérios
de que o governo estaria fazendo propaganda com o real em ano
eleitoral, Veja comentou as desconfiangas que rondavam o plano
desde o inicio, lembrado que para o PT o Real seria o estelionato
eleitoral e ndo duraria muito.

Para a revista, o palpite se provou errado e o governo
tinha muito para comemorar, por isso mesmo estava lan-
cando as novas moedas e aproveitando para reavivar a me-
moria dos brasileiros quanto aos beneficios do Real. O
governo em campanha para a reelei¢do, portanto tinha o
direito de se beneficiar com os resultados favordveis do
Real (Carvalho, V. 2004, p. 107).

A equipe de Fernando Henrique quis evitar o confronto direto
de candidato com os adversdrios para que ele ndo sofresse des-
gaste até a elei¢do, marcada para 4 de outubro de 1998. “Uns dos
conceitos mais usados em politica, do qual o sr. Janio Quadros é
mestre: evite sempre que possivel o ataque frontal, pois mesmo
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que venga, as seqiielas serdo maiores”, (Manhanelli 1988, p. 22).
Dessa forma, evitou-se ao mdximo a realizacdao de debates entre
os presidencidveis antes do 1° Turno das eleicdes, deixando claro
e possivel a realizacdo de um encontro entres os candidatos no 2°
Turno. Eduardo Godoy, (in Rubim, 2000, p. 286), publicitario
da campanha de Lula denunciou essa manobra como nos mostra
Almeida (2002, p. 147). “Politicamente tentamos com a Abert
(Associagdo Brasileira das Emissoras de Réadio e Televisao) um
acordo para um debate. A Abert alegou uma série de razdes, pro-
blemas de agenda e dificuldades. Fomos atrds de, pedimos para a
Abert ser mais dura e marcamos uma data e houve uma resposta.
Fernando mao chegou a redigir uma resposta, nem sim nem nao”.

A defesa de toda essa estratégia combinada de a¢des de mar-
keting politico-governamental-eleitoral ndo poderia ter sido feita
de modo mais coerente e ilustrativo do que o foi por Cldudio Bar-
reto, um dos membros da equipe de marketing de FHC, em debate
durante o II Compolitica em dezembro de 1998 (Almeida, 2002,
p. 147). Com isso, o grupo politico tucano visava fortalecer o
PSDB, tanto politicamente como na busca de mais tempo no ho-
rario eleitoral.

Barreto iniciou afirmando que a campanha, a seu ver
comegou em marco de 1998, porém, para desenvolver es-
tratégias que ja haviam sido definidas em suas linhas ge-
rais, principalmente por Sérgio Motta (coordenador poli-
tico da campanha) e Geraldo Valter (publicitdrio). A pri-
meira ag@o publicitdria era o fortalecimento do PSDB. O
candidato estava forte, mas era preciso o reforco do par-
tido, o que significava dizer que “esse é o partido que sabe
governar”. Além disso, houve agdes especialmente politi-
cas, como impedir o PMDB e o PPB (Partido Progressista
Brasileiro) lancassem candidatos, e também para enfrentar
0 que chamou de “crise de maio” e fazer uma conversacgao
forte, solteira, do PSDB e ter candidatos fortes nos estados.
Tratava-se também de “reter e manter Ciro dentro da pa-
nela (...), isso foi uma articulagao, foi um trabalho intenso,
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foi uma articulagdo, foi um trabalho também intenso, foi
um trabalho enorme” Almeida, 2002, 148).

FHC ressurgiu na campanha eleitoral de 1998, como o tinico
capaz de modernizar o Brasil em meio a crise que assolava o
mundo na época e fez as bolsas de valores de todo mundo des-
pencarem. Suas qualidades de bom negociador e capacidade inte-
lectual comecam a serem evidenciadas com freqiiéncia. “A cam-
panha de FHC capitalizava o programa Brasil em Ac¢do, mas a
campanha precisava apontar para o futuro. Nesse sentido, foi cri-
ado o slogan mais geral Avanca Brasil”, (Almeida, 2002, p. 148).

O candidato petista e principal adversario de Fernando Henri-
que, Lula, continuava com a imagem de ser inapto para dar con-
tinuidade ao Plano Real e tira o pais da crise, sem contar a inex-
periéncia de Lula na administracdo publica. Cldudio Barreto (In
Rubim, 2000, p. 293) apud in Almeida (2002, p. 149) expde que o
Avanga Brasil “era uma idéia de comando. Essa idéia nao veio de
ninguém, essa idéia veio das pesquisas, as pessoas pediam isso. E
a partir disso comeg¢amos a fazer comparacoes: quem pode fazer
o Brasil avancar? Este ou este aqui? Escolhemos o PT, o Lula
como nosso principal adversario, por af estava a fragilidade dele
e porque nao tinha como responder a essas questdes”.

Munida dessas informagdes, a equipe de FHC o colocou como
mais preparado para enfrentar a crise. “O principal objetivo que
deve levar um candidato a contratar uma pesquisa ¢ uma neces-
sidade de se ter informacdes confidveis e estratégicas” (Kuntz,
1986, p. 74).

Para a sorte do presidente da Republica, o primeiro programa
de TV de Lula foi um fiasco que desagradou muitos radicais do
PT pela idéia de submiss@o que ficou subtendida nele. Como um
partido que se apresenta como previamente derrotada poderia pro-
por solucdes para enfrentar a crise?

O primeiro programa foi ao ar no dia 18 de agosto,

uma terca-feira no hordrio do almogo. Nele predominou
o tom emocional, Lula fazia um discurso leve falando de
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seus sonhos e de seu curriculo foi apresentado. O jingle foi
tocado e ancora, uma jovem negra, langcou como simbolo
da campanha uma bandeira branca, que, assim, substituia
a cor vermelha do PT e de outros partidos da coligacio (...)
(Almeida, 2002, p. 174).

A proposta causou um mal-estar no grupo e dividiu as opi-
nides dentro dele. J4 que a populagdo esperava um posiciona-
mento mais radical diante dos fatos por parte do PT.

(...) Sobre o vespertino, ndo temos dados de pesquisas
qualitativas, mas choveram telefonemas, e-mails ¢ mensa-
gens via fax de militantes e apoiadores revoltados com a
linha de abordagem do programa e especialmente com a
troca da cor da bandeira. Até Brizola (candidato a vice-
presidente na chapa) reclamou, declarando que ‘mal co-
mecamos a campanha e ja estamos rendidos?’ (Almeida,
2002, p. 174-175).

O primeiro programa do PT ndo agradou ndo trouxe respostas
concretas para aquilo que a populacio estava esperando, o pro-
blema da crise econdmica.

Pelo lado da auséncia, destacou-se a ndo-abordagem
da questdo econdmica e a inexisténcia de criticas ao plano
econdmico do governo federal e de seu adversario. Além
disso, também ndo apareceu um programa alternativo e
globalizante ao de FHC (...) Além disso, as pegas publi-
citirias de ‘campanha alegre e descontraida’ que faziam
um humor com temas dificeis da realidade do pais (como
a familia de chineses de Taiwan, alegre com as importa-
coes brasileiras) também foram retiradas do ar, por falta
de aceitacdo da audiéncia, que achava que a situacdo ndo
tava para brincadeiras. (Almeida, 2002, p. 175).

Tendo o real e a queda da inflagdo como os dois maiores trun-
fos, o programa de FHC nao diferiu muito da proposta apresen-
tada em 1994. Bastou apenas colocar a crise dentro desse con-
texto, dando a entender que ela seria um fendmeno passageiro.

www.bocc.ubi.pt



Uma andlise a partir do surgimento do real 39

Entdo a partir do agravamento da crise FHC procurou evitar abor-
dar o assunto no HEGTY, e, em seguida, para trabalhar, atrelado
ao esquema anterior as idéias de que a crise € externa é melhor
ndo correr o risco € manter o pais na mesma direcdo firme e capaz
de FHC; enquanto Lula critica, mas ndo apresenta solu¢des nem
tem experiéncia.

No programa de 18 de agosto de 1998, de noite, procurou-
se dar uma justificativa para o ndo cumprimento das cinco metas
sociais da campanha de 1994. Assim, o governo estaria dando
uma satisfacdo a populacgdo para ter credibilidade com ela.

Peca: “Apesar de tudo isso, durante a campanha os
adversarios vao tentar convencer vocé de que ele ndo cum-
priu as metas 1994. Primeiro, vocé sabe o que o presidente
cumpriu seu principal compromisso de campanha: contro-
lar a inflacdo e estabilizar a economia. Segundo, a gente
sabe que o Brasil avancou em muitas coisas”. Peca (Mao-
zinha das cinco metas): educagdo, emprego, agricultura,
segurancga, saide. Locutor em off: “Estas foram, sio e se-
rdo as metas de Fernando Henrique presidente e todo go-
vernante responsavel. O que elas ndo sio é resolvidas as-
sim...” (imagem de um estalar de dedos) (Almeida, 2002,
p. 183).

Munido de um aparato mididtico, o governo pode recriar o ce-
ndrio de prosperidade e esperanca que se formara ha quatro anos
para vencer as elei¢des. O clima de euforia com a chegada do real
voltou a contagiar o brasileiro. Dessa forma, o enfoque da cam-
panha foi direcionado para a continuidade da moeda “(...) Seus
eleitores o véem como um homem simples, 0s seus opositores e
o consideram arrogante. Apesar de seus pontos negativos apon-
tados, em termos gerais, FHC € apresentado como candidato que
inspira confian¢a e for¢ca” (Gumes in Rubim, 1998, p. 129-130).

Avanga Brasil, Fernando Henrique presidente. Maté-
ria (com manchetes da imprensa, mostrando os avancos):
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“Folha de Sao Paulo: o governo cumpriu as metas na edu-
cacdo, na seguranga e na agricultura. Pior desempenho é
na saide e desemprego. Veja: Plano Real foi o maior in-
vestimento social que o governo poderia fazer. Exame; O
Brasil ficou menos injusto; O Globo: investimentos dardo
nova cara ao Brasil do futuro (Almeida, 2002, p. 184).
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Capitulo 4
O discurso de FHC em 1998

O discurso continuou a ser o do “pai do Plano Real”, s6 que na
qualidade de quem fez algo para acabar com a inflacdo, ndo estava
14 para falar um monte de bravata de campanha.

No programa de 20 de agosto de 1998, Cardoso deixa claro
que primeiro era necessario arrumar a casa. O apresentador diz
que o programa de governo de Fernando Henrique prevé sete mi-
lhdes de oitocentos mil novos empregos “FHC: ‘Meus amigos e
minhas amigas, para o Brasil crescer e gerar emprego primeiro era
preciso resolver o seu maior problema, sem o qual nio se resol-
veria nenhum outro (....) Se nfo tivéssemos feito 1sso estariamos
com enfrentando dois grandes problemas: inflagdo alta, e o que
¢ pior, inflacio com desemprego. Mas ndo foram apenas quatro
anos da inflacao, foram quatro anos de grandes transformacoes...’[
cita varios exemplos de acdes para viabilizar investimentos e em-
pregos]”, (Almeida, 2002, p. 190).

Por viarias vezes o telespectador reconheceu no discurso de
FHC a queda da inflacdo, como um ponto de partida para o de-
senvolvimento do pais. Além disso, o presidente deixava clara a
intencdo de continuar no governo, € mostrava que isso sO seria
possivel com a ajuda da populacdo. Em seus discursos FHC en-
fatizava essa inten¢do. ‘“Porque juntos derrubamos a inflagio e
juntos vamos vencer o desemprego” (Fovardo, 1999, p. 141).
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(...) O discurso de Lula € memorizado de modo frag-
mentado e seu programa sé foi considerado melhor entre
os jovens de S@o Paulo por causa da presenca do cantor
de rap Mano Brown, dos Racionais MC’s. O programa de
FHC deixa como mensagem que em seu governo conse-
guiu controlar a inflagdo e que os préximos quatro anos
serdo dedicados ao combate ao desemprego. A sua figura
passa firmeza e, associada a e esse discurso, gera espe-
ranca (...) (Almeida, 2002, p. 192-193).

A principal mensagem de Fernando Henrique foi passada com
clareza ao eleitor e sem rodeios. Ele ndo precisa dar esclareci-
mento, pois quatro anos antes ja tinha mostrado para que veio.
Agora ele prometia acabar com a crise da mesma forma que aca-
bou com a inflagdo. “Os discursos de FHC sao repetitivos, longos
e didéticos, apelando para esperanga e paciéncia do ouvinte (...)”
(Fovorao, 1999, p. 143).

O programa de FHC cumpriu o seu objetivo funda-
mental, que fica explicito ndo somente para o analista como
para o receptor. Desde o seu primeiro programa de TV, ja
deixou claro e identificado pelo eleitor o eixo de sua es-
tratégia discursiva para a reelei¢do: nos primeiros quatro
anos resolveu a inflagdo e estabilizou a economia, agora
precisa de mais quatro anos para cumprir metas sociais.
Seu novo slogan é memorizado: ‘Quem acabou com a in-
flacdo vai acabar com o desemprego‘ (Almeida, 2002, p.
186).

FHC também nao perdeu a chance de mostrar a inexperiéncia
de Lula perante a um governo e o fato dele s6 criticar aquilo que
ja foi feito. No programa da Coligacdo Avanca Brasil da noite de
22 de setembro de 1998.

Apresentando (com estilo e voz grave): “Nos dltimos
programas eleitorais, o PT tem procurado depreciar a ima-
gem do presidente Fernando Henrique (...) Toda vez que
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uma campanha entra na reta final a histéria se repete. Lula
e os radicais do PT perdem a cabeca, deixam as idéias de
lado e partem para ataques pessoais. Foi assim na reta
final da campanha para presidente em 1994. Lamentavel-
mente estd sendo assim nesta campanha de 1998; de uma
jogada eleitoral ja conhecida da qual o préprio Lula foi
vitima em 1989 quando disputou a presidéncia contra Col-
lor. Quem pretende governar um pais do tamanho do Bra-
sil num mundo turbulento como o de hoje ndo pode perder
o equilibrio quando estd numa situacio adversa (Almeida
2002, p. 218).

Com a proposta de dar continuidade aos baixos indices de in-
flacdo FHC se tornou o primeiro presidente reeleito do Brasil com
43,1% dos votos validos, que equivalem a 35.923.259. (Fonte Nu-
cleo de Opinido Publica da Fundacdo Perseu Abramo)
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Capitulo 5

Conclusao

Nas duas vitorias de FHC, nas elei¢cdes presidenciais de 1994 e
1998, esta mais do que clara a participacao fundamental do Plano
Real. A moeda foi o elemento-chave para a criacdo de estratégias
de marketing que deixaram a mensagem do pai do real gravada na
mente dos eleitores. Em 1994, além da estabilidade econdmica, o
real traria atrelado consigo avancos nas dreas da saude, educacao,
emprego, agricultura e seguranga. A queda da inflacao e as metas
da “maozinha” eram antigos anseios da populacdo que precisa-
riam ser canalizados por alguém. Quando a equipe de Fernando
Henrique decidiu explorar essas metas, procurava tornar FHC a
personificacio delas.

Asto E de 8 de junho de 1998, em sua reportagem de capa “A
Miquina Real” destaca a contribuicdo do plano econdémico para
a vitéria de Fernando Henrique quatro anos antes. Responsavel
pelos programas de tevé de FHC em 1994, Einhart Jacome da
Paz, diz que os estrategistas fizeram menos pela vitoria do que o
Real e o Lula.

Em 1998, com a situacdo agravada pela crise asidtica, Fer-
nando Henrique pediu mais quatro anos para realizar aquilo que
ainda ndo tinha sido feito. FHC deixava claro que o principal, a
queda da inflacdo, foi obtido hd quatro anos com a chegada do
real. Agora, existia o advento da crise, entdo era melhor ndo ar-
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riscar elegendo um “amador” para governar um pais com as pro-
porcdes do Brasil, ainda mais em um momento critico como esse
que o mundo passava.

A eleicdo e reeleicdo de FC também mostraram a im-
portancia fundamenta e decisiva da politica no marketing
politico: sua candidatura foi construida num processo em
que intervieram as diversas instincias do Bloco do Poder,
como a grande midia, o empresariado e os segmentos da
sociedade civil, mas tendo como instrumento principal o
Estado. Assim, em 1994 foi construido um novo cena-
rio de representagdo da politica no qual FHC conquistou
um novo cendrio de representacdo da politica no qual FHC
conquistou o lugar de fala politico-pragmético de “pai do
Plano Real” (Almeida 1999 a). Em 1998, também foi uma
acdo coordenada das diversas instancias do Bloco do Po-
der que viabilizou a restauragcdo do cendrio de representa-
¢do da politica que permitiu a vitéria de FHC (Almeida,
2002, p. 83)

Em meio a esse cendrio, o candidato tucano se apresentou com
um paladino da justica, um super-herdi capaz de enfrentar o mal
iminente. A paternidade do Plano ajudou transmitir essa idéia a
populagdo, dando a entender que ela poderia se sentir segura com
FHC no comando. O homem que estabilizou a economia gerou
um clima de esperanca em parte do povo brasileiro, pelo fato de
ter a capacidade de vencer a crise.

Nas campanhas que se sucederam, os discursos utilizados por
FHC tiveram poucas variacdes € mantiveram a sua esséncia pri-
mordial, a estabilidade econdmica.

Rejane Carvalho (in Rubim, 1998, p. 144-145) destaca a con-
solidacdo da marca FHC. Segundo a andlise brevemente desen-
volvida por ela, aponta par ao fato de que a imagem/marca FHC
falasse de um lugar, o do exercicio do poder. Sua campanha para
presidéncia apelava apenas para a continuidade imperiosa. Sem o
FHC/Real o paraiso da estabilidade nacional ndo apenas prome-
tido, mas cujos efeitos antecipados poderiam ser experimentados
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por todos os habitantes do reino, estaria perdido. Com isso toda a
campanha desde antes do seu lancamento oficial manteve-se inde-
xada ao Plano Real e o paralelismo entre as curvas de crescimento
da popularidade do seu candidato e a “seu plano” era um fend-
meno absolutamente previsivel e festejado na cobertura midiatica
da meteorologia politica e nada de tormenta a vistam previsao de
tempo estavel, sem chuvas ou trovoadas.

O lugar de fala de Fernando Henrique foi previamente defi-
nido pelos cendrios de representacdo da politica em 1994 e 1998.
Dessa forma, qualquer um que fosse fazer propostas na area econo-
mica estaria fora de seu lugar de fala.
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