Uma campanha

Ensaios exaustivos, banco de dados com

o perfil dos eleitores do COl e um pelotdo
de especialistas estrangeiros. Os bastidores
da estratégia brasileira para ganhar a
disputa pela Olimpfada de 2016

MaLu Gaspar

o dia 2 de outubro, assim que o
presidente do Comité Olimpico
Internacional, Jacques Rogge.

anunciou que o Rio de Janeiro
havia sido escolhido para sediar os Jogos
de 2016, representantes da candidatura
carioca irromperam em choro e abragos.
ENQUANLO UM COro puxava os primeiros
versos de Cidade Maravithosa. Quem
VIVeu 0§ meses anteriores i decisdo.
anunciada em Copenhague. na Dinamr-



Comemoragio
hrasileira em
Copenhague:
Lula foi

o melhor
garoto-
propaganda

ca. sabe que a reacdio dos brasileiros foi,
provavelmente, 0 momento mais espon-
tineo de uma jomada que havia come-
cado dois anos antes. Escaldados pela
derrota nas duas tentativas anteriores, 0s
representantes do Rio entenderam que
para vencer a mais complexa ¢ cara elei-
¢io esportiva do mundo era preciso uma
estratégia eficaz, muita disciplina — ¢,
talvez o mais complicado quando se tra-
ta de brasileiros. nenhum improviso.
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. A candidatura

em nameros

(valores em reais)

Quanto custou 100 milhdes

Doagbes privadas

Recursos piblicos

Contra

Custo por voto recebido 1_,_5mi|naa
i - e 500_
Gastos com consultoria® D0 milhzes
e L
paramembrosdocol 10
Videos produzidos 200

Horas de ensaios

Pesquisas de npini_i?_ 4

(1) Estimativa () Pel presidente do COB, Carlos Nurman

matadora

Para levar a Copenhague uma campanha
com toques de profissionalismo empre-
sarial, 0 Brasil contratou um pelotio de
consultores internacionais com anos de
convivéncia com a “familia olimpica™
para dizer exatamente o que deveria ser
feito. Duas mil horas de ensaios, 1 000
horas de voo e 100 milhdes de reais de-
pois, ficou provado que ganhar o direito
de fazer uma Olimpiada definitivamente
ndo é tarefa para amadores.

Fun:u:mus.ﬁm Givens

A razo para tamanha disputa € mui-
to clara. Sediar os Jogos Olimpicos &
provavelmente a maior oportunidade de
eXpor uma marca 20 mundo — e atrair
um incrivel manancial de negdcios. Os
Jogos de Pequim. em 2008, foram assis-
tidos na TV por 4.4 bilhies de pessoas.
Empresas como Adidas, Coca-Cola e
McDonald's pagaram 80 milhdes de do-
lares cada uma para assoCiar sua imagem
a0 evento. No Rio, estima-se que scjam
arrecadados algo como 2.5 bilhdes de
reais com patrocinio, licenciamento de
marcas e venda de ingressos. O investi-
mento necessanio para realizar os Jogos
¢ estimado em 14.4 bilhdes de reais —
segundo um estudo da Universidade de
Sao Paulo, até 100 bilhdes de reais po-
derdio ser injetados na economia brasi-
leira. Se bem administrada, uma Olim-
piada pode significar ainda a revitaliza-
¢io de uma metropole, como ocorreu
com Barcelona em 1992.

Uma das etapas cruciais da campanha
brasileira foi a aproximagiio com os elei-
tores do Comité Olimpico Internacional
— um grupo de 106 personalidades de
75 paises —, reis, rainhas, xeques & em-
presdrios multibiliondrios, além, & claro,
de ex-atletas. “E uma gente que gosta de
se sentir especial”, diz o secretdrio-geral
do Comité Olimpico Brasileiro (COB),
Carlos Roberto Osério. Para ganhar o
voto desse pessoal, 0 comité seguiu 0
exemplo do britdnico Mike Lee, respon-
sdvel pela campanha vitoriosa de Lon-
dres para 0s Jogos de 2012 e contratado
pelo COB 18 meses afrds. Assim como
ele fez na campanha londrina, foi mon-
tado um banco de dados com o perfil
detalhado de cada votante — incluindo
dados pessoais, aniversdrio de conjuge
filhos, esporte preferido e hobbies. “Nes-
sacleicio oque conta é relacionamento”,
afirmou Lee, em entrevista a EXAME.
Ficou decidido também que, se o objeti-
vo era fazer amigos e influenciar pessoas,
o melhor seria ndo recorrer a lobistas
profissionais. O proprio Carlos Alberto
MNuzman, presidente do COB, e outros
quatro executivos do comité fizeram a
maioria dos contatos com 0s eleitores.
Para dar apoio nessa maratona de visitas,
foram chamadas celebridades esportivas,
como Pelé e a velejadora Isabel Swan.
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O levantamento das preferéncias dos
eleitores s¢ mostrou um ativo valioso,
Descobriu-se, por exemplo. que muitos
membros do COI gostariam de tér alguns
minutos de prosa com o presidente Lula,
que, para sone dos organizadores, é cabo
eleitoral antigo da Olimpiada no Rio,
Assim, a cada brecha na agenda oficial,
o presidente encaixava uma audigncia ou
LI €VENi0 part encontrar-se com eleito-
res olimpicos. Nos cdlculos de Osério,
nos ultimos 12 meses pelo menos meta-
de desses eleitores teve um papo com o
presidente brasileiro — sempre com di-
reito a tapinhas nas costas e pausas para
foto. “Lula foi nosso maior cabo eleito-
ral. Ele € apaixonado pela causa ¢ sem-
pre esteve engajado. No apareceu s6 no
final”, diz Lee. O efeito dos apoios de
Lula. Pelé e do eseritor Paulo Coelho
— que jantou dias antes da decisio com
as mulheres dos membros do COT —
Mosira (que, assim comao nas campanhas
puliticas tradicionais, nem sempre & nas
reunices de trabalho que se ganha o vo-
to. Seguindo essa mesma logica, em
junho passado. o govermnador do Rio de
Janeiro, Sérgio Cabral, encarou um voo
até Singapura para conversar por meia
hora com o xeque do Kwait, Ahmad Al-

Fahad Al-Sabah, president= do Consclho
Olimpico da Asia. antes de sesmr pary
uma agenda de negocios na Chms Em
duas ocasides, membros do COB des-
viaram o caminho em viagens de mabe-
lho para visitar eleitores que haviam
passado por cirurgias. Num desses en-
contros, a mulher de um eleitor choroo
a0 abragar o representante da Rio 2016,
(jue havia levado flores para o doente na
UTI de um hospital europeu. Ninguém.
obviamente, mencionou a Olimprada.

NO FRONT INTERNO, O MAIOR esforgo
dos consultores estrangeiros foi truzer
eficiéncia e disciplina ao time da candi-
datura carioca. “Havia dividas se o Rio.
com tantos problemas, seria realmente
capaz de fazer uma Olimpiada™, disse a
EXAME o brtinico Michael Payne,
que trabalhou para a candidaturs brasi-
leira nos dltimos dois anos. “Tivemos
conversas bastunte francas com os re-
presentantes do comité para convence-
los de que, se eles realmente quisessem
ser 4 sede dos Jogos, precisavam ser os
melhores tecnicamente e adotar a disci-
plina dos anglo-saxdes.” Na década de
80, Payne se tornou conhecido por co-
mandar 4 reestruturacio gue transfor-
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Um time de ga.latleos Conheca os experts contratados pelo COB para coordenar a cas

O ESTRATEGISTA

[Michael Payne]

Ex-marqueteiro do COl e responsavel
pela revitalizagdo da imagem dos Jogos
nos anos 80, Payne fez campanha para
Londres 2012. Ajudou a definir as linhas do
marketing brasileiro. Sugeriu enfatizar o
apurotécnico e a disciplina da organizagio
carioca junto aos membros do COI, en-
guanto para o publico externo os dis-

. cursos foram mais emocionals

.. cado Sul. foram obras suas

O SHOWMAN
[Scott Givens]

Ex-executivo da Disney, Givens
gou a trabalhar para a Rio 2015 &
apos o final do Pan. Foi ele quem mees
o roteire. oS scripts e os mais de
deos usados nas apresentacties G=o8
didatura. Pecas deefeito, como o
que mostravatodos os locais onoe =
houve Jogos e um vazio na Amerk




Cenadofilme mouaOlimpiada, en-
de Fernando 130 desacreditada ¢
Meirelles: minada por conflitos
Carnaval sé geopoliticos. num dos
no final da eventos mais disputi-
apresentacio  dos do mundo. Ele

percebeu que o argu-
mento de levar os Jogos para uma fron-
teira inédita — a América do Sul — te-
na grande apelo junto aos eleitores do
COL sobretudo impulsionado pelo re-
cente desempenho econdmico do Brasil.
[ss0, porém. niio sena suficiente — era
preciso ter um projeto consistente. A
solugéo foi contratar o australiano Craig
McLatchey, ex-secretdrio-geral dos Jo-
gos de Sydney, em 2000, para coordenar
o trabalha de 20 consultores estrangei-
ros responsdveis por dar forma ao pro-
Jeto cnico, que incluia solugdes para
questdes como seguranca, transporte e
impacto ambiental.

Comunicar esse projeto de maneira
convincente seria decisiva para a cam-
panha. Por isso, 0 americano Scott Gi-
vens, ex-vice-presidente de entreteni-
mento da Disney ¢ responsdvel pela
abertura e pelo encerramento do Pan em
2007, ensaiou mais de 50 pessoas para
as apresentagoes diante dos membros
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do COI — &e técmicos da prefeimra do
Rio ao presidente do Banco Ceniral,
Henrique Meirelles. Até Lula. habitual-
mente adepto do improviso. teve de re-
passar suas falas. Givens planejou cada
detalhe: da entonagao aos gestos usados
nas apresentagoes. Até a intensidade dos
aplausos da delegacio brasileira foi es-
tudada. “Nao podia ser empolgado de-
mais para nao ofender os membros do
COL nem muito desanimado que niio
passasse confianca’, afirma o mimstro
dos Esportes, Orlando Silva. O segredo,
para Givens. e fazer uma apresentacio
que equilibrasse o lado racional e o emo-
cional . “Primeira era preciso convencer
a audiéncia de que o Rio estava pronto
para os Jogos. 86 depois a gente podia
falar em praia ¢ Camaval”, diz Givens.
Assim foi feito, Dos 45 minutos da apre-
sentagdo dos brasileiros em Copenha-
gue, s os 13 finais foram dedicados 3
beleza do Rio e 4 alegria dos canocas.,
retratadas nos filmes do cineasta Fer-
nando Meirelles. Com o final da dispu-
la, comeca agora outro grande lesle:
provar que as promessas de campanha
podem ser tio bem executadas quanto a
pripria campanha. A parte realmente
dificil comega agora. [ |

que garantiu a escolha do Rio de Janeiro como sede da Olimpiada em 2016

O RELAGOES-PUBLICAS —
[Mike Lee}——

Ex-marqueteiro do Partido Trabalhista brita-
nIco, PassouU U ano e melo em contato coma
midia internacional e criando fatos positivos no
exterior. Sugeria os temas a ser enfatizados
para cada piblico, como a importancia dos
Jogos para um pais subdesenvolvida,
para o5 latinos, ou a forca
ecandmicado Brasil,

para oS eunopeus

OTECNICO
[Craig McLatchey]

Depois de organizar os Jogos de
Sydney em 2000, o australiano
trabalhou para o COI. Assessorou o
Pan no Brasil,em 2007, e reuniu um
pool de consultores estrangeiros
para a Rio 2016. Trouxe o rigar
técnico para a montagem do
dossié da candidatura
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