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Resumo: Este atigo procura recuperar a historia dos profissonais que condruiram as campanhas
politicas e governamentais dos presidentes brasileiros entre o find do século XIX e o XXI. Escolhemos
como representantes destes periodos os jornadistas Quintino Bocailva (1889 a 1910) e Louriva Fontes
(1943 a 1954); o corondl do Exército Octéavio Cogta (1967 a 1973), durante a ditadura militar; e os
publicitirios Nizan Guanaes (1998 a 2002) e Duda Mendonca (1985 a 2002), nas campanhas mais
recentes. Do ponto de visa metodolégico, fizemos uma revisdo de literatura e entrevista. E, no rol das
conclusdes que apresentamos, etdo a evolucdo das préticas comunicacionas, a diversificacdo dos
veiculos utilizados e a condatacdo de que a maioria destes profissonals € nordesting, o que particulariza a
nossa pesguisa em relacéo as influéncias culturais por eles exercidas nestes periodos.

Palavras-chaves. Propaganda Politica; Marqueteiros, Republica Brasileira

I ntroducéo

Egte artigo visa recuperar a higtdria dos profissonais de marketing politico que auaram/atuam no Brasl
republicano, com vidas &s eeicies presdencias. Mesmo sem esse nome, os jorndistas republicanos do
find do seculo XIX — como Quintino Bocailliva — e os publicitérios do principio do século XXI — como
Duda Mendongca — sfo personagens ilustres que, com suas caracterigticas profissonals, contribuiram para
0 aperfeicoamento do processo comunicaciona em periodos eeitorais.

Procuramos recuperar neste artigo personagens de periodos digintos. Primeiro, na Republica Veha,
encontramos 0 jorndista carioca Quintino Bocailva, um dos sgnaéios e autores do Manifesto
Republicano no pais, nos periodos do nascimento da Republica, a época dos governos dos Marechais
Deodoro da Fonseca e Floriano Peixoto. No periodo seguinte fomos recuperar as contribuicbes do

sergipano (estado onde nasceu estava trocado com o de Octavio Costa) Lourival Fontes, um dos primeiros

especididas brasleiros em comunicacdo politica num sentido mais amplo, a arangendo a imprensa, o
radio e o cinema Depois dde, demos um sdto na histéria e fomos encontrar no dagoano, Corone
Octdvio Pereira da Coda, o0s primeros indicios de uma comunicagdo melhor edtruturada e
departamentalizada no servigo publico, quando dos acontecimentos que advieram da Revolucdo de 31 de
marco de 1964, que levou ao poder, por 25 anos, cinco Generais-Presidentes da Republica, que se
utilizaram do jornd, das emissoras de rédio, do cinema, da televisio e de outros meios de comunicacéo

para promover o governo. Por fim, encontramos em dois baianos iludtres, inspiracdo para discutirmos
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aspectos das eleicfes contemporaneas no pais, agora sob o comando de Nizan Guanaes e Duda
Mendonga, que em plena democracia braslara, utilizam-se dos recursos do marketing e da comunicagéo
politica em jornais, radio, televisdes, cinema, internet e uma centena de veiculos de comunicacéo
dternativa

Metodologicamente, buscamos na revisdo de literatura, informagbes esparsas que foram juntadas
criteriosamente para recompor 0s cenarios das agfes destes profissonaisAlém disso, encontramos nos
varios dtes espahados pea internet, informagbes virtuais que puderam enriquecer a nossa pesquisa. De
forma complementar, buscamos em entrevisas com 0S personagens €ou Seus contemporaneos,
informagBes complementares que nos gudaram a configurar o presente texto.

Em linhas geras, esta primeira abordagem sobre estes profissonais visa contribuir para o projeto de
pesquisa sobre a historia das eeiches presidenciais no Brasl na Gtica da propaganda politica, em
desenvolvimento pelo Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo pela Universdade Metodista de Séo

Paulo, que tem procurado recuperar parcel as desta histéria no pais.

Quintino Bocaitiva: O marqueteiro do movimento republicano

Quintino Anténio Ferreira de Sousa, que adotou 0 sobrenome Bocailiva como forma de patriotismo, foi
um grande jorndigta, politico e marqueteiro no inicio da Republica Nasceu em 4 de dezembro de 1836
no Rio de Janeiro, mas veio para S0 Paulo em 1850, onde exerceu as fungbes de tipdgrafo, revisor e
jorndista. Em 1851 retorna a0 Rio de Janeiro e trabaha em jornais como o Correio Mercantil (1854) e o
Diario do Rio de Janeiro (1860-1864), sempre defendendo com ardor as idéias republicanas em seus
artigos publicados nos érgaos de imprensa.

Quintino teve uma vida pardeda na maconaria, a qua ingressou em 1861 pea Loja Améica Foi
homenageado pela Magonaria da Argentina em viagem que fez junto ao entdo presidente Campos Sales.
Em junho de 1901, é consagrado com o titulo Unico de Grande Benemérito da Ordem, por parte da
Assembléia Gera Maconica.

No dia 3 de novembro de 1870, 30 pessoas fundam o primeiro Clube Republicano do pais no Rio de
Janeiro, dentre ees Quintino. Apos exatos 30 dias, publicam o céebre Manifesto assnado por 58
republicanos que “sintetizava média do pensamento republicano e iria servir de base e ponto de
aglutinacdo para os clubes republicanos que a partir dai se foram fundando em véias cidades do pais.
(BASBAUM, 1967, p. 207)".

Porém, “ndo era tdo grande como supdem muitos a ‘tradicdo republicanad em nosso pais, (...) muito
embora houvesse republicanos e idéias republicanas em adguns dos movimentos revolucion&rios que
agitaram o pais durante cerca de 50 anos (1967, p. 206).

O Manifeto (vide trecho abaixo) foi publicado no primeiro nimero do jorna A Republica que seria o
orgéo oficid do novo partido. Em 1872, lutando sempre com dificuldades, passa o jornd & direcdo e a

propriedade particular de Quintino Bocaiva— o tedrico do Partido.



“A autonomia das provincias é para nés mais do que um interesse imposto pela
solidariedade dos direitos e das relagBes provinciais € um principio cardea e solene que
inscrevemos na nossa bandeira O regime da Federagdo, baseado, portanto, na
independéncia reciproca das provincias, elevando-as a categoria de Estados proprios
unicamente ligados pelo vinculo da mesma nacionalidade e da solidariedade dos grandes
interesses da representacéo e da defesa exterior, € aquele que adotamos no Nosso partido.
(capitulo de Maria do Carmo Campello de Souza em Brasil em Perspectiva (1974)”.

Continuando embora a ser republicano, A Republica deixa de ser érgdo oficid do patido. A mesma linha
seguiria Quintino Bocailiva ao dirigir O Pais que somente se destacava de outros Orgaos da imprensa por
ter dgumas colunas dedicadas a propaganda republicana. Quintino indste na tese de que ‘um bom jornd’
deve ser neutro e enfrenta violentas criticas dos que o acusam de ter abandonado as idé as republicanas.

Em 1874 deixava de circular A Republica, mas com a fundacdo do Clube Republicano Federa ha um
principio de recrudescimento da propaganda pela imprensa. Novos jornais comegaram a surgir, como o
Brasil Americano, A Lanterna, entre outros.

Em 1886, Quintino Bocailiva tenta uma vaga na Camara dos Deputados, mas ndo consegue se eeger, fato
gue se repetiu em 1888, quando foi derrotado por Ferreira Viana, conservador e abolicionista que obteve
1.347 dados contra 108 de Quintino.

A aproximacd0 com a imprensa e as aitudes moderadas de Quintino o elegeram chefe do Partido
Republicano Naciond no Congresso Republicano de maio de 1889, em S&o Paulo. Ele foi o encarregado
da propaganda do movimento, redizando uma campanha de doutrinacdo pela imprensa. “A eeicéo de
Quintino significava a vitéria dos grupos moderados do partido em oposicdo aos grupos radicais dos quais
0 mais importante era o de Silva Jardim que pregava um movimento armado do povo (grifo meu) (1967,
p.219)".

“A auacdo de Quintino foi decisiva na conspiracdo que depds o Imperador e proclamou a Republica,
trabalhando para a aproximacdo de civis e militares descontentes com 0 regime, auando junto ao
Marechd Deodoro. (A vida dos grandes brasileiros. Marecha Deodoro, 1974. p. 115)”. Ou como
descreve BASBAUM. “Dentre os evolucionistas, que eram também chamados de moderados, destaca-se
Quintino Bocailiva, tdvez 0 mais licido e o mas politico dos republicanos, o menos romantico dos
idedligtas republicanos. (1967, p.220)”.

Quintino integrou o Governo Provisdrio e foi ministro das Relagbes Exteriores e a da Agricultura
interinamente. Escolhido ao cargo por causa da sua atuacdo como jorndista e especiadlista em questOes
americanas, e por ser o republicano mais famoso da época.

Deixou 0 minigtério em 1891 e tornouse senador pelo Rio de Janeiro a Condituinte. Permaneceu no
cargo até a votacdo da Condituicio em 24 de fevereiro, renunciando a0 mandato para retornar ao
jorndismo, dirigindo o jornd O Pais. Em 1899 é redeito senador, sendo escolhido logo apés para o
governo do estado do Rio de Janeiro (1900-1903). O afastamento de Quintino Bocailva durou cerca de

sels anos, quando, em 1909 é eeito para 0 Senado Federal, sendo eeito vice-presdente do mesmo até



1912. (Em 1909 voltou ao Senado, onde se tornou vice-presidente de 1909 a 1912) TIRAR ESTA FRASE
ENTRE PARENTES QUE ESTA REPETINDO).

Em 1910 gpdia a candidatura de Hermes da Fonseca a presidéncia da Replblica e, neste mesmo ano,
ocupou a presidéncia t Partido Republicano Conservador. Morreu no Rio de Janeiro em 11 de junho de

1912, de complicagdes pulmonares.

Lourival Fontes: “Goebbels” brasleiroda Era Vargas

Um dos mais importantes coordenadores politicos da Era Vargas, o escritor e jorndista Louriva Fontes
nasceu na cidade sergipana de Riachdo do Dantas, em 20 de julho de 1899. Simpatizante do socidismo na
juventude, tornou-se admirador do fascismo e de Benito Mussolini gpds uma viagem a Europa, fato que
irA permear sua atuacdo como marqueteiro de Vargas. Foi colaborador de jornais em Aracgu e Salvador.
Na cepitd baiana, fundou A Hora Literéria (nome do veiculo em itdico) e la iniciou os estudos em
Direito, encerrados no Rio de Janeiro em 1922 (CALLADO, 1999).

Lourival Fontes, que faeceu em 1967, utilizou o marketing politico para “vender” as idéias da ditadura
getulista e até certo ponto obteve éxito, se levarmos em conta que esteve a frente da coordenagdo de
comunicacdo do governo Vargas por um periodo de 12 anos (1934-1942; 1950-1954). Considerado o
“Goebbels” brasileiro, em duséo a0 nome do chefe da Propaganda Nazista, o jorndista Louriva Fontes
idedlizara edtratégias de promogdo da ditadura Vargas e de culto aimagem do presidente da Republica

Durante o governo Vargas, coordenou o DPDC - Departamento de Propaganda e Difusdo Cultura por
trés anos até 0 mesmo e transformar no temido DIP - Departamento de Imprensa e Propaganda, em 1939,
de onde foi demitido em 1942 por pressdes das liderancas militares. Com a vitéria de Vargas em 1950,
voltou ao Palécio do Catete, onde assumiu a chefia do Gabinete Civil da Presidéncia da Republica

No tocante aos jornais, Lourivd Fontes p6s em préica uma das mas sseméticas campanhas de
propaganda oficial. Recomendou a Getdlio Vargas que néo falasse diretamente com jornaistas — uma das
rarissmas excegdes foi & entrevista concedida a Samuel Wainer, do jornd Ultima Hora (nome do veiculo
em itdico). Quando ocorriam as coletivas, 0 jorndista agia com méo-de-ferro e <olicitava que as
perguntas fossem encaminhadas a ele por escrito. Em seguida as sdecionava, antes de encaminha-las ao
presidente.

No entanto, 0 mecanismo mais usua e pernicioso foi a “cda-boca’ através das subvengBes para a compra
do papel de imprensa (RIBEIRO, 2002). Como o governo federa importava a maior parte do produto,
vendia com vaores subvencionados as empresas jorndigticas. Essa prética serviu gerdmente como forma
de pressdo, prgudicando os jornais que criticavam as acles governamentais. Os principais veiculos
aingidos foram o Diario de Noticias (nome do veiculo em itdico), do Rio de Janeiro, coordenado por
Orlando Dantas, e a revisa Diretrizes (nome do veiculo em itdico), dirigida por Samud Wainer,

Mauricio Goulart e Otavio Mdta



A liberacio de crédito, de acordo com SODRE (1966), foi outro mecanismo de controle sobre os jornais.
No periodo entre 1950 e 1952, o jorna O Globo (nome do veiculo em itdico) teria obtido empréstimaos no
Banco do Brasil que dcancaram o vaor de mais de um milhdo ddlares a época. O mesmo critério regeu a
digtribuicdo da publicidade dos 6rgéos do governo. O DIP possuia trés lisas com nomes de jornais
(RIBEIRO, 2002): agueles que deveriam receber as cotas, 0s que podiam ganhé-las, de acordo com o
dinhamento politico, e outros que jamas poderiam receber publicidade oficid. Os jornais mais criticos
sofreram intervencdo, a exemplo dos jornais A Manha (nome do veiculo em itdico) e O Estado de Sdo
Paulo (nome do veiculo em itdlico), incorporados ao patriménio nacional.

Implementar um sSstema de rede de radios, conforme os modelos da Alemanha nazida e da Itdia fascidta,
foi outra meta de Louriva Fontes. Um dos seus projetos foi o programa “A Hora do Brasl”, de 1934, que
veiculava noticias, discursos politicos e gpresentagfes de cantores populares. Além disso, Vargas adotou
marchinhas para cetivar 0 publico, bem como bordBes como “Trabahadores do Brasl” e a figura do
“marmiteiro”, traba hador que levava comida de casa ao loca de trabaho (QUEIROZ, 2005).

Os invedimentos em producdo se estenderam ao cinema com a fundacdo, em 1936, do INCE-Indituto
Nacional de Cinema Educativo, quando o governo comegou a produzir filmes que consderava
importantes para 0 divulgar sua propaganda ideoldgica O teatro, por sua vez, também foi dvo do
marketing politico da ditadura do Estado Novo. Vargas e integrantes do seu governo compareciam aos
espetaculos teatrais e, as vezes, tornavamse protagonistas cantando, dancando ou contando piadas no
palco.

A imagem de Getllio Varges foi divulgada de forma ssteméica na imprensa, em pecas publicitérias,
livros escolares e eventos em formatos aé gigantescos (CASTILHO, 1999). A presenca do ditador era
condante em inauguragies, vidtas, comicios e datas comemorativas, principdmente o aniversaio de
Vargas e o Dia do Trabaho. Para registrar as acOes do presidente, Louriva Fontes convidou Jean Manzon
(corrigir, estava grafado Magom), repdrter fotogréfico do “Paris Match” e “Paris Soccer”, importantes
revistas francesas. Manzon traba hou no Departamento de Fotografia e Cinema, vinculado ao DIP.

Membro da Academia Brasilera de Letras, Vargas dard um tratamento especid aos intdectuas e
ecritores brasileiros, divulgando livros no exterior, abrindo espaco para a divulgacdo de obras em
publicagbes editadas pelo DIP, concedendo honrarias e diversos prémios. As colaboragfes dos escritores
eram pagas pelo governo e agueles em dntonia com O regime edtavam entre os beneficiados, como

Cassiano Ricardo e Origenes Lessa.

Coronel Octavio Pereira da Costa: 0 mago da ditadura militar braslera

Octévio Pereira da Costa comandou a Assessoria Especid de Relagbes Publicas (Aerp) da presidéncia da
Republica entre os anos de 1969 a 1973. Nascido em Maceld/AL, em 1920, formou-se pela Escola Militar
do Realengo em 1942. Como tenente de infantaria, participou de campanha na Itdia durante a Il Guerra
Mundia. Como generd, comandou a 62 Regido Militar em Salvador/BA, apos deixar a chefiada Aerp.



Foi professor e conferencista, bem como articulista de vé&ios jornais, entre & quais destaca-se o Jornal
do Brasl (colocar itdico) no qua assnava uma coluna as quatas-feiras. Defendia nesses artigos, a
posicdo militar perante a necessdade do golpe de 1964. Octévio Cogta ndo era um militar comum. Era
bastante intelectudizado, conhecia literatura brasileira e admirava os fundamentos historicos-sociol dgicos
de Gilberto Freyre.

Sem dlvida, (insrir virguld) o governo do presidente Emilio Garrastazu Médici (1969-1974), (retirar
virgula) marcou o ciclo militar em que a propaganda politica foi mais utilizada no Brasil. De acordo com
Costa, no governo Cogta e Silva a agéncia de propaganda possuia estrutura minima. Por outro lado no
governo Médici, “os homens do corond Coda transformaram a Aerp, [..] na operacdo de RP mais
profissiona que o Brasil javira[...]” (SKIDMORE, 2000, p. 221).

O corond Octévio Costa, a0 aceitar 0 convite do presidente Médici para chefiar a Aerp, teve neste
ingante, seu primeiro contato com o novo presidente. Anteriormente, ndo havia redizado nenhum curso
de Jorndismo ou RelagBes Publicas (nomes dos cursos em caixa dta), embora a intensa vida intelectud
Ihe desse nogdes bésicas de comunicacdo. Sem saber como era a personalidade de Médici, o novo chefe
da Aerp, recebeu logo de cara (giria, € melhor retirar, mesmo porque esté redundante) a incumbéncia de
redigir o discurso da posse.

Os principais objetivos das campanhas do Orgéo seriam “motivar a vontade coletiva para o esforgo
naciond de desenvolvimento’, “mobilizar a juventude’, “fortalecer o carder naciond”, estimular o “amor
a patria’, a “coesfo familiar”, a “dedicacéo ao trabaho”, a “confianca no governo’ e a “vontade de
participac@o. [..] também pretendiam aenuar as divergéncias que sofre a imagem do pais no exterior”
(FICO, 2003, p. 196).

A Aerp de acordo com as concepgdes de seu novo comandante “defendia’ os brasileiros dos “ataques’ a
mora e aos bons costumes, proferidos pelos opositores do regime. O estilo de propaganda politica criado
por Octavio Coda foi singular. Ela dcancou excelente grau de aceitacdo, ja que se gpresentava de forma
“despalitizada’, dicercadaem vaores universais ou campanhas de interesse coltivo.

De fato, no periodo mais truculento da ditadura militar brasileira entre os anos 1969-1974 sob o governo
Medici, prevaeceram nos filmes da Aerp, que se dividiam em duas categorias (0s de natureza educativa e
os de cardter éico-mord), exdtacOes otimistas em relagdo a0 Brasl. A propaganda militar brasleira
tentava criar bases para uma “leitura corretd’ do Pais, imprimindo uma visdo otimista, para se contrgpor a
outra visio, esta de caréter pessmista, idedizada pel os opositores do regime miilitar.

O trabaho dos profissonais da Aerp buscava associar 0 presidente Médici, (retirar virgula) aos sucessos

econdmicos, politicos e esportivos (a selecdo de futebol acabara de conquistar o tri-campeonato no

México, em 1970) , (retirar virgula) nos meios de comunicacdo de massa, especidmente na televisio. As

pecas publicitarias da ditadura militar, (retirar virgula) também tentavam ensnar aos brasileiros, que os

militares eram portadores de um patriotismo exemplar.



O coronel Codgta sabia, porém, que a propaganda politica ndo atingiria alguns setores mais letrados da
sociedade e que, portanto, ndo seria capaz de dterar posigies radicals, oposicionistas e intelectualizadas.
Diante dessa Stuacdo, foi preciso desenvolver uma edtratégia retérica. As propagandas buscavam negar
0s propdsitos que verdadeiramente eram perseguidos pelos militares, mas que se assumidos publicamente,
evidenciariam para a sociedade em gerad e ndo gpenas para setores intelectudizados, que a ditadura fazia
sm propaganda politica

O edtilo de propaganda adotado pelos militares fez tanto sucesso entre a populacdo em gerd, a0 utilizar as
técnicas operacionais mais gpuradas para aguela época, que a iniciativa privada buscava ab maximo fazer
Suas propagandas semehantes aos modelos usados pelo governo. Com o fim do governo Médici e o inicio
do governo Geisdl (1974-1979), a Aep foi extinta. De acordo com 0 que s velculava na imprensa, 0
novo presidente considerava a propaganda um gasto supérfluo e uma marca de governos totalitarios.

O goice da propaganda oficid do governo militar brasileiro coincidiu com o desenvolvimento dos meios
de comunicagdo de massa no Pais. A TV e o r&io foram macicamente usados, mas da imprensa,
raramente 0 governo e utilizou para divulgar suas campanhas. Vde ressdtar, que todas as TV's e radios
veiculavam gratuitamente as propagandas do governo, em troca de auxilios financeros para o
desenvolvimento de cada veiculo de informacéo. Eram dez minutos diarios de veiculacdo das campanhas

governamentais, conforme FICO (1997, p. 115).

Nizan Guanaes e a fase contempor anea

Nizan Guanaes nasceu no dia 9 de maio de 1958 na Bahia Hoje, com 47 anos, € diretor da Africa
Publicidade, agéncia que integra o Grupo Ypy de Comunicacdo, composto pelas agéncias DM9ODDB e
MPM. Formado em administracdo de empresas pela Universdade Federd da Bahia, Nizan é um dos
publicitérios mais premiados do Brasl. Radicorse definitivamente em Sdo Paulo, na década de 80.
Trabahou na DPZ e W/GGK antes de fundar sua DM9. Nizan € 0 autor de comerciais inesqueciveis
como Pipoca com Guarana (Antarctica), Vehinha da Sharp, Mamiferos da Pamada e Amigos da
Bavéaia

Nizan Guanaes comegou a trabadhar com marketing politico em 1994, na campanha presidencid de
Fernando Henrique Cardoso, com 0 seu entdo socio Geraldo Wadter. Geraldo Wadter foi o responsavel
pela ingdacdo do primeiro comité exclusvo de marketing politico eleitora em 1986, em Salvador, para a
campanha de Waldir Pires. Na ocasido, Pires derrotou o candidato de Antbnio Carlos Magahaes,
Josgphat Marinho, que teve como marqueteiro Duda Mendonga, por uma diferenca de um milhd e meio
de votos.

Com a morte e Geraldo Water em marco de 1998, Nizan trabalhou sozinho nas campanhas de redeicéo
do presidente FHC, no mesmo ano, e a presidéncia da Republica de Jose Serra, em 2002.Antes de aceitar
0 convite de FHC para comandar a campanha de Serra, Nizan havia dito que néo participaria de mais de

uma campanha presidencid:



“... Entrei em marketing politico quando Gerddo Wadlter, que era meu sbcio, tocava de
maneira independente essa atividade. O Geraldo vivia 24 horas de politica. Acontece que,
a0s 42 anos, 0 Gerddo morreu e eu fiquel com as suas coisas, e as duas juntam ndo casam
bem”. (Jornd Vdor, dezembro de 2004).

Mas Nizan ndo disse ndo a0 presdente e agpesar da negaiva anterior, aceitou o convite. Era uma
campanha que tinha tudo para dar errado. Foi uma attra “pds-graduacdo” (usar as Spas, porque ndo se
trata do sentido usual da paavra, € um comparacdo) para Nizan (colocar dois pontos para iniciar fala do
entrevistado) “na campanha politica, tive aulas do que é uma comunicagdo globa. Dos debates as
bandeirinhas de rua, a area de marketing do candidato cuida de tudo. Além disso, fora das agéncias pude
sentir as necessidades do anunciante e as lacunas deixadas pelos publicitérios’ (Isto E, dezembro de
2003).

No ano passado, quando questionado pelo jorna Valor (colocar em itdico para padronizar nome dos

jornais e revistas no corpo do texto) se havia se arrependido de trabalhar com Serra, o publicitério disse

que fez um trabaho profissond, com muita dedicacdo. Hoje, Nizan utiliza tudo o que agprendeu na
propaganda politica em campanhas de publicidade. Segundo ele, o caminho se inverteu. Se antes a
propaganda politica foi influenciada pela publicidade tradiciond, hoje o aprendizado na politica fez
nascer a (Ndo tem crase) nova propaganda, muito mais ampla.  Cuida de eventos, de marketing direto e da
publicidade.

A opinio de Nizan sobre marketing politico pode ser vista em uma das respostas que deu & revista Isto E

(colocar em itdlico para padronizar nome dos jornais e revistas no corpo do texto) em noverbro de 1999.

Quando questionado se dava para fazer com FHC o que de havia feito com o Guarana Antarctica, Nizan

respondeu:

“Eu ndo acredito nesse tipo de coisa. Eu sempre fago a seguinte andlise: se vocé pegar
uma mae com um filho e medir a popularidade dessa mée, vocé vai ver altos e baixos
fantasticos. Com os devidos desconto, d& para entender a relagdo entre um homem
publico e um pais. Presidente ndo pode se conduzir por pesquisa e popularidade. Tem de
fazer com os olhos na historia, de como sera julgado por ela e o que deixara de legado
para 0 seu pais. Em politica, o publicitario deve estar perto para dar forma as idéias dos
politicos e ndo dar idéias aos politicos. O governo ndo deve estar preocupado com
popularidade”.

A edratégia utilizada por Nizan na campanha de redeicdo do presidente Fernando Henrique Cardoso, em
1998, pode ndo ter sido percebida por muitos, mas com certeza foi vitoriosa. Na ocaséo, o Plano Red,
criado peo proprio candidato quando era ministro da Fazenda em 1994, completava quatro anos de
exigéncia e, para comemorar a data, foram lancadas novas moedas de R$ 1 e de 0,50; 0,25; 0,10 e 0,05
centavos (QUEIROZ, p. 70) (colocar em caixa dta o nome do autor citado).

Divulgadas por meio de uma campanha publicitaria que destacava 0 aspecto estético mais belo e a cor
dourada, as moedas se transformaram em objeto de desgo de colecionadores e, também, em santinhos a
favor do presdente. Ainda na campanha de redleicdo de FHC, quando percebeu que ele era o candidato
mais preparado, Nizan recomendou ao presidente que ndo andasse de jegue (como na eeicdo anterior),



gue usasse roupas solenes na televisdo e mangas de camisa nos comicios. (QUEIROZ, p. 77) (colocar em
caixadta o nome do autor citado).

O publicitario também foi o responsave pelo “fendmeno” (usar entre agpas, porque € um comparacao,
assim da mas destaque) Roseana Sarney, entdo governadora do Maranhdo, em sua pré-candidatura a
Presidéncia da Republica em 2002. Nizan dirigiu diversos comerciais de 30 segundos, dém do programa
nacional do PFL, com 20 minutos de duragéo, no qua a candidatafoi apresentada como uma estadista.

A partir destas aparicles, entre o find de 2001 e o inicio de 2002, a candidata atingiu a marca de 25% das
intengdes de voto, ficando com 0 segundo lugar nas pesquisas, atrés apenas de Luiz In&cio Lula da Silva
Nos programas, Nizan se preocupou em chamar a candidata apenas pelo nome, e ndo pelo sobrenome,
gue poderia relacionéd-la ao governo de seu pai, Jose Sarney, quando os indices de inflacdo bateram 80%
a0 més. Roseang, que ja passou por diversas cirurgias ddicadas, aparecia sempre dindmica - em carros,
trens e avides - e passava ainda a imagem de uma mulher cosmopalita, criada entre Sdo Paulo, Rio de
Janeiro e Bradilig, digante da imagem de nordestina. (Veja ( em itdlico no corpo do texto), novembro de
2001).

Duda Mendonca: a profissonalizacdo do campo

Com um curriculo com mais de 45 campanhas deitorais no Brasil e na Argentina, o baiano José Eduardo
Mendonca, o Duda Mendongca, 60 anos, € consderado 0 maior especidista brasleiro em Marketing
Politico. A histéria de Duda na propaganda comegou, curiosamente, no ramo imobili&io. Depois de
abandonar 0 curso de Administracéo na Universdade Federa da Bahia (UFBA), de resolveu ser corretor
de imdveis, entrando em contato pela primeira vez com a propaganda, a0 desenvolver idéias de vendas
para uma agéncia de publicidade.

Sua primeira agéncia, a DM9, destacou-se naciond e internacionalmente. Duda foi vencedor, por trés
anos seguidos, do prémio Ledo de Cannes. A entrada do publicitario no marketing politico aconteceu
como consequiéncia do sucesso da DM9. Na Bahia fez campanhas consagradas, como a de M&rio Kertész
para prefeito de Savador, em 1985, quando usou, pela primeira vez, o coragdo como marca, levando a
DM9 ganhar o Top de Marketing de Mehor Campanha Politica do pais. A campanha de Paulo Mauf
para a Prefeitura de S8o Paulo, em 1992, projetou o publicitéario nacionamente, com a repeticdo da marca
emotiva do coracdo. Em 2002, o marqueteiro alcangou sua plenitude com a campanha que levou Luiz
Inécio Lula da Silva a Presdéncia Duda implementou mudancgas na forma de comunicagdo do PT e do
candidato, incorporando um discurso mais propositivo ao partido e mostrando Lula como um candidato
emotivo e pacifico.

Uma das maiores contribuigdes de Duda Mendonca ao campo do marketing politico foi levar a emocéo da
propaganda para as campanhas eleitorais. Seus programas para a TV caracterizam-se por uma formula
que busca sensibilizar o telespectador.



“Quando comecel no marketing palitico, ele era feito basicamente por jornaistas. Era
uma coisa muito fria e pouco atrativa. Foi ai que levei a emocéo (...). A férmula deu
certo. O brasileiro é profundamente emociona. Mostrei a0 meio politico que era possivel
sim fazer um programa interessante e atrativo, sem tem perdas no contetido.”®
Para Duda, a forma como o candidato se gpresenta e expde Sua mensagem muitas vezes é mais importante
do que o proprio conteldo. O marqueteiro aposta nas pesquisas, principdmente, a guditaiva que
possihilita 0 pré-teste para medir a eficiéncia de vérias edratégias de campanha. Duda chega a reivindicar
para S a inovacdo de usar pesquisas quditativas em campanhas politicas. “Fui precursor no uso das qudli
em campanhas deitorais’.® Mas o marqueteiro faz um aerta sobre os perigos da supervaorizacdo das
pesquisas. De acordo ele, a pesquisa € um retrato do momento e pode sofrer mudancas em funcdo de um
fato inesperado que mexa com a emocgdo do eeitor. Duda aponta a TV, seguida pelo radio, como 0s meios
de comunicacd0 que mais merecem investimento numa campanha e ressata que a rdacdo custo-beneficio
de investimento em hor&io deitord € mais vantgosa do que em comicios, porque, anda que a audiéncia
sga baixa, representa um universo de milhGes de pessoas “(...) huma campanha a televisio é antibidtico e
todo resto € homeopatia’ . (MENDONCA, 2001, p. 89).
Domar ataques dos candidatos € outra caracteristica de Duda Mendonca, que é dono da frase: “Quem bate
perde’. Uma das principais criticas a0 marqueteiro refere-se a repeticdo de estratégias de campanha,
como no comercid “Mauf que fez’, repetido na Argentina na campanha ingituciona do governo do ex-
presidente Carlos Menen, como “Menen |o hizo”.
Dentre as véias perguntas respondidas por Duda na entrevista para este paper, uma se destacou: Cresce a
cada dia 0 nimero de estudos e pesquisas que se debrucam sobre o marketing politico. Como vocé vé a
entrada de pesquisadores e estudiosos nesse campo?
D.M. — “Com raras e honrosas excecles, na sua grande maioria sdo aproveitadores da uma onda e
comentam sem saber muito do tema. Na medida em que o Marketing Politico deixar de ser moda,
certamente deixardo de fadar tanta bobagem. Eu veo também uma grande disténcia, um divércio, entre
guem faz marketing politico e quem faz teoria sobre marketing politico. No Brasil a pratica do marketing
politico chegou muito antes que a teoria do marketing politico. Fomos descobrindo caminhos e solugbes a
medida que apareciam os problemas. Eu acho que hoje o Brasl tem uma grande cultura um enorme
sber, anda ndo auficientemente Sstematizado, sobre marketing politico. Um jeito muito particular,
muito diferente do marketing politico que se faz em outros paises Acho que 0s pesquisadores e
estudiosos que redmente se interessam peo tema deveriam comecar seu trabaho conhecendo essa
experiéncia e fazendo teoria a partir da prética e ndo a0 inverse”.” (usar agpas no inicio e no find, pois é
umafaa)

Conclusao

5Afi rmacao feita durante a 197 Semana de Criaggo Publicitéria, realizada de 25 a 29 de abril de 2005, em S&o Paulo.

® Subidem
" Entrevista concedida aos autores em 16 de maio de 2005.



Dos cinco personagens destacados por este estudo, quatro tém em comum o fato de terem nascido no
nordeste do pais e iniciado profissonamente suas atividades em regibes didtintas da regido, como
Alagoas, Sergipe e Bahia (Lourival Fontes, Octavio Cogsta, Nizan Guanaes e Duda Mendonga). O outro
personagem nasceu no Rio de Janeiro (Quintino Bocailva). Do nordeste, trouxeram caracteristicas como
a mudcdidade, a multiplicidade énica, as linguagens (sugestéo: a0 invés de linguagens, usar expresses)
coloquiais e a emogéo, que marcaram suas contribuigdes nos vaios periodos republicancs. E do Rio de
Janeiro, a época capitd da Replblica, o interesse pela participacd politica e o enggamento  anti-
monarquico, sob inspiragdo da magonaria.

Nestes varios periodos, o jorna impresso esteve presente em todas as eleiches democréticas ou impostas.
O r&adio surge em 1920 e guda Getllio Vargas a impor-se como governante, utilizando-se também do
cinema, de forma profissond para atingir as massas, e Louriva Fontes é 0 condutor deste periodo. Na
revolucdo de 1964, o pais convive com a censura aos meios de comunicagdo — jornas, revisas, radio e
televisito — e mesmo assm os governos militares empenham-se na condrucdo de uma imagem publica
favordvd, feta por profissonais identificados com a causa E, no periodo contemporaneo, sobram
liberdades democréticas, partidos, técnicas publicithias e veiculos para serem  utilizados pelos
marqueteiros baianos, Duda e Nizan — 0s maores especididas nedta aividade — para que possam
disseminar contelidos e emogdes aravés do radio, da teevisio, dos impressos, da internet e dos mil e um
brindes capazes de consolidar aimagem dos governantes.

O enggamento politico, 0 avango da democracia na Republica brasileira, a profissondizacdo do campo
do marketing politico, a aceitacdo da pluralidade ideolOgica, a diversficacéo tecnoldgica da publicidade
contemporanea, diada a presenca de veiculos de comunicagdo de massa cada vez mais identificados com
causas publicas, transformaram o papel dos marqueteiros de coadjuvantes em figuras essenciais para o
brilho e requinte das campanhas profissonais mais recentes.

De Quintino Bocailva a Duda Mendonga, portanto, mais do que eleger presdentes brasileiros, o pais
criou uma cultura de exercicios profissonais que andaram muito perto dos governantes e que este

trabalho, a nossa juizo, tem o dever — imaginamos, inédito — de revelar.
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