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Em tempos de manifestacoes populares, como em 2013, é natural lembrar
que elas colocam em circulacio, novamente, hinos e can¢des de protesto, em
geral oriundos de outros contextos, mas que, por vezes, ganham novos sentidos
ou, 0 que ¢ mais comum, revelam-se presos a um ideario ultrapassado.

No ensaio “MPB: uma anilise ideoldgica”, publicado em seu livro Saco de
gatos, Walnice Nogueira Galvio, ao analisar can¢des do final da década de 1960 e
do inicio dos anos 1970, da autoria de Geraldo Vandré, Edu Lobo, Chico Buarque,
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Caetano Veloso e Gilberto Gil, nos mostra que elas nio traziam, no fundo, nenhu-
ma proposta de a¢io, a nio ser o seu proprio cantar. As letras nada propunham,
eram, em verdade, consoladoras e fatalistas, materializando a ideologia de uma
parte da classe média — a intelectualizada —, que deplorava a situacdo e se embalava
na certeza de que a mudanca, mais dia menos dia, aconteceria por si so.

Uma dessas cangoes, Para ndo dizer que nao falei das flores, de Vandré, traz
os seguintes versos: “Pelas ruas marchando indecisos cordoes/ Ainda fazem
da flor seu mais forte refrio/ E acreditam nas flores vencendo o canhio”.
Tais versos nos levam diretamente as paginas do livro Na arena do marketing
politico — Ideologia e propaganda nas campanhas presidenciais brasileiras. A obra,
pioneira do género no Brasil, ¢ uma compila¢io de artigos, uma antologia,
ou, noutras palavras, um “florilégio”.

Poderiamos dizer, se motivados unicamente pelas nuances polémicas que
o assunto (marketing politico) suscita e pelo espirito sombroso de Baudelai-
re, que temos em maios uma colecdo de “flores do mal”, mas, ao contrario, a
leitura atenta garante que estamos diante de uma arvore de conhecimento e
cada texto € um de seus frutos.

Como todo objeto novo de estudo, é dificil, numa s6 visada, dar conta de
enquadra-lo sem deixar descoberto algum de seus angulos, e, ndo obstante a sua
reconhecida maturidade académica, Adolpho Queiroz, o organizador da obra, reu-
niu junto a si, para enfrentar a tarefa, uma equipe experiente de pesquisadores.

Estruturalmente, a coletanea tem seus artigos espraiados nos eixos sin-
cronico e diacronico.

No primeiro deles, com titulo homoénimo ao livro, “Na arena do marketing
politico”, estio reunidos trés estudos que contemplam, num continuum, o passado, o
presente e as tendéncias ja observadas em trabalhos cientificos sobre esta tematica.

“Ideologia e propaganda politica na literatura latino-americana”, do pré-
prio organizador, abre esta parte da obra, apresentando um vigoroso resu-
mo das investigacdes académicas, a respeito do marketing politico, feitas na
América Latina. No ensaio, Queiroz faz justica as obras que fundaram os
estudos deste assunto entre nds, como Marketing politico e governamental, de
Gaudéncio Torquato, O que é propaganda ideolégica e Sadismo, sedugdo e siléncio,
de Nelson Jahr Garcia, Comunicagio e populismo, de José Marques de Melo,
e Comunicagdo e politica, de Antonio Rubim. E, ao final, pontua sobre o le-
gado, ainda pequeno mas valoroso, de uma bibliografia sobre elei¢des, que
vem ganhando contribui¢des de outras areas, como a psicologia, a historia,
a sociologia, entre outras.
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Na sequéncia, o texto “A linguagem textual e imagética na formacio da opi-
nido do eleitor”, de Maria das Gracas Conde Caldas e Elizabeth Moraes Gon-
calves, traz um excelente estudo da cobertura feita pelos jornais Folha de S. Paulo
e O Estado de S. Paulo dos debates televisivos entre os presidenciaveis durante o
primeiro turno da eleicio de 2002. Apoiando-se em trés vetores analiticos — a
significacio do siléncio (Orlandi), a observacio dos verbos introdutores de opi-
nido (Marcuschi) e os operadores argumentativos (Koch) —, as autoras se detém,
tanto na esfera verbal quanto visual, em distintos tipos de material jornalistico,
como chamadas de capa, editoriais, artigos de articulistas, charges, reportagens,
cartas de leitores, além de notas e noticias. A anilise revela qual dos candidatos
0s jornais apoiavam e o modo pelo qual buscaram influenciar os seus leitores.

O tltimo artigo dessa primeira parte, “Internet e politica: comunidades vir-
tuais e paraisos artificiais no front digital”’, de Eduardo Rubi Cavalcanti e Se-
bastido Carlos de Moraes Squirra, aborda a esfera ptblica recriada no universo
digital, discutindo se o potencial democratico das novas midias se concretizara
efetivamente, ja que os grandes conglomerados empresariais sio também aque-
les que dominam o mundo virtual. O ativismo on-line de certas comunidades
virtuais comeca a demonstrar que houve um incremento de participacio de-
mocratica no uso dos meios de comunica¢cio mediada por computador.

A seguir, temos o outro feixe de “flores”, “Ideologia e propaganda nas cam-
panhas presidenciais”, que corresponde ao subtitulo da obra e cujo contetdo
contempla o seu eixo diacronico.

Esta longa segunda parte traz, em ordem histérica, um conjunto de textos
que analisam, sob diferentes recortes do marketing politico, as campanhas de
propaganda dos candidatos que venceram as elei¢des e se tornaram presidentes
do Brasil, cobrindo, assim, quase todo o nosso periodo republicano — de Pru-
dente de Moraes (1894) a Fernando Henrique Cardoso (1998).

No primeiro destes artigos, Mauricio Guindani Romanini nos mostra por-
que Prudente de Moraes foi o precursor da propaganda politica no pais, o fun-
dador de uma vigorosa tradicio de politicos brasileiros — os “fazedores de obras”
— e como soube se valer dos jornais ¢ do telégrafo (através do qual a entrega da
informagio, a época, se tornou mais rapida que os meios de transporte).

Karla Amaral investiga o uso da propaganda ideoldgica na construgio do
lider e do “mito” Getulio Vargas, enfocando a propaganda do Estado Novo
lastreada na doutrina nacionalista, as suas estratégias ao longo da Segunda
Guerra Mundial e o controle da informacio por meio do Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP). A autora cita, como exemplo desse controle,
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a censura feita a letra de um samba de Ataulfo Alves. Os versos originais “O
bonde de Sio Januario/ leva mais um sécio otario:/ sou eu que nio vou tra-
balhar” se transformam, pela a¢do do DIP, em “O bonde de Sio Januirio/ leva
mais um operario:/ sou eu que vou trabalhar”.

As estratégias de comunicacio politica, que contribuiram para eleger Jus-
celino Kubitschek a presidéncia da reptiblica em 1955, sio apresentadas de-
talhadamente por Joido Carlos Picolin. Entre outras “armas” utilizadas, como
os apartes do politico nos comicios, os slogans de confianga (“50 anos em 57,
“Deus poupou-me o sentimento do medo”), a exploracio do bindémio energia
e transporte e o cinema (filmes sobre a gestio de JK em Minas Gerais), o autor
realca o poder mobilizador da musica na campanha do candidato por meio de
jingles derivados da classica cancdo folclorica Peixe vivo.

A seguir, Eduardo Grossi parte de sua dissertacio de mestrado sobre a pro-
paganda na campanha presidencial de Janio Quadros em 1960 e acrescenta, em
seu ensaio, uma analise de contetido de pecas publicitarias janistas produzidas
por lideres de opinido, apoiando-se em pressupostos da folk comunicagio. O
pesquisador discute outras representacdes metaforicas da vassoura além de sim-
bolo, assumido pelo candidato, de uma administracio que varreria a corrup¢io
e ampliaria os principios morais no pais. Demonstra que o politico soube se
valer nao apenas dos meios de comunicac¢io tradicionais, mas também contou
com estratégias e taticas especificas dos comunicadores de folk favoraveis a sua
plataforma. E analisa pecas de propaganda elaboradas espontaneamente por sim-
patizantes de Janio Quadros. Sdo folhetos, de teor humoristico e moralista, que
mimetizavam o texto de bula de remédio (vassouricilina), boletins com versos de
cordel, acrosticos, manifestos contra seu concorrente principal Marechal Lott —
enfim, materiais quase sempre com erros ortograficos para gerar empatia junto
as classes subalternas. Destaca-se deste conjunto de pegas a “Orag¢io dos desiludi-
dos”, parddia da oragio cristd do pai-nosso: “PRESIDENTE NOSSO, que estaes
no ar, voador seja o vosso nome, seja feita a vossa viagem, assim de Aviio como
de Elicoptero... o feijao nosso de cada dia, e um pedacinho de carne, de vez em
quando nos DAE hoje... perdoai a nossa revolta, assim como nos perdoamos aos
vossos eleitores...nio nos deixeis morrer de fome, e livrae-nos do Lott, AMEM”.

Hebe Maria Gongalves de Oliveira se incumbe de identificar os elemen-
tos do marketing politico que contribuiram para a constru¢io da imagem do
candidato Tancredo Neves a presidéncia da reptblica. Seu ensaio se esmera em
descrever o contexto politico da época e a esclarecer os aspectos comunicacio-
nais daquela campanha de propaganda atipica tanto quanto a propria elei¢io
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(indireta), pois tratava-se de convencer nio a populacio a votar em Tancredo,
mas os parlamentares. Para isso, foi criado um pool, composto inicialmente por
dez das mais importantes agéncias de publicidade do Brasil, as quais, ao longo
da campanha, se somaram mais outras vinte de diversas cidades do pais. A pes-
quisadora demonstra como os comicios, os discursos de Tancredo, as pesquisas
(que guiaram a definicdo do tema da campanha e o seu espirito popular) e a
adesdo de varios segmentos da sociedade (artistas, estudantes etc.) foram deter-
minantes para a vitdria do candidato da “concilia¢cio nacional”.

Com a elei¢io de Tancredo Neves, e pouco tempo depois a sua morte, sem
que tivesse tomado posse, o seu vice, José Sarney, assume a presidéncia. Paulo
César D’Elboux, entio, vai estruturar seu artigo enfocando a carreira politica
de Sarney (camara dos deputados, governo do Maranhio, presidéncia da re-
publica, senado federal pelo Estado do Amapa), e os elementos de marketing
politico mobilizados em cada uma dessas campanhas, revelando a habilidade e
os expedientes de Sarney como comunicador (somados a sua vocag¢io de es-
critor), “independentemente” de sua familia ser proprietaria do maior grupo
privado de comunicac¢io do Estado do Maranhio.

A Ricardo Costa coube versar sobre o planejamento rigoroso e as técnicas
de persuasio utilizadas na campanha presidencial de Fernando Collor de Mello,
que o levaram a vitéria. O pesquisador descreve e discute essas técnicas, como o
slogan “O cacador de maraja”, as mensagens em camisetas (que buscavam colar
ao candidato uma imagem de jovem esportista), os atos de indigna¢io de Collor
contra os abusos de vencimentos do funcionalismo pablico (com ampla repercus-
sio nos meios de comunicagio, sobretudo na midia eletronica, que lhe concedia
generosos espacos), a exploracio de pesquisas de opinido publica (até entio nio
utilizadas, em sua plenitude, pelos politicos), os comicios (que adotavam o forma-
to de shows) e a propria proposta do candidato (revestida de uma aura salvadora
populista). Também investiga o Disque Brasil Novo (canal para ouvir a opinido
dos eleitores sobre a plataforma politica do candidato e recolher sugestdes para
aprimora-la), as a¢cdes autopromocionais (que mantinham Collor em evidéncia na
midia) e o apoio da imprensa escrita que dava visibilidade a sua “caca” aos marajas
e as suas prometidas a¢Oes contra a corrupg¢io caso ele fosse eleito.

Seguindo a linha do tempo, Aparecida Amorim Cavalcanti apresenta um ex-
trato de sua pesquisa de mestrado sobre a imagem politica de Itamar Franco na
midia impressa brasileira, depois que ele alcanga a presidéncia da republica, de
maneira circunstancial, em virtude do impeachment sofrido por Fernando Collor
de Mello. O texto apresenta uma analise de contetido de matérias publicadas em
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jornais (reportagem, charges etc.) sobre a proposta do presidente Itamar Franco
de reiniciar a produc¢io do automével da VW apelidado de “fusca”, que marcou
época nas décadas de 1960 e 1970 no Brasil. A estudiosa conclui que, apesar das
criticas, numerosas e contundentes, & proposta de se ressuscitar um carro obsoleto,
caro e contraproducente como o fusca, a imagem publica de Itamar Franco nio
foi maculada — certamente porque a ideia estava em sintonia com o que o proprio
presidente aparentava ser: simples e popular. O relancamento do fusca desenca-
deou certa satisfacdo social, jA que o trabalhador brasileiro sonhava com um carro
zero-quildmetro e ndo conseguia obté-lo naquele contexto econémico.

O ultimo texto desse recorrido histérico sobre o marketing politico utili-
zado nas campanhas presidenciais vitoriosas no Brasil é escrito pelo organiza-
dor Adolpho Queiroz, que, entio, aborda as “armas de sedu¢io” na propagan-
da de Fernando Henrique Cardoso, em sua reeleicio em 1998. Queiroz, nesse
artigo que fecha o volume, discute a campanha publicitiria de lancamento
das novas moedas do real, componente de marketing estratégico que passou
despercebido por muitos, mas que beneficiou sobremaneira a recandidatura
do presidente FHC. O pesquisador também aponta semelhancas e diferencas
entre a publicidade de produtos e a propaganda de candidatos politicos, afir-
mando que a campanha presidencial de 1988 se respaldou num marketing
requentado. Tal expressiao é perfeita para designar uma certa tradi¢do da pro-
paganda politico-ideoldgica no Brasil, que repete procedimentos e estratégias
ja explorados. O slogan de Tancredo Neves “Muda Brasil” requenta um dos
slogans de Juscelino Kubistchek “Novos rumos para o Brasil”; o slogan de
Fernando Collor de Mello “O cagador de maraja” requenta o slogan de Janio
Quadros “Varre, varre, vassourinha”; o verso de um dos jingles de Luiz Inicio
Lula da Silva “Sem medo de ser feliz” requenta o slogan de Juscelino Kubis-
tchek “Deus poupou-me o sentimento do medo”, entre outros exemplos.

Em suma, este florilégio inspirador nos conduz, por extensio, a ideia
de que outros estudos poderiam ser feitos, seguindo seus moldes, sobre
campanhas politicas na esfera estadual e municipal, universos que, inega-
velmente, congracam inimeros casos expressivos, a espera ainda de inves-
tigacdes. Como contribui¢io para a evolucio dos estudos da area, seriam
fundamentais também pesquisas sobre as campanhas perdedoras, ja que — o
proprio titulo da obra nos lembra —, os conflitos eclodem primeiramente
na “arena discursiva”.

Ao contrario do que Walnice Nogueira Galvio apurou nas letras da MPB
de décadas atras, as flores (os artigos) deste livro lancam sementes para novos
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estudos sobre o marketing politico no Brasil. Como conhecimento novo,
sdo formas de a¢io intelectual, que podem, sim, impulsionar mudangas, sem
que seja necessario o embate com os canhdes. Elas sio “a histéria na mio”
e nos trazem, de fato, “uma nova licio”.
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