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RESUMO

Este artigo busca analisar e descrever as difesengamelhancgas entre a estratégia de marketifig@aitilizada pelo
Partido Nacional Socialista dos Trabalhadores Alsnméas duas fases da sua estratégia, e pelo Pdd&lo
Trabalhadores na eleigédo presidencial do ano d2. 2&favés do resgate bibliografico das estratégidigadas pelos
dois partidos, sdo feitas andlises entre as escdddlitler e de Lula dentro da esfera da propagauotitica, com o
objetivo de desvendar quais pontos estéo relacisnadjuais pontos garantiram sucesso para ambmenss. Hitler
tornou-se um lider para o povo por meio de suasaniess de persuasao, e fez com que a Alemanhai@dsgesem
suas ideias statusde salvador da patria. Ja Luis Inacio Lula daaSibrnou-se, por meio de sua campanha eleitoral,
um icone, conquistou o seu eleitorado por meicstienalos emocionais e pessoais, emergiu das capgaster perdido
trés eleicbes para a presidéncia. Com isso, ergrantena autores como Domenach (2005), Hitler (2088)cia
(1999), Torquato (2014), Fausto Neto, Rubim e V@Zbh03) e Bourne (2009). Destacando pontos conpmsaura
partidaria para conquistar votos ou militantes &%jas mecéanicas que foram utilizadas como bassiamcampanhas
eleitorais.
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POLITICAL MARKETING: A COMPARISON BETWEEN THE NAZI  AND LULA STRATEGIES
ABSTRACT

This article seeks to analyze and describe theréifices and similarities between the political retnky strategy used
by the Nazi Party in the two phases of its strategyl the Workers Party in the presidential electb2002. Through
the redemption of bibliographic strategies usedhaytwo parties, analyzes are made between theahof Hitler and

Lula within the sphere of political propagandapnder to figure out which points are related andciipoints ensured
success for both leaders. Hitler became a leadehéopeople through their mechanical persuasiot,raade Germany
deposited in their ideas the status of savior. dlseLuis Inacio Lula da Silva became through hisygaign an icon,
won his constituency through personal and emotistiauli, emerged from the ashes after losing tleleetions for the
presidency. With this, they come into scene as Dwule authors (2005), Hitler (2005), Garcia (1999)rquato

(2014), Fausto Neto, Rubim and Verdn (2003) andrB®2009). Highlighting points as partisan postaravin votes

or militants and what the mechanics that were aseithe basis of their election campaigns.
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1 INTRODUCAO

O marketing politico é ferramenta essencial natcog&o da estratégia de propaganda, em que 0s
partidos podem definir seus motes e como defendaude ideias durante o pleito. Ele é essencial para
engajar os eleitores acerca de uma ideia e tamla#éenque o programa politico seja bem representado
perante a populagéo.

Um caseque ndo é tdo recente, mas possui um grande hiatdrico, é a propaganda implementada
por Adolf Hitler na criacdo do Partido Nazista rmaneira metade do século XX. A fundagdo do partido
ocorreu em 1919, no periodo entre 1933 e 1945ismaznstaurou uma ditadura na Alemanha, chamada de
TerceiroReich Um dos principais alicerces do Nazismo era pautad sua estratégia propagandistica, que
elevou Hitler ao estado de lider e salvador daigydirazendo a tona ideologias pautadas no édio e n
exterminio.

Luis Inacio Lula da Silva foi co-fundador do Pastidos Trabalhadores, sendo ao longo do tempo o
seu grande lider que imprimia seu rosto ao partito.sindicalista com passado humilde e provenidate
massas, € até hoje lembrado como uma figura dpdlva militantes do partido, mesmo apos ter seern®
histéria abalados por recentes escandalos de cawuua histdria politica, antes de chegar adiesia
em 2002, é resumida a outras trés derrotas enbegeigresidenciaveis, por isso, a vitdria na suat@ua
tentativa possui um gosto especial, pois, a eqd@enarketing do candidato Lula buscou transformar a
imagem de um sindicalista radical a um homem décieg com grandes apelos populares.

Estas campanhas foram escolhidas como objeto ddoepbr serem enraizadas em grandes viradas
politicas em seus respectivos paises, mexendo so@mimos e a esperanca de seus povos, e por terem
utilizado um conjunto de estratégias bem definiclEndo assim uma imagem forte de seus partides e d
seus lideres perante a sociedade.

A fundamentagdo dessa pesquisa é pautada pelos éoxanarketing politico como: pesquisa,
discurso, comunicacgdo, articulacdo e mobilizac&egudos bibliograficos resgatam dados relacianado
propagandas nazista e lulista, com o intuito derdgsr as estratégias utilizadas por ambos os datodi
Por meio dessa andlise comparativa dos objetos, pesgjuisa tem como objetivo observar e destacar os
pontos fortes que estdo relacionados direta oueftaginente a propaganda nazista e a propaganda,lulis
além de procurar entender como as massas reagisroaadidatos e como eles foram transformados em
lideres. O método abordado para essa pesquisapdoaagdo qualitativa feita sobre dados primarios.

A relevancia deste estudo se da por apresentadlair outra visdo das estratégias efetuadas por
Lula e Hitler — visdo esta pautada sobre embasantéohico e tedrico relacionados exclusivamente as

ferramentas utilizadas pelos dois lideres politicos
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2 A PRIMEIRA FASE DA PROPAGANDA NAZISTA

Neste topico buscou-se fundamentar, de forma garahecénica utilizada pelo Partido Nacional
Socialista dos Trabalhadores Alemées (nazista) @&struturacdo de sua estratégia de propagacseude
ideais ao longo da primeira metade do século XXprdpaganda nazista possuia cunho totalitario que,
segundo Domenach (2005), é uma ligacao intimagresedo tatica, tratando-se de uma forma de efjoress
direta e totalmente concreta de uma ideologia ipaliem busca de conquistas e exploracdo, e esta
profundamente ligada as ideologias politicas,daiso o0 jacobinismo, 0 marxismo e o fascismo.

Domenach (2005) considera ainda que a contribudedblitler e Goebbels a propaganda moderna é
enorme, pois eles aperfeicoaram as ferramentassend@veram uma mecénica gigantesca, capaz de
mobilizar uma nacédo em torno dos objetivos trac@eds partido. Um dos primeiros conceitos apreskrga

por Hitler sobre propaganda é:

Toda propaganda deve ser popular e estabelecan aigel espiritual de acordo com a
capacidade de compreensdo do mais ignorante dagtreles a quem ela pretende se
dirigir. Assim a sua elevacéo espiritual deverarsantida tanto mais baixa quanto maior
for a massa humana que ela devera abranger (HIT2E08, p. 135).

Por isso Hitler (2005) defendia que a propagandarike agir de modo a obter um controle sobre a
populagdo, com um discurso modesto cientificamentaltado para atingir todas as massas do povdialem
Garcia (1999) define este tipo de controle comolittico em que 0s emissores das propagandas
encontraram formas para que os receptores ndogamdsrmular a sua propria opinido, ou seja, lindta
a visdo dos cidaddos em volta da realidade criaiagyopaganda. Complementando este raciociniol Dieh
frisa que “o mundo totalitario se constroi em torde uma ‘realidade’ artificial caracterizada pela
manipulacdo dos fatos pela abordagem propagaradi§idEHL, 1996, p.83).

Antes de sua chegada ao poder aleméo e da forrda¢BerceiroReich Hitler definiu pontos cruciais
para a estruturagdo do Partido Nazista, um deleserse a propaganda partidaria. Diehl (1996) dedissa
etapa como a primeira fase histérica da propagaad@nal-socialista, sendo esta a fase que anterede
tomada do poder nacional.

Sobre a propaganda partidaria, Hitler defendiaeja¢devia preceder a organizacéo, conquistando o
material humano necesséario a esta” (HITLER, 2005431). Para Diehl (1996), a propaganda partidaria
nazista moldava individuos com o objetivo de maatenaquina ideoldgica funcionando, desta forma, o
partido preocupava-se em captar material humarazagtrazer credibilidade a formacao partidaria.

Hitler dizia entdo que “Por essa razao € mais auewmée divulgar a idéias|c], pelo menos durante
certo tempo, dentro de um determinado nucleo, gafsselecionar o material humano em condi¢des de

dirigir o movimento” (HITLER, 2005, p. 431). O antoomplementa também que “a constante preocupacao
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da propaganda deve ser no sentido de conquistgtosgdeao passo que a organizacdo deve cuidar
escrupulosamente de selecionar, entre os adesistagadores mais eficientes” (HITLER, 2005, p2¥3

Por isso Hitler (2005) definiu que a propagandaneghva a coletividade na direcdo de uma ideia,
preparando terreno para a sua vitoria, sendo gteeyedria so viria mediante a concentracdo ddwiduos
corajosos, engajados e capazes de combater peifotda organizacédo. Neste caso Diehl (1996) detine
a propaganda partidaria nazista tinha duas categbeim distintas, uma era voltada para os simpstize a

outra era voltada para os membros do partido.

Na propaganda destinada a adesdo dos simpatizanf@shlico-alvo abrange todos os
alemaes. Todos sdo convidados a compartilhar dasnowe ideais nacional-socialistas.
Trata-se aqui de uma propaganda mais amena qumontesdo suas bases nas idégq |
de Hitler, tenta convencer seu publico de que o ASBeria a melhor alternativa para a
Alemanha (DIEHL, 1996, p. 84).

J& para a categoria destinada aos membros dogartidirgumentos empregados tém sempre um tom
profético, no qual expressdes como ‘prova de féaerificio para o Partido’ formam o jargao doudriio do
NSDAP” (DIEHL, 1996, p. 84). Para Diehl (1996) atpadeste ponto, acreditava-se que as ideias dalPa
ja teriam sido interpretadas e digeridas pelos seilisantes, ndo havendo mais espaco para posicdes
contrarias, fixando-se assim os dogmas e as crelacssciedade totalitaria.

Nesta primeira fase, Diehl (1996) define que a pgapda nazista tem como publico-alvo a camada da
populacdo que estd na oposicao, e também as pegsodesconhecem o partido, por isso, segunda®la,
situacbes apresentadas pela propaganda nesta&assesipre problemas solucionados pelo nacional-
socialismo. Outro ponto eficaz dessa estratégipagandistica explicava que “[...] ndo se deveiisp&tsar
0 odio das massas’, isto é, deveriasi€] [apontar o minimo de inimigos possivel a serembaiidos e
apenas um por vez” (DIEHL, 1996, p.86). J& Domen@f05) afirma que essa simplificacdo também
buscava direcionar a disputa politica para asidadés pessoais, deixando de lado os debatesdécnic
recheados de argumentos cientificos para dar Agmataques pessoais, sendo que desta forma, lagéapu

acabava sendo inflamada pela emoc¢ao. Nesse sdbid@ihd explica que:

Era preciso que se apresentasse um mundo man&udstacil compreenséo e de ideias
simplistas, pois essa massa deveria ser conquiptadaseus sentimentos” e ndo por sua
capacidade de analise. Quanto mais simplista ealadi propaganda, mais seguros 0s
resultados obtidos com ela (DIEHL, 1996, p. 86).

Outros fatores que, segundo Diehl, garantiram exirsucesso para a propaganda hitlerista foram “as
combinacdes de elementos coletados de varias fae® teatro, 6pera, propaganda politica e dosanei
de comunicacdo de massa que acabavam de nasama020” (DIEHL, 1996, p. 85). Deste modo, tudo

gue pudesse ser utilizado como propaganda pela@aracional-socialista era incorporado pela esgiat
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sem normas ou principios morais, apenas para enadiferentes meios, possibilidades em que o seu
publico-alvo pudesse ser atingido.

Diehl (1996) também exp8em que situacdes radicamm&ontos ideoldgicos diretos sdo evitados pela
propaganda nestes momentos iniciais. Sendo queupar lado, s&o utilizados argumentos nacionalistas
senso de comunidade para criar a identidade tranaétora do nacional-socialismo, nesta que é camslde

a primeira fase da propaganda partidaria nazista.

3 A SEGUNDA FASE DA PROPAGANDA NAZISTA

A segunda fase da propaganda nacional-socialistel€, para Diehl (1996), o carater revolucionario
acaba sendo substituido por um lado mais reac@riam que “0s mesmos problemas e desejos presentes
fase anterior desaparecem da propaganda, tomados solvidos e realizados, numa tentativa de se
estabelecer uma realidade e ordem incontestauRiEHL, 1996, p. 88). Desta forma, o partido passe a
apresentar como Unica solu¢do possivel, complem#mtainda que “Neste mundo maniqueista, ndo ha
possibilidade de conversdo dos opositores, masessidade de combaté-los para a manutencdo da ordem
nacional-socialista” (DIEHL, 1996, p. 88).

Dentro dessa estratégia, a propaganda nazistalbestabelecer as formas por onde suas ideias
seriam trabalhadas. A primeira delas faz parte dm nmpresso, mencionado por Domenach como “[...]
livro, caro e de leitura demorada, permanece, tamiie instrumento de base” (DOMENACH, 2005, p., 62)
representado aqui pelo lividein Kampfescrito por Adolf Hitler e langado em 1925. Esteol aborda
estrategicamente e ideologicamente a constru¢c&#admo Nacional-Socialista.

O jornal é o segundo meio impresso e é defendid®pmenach (2005) como ferramenta crucial de
propaganda, sobre isso, Diehl comenta que “ja mal fle 1920, o0 NSDAP compra o jornéblkischer
Beobachtertransformando-o no érgao de imprensa do par(iddZHL, 1996, p. 82).

O Cartaz é o terceiro meio impresso que, para Daate(2005), € definido como um meio breve que
possui cunho impressionista, com a utilizacdo deslagan ou simbolo e é tratado como volante. A @mag
também tem papel importante na propaganda napiettanto, Domenach (2005) define a imagem com
multiplos tipos, como fotografias, caricaturas seatos satiricos, emblemas e simbolos. Segunda ela
imagem €, sem davida nenhuma, o instrumento médseloe o mais eficaz. Sua percepcao € imediafme n
demanda nenhum esfor¢co” (DOMENACH, 2005, p. 64).

O teatro, segundo Domenach “[...] inspirou a téxmia propaganda: por exemplo, os ‘coros falados’
exigidos nas manifestacdes ou que serviam atéaparar Hitler e Mussolini” (DOMENACH, 2005, p. 66).

O teatro preencheu uma fungdo em constante cragcinm® meio dos comicios e desfiles, trazendo o

espetaculo para estes meios, com encenacoes dleabatarevisdes de futuro e decoragdes de veiculos.
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Outra ferramenta utilizada pela propaganda dodmaniacional-socialista foi o cinema, logo, Domenach
define que “o cinema é um instrumento de propagaadiécularmente eficiente” (DOMENACH, 2005, p.
67). Para Diehl, o grande trugue do cinema nacieoahlista era “[...] em atribuir a seus inimigagudes e
praticas proprias do nacional-socialismo. Dessadotodos os atos de exclusédo e exterminio dasriasno
passam a ser justificados pelas imagens esquimtdeede suas propagandas” (DIEHL, 2005, p. 89).

Diehl (1996) também menciona que Hitler, para tragabases da propaganda nacional-socialista,

estudou os métodos do Partido Comunista Aleméao JKPD

As palavras de ordem que se repetiam a todo iestanpredestinacdo a vitéria que a
histéria impunha, a necessidade de se acreditalider®s do movimento compunham o0s
principais elementos do discurso do KPD. Além disa® imponentes aglomeracfes
populares nas ruas das principais cidades alend@s desfiles de grupos paramilitares
davam ao Partido Comunista uma imagem vitoriostketHdrestou muita atengdo nesses e
em outros elementos propagandisticos, adaptandos#leais nazistas (DIEHL, 1996, p.
91).

Diehl (1996) complementa também que os desfileanpiditares que foram incorporados na estratégia
nazista, eram feitos por militantes sempre unifeatds, bem arrumados e de cara limpa, ao conttéso
desfiles feitos pelo KPD, onde os participanteg eram trabalhadores, geralmente estavam mal essid
sujos.

Outro ponto importante da estratégia do partiddionad-socialista, segundo Diehl, € o aproveitamento
de “um dos simbolos mais fortes dos movimentossdeerda: a cor vermelha. Ao utilizar e recombinar a
cor do partido comunista, o nacional-socialismospas transferir seus atributos simbolicos a baadior
Partido” (DIEHL, 1996, p. 92). Deste modo, o PartMazista acabou com a persuaséo da cor simbolo dos
seus adversarios, menosprezando e destruindoidcsdatlo pelos comunistas a cor vermelha.

E possivel destacar que a propaganda do Partidisthlage esforcava para estar presente em
praticamente todos os locais da sociedade aleméeiech destaca que “o Partido e o Chefe estavam
presentes em toda a parte: nas ruas, nas fabriagis dentro das casas, nas paredes dos quartoeaisJor
cinema e radio repetiam incessantemente a mesrsa’ d@OMENACH, 2005, p. 50). Garcia (1999)
defende que os individuos e os grupos adquiriareco®ncia da sua realidade por duas vias, a prireeiia
a percepcéo direta do meio em que eles estdodonsera segunda € relacionada a absorcao de infdesiac

fisicamente ou virtualmente. Concluindo o pensamdaarcia afirma que:

A remodelacéo do ambiente fisico permite torna-fismadequado as idéiasd difundidas
pela propaganda. Procuram, assim, fazer com qumagens percebidas confirmam as
idéias Bic] apresentadas. Desde a Antiguidade se encontramenios em que 0S grupos
detentores do poder, procuraram moldar a decodgdieeio, de forma a apoiar suas idéias
[sic]. Inumeros reis, imperadores e dirigentes polticoandaram construir grandes
monumentos para reforcar a idé&] de seu poder e prestigi@ARCIA, 1999, p. 54).
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As influéncias que todas estas estratégias da gaoga desenvolvidas pelo Partido Nazista causaram
no mundo, séo sentidas e aplicadas até hoje. Ndnprécapitulo, a abordagem da fundamentagéo buscara
destacar como estdo as estratégias de propagditdzapms dias atuais, para que, ao decorrer tilgoatais

apontamentos sirvam de material base para a coastda analise.

4 OS CINCO EIXOS DA CAMPANHA ELEITORAL

Buscou-se fundamentar neste capitulo a estrutudec@ima campanha eleitoral sélida e bem definida,
sendo mencionados eixos e preocupacfes que o aandidve ter para atingir seu objetivo. Sobre isso,
Torquato afirma que as campanhas devem “tirar dm@groveito dos cinco eixos que formam o marketing
politico eleitoral: pesquisa, discurso, comunicagdiiculacdo e mobilizacdo” (TORQUATO, 2014, p).43

A pesquisa é o primeiro item dos cinco eixos destas pelo autor, para ele “a pesquisa procura
apurar e extrair o que se passa na cabeca dordeidémto as suas necessidades maiores e também as
menores, mais rotineiras” (TORQUATO, 2014, p. £9rém, Torquato (2014) diz que é importante utiliza
0s recursos de pesquisa para oferecer um contéxto para o candidato, com todas as informacdes
necessarias para ele desenvolver sua estratéigieLeso.

Sobre os itens da pesquisa Torquato define o @enémo o primeiro deles, deste modo ele afirma
que “a moldura ambiental ajuda a definir o estlddentidade, e os estimulos que servirdo para atra
atencdo do eleitor” (TORQUATO, 2014, p. 45). O seljuitem € a comunicacdo, 0 autor comenta que se
deve “[...] prospectar os canais que tém mais énitia sobre o eleitor, aqueles que mexerdo com seus
sentimentos” (TORQUATO, 2014, p. 45).

J& o terceiro item é relacionado aos custos eerskera “[...] tentativa de projetar as despesas da
campanha. Uma campanha sem recursos ndo produiediais suficientes nem estrutura adequada para
conferir densidade ao candidato” (TORQUATO, 20141§).

A concorréncia € o quarto item a ser estudado, Parguato € interessante desenvolver o “[...]
mapeamento dos perfis adversarios. Urge conhegamdpsios concorrentes e extrair de suas caraitags
posicionamentos para criar diferenciais no candiddiORQUATO, 2014, p. 46).

Por dltimo e ndo menos importante, temos o itemidagncias sociais, o autor define como a “[...]
radiografia dos grupos de referéncia, de liderarfgasas politicas e de sua influéncia sobre aarimilo”
(TORQUATO, 2014, p. 46). Estes itens fecham o pirioneixo relacionado a pesquisa.

O segundo eixo é denominado como discurso, Torquetsidera que:

Tudo que diz respeito a verbalizacdo ou a apreg@mtado candidato relaciona-se ao
discurso, expressao que incorpora de plano de govpromessas e acdes a gestos e modos
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de locucao. O discurso objetiva impactar o sisteatmitivo do eleitor, sua base racional e
emocional (TORQUATO, 2014, p. 51).

O autor complementa afirmando que o discurso polisie assemelha a uma piramide com a base
sendo sustentada por uma doutrina, como a cafatalisa socialista, por exemplo, essa doutrinaéoorat
esséncia do candidato (TORQUATO, 2014). Torquascikve também os outros elementos presentes

nessa piramide da seguinte forma:

O programa redne os conceitos que formam o escamodtrina. Sao as propostas. Dai
extrai-se o slogan, que contgralavras-chaves para designar a identidade do cdatdi

Na sequéncia, produz-se usimbolg a expressdo estéticda campanha. Portanto, o
discurso abrange esses elementos essenciais (TORQ2014, p. 51).

O terceiro eixo defendido pelo autor é o planejdmata comunicacdo, sendo que para ele, em
primeiro lugar deve-se pensar no material de prapdg “o planejamento de material de propaganda deve
observar os padrfes e a cultura local. As tirabé@osde levar em conta o formato e manuseio dogiaiate
(TORQUATO, 2014, p. 55). Sobre o material jornatst o autor diz que quanto maior for o espago
conquistado pelo candidato nos meios de comunicaga®r serd a sua visibilidade, além disso, neste
momento o trabalho da assessoria de imprensauhgeisportancia para o sucesso de suas estratégias.

Outra ferramenta que passou a ser de enorme imp@tAo planejamento sdo as redes sociais, em

gue Torquato considera que:

A internet ja absorve boa fatia de verba publi@taconcorrendo com outros veiculos,
como jornais e revistas. Assim os proprios gruppsnidia estdo voltados para a grande
atencdo que o publico concede aos meios digiiso tpara entretenimento quanto para
contatos pessoais e busca de informacdo (TORQUARUDY, p. 56).

Outro ponto que o autor discorre é o fato do pohlitlizar a rede para criar uma relagédo direta com
canais de compartilhamento de conhecimento, infodes opinides e producdes proprias. Por isso defen
gue “o candidato deve, assim, buscar sua inserg&ah, um novo ambiente de sociabilizacdo e difdgéo
informacédo que tem linguagem e dinamicas prop((BORQUATO, 2014, p. 57).

A linguagem que deve ser usada como base paraat@diratégia de comunicagdo do candidato,
segundo o autor é a “[...] linguagem publicitade, sintese, de apelo, conativa, usada nos matdgais
propaganda” (TORQUATO, 2014, p. 57). Essa linguagedotada de textos concisos, objetivos e rapidos,
porém, também deve se adequar a linguagem pararedande a informacao sera penetrada. Assim como
0s materiais jornalisticos que “[...] podem conter padrdo de texto mais descritivo, detalhado,nexte
ainda assim objetivo, evitando a prolixidade” (TAQREJ O, 2014, p. 57).
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Apos definir a linguagem, outro ponto interessantger levando em consideracdo € que “o eleitor
deve ter acesso aos canais e ao candidato, e dsgmoda eventos como comicios, passeatas, carreatas
contatos pessoais, porta a porta, midias massetetiva” (TORQUATO, 2014, p. 58). E importante que
candidato esteja presente em todos os lugares as)dcriando a sensacao de que ele seja onigesent
sentimento vital para a mobilizagéo e a animac&cetitores (TORQUATO, 2014).

Ao que se refere ao quarto eixo, Torquato defimeaceendo a Articulacdo, pois para ele “no processo
de marketing, € fundamental a interacdo e maiarxapacao entre candidatos e eleitores” (TORQUATO,
2014, p. 58). O autor define que esse processoatmreer dentro da comunicacdo e também na arnti@ola
com a sociedade organizada, tendo como principa&cteristicas as linhas de apoio e 0s lacos deatbm
além de reforcar os estimulos lancados pelo maketassivo.

O quinto e ultimo eixo ao qual um candidato pressg@reocupar é com a mobilizacédo, para Torquato
ela é “responsavel pela energia da campanha, slparta eventos, agenda, circulagdo do candidats pel
espacos regionais e junto as categorias de eEittrORQUATO, 2014, p. 60). Essa mobilizacdo dexe-s
centrar no modelo de marketing massivo com passeadareatas, caminhadas de rua, de porta a porta,
eventos com grande numero de individuos ou comalid@s comunitérias, ou seja, encontrar eleitaues q
possam passar esse discurso para a comunidade.

Esses cinco eixos ajudam o candidato a estabelsweestratégia precisa e adequada de acordo com a
sua necessidade, e colaboram para entender mefnacionamento da maquina propagandistica utilizada
no meio eleitoral.

5 A ESTRATEGIA DE PROPAGANDA LULISTA

Neste topico séo discorridas as estratégias wtdzpelo Partido dos Trabalhadores na candidagura d
Lula para a presidéncia no ano de 2002, como fostooida a imagem do candidato e quais foram as
ferramentas utilizadas no decorrer da campanhaomki Para Bourne (2009), Lula era um politico

extremamente conhecido e familiar:

Neste contexto, Lula, era a excegdo do presideatdoSo, o politico mais conhecido do

Brasil. Seu nome vinha sendo familiar havia vintosae, como ninguém mais, ele

assumira como missao visitar cada esquina do Patsos os brasileiros sentiam que o
conheciam como a outro ser humano, Ele tambémsemig/a algo, embora vago: um tipo

melhor de democracia plural; um Brasil que defesdias préprios interesses econdmicos,
junto aos de outros paises em desenvolvimento (BMEJR009, p. 140).

Bourne (2009) também destaca que Lula ao decidicjpar da eleicdo presidencial pela quarta vez,

decidiu que tinha que vencer, precisava estabelgoar‘carta ha manga”, ou seja, algo que o tornasse

4° Simpaosio de Sustentabilidade e Contemporaneidadas Ciéncias Sociais — 2016 9
ISSN 2318-0633



. 4

! >
4¢ SIMPOSIO DE SUSTENTABILIDADE E reaizacie (CADPEX st I : i I
CONTEMPORANEIDADE NAS CIENCIAS SOCIAIS SOl EAS | pomsoso

boa opcgéo para os outros 70% que j& o tinhamadfeibutras trés vezes. Por isso o0 autor afirmd'eee
faria quaisquer acordos que fossem necesséariosali@mgas, no programa, na forma de se apreséidar.
havia alternativa” (BOURNE, 2009, p. 140).

O autor destaca também que “a jogada mais audadesaula foi entregar a publicidade e o
marketing de sua campanha a Duda Mendong¢a” (BOURNEY, p. 142). Mendonga teve uma grande
autonomia na campanha de Lula, em que “[...] otiligrupos de discusséo para avaliar os pontossferte
fracos de Lula” (BOURNE, 2009, p. 142). Promoveadsim a imagem de “um esperto e amigavel homem
do povo — um Lula de paz e amor cuja hora havigad® (BOURNE, 2009, p. 142). Bourne (2009)
também menciona que Mendonca estava apenas pdnetspectos que ja estavam presentes no Lula, mas
gue nunca haviam sido claramente destacados aaihtealns. Ja os autores Fausto Neto, Rubim e Verdn

consideram que:

Para Lula uma das questdes essenciais para tomarta eleicdo competitiva e construir
uma possibilidade efetiva de chegar a presidéreiBrdsil colocava-se cristalinamente no
ambito da disputa de imagem. A dialética entre resga e medo, na ja compacta
formulacdo de Duda Mendonca, estava no cerne digma (FAUSTO NETO, RUBIM e
VERON, 2003, p. 53).

Os autores também destacam que Lula precisavanjferap “a esperanca da mudanca” (FAUSTO
NETO, RUBIM e VERON, 2003, p. 54). A construcdoia@gem de Lula, como homem de paz e de amor,
veio para substituir a imagem radical anteriormaelacionada ao candidato, sendo produzida por um
conjunto de medidas como:

A progressiva moderacao do discurso politico dealaildo PT, a aceitacdo de atitudes
tomadas e de compromissos assumidos pelo goverr® &El o quase abandono da
propaganda negativa e dos ataques aos candida®rsados e o uso intensivo de jingles e
musicas, como estratégia configurada para o hoedgitoral (FAUSTO NETO, RUBIM e
VERON, 2003, p. 55).

Fausto Neto, Rubim e Veron (2003) comentam que ageém do Lula negociador, que era
desenvolvida com base em sua toda sua trajetdniical e politica, foi posicionada estrategicamarde
campanha eleitoral, considerando que o pais esta rondado por uma crise socioecondmica. Rppgss
autores afirmam que “a crise potencial aparece cquestdo vital a ser enfrentada” (FAUSTO NETO,
RUBIM e VERON, 2003, p. 57), destacando que a immg® Lula negociador veio para diminuir
resisténcias e também para casar com a imagenajdeksida do candidato paz e amor (FAUSTO NETO,
RUBIM e VERON, 2003).
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Este processo permitiu, segundo 0s autores, qua bulddesse ter uma “carta na manga”,

demonstrando competéncias necessarias para aquelento em especial:

Mais que isso, tal processo permite um interessdestocamento que, sem divida, foi
importante para a vitéria de Lula: o momento deecriequer para a sua superacdo uma
competéncia politica - e ndo técnica - de convgraaa aglutinar atores e interesses em
torno de uma saida, negociada e alternativa, que apossibilidade de desenvolvimento
social e econdmico para o pais (FAUSTO NETO, RUBIMERON, 2003, p. 57).

Para os autores, esse deslocamento reflete “uteaisiriina com a imagem do Lula negociador e, por
conseguinte, potencializa sua atuacéo eleitorakeefeitoral.” (FAUSTO NETO, RUBIM e VERON, 2003,
p. 57). Destacam também que a “[...] coexisténaitipa de um mesmo Lula e de um Lula novo nas
eleicdes de 2002 impde-se como dado essenciaapai@ria do PT” (FAUSTO NETO, RUBIM e VERON,
2003, p. 59). Dentro da esfera da propaganda elegmatuita, os autores afirmam que a estratégiauth:

Concentra-se num discurso que articula, ao mesmpagas teses caras para o PT, no
ambito das esferas econdmica e social, manifestadaés de um formato ‘zen’ em que
Lula conversa, ndo interpela, confidencia, ndotex@ede, ndo ordena, em suma fala para
eleitores que, de certa forma, estfo ali ao sem (BAUSTO NETO, RUBIM e VERON,
2003, p. 74).

Os autores também destacam que junto ao Lula, sdwados profissionais gabaritados e respeitados,
dando a ideia que Lula ndo estd em uma aventunagrdgrando o seu lado comprometido com o povo
(FAUSTO NETO, RUBIM e VERON, 2003). Para eles, oyionto destacavel da estratégia lulista foram as

fugas aos debates frente a frente com José Seté@a, aandidato da situacdo. Sobre isso eles dinem q

O Lula que herdou do sindicalismo o entrevero, sputa, o duelo, a presenga nas
manifestacdes e a retérica do debate publico eme@ma forma, foge dos conflitos, mas
fala do seu desejo: pede uma chance, esta coneedeidjue a sua candidatura repora o
“trem nos trilhos”, enfim, diz que quer ser presige (FAUSTO NETO, RUBIM e
VERON, 2003, p. 74).

Consideram ainda que Lula “[...] concomitantemepgamaneceu 147 horas em avides, percorrendo
um total de 62 mil quildbmetros pelo pais, no cantditeto com eleitores” (FAUSTO NETO, RUBIM e
VERON, 2003, p. 75). Levantam como hipétese, gqasteatégia da propaganda lulista funcionou em torno
de:

Uma fina articulacdo entre discurso politico e $¥hdo que a producéo dos seus efeitos de
sentido, passou, exatamente, pela capacidade der ape sintonia com as exigéncias da
economia significante da televisdo (FAUSTO NETOBRU e VERON, 2003, p. 75).
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Todos esses fatores mencionados no decorrer dgst® tformaram os alicerces da comunicacéo
lulista, e construiram uma imagem positiva em tataacandidato, que foi concluida com a vitéria déalL

na disputa presidencial do ano de 2002.

6 ANALISE DAS ESTRATEGIA NAZISTA E LULISTA DE PROPA GANDA

As estratégias de propaganda utilizadas por Hitleor Lula, possuem pontos fortes bem definidos e
semelhantes entre si: ambas sdo consolidadasrpor &ingido seus objetivos primarios, que coraistha
eminente conquista do poder. A primeira difererlaeacentre as duas estratégias, decorre do faterelm
sido elaboradas em paises e momentos diferenteaziéta foi desenvolvida durante a primeira metiae
século XX, na Alemanha, e a petista no inicio douké XXl, no Brasil. Sdo contextos diferentes que
compartilhavam assuntos em comum: crise econdmiaafalta de esperanca com os governos de cada
época.

Sobre a crise na Alemanha, Diehl (1996) destacdaj@ise da Bolsa de Nova lorque faz com que a
retomada do crescimento econdmico seja curta. Ui plano de ajuda americana, a ser aplicado emomarg
de 1930, n&o chega a se realizar e o sistema &imaraleméo sofre uma paralisacdo” (DIEHL, 1996%).
Diehl (1996) destaca ainda que no ano de 1930teipagdo do partido nazista salta de 18,3% paj393,7
tornando-se o partido mais forte dentro do Parlamen

Bourne (2009) afirma que a situagdo do Brasil deransegundo governo de Fernando Henrique
Cardoso ndo era um sucesso, além de que o candsfaithido para sucedé-lo também néo era popular. A
criminalidade e o desemprego eram crescentes, isess dinanceiras incomodavam e demonstravam o
insucesso do governo.

Foi nesse cenario que Lula decidiu candidatar-$& gugarta vez, com a vontade de vencer sendo
maior do que nunca, assim como destaca Bourne,sfglplesmente tinha que vencer da proxima vez”
(BOURNE, 2009, p. 140).

Outro ponto destacavel entre a estrutura naziatpetista se da pela militdncia e pela capacidade d
adquirir apoio. Diehl (1996) considera que os mnilies do partido nazista eram fanaticos e dotavidler H
de poderes messianicos. Deste modo, as ideiasrtiidoparam defendidas de forma incisiva, sua nmitita
estava preparada para qualquer tipo de situacam daso do PT, Lula possuia uma grande capacittade
atrair apoio além dos participantes de sindicabagirne (2009) afirma que por vezes Lula percebeu qu
conseguia acumular maior quantidade de votos do guéprio partido.

Isso nos leva a outro ponto que possui semelhamita es lideres partidarios: Hitler, assim com
mencionado anteriormente, era considerado um salvach lider com poderes incontestaveis; Lula,quar

vez, obteve sua forca por meio de liderancas sirglie a capacidade de mobilizar as massas. A esse
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respeito, Bourne destaca que “Lula foi eficaz ca@mmpre, em sua trilha — falando a multidées gigaate
viajando por todo o Brasil, ocupando-se com os esulo povo” (BOURNE, 2009, p. 144).

Lula possuia em 2002 a imagem de um candidatocsséhmegociador que estava disposto a ajudar o
Brasil a voltar a crescer. Ele representou a muangsmo sendo um velho conhecido da politicalbiasi
nesta eleicdo, sua equipe repaginou a sua imageamsformando no candidato que celebrava a “paz e o
amor”, deixando de lado a sua personalidade ragiash demonstrar tracos mais amigaveis e convigati
Assim como Fausto Neto, Rubim e Verdn (2003) destaessa imagem veio para diminuir resisténcias
sobre o seu home e também para destaca-lo em nueisea oferecendo a sua capacidade de negociacéo
como ferramenta para a reconstrucao do pais.

Hitler e Lula buscaram envolver seu eleitorado peio da emocao; porém Hitler utilizava-se da
emocdo como forma de manipulacdo das massas,dvitare os individuos pensassem além do que estava
sendo proposto e fazendo-os acreditar que o nazasaa Unica solucdo para os problemas da Alemanha.
Sobre isso Diehl afirma que “[...] ndo se tratagmh convencer a sociedade da proposta nacioralistag
mas de apresentar a solucdo do partido como a éristente” (DIEHL, 1996, p.88). A manipulacdo e
intimidacéo das massas eram consideradas por Hitiarferramenta politica essencial, assim comolDieh

destaca:

Para Hitler, era preciso ndo sé empolgar as masssstambém mostrar a elas a forca do
movimento. Era necessario impressionar de tal forqma o publico se sentisse tao
intimidado a ponto de tender automaticamente aoARSDIEHL, 1996, p. 48).

J& Lula, por outro lado, utilizou a emoc¢ado comanfwrde persuadir 0 seu eleitorado a acreditar nas
propostas de seu partido e também no seu desejsedepresidente: “ao lado da emocdo e da
testemunhalidade, a evocacéo, a volta ao passata, ao chédo natal onde, ao confessar suas peyaias,
partida para migracéo, chora” (FAUSTO NETO, RUBIMERON, 2003, p. 74). Mostrou-se um candidato
defensor da familia, uma pessoa normal como quatmtea, buscando que o eleitor se identificasssuaa

imagem. Essa ideia vai de encontro com o que éptomeste trecho:

De 4, um salto para o presente, sua vida em fandliespecialmente a presenca de sua
mulher como um operador de identificacdo muito irfgrde em seu programam para dizer
gue Lula é uma pessoa igual as outras, ndo sendn,@Taliban evocado pelo chefe de
campanha de Serra (FAUSTO NETO, RUBIM e VERON, 2@0734).

Torquato (2014) afirma que os candidatos devemadeixsensacao de onipresenca em seus eleitores,
seja por meio de visitas, por campanhas no hoedgitoral gratuito, pelo material impresso e pekspnca
em eventos de mobilizacdo social. Neste Ultimo gopmparativo, destacam-se as capacidades de eélitler

de Lula para parecerem onipresentes: Hitler utiizee de diversos meios para estar presente em &sda
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casas alemaes. Domenach (2005) destacou que engaiecurava estar presente nas ruas, Nnos jonass,
radios e até nos cinemas, causando a sensacde éstgua presente em cada espaco da nacdo aldma; Lu
por sua vez, buscou a sensacdo de onipresencandoapor todos os cantos do Brasil, participando de
comicios e batendo de porta em porta, enquanto pregrama eleitoral era exposto pela televisdostea
Neto, Rubim e Verdn (2003) destacam que isso ata fte uma fina articulagéo entre discurso poliico
TV.

Por fim, estas estratégias ajudaram Hitler e Lddés lideres partidarios a conquistarem o poddests
pontos, mesmo que em sua maioria utilizados de &odiferente pelos candidatos, consolidaram suas

esmagadoras vitérias e possibilitaram uma grandslizecdo popular.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Apoés analisar as estratégias de propaganda potléchlitler e Lula, € inegavel reparar que elas
possuem alguns pontos semelhantes, como a predenigkeres fortes e grandes mobilizadores de massas
partidos com militAncias engajadas e com numerosidgeraveis de adesistas, além de que as duas
estratégias buscavam obter uma grande mobilizagdimr¢a popular, deixando claro que eles eramra ca
da mudanca e uma esperanca para os dois pais#s daisuas crises.

Lula apresentou-se ao publico como um negociadorlider que estava em busca do dialogo para
resolver os problemas da nacéo. Ja Hitler aprasesgt@omo um salvador, um sujeito que faria qualque
coisa para defender seus principios e de seu paditibas as nacfes embarcaram nas propostas desses
candidatos devido as suas potentes e bem estrasungijuinas de propaganda, discursos afiados erimag
bem construidas.

Estas duas campanhas analisadas no decorrer dégtesdao bons exemplos de como o Marketing
politico deve ser aplicado. As estratégias de psé&y e também as de manipulagdo utilizadas paer é.ul
Hitler, respectivamente, encaixam muito bem dedt® cinco eixos estabelecidos por Torquato: pesquis
discurso, comunicagao, articulacdo e mobilizagéo.

A propaganda hitlerista abalou 0 mundo com suagicpdes e tornou possivel as barbaries praticadas
por seu exército. Ja nas eleigcBes presidenciavei8rasil em 2002, Lula saiu na frente por utilizar
estratégias até entdo pouco utilizadas pelos catodidie eleicbes passadas, ele inovou e demomngteoé
possivel sim — levando em conta a estratégia dietirag politico — ganhar uma eleicao apos ter tidhaor
tantas vezes em outros pleitos.

E adequado finalizar afirmando que qualquer camdligae tenha como sua meta vencer a eleigéo, ou
até mesmo divulgar as ideias e propostas do pagpada futuras investidas, deve-se atentar a egses C

eixos presentes dentro do Marketing Politico, pts de terem como grande preocupacédo a formande co
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persuadir o eleitorado a seu favor, é preciso leraconta uma abordagem por vezes mais emociorpledo
racional, tentando fisgar a atencéo e os sentimeltt@ublico. Uma ideia e uma causa sé podem \&zilds
adiante com o apoio popular. A efetividade do mamgepolitico deve ser medida com o tamanho da
mobilizacdo popular gerada pelo candidato. Podelizes que o Marketing politico é uma ferramenta de
extrema importancia, capaz de definir ou redetisirumos de uma elei¢éo e deve ser utilizado cidada

e cautela, respeitando todas as suas fases, paoargsultado final seja 0 mais positivo possivel.

REFERENCIAS
BOURNE, RichardLula do Brasil: a histéria real. 1. ed. Sdo Paulo: Geracéo Editorial, 2009.
DIEHL, PaulaPropaganda e persuasao na Alemanha nazista. ed. Sdo Paulo: Annablume, 1996.

DOMENACH, Jean-Marie. A propaganda politica eBookLibris, 2005. Disponivel em
<http://www.ebooksbrasil.org/adobeebook/proppokpdfcesso em: 02 fev. 2016.

FAUSTO NETO, Antonio; RUBIM, Antonio Albino Canela8 ERON, EliseoTelevisdo e Politica na
Campanha Eleitoral. S0 Paulo: Hacke6&o0 Leopoldo, RS: Unisinos, 2003.

GARCIA, Nelson JahrPropaganda: Ideologia e Manipulagdo Rocket Edition, 1999. Disponivel em <
http://www.ebooksbrasil.org/adobeebook/manipulguodic.. Acesso em: 27 fev. 2016.

HITLER, Adolf. Minha Luta. Sao Paulo: Centauro, 2005.

TORQUATO, GaudéncidNovo manual de marketing politico 1. ed. S&o Paulo: Summus, 2014.

4° Simpaosio de Sustentabilidade e Contemporaneidadas Ciéncias Sociais — 2016 15
ISSN 2318-0633



