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Resumo

INTRODUGAO: O presente trabalho faz uma revisdo no que diz respeito a propaganda nazista
e qual a sua influéncia na propaganda politica atual, mais contextualizada em seu marketing politico. No
primeiro e segundo capitulo foi discutido o marketing como origem e suas utiliza¢des na propaganda
politica atual, no terceiro capitulo a importancia dada foi em relacdo ao nazismo como propaganda de
massa, que foi o principal foco desse trabalho de conclusdo de curso. Essa evolucdo repercutiu de alguma
forma em nossas vidas e isso tem a ver com o poder de persuasdo que essas duas ferramentas possuem.
Pode-se afirmar que o marketing politico atual mantém tragos da propaganda nazista, pois tanto o
movimento nazista quanto a propaganda politica atual, utilizaram de todos meios disponiveis de
comunicacdo para cada época. Independente de se tratar de ditadura ou democracia, a finalidade segue
sendo a mesma: influenciar os cidadaos e torna-los mais proximos de seus objetivos.

Summary

INTRODUCTION: This paper attempts to review with regard to Nazi propaganda and what is its
influence on the current political propaganda, more context on their political marketing. The first and
second chapter discussed the origin and marketing as its uses in political propaganda present in the third
chapter the emphasis has been compared to Nazi propaganda and mass, which was the main focus of this
work of completion. This evolution reflected somehow in our lives and this has to do with the power of
persuasion that these two tools have. It can be argued that political marketing today retains traces of Nazi
propaganda, as both the Nazi movement as the current political propaganda, using all available means of
communication for each season. Regardless of whether democracy or dictatorship, the purpose remains
the same: to influence the citizens and make them closer to their goals.
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1 INTRODUCAO

A cada novo ano eleitoral no Brasil, seja para qual for o cargo pretendido, em
qualquer das escalas de poder, nota-se a utilizacdo crescente de uma variada gama de
taticas do marketing nas campanhas politicas. Esta préatica fica evidente quando, uma
das primeiras providéncias a ser tomada em uma corrida eleitoral, pelos respectivos
comités politicos, € a montagem das equipes responsaveis pela comunicacdo da
campanha que ira iniciar. Sao profissionais renomados que ganham fama e enriquecem
curriculos elegendo candidatos pais afora. As mesmas providéncias e cuidados em
relagcdo a comunicacgdo sdo tomadas nos governos ja constituidos, para construir, manter

ou melhorar sua imagem junto ao publico.

Esta maquina eficiente e organizada que se apresenta hoje tem como um dos
seus grandes pontos de referéncia historicos o regime nazista aleméao. Um dos primeiros
atos do governo nazista consolidado foi a criagdo do Ministério da Propaganda, em
1933, o que evidencia a importancia que este regime atribuia a propaganda. Os
resultados desta prioridade a propaganda sdo historicamente reconhecidos, uma vez que
é notavel a adesdo da maior parte da populacdo alema, de forma fanatica, ao novo

regime.

E reconhecido que fatores historicos contribuiram muito para o surgimento do
nazismo, sobretudo a Crise de 1929 e a derrota da Alemanha na 12 Guerra Mundial,
tendo o humilhante (do ponto de vista alemdo) Tratado de Versalhes como desfecho.
Mas a propaganda nazista, antes da chegada ao poder do Partido Nacional-Socialista

dos Trabalhadores Alemées, o partido nazista, ja soube capitalizar os efeitos deste



contexto ao seu favor, dirigindo a opinido publica, entdo sedenta por uma solugdo para o
caos econémico, social e politico que o pais vivia, a sua Otica sobre a forma como tais
problemas deveriam ser solucionados. E com a chegada ao poder, tendo 0s meios de
comunicacgdes necessarios e recursos disponiveis, 0s nazistas consolidaram a utilizacdo
massiva da propaganda em seu regime, de tal forma que um dos mais notéveis aspectos
deste periodo para a histéria é justamente a extremamente eficaz utilizacdo da

propaganda para atingir objetivos praticos especificos.

Este trabalho reconhece a forca do Marketing Politico Atual e o pioneirismo dos
nazistas na utilizacdo profissional da propaganda, por isso propde um estudo sobre A

Influéncia da Propaganda Nazista no Marketing Politico Atual.

Cabe destacar que os objetos de estudo em questdo - Propaganda Nazista e
Marketing Politico Atual - estdo localizados em épocas muito distintas, entre ambos ha
um espaco de tempo que pode ser compreendido de até 90 anos. Como este trabalho
busca uma relacdo entre os dois periodos, para uma melhor compreensdo do mesmo, €
preciso estabelecer parametros de similitude entre a terminologia utilizada na época do
nazismo e a atual. Sendo assim, fica determinado que, 0 que 0s nazistas compreendiam,
em sua época, como propaganda, hoje compreende-se como algo mais amplo, que
define-se como comunicagao, logo, neste trabalho, “propaganda” ¢ “comunicagdo” tém

0 mesmo significado.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

e Definir quais sdo os métodos de comunicacdo hoje ainda existentes que tiveram

influencia direta dos métodos praticados por Hitler em seus projetos.

2.2 Objetivos Especificos

e Verificar possivel ligacdo entre o marketing politico atual e a propaganda de

persuasdo em massa da epoca do nazismo;

¢ Identificar formas de comunicacao utilizadas nas campanhas politicas atuais;

e Perceber a influencia da propaganda nazista na forma de conduzir o marketing

politico nos dias de hoje.

3 METODOLOGIA

Estes notaveis elementos, Marketing, Nazismo e Propaganda, sdo 0s principais
focos deste trabalho de conclusdo de curso. A interacdo que ha entre eles contribuiu

para produzir fatos que marcardo para sempre a humanidade.

Estes fatos sdo a prova da extensdo do poder de persuasao que uma comunicagado
bem planejada, orquestrada e executada pode proporcionar. E como os resultados desta

poderosa persuasdo podem afetar a vida de tantas pessoas e a prépria historia.



O marketing apresenta as ferramentas que devem ser aplicadas para se obter o
sucesso na venda de qualquer produto, seja ele uma geladeira, um imovel, um

candidato, uma idéia ou uma ideologia.

O nazismo com uma forga importante sobre uma populacdo demonstrou ter
grande poder de disseminar uma necessidade e também de impor o desejo de alguns

sobre todos.

A propaganda seja de qual for a forma que é utilizada adquire um papel
importante na influencia de uma decisdo, decisdo cujas consequéncias podem perdurar

por dias, anos ou mesmo geragoes.

Portanto o objetivo disso foi fazer uma viagem entre a forma que as vontades de
Hitler se disseminavam e qual a influencia desse poder de persuasdo que persiste até

hoje no marketing politico utilizado hoje em dia.

“Quanto aos objetivos especificos, de acordo com Gil, 1991, as
pesquisas cientificas podem ser classificadas em trés modalidades:
exploratdria, descritiva e explicativa. Cada uma trata o problema de
maneira peculiar. A pesquisa exploratoria tem “como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema”. A descritiva adota “como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendbmeno.

Ja a pesquisa explicativa tem “como preocupacao central identificar
os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fenomenos”. (ALBUQUERQUE, 2003)

“Assim, conforme o autor, a pesquisa exploratéria foca na maior
familiaridade com o problema, com o objetivo de deixa-lo mais explicito
ou a tornd-lo mais suscetivel a construgdo de hipoteses. O objetivo

principal desta modalidade de pesquisa € aprimorar as idéias ou a
descoberta de novas idéias”. (SPINOLA, 2007)

A pesquisa exploratéria é bastante flexivel, e qualquer detalhe do fato estudado é

relevante. A maior parte das pesquisas do tipo envolve estudo bibliografico, documental
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e entrevista ou questionario com pessoas que tiveram algum contato com o problema.

Geralmente sdo de natureza qualitativa.

Lakatos e Marconil definem, “a pesquisa bibliografica como um levantamento
de toda bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas, publicacdes, tese e
impresso escrito. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com aquilo

que foi escrito sobre determinado assunto”.

Deste modo, este trabalho utilizard pesquisa qualitativa do tipo exploratoria, cuja

coleta de dados sera feita através de pesquisa bibliografica.

No primeiro capitulo a revisdo bibliografica partira em torno do marketing
politico e suas definicdes. Dentro desse capitulo varias serdo as definigdes utilizadas
para realizar a pesquisa. Ela ficara em torno da definicdo de marketing bem como os
compostos envolvidos nele. Apos as definicbes o marketing sera inserido dentro da
propaganda ou seja, qual a representacdo da propaganda dentro do marketing em si. No
terceiro capitulo partiremos para a pesquisa do nazismo e a sua forma de utilizacdo dos
métodos de propaganda nazista para a disseminacdo de sua intencdo perante uma massa
humana amplamente esperangosa em mudancas. Dentro do capitulo que tratard do
nazismo, veremos toda cronologia seu contexto historico, sua forma de persuasdo e as
formas de utilizacdo da propaganda nazista para angariar adeptos ao movimento. O
quarto capitulo engloba a influencia da propaganda nazista no marketing politico atual e
suas artimanhas para realizar 0 mesmo papel da propaganda nazista ou seja, a busca
cada vez maior de adeptos as causas politicas em questdo. Dentro dessa influencia do
nazismo no marketing politico encontram-se descritas as leis de influencia entre um e
outro, fazendo uma analise entre 0 marketing politico atual e sua possivel influencia

com a propaganda nazista. E por fim tentou-se, apds feito essa sintonia entre a
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propaganda politica atual com a propaganda nazista de antigamente, saber qual a
influencia que a propaganda atual mantém dos métodos nazistas utilizados para se

disseminar perante a populagé&o.

4 REVISAO BIBLIOGRAFICA

4.1 APROBLEMATICA

A redemocratizacdo do Brasil, em meados dos anos 80, propiciou uma revolugédo
no campo profissional e mesmo académico, no que envolveu a atividade politico,
propiciando um desenvolvimento muito grande entorno disso.

A abertura politica, vinda nesse periodo, trouxe consigo uma liberdade de
imprensa e expressdo em todos os veiculos, bem como a necessidade de
profissionalizacdo nesse campo de atuacdo, fazendo surgir uma serie de espagos para
pesquisa, para o desenvolvimento profissional de jornalistas, publicitarios, relacGes
publicas fazendo uma interface com a comunicacdo politica, amplamente difundida e
com um interesse cada vez mais acentuado nessa fase.

Hoje o Brasil, possui uma mao de obra qualificada, exportando e direcionando
as campanhas politicas em que tange a publicidade e marketing pessoal na América
Latina, Europa e Africa.

Esse mesmo estudo mostra que os varios cursos de Publicidade e Propaganda —
hoje sdo mais de 600 espalhados pelo pais — possuem em sua grande maioria na grade
curricular, a disciplina de “Propaganda Politica”, onde, via de regra, os alunos aprendem

a realizar uma campanha eleitoral completa, o planejamento, historia do candidato e da
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cidade que ocorrerd o pleito, pesquisas de intencdo de voto, agenda politica e
mercadoldgica, enfim gerar e administrar a midia eleitoral como um todo.

“O crescente fendbmeno do marketing politico tem apresentado inimeras
facetas da apropriacdo das técnicas de mercado, fala-se mais do candidato
como produto, ignorando-se o ser politico em si. No entanto a pratica do
marketing pessoal, passa por alteracbes comportamentais, buscando uma
revisdo de postura frente as demandas as quais se pretende atender,
buscando agBes que ndo estejam alinhadas com a tematica central da
proposta politica fazendo repensar muitas vezes saindo da limitacdo e
transformando candidatos limitados e ndo competitivos em poderosos e
encantadores manipuladores das vontades coletivas”. (QUEIROZ, Adolfo;
MACEDO, Roberto, 2008)

A propaganda politica na verdade, tem o objetivo de incorporar ao espectador
um perfil de personagem politico que esta em busca de credibilidade. “ E, para isso,
utiliza técnicas e espagos que sao de outros formatos da informacéo e da persuasao, tais
como reportagens, entrevistas, documentarios, editoriais.” (DIEHL, 1996)

A propaganda politica ja faz parte da populacdo desde a época ditatorial de
Hitler. Ele utilizava a propaganda como meio de persuasdo das massas. Neste contexto,

surge o problema deste trabalho.

PROBLEMA: A propaganda politica, inserida no contexto mais amplo da
propaganda politica, conhecida atualmente como uma ferramenta do marketing,
possui alguma ligacdo com a propaganda politica utilizada por Hitler na época do
Nazismo, como meio de manipulacdo? Quais demais métodos de comunicacao hoje
conhecidos tiveram influéncia dos métodos postos em préatica por Hitler em seus
projetos?

O regime totalitdrio comandado por Hitler e que assumiu o controle da
Alemanha na Segunda Guerra Mundial entrou em vigor de modo definitivo em 1919,
quando sua principal figura ingressou no movimento politico. A principal ferramenta

utilizada pelo nazismo para atrair adeptos a sua causa foi justamente a propaganda, que
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se consolidou nas décadas de 1920 e 1930, com o0s avangos tecnoldégicos dos meios de
comunicacdo. Atraveés da censura e do monopolio dos meios de comunicagdo, a
propaganda nazista adquiriu grande forca dentro da Alemanha, com vistas ao dominio
das massas.

Para ter o povo ao seu lado, a estratégia da propaganda nazista foi oferecer a
idéia de um mundo perfeito, melhor do que a realidade vivida entdo, revivendo a
esperanca e a satisfacdo das necessidades e da protecdo em cada cidaddo alemao. Hitler
subiu ao poder e utilizou-se da propaganda como verdadeira arma para as mistificagoes
de um regime como sendo o ideal, ¢ dele proprio como “messias” infalivel, pronto para
elevar sua nacao a condi¢do de hegemonica em uma idealizada “Nova Europa”,

Os alemaes precisavam aderir ao partido, e para este objetiva a Propaganda era
primordial. Esta era produzida de tal maneira que ndo havia possibilidade de expressao
contraria a ela. O envolvimento deveria ser completamente emocional. “ A propaganda
trata de impor uma doutrina a todo povo a propaganda estimula a coletividade no
sentido de uma idéia, preparando-a para a vitoria da mesma”. (HITLER, 1934)

Suas técnicas de propaganda sdo o modelo direto ou indireto do marketing
politico moderno. A propaganda foi utilizada pelos detentores do poder como forma de
persuasdo e alienacdo das massas para alcancarem seus objetivos. Sendo esta uma
poderosa ferramenta, ndo é de se impressionar que a propaganda seja utilizada por
empresas, governos, ONGs e Igrejas, mesmo que em sua esséncia seja a mesma

empregada tempos atras para atingir objetivos tdo perversos.
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4.2 MARKETING E SUAS DEFINICOES

A nova realidade proporcionada pela Revolucdo Industrial impds a seus
administradores a necessidade de se estudar o mercado. Entretanto, em seus primordios,
este estudo estava atrelado a economia e a administracdo classica, uma vez que a
preocupacdo de época estava voltada para a logistica e a produtividade objetivando a
maximizagéo dos lucros.

Entretanto, mesmo havendo um termo que designasse o estudo do mercado, sua
vinculagcdo a teoria econdmica e a administracdo classica perduraram até o final da
Segunda Guerra Mundial, quando comecaram a surgir os primeiros focos de
concorréncia. Até entdo, as técnicas existentes baseavam-se mais na intuicdo do que na
pratica, mas seu uso inconscientemente ja estava misturado as eficientes ferramentas. A
partir de entdo, o conceito de marketing foi evoluindo ao longo dos anos, de acordo com
0 comportamento mercadoldgico de cada época.

A primeira definicdo oficial de marketing foi proposta em 1935 pela entéo
National Asssociation of Teachers of Marketing and Adversting, que em 1948 foi
adotada por sua sucessora a AMA — American Marketing Association, e definia que
“Marketing ¢ a execucdo das atividades de negocios que encaminham o fluxo de
mercadorias e servicos partindo do produtor até aos consumidores finais”. (SIMOES,
1982)

Acompanhando a evolucdo dos negécios, o quadro de diretores da AMA,

aprovou em agosto de 2004, uma nova defini¢do para o marketing.

...Marketing é uma ferramenta organizacional e uma série de processos
para criar, comunicar, e entregar valor aos clientes e administrar o relacionamento
com o cliente de maneira que beneficie a organizagdo e seus stankeholders...AMA,
2004.
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A origem do conceito de Marketing esta na eterna busca pela satisfacdo dos
desejos e necessidades humanas, sendo que a necessidade é inerente a0 homem e esté
diretamente ligada a satisfacdo de privacfes. J& os desejos sdo formas de o homem
expressar suas necessidades, e devem existir opcdes para satisfazé-los, sofrendo forte
influencia do meio, principalmente de aspectos culturais, sociais, ambientais e moda,
entre outros.

O Marketing também € um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém aquilo que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. (KOTLER, 2000)

“Segundo 0 mesmo autor essa defini¢do esta centrada nas necessidades,
desejos e demandas, onde a necessidade humana pode ser definida como
um estado de privacdo de alguma satisfacdo béasica. As pessoas exigem
alimento, roupa, abrigo, seguranca, sentimento de posse e auto-estima.”

Ja COBRA, 1993, diz que o marketing é confundido com a propaganda ou a
venda. Conforme ele, 0 marketing é mais do que isso, porque ao integrar forcas para
inserir 0 produto certo no local certo, exigem mais do que um exercicio de negociacdo
entre produtores e distribuidores.

O marketing pode ser vinculado também as acdes promocionais com apelo
persuasivo, planejadas para influenciar e alterar as atitudes e o comportamento de um
determinado publico, desenvolvidas de modo a utilizar as diferentes estratégias da
propaganda e da publicidade, bem como venda pessoal, promo¢do de vendas,

merchandising, relacdes publicas, internet e embalagem.

Com o mundo, e 0 mercado, globalizados; e os homes que a tudo desejam, a

comunicagdo de massa e persuasiva tem seu grande objetivo: convencer o0s
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consumidores de que determinado produto tem a capacidade de equipara-lo a seus
pares em qualquer canto do mundo. A comunicacdo das empresas que produzem em

massa, tende também a ser massiva e impessoal.

Neste sistema mundial de trocas, € muito importante que as forcas da
comunicagdo, sobretudo a Propaganda, facam com que o Produto se sobressaia e seja
notado, pela criacdo e veiculacdo de anincios publicitarios. E que para este objetivo seja
atingido, lanca-se mao de todos 0s recursos técnicos a disposicao para que a atengdo do
consumidor seja direcionada para este produto. Seu interesse pelo produto precisa ser
despertado, e o desejo pela Marca estimulado, criando nele a convic¢do de que ele

realmente necessita deste produto, levando-o a inevitavel compra ou aquisigéo.

Sendo assim, a comunicacgéo deve ser o principal pardmetro quando se analisa 0s
valores de uma organizacdo, para que se chegue aos elementos que formam a cultura
desta instituicdo, como suas crencas, normas, seus Vvalores e procedimentos
organizacionais. A comunicacdo constitui, gradual e paulatinamente, a cultura, que aos
poucos vai sendo absorvida por todos os elementos na organizacdo. Se essa cultura
organizacional absorver as crencas e valores do marketing, a empresa entdo agira de

forma absolutamente mercantilista.

4.3 COMPOSTO DE MARKETING

4.3.1 MARKETING MISTO

“O composto de marketing compreende decisdes que a empresa precisa
tomar sobre as variaveis controlaveis, com o intuito de atingir o mercado-
alvo. Ainda segundo o mesmo autor, para organizar e simplificar as
decis@es, as variaveis controlaveis de marketing podem ser divididas em
quatro grupos conhecidos como os 4 P’s do marketing: Produto, Preco,
Promocéo e Praga (Distribuicdo)”, (McCARTHY, 1996).
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KOTLER, 2000 considera o Composto de Marketing como “um conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de

marketing no mercado alvo”.

“O marketing mix faz com que o marketing parega muito facil
de lidar e organizar. O marketing é separado das outras atividades da
empresa e delegada para especialistas os quais cuidam das analises,
planejamento e implementagdo de vérias tarefas, tais como analise de
mercado, planejamento de marketing, propaganda, promoc¢do de vendas,
vendas, preco, distribuicdo e embalagem do produto”, (GRONROOS, 1994)

As variaveis comentadas acima foram definidas segundo conceito de KOTLER,

2000 como:

e Produto: variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome de

marca, embalagem, tamanhos, servicos, garantias e devolucdes;

e Preco: preco de lista, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condi¢des de

financiamento;

e Promocdo: promocao de vendas, publicidade, forca de vendas, relagdes publicas,

marketing direto;

e Praca: canais, cobertura, variedades, locais, estogue, transporte.

4.3.1.1 PRODUTO

A definicdo proposta por KOTLER, 2000, revela que um produto é “qualquer
coisa que possa ser oferecida no mercado para satisfazer um desejo ou necessidade.
Podem ser tangiveis (fisico, podem ser tocados) e intangiveis (sdo 0s servicos, nao
podem ser tocados), para organizacdes e para consumidores”. Partindo desse conceito,

pode-se afirmar que os consumidores elegerdo os produtos que oferecerem mais
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qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras. Desse modo, o desafio das

empresas € a busca constante na inovacao e melhoria dos produtos ofertados.

“Existem varios conceitos do termo produto feitos por diversos autores,
mas que se fecham sempre na mesma definicdo. Dentre eles, podemos
destacar: “Produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma

necessidade” (McCARTHY E PERREAULT Jr, 1997)
As empresas também podem adotar a estratégia de Marca. Para tanto precisam
adotar uma marca propria e comercializar seus produtos com simbolos, nomes e sinais

que a identifiqguem, diferenciando-a dos bens e servicos prestados pelos concorrentes.

4.3.1.2 PRECO

“A varidvel preco é de grande importancia para 0 varejista, na
concepgdo de PARENTE, 2000, “De todas as variaveis do marketing mix, a
decisdo preco € aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o
volume de vendas, as margens ¢ a lucratividade das empresas varejistas”.

KOTLER, 1998, reforca ainda mais a importancia do preco numa organizagao
quando afirma que “o preco ¢ o Unico elemento do composto de marketing que produz

receita; os outros elementos geram custos”.

Ja NICKELS & WOOD, 1999, apontam que “(...) o valor ¢ a razdo entre 0S
beneficios percebidos € o prego percebido.” Portanto, ¢ importante que se tenha
conhecimento sobre o comportamento do mercado consumidor. A politica de preco
deve ser definida de acordo com a receptividade que este tera junto ao seu publico, por
isso é importante saber qual a tolerancia do cliente em relaco as alteragdes de precos. E
preciso conhecer as principais caracteristicas do consumidor, como por exemplo, se ele

da prioridade ao custo ou ao beneficio.
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Um fator importante que determina o preco do produto é sua exclusividade.
Produtos exclusivos possuem pouca sensibilidade em relacdo a alteragdes de precos.

(PARENTE, 2000)

4.3.1.3 PRACA

Em relagdo ao ponto de venda, a decisdo envolvera custos, que podem ser altos,
além de tomar tempo e dinheiro em caso de mudanca posterior devido a escolha

equivocada.

PARENTE, 2000 aponta trés alternativas de tipos de localizagdo: centro

comercial ndo planejado, centro comercial planejado e loja isolada:

- Centro Comercial ndo Planejado: € um ponto que teve sua evolugcdo espontéanea e de

forma ndo programada, como por exemplo, pela proximidade do mercado consumidor.

- Centro Comercial Planejado: foi projetado com um objetivo especifico, como

oferecimento de produtos diferenciados e variados.

- Lojas Isoladas ou Free Standin: podem estar em avenidas ou em pontos com grande
movimentacdo de pessoas; ndo possuem outras lojas vizinhas para aumentar sua

atratividade.

J& ALMEIDA, 1997 afirma que “... a escolha da localizagdo de novas lojas
ganha importancia estratégica”, ai notamos a importancia da decisao correta na escolha
da Praca, podendo ser um fator determinante para o sucesso ou fracasso do futuro

negocio.
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4.3.1.4 PROMOCAO

Atrair o consumidor para o ponto comercial e induzi-lo a compra séo objetivos

do mix de Marketing ou Composto Promocional. Mas, para que isto aconteca, €

necessario que o consumidor conhega de antemdo a existéncia da empresa, o que ela

comercializa e qual sua politica de precos, bem como qual a qualidade dos produtos que

disponibiliza. Estas informagdes sdo importantes para sensibilizar o cliente.

PARENTE, 2000 cita as mais relevantes vantagens dos principais meios de

divulgacéo:

“Propaganda: atracdo de grande audiéncia; baixo custo por leitor,
telespectador ou ouvinte; numerosas alternativas de midia;
padronizacdo do conteldo da mensagem, tempo e duracdo do andncio;
na midia impressa, o leitor pode analisar o anincio com maior atencéo;
0 contexto editorial ajuda o anincio; e ocorre a reducdo dos custos
operacionais no varejo, pois o ouvinte fica sabendo dos produtos antes
da compra.

Promocédo: geralmente, ¢ um apelo visual que capta a atengdo do
cliente; os temas e ferramentas podem ser distintos; o consumidor deve
receber algo de valor, como um cupom ou mercadoria gratuita; ajuda a
incrementar o trafego e mantém a lealdade do varejista; aumenta as
compras por impulso e clientes podem divertir-se, principalmente com
demonstracdes e degustacdes.

Publicidade: sem custo para o varejista; alta credibilidade para o
consumidor; dificil de ser retaliada pela concorréncia; ajuda a criar uma
imagem favoravel de longo prazo; audiéncia massificada; e uma fonte
objetiva desperta muita atencdo dos consumidores.”

"O composto promocional deve ser informativo e persuasivo (tentando

convencer 0s consumidores sobre a superioridade dos produtos ou
servigos), como também pode simplesmente reforcar a comunicacdo
empresa-cliente. Esses objetivos podem ser de curto prazo quando visam a
aumentar o desempenho de vendas ou de longo prazo, mais voltado para
promover a loja institucionalmente”. (PARENTE, 2000)
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4.4 A PROPAGANDA INSERIDA NO COMPOSTO DE MARKETING

A propaganda nasceu em Roma, na Idade Média, quando a Igreja Catolica
propagava seus ideais junto a sociedade com o objetivo de divulgar sua ideologia para

seus fieis e converter os infiéis. No principio, o objetivo era de semear idéias.

O tempo passou e hoje em dia a propaganda é considerada uma poderosa
ferramenta do marketing racional, estudada e focada em gerar resultados. Complexa,
esta ferramenta é um eficaz modo de disseminar mensagens, tanto para desenvolver
preferéncias como para conscientizar pessoas. A propaganda hoje integra o panorama da

comunicagéo.

SAMPAIO, 2003, define a propaganda como a manipulacdo planejada da
comunicacgdo. Esta visa, através da persuasdo, estimular comportamento benéfico ao
anunciante que a utiliza. O condutor da propaganda objetiva manipular a forma como os
receptores da mensagem compreendem um problema ou uma situacéo, fazendo com que

as acOes e expectativas destes receptores se movam na direcao que o interessa.

Segundo KOTLER,

“a propaganda é qualquer forma remunerada de apresentacdo ndo-pessoal e
promocional de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado,
podendo fazer uso de anincios ndo s6 empresas, mas também museus,
organizagdes beneficentes e agéncias governamentais que direcionam
mensagens para publicos-alvos. Para ele, os consumidores sdo persuadidos
pela propaganda, mudando sua percepcdo, informando, lembrando a
necessidade e indicando onde encontrar o servicgo e o produto.” (KOTLER,
2000)

JaA PINHO (1990 apud BRITO 2008) classifica a propaganda como

“um conjunto de atividades de informacdo e persuasédo, e de técnicas que
visam influenciar, numa determinada direcdo, os sentimentos, as atitudes e
as opinides do publico receptor. Para o autor, portanto, a propaganda esta
relacionada & divulgacéo de idéias.”
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KOTLER, 2000, explica que os 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promocéo), pela
grande demanda de comunicacdo de massa, sdo uma grande contribuicdo para o
marketing. Conforme o autor, a propaganda ¢ uma forma de comunicacdo veiculada
pelos meios de comunicacdo, de forma paga por organizaces que se identificam na
mensagem, e onde o resultado esperado € o aumento das vendas quantitativamente ou a
melhora de sua imagem qualitativamente. E uma ferramenta de marketing e, portanto
um dos componentes do marketing mix. Em uma campanha, a responsabilidade da
propaganda nos resultados é relativa e depende da influéncia dos demais componentes
do marketing mix (produto, preco e praca), a combinacdo destes fatores podem influir
positiva ou negativamente nos resultados finais de uma campanha. A propaganda,

portanto, ndo pode, isoladamente, determinar o resultado de uma campanha.
KOTLER (2000 apud UNINORTE 2006) informa que

“como ferramenta do composto promocional, a propaganda, deve ter como
finalidade contribuir para o objetivo global, assim, se ela for corretamente
orientada pelo marketing, terd& maior possibilidade de atingir o alvo
desejado, e que para ser eficiente esse composto precisa difundir persuadir
e motivar o consumidor a agir para adquirir este produto ou servico.”
(UNINORTE, 2006)

Portanto, conforme o autor a propaganda para ser eficiente no composto
promocional, precisa difundir determinada marca de produto ou servi¢o, associando-a a

uma imagem.

“Na guerra, assim como no comércio, a propaganda também pode ser
uma poderosa arma. Quando utilizada nesta situacdo, geralmente sua
funcdo é criar aversdo e desumanizar, junto a populagdo, o inimigo ou um
grupo especial. O objetivo é criar uma falsa imagem deste inimigo ou
grupo, tornando-os repulsivos por algum aspecto. Para esta tarefa utiliza-se
de todos os meios de comunicacgdes disponiveis ao alcance. Na Propaganda
de guerra sdo necessarios dois aspectos: Covardia e Injustica.”
(UNINORTE, 2006)
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“A propaganda deve servir como base e apoio na construgdo e
sustentacdo das marcas. E esse trabalho de comunicacgéo, quando feita de
maneira consistente e planejada, que mantém a competitividade das marcas
no mercado”, (MARTINS 2000 apud GESTAO DE MARCAS 2009)

Segundo HINGSTON (2001 apud UNINORTE 2006):

“as classificagBes dos veiculos de comunicagdo utilizadas para divulgar
produtos sdo variadas, e determina dois grupos que sdo: os veiculos de
exposicdo (como o outdoor) e os veiculos de envolvimento (como a
televisdo), pelo fato de manter uma relacdo de convivéncia com as
pessoas.”

“a propaganda pode ser definida como a manipulacdo planejada da
comunicacdo, visando, pela persuasdo, promover comportamento em
beneficio do anunciante que a utiliza, desta forma a propaganda, em si, tem
0 objetivo de informar e despertar o interesse no consumidor.”
(AZEVEDO, Maira)

HINGSTON (2001 apud UNINORTE 2006) destaca que

“ha vérias técnicas utilizadas na geracdo da propaganda. A primeira técnica
é a de Repeticdo incansavel (ou ainda repeticdo nauseante), onde se utiliza
a repeticdo suficiente de uma idéia para que esta se torne uma verdade. Esta
técnica funciona melhor quanto o acesso a midia é controlado pelo
propagandista. O Apelo a autoridade, mencionado pelo autor, é a cita¢do de
uma figura proeminente para apoiar um posicionamento, idéia, argumento
ou alguma acdo em desenvolvimento.”

“O Efeito domind e vitoria inevitavel tenta convencer a audiéncia a
colaborar com uma agao “com a qual todos estdo colaborando™ ou "junte-se
a nos". Essa técnica reforca o desejo natural das pessoas de estar no lado
vitorioso e visa a convencer a audiéncia que um programa € a expressao de
um movimento de massa irresistivel e que é de seu interesse se juntar a
ele.” INTRODUCAO A PUBLICIDADE INIUBE, 2009)

“A "vitéria inevitadvel" incita aqueles que ainda ndo aderiram a um
projeto a fazé-lo, pois a vitéria é certa. Os que ja aderiram se sentem
confortados com a idéia de que tomaram a decisdo correta e apropriada. O
autor menciona a estereotipificacdo ou rotulagem como a técnica que busca
provocar a rejeicdo em uma audiéncia rotulando o objeto da campanha de
propaganda como algo que o publico-alvo teme, desgosta, tem aversdo ou
considera indesejavel.” (UNINORTE, 2006)
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HINGSTON (2001 apud UNINORTE 2006) exemplifica

“a técnica do Homem comum, ou seja, 0 "homem do povo" como uma
tentativa de convencer a audiéncia de que as posi¢des do propagandista
refletem o senso comum das pessoas. Esta técnica é utilizada para obter a
confianca do publico comunicando-se da maneira comum e no estilo da
audiéncia. Propagandistas usam a linguagem e modos comuns (e até as
roupas, quando em comunicacBes audiovisuais presenciais) numa busca de
identificar seus pontos de vista com aqueles da "pessoa média".

“Para o autor, palavras virtuosas € a nona técnica, onde se utiliza de
palavras tiradas do sistema de valores do publico alvo, que tendem a
produzir uma imagem positiva quando associadas a uma pessoa ou causa.
Exemplos: paz, felicidade, seguranca, lideranca, liberdade.”
(COMUNICACAO MILITANTE, 2009)

Domenach, 2001 diz que “ninguém poderia alimentar a pretensdo de encerrar a
propaganda dentro de certo nimero de leis funcionais. Ela é polimorfa e dispbe de
recursos quase ilimitados”. O autor ainda apresenta algumas leis observadas na

propaganda:

4.4.1 Lei da Simplificacao e do inimigo unico

“Divide a doutrina e a argumentacdo em alguns pontos, definindo-
0s 0 mais claramente possivel. O propagandista tem a disposicdo uma
escala inteira de formulas: manifestos, profissGes de fé, programas,
declaragdes, catecismos, os quais, em geral sob forma afirmativa, enunciam
certo numero de proposicdes em texto conciso e claro.

Consiste em concentrar sobre uma Unica pessoa as esperangas do campo a
que se pertence ou o édio pelo campo adverso. Reduzir a luta politica, por
exemplo, & rivalidade entre pessoas é substituir a dificil confrontagdo de
teses. No caso do nazismo, os judeus acabaram eleitos como o "inimigo
Unico™. Trata da individualizacdo do adversario. Uma boa propaganda ndo
visa a mais de um objetivo de cada vez. Os hitleristas praticaram com
perfeicdo esse método de concentracdo: aliados aos partidos burgueses e
reacionarios contra os marxistas, aliados a direita nacionalista contra os
partidos burgueses e, finalmente, ao eliminar os nacionalistas, sempre se
arranjaram a fim de terem apenas um inimigo. Além disso, elegeram em
uma Unica pessoa as esperangas, Adolf Hitler.” (DOMENACH, 1963 apud
SOARES, Marcos Antdnio)

Pode-se facilmente observar a aplicacdo desta Lei nas campanhas eleitorais hoje

em dia. Sempre levando-se em consideracdo os fatos politicos, econémicos e sociais
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que envolvem o momento politico em questdo, os ditos “marketeiros politicos™
elaboram as campanhas eleitorais, sempre enfatizando um determinado aspecto. Esta

énfase é acentuada no “slogan” ? de campanha.

Nas eleigdo presidencial brasileira de 1989 a novidade era Fernando Collor de
Mello. Um jovem candidato em que o0 povo depositou suas esperancas. Ele era a
imagem do novo Brasil democratizado e moderno: jovem, esportista, religioso e

”3

aparentemente honesto, com sua fama de “Cacador de Marajas”® . Fama esta moldada

por uma eficiente equipe de campanha e pela midia.

Também na eleicdo para presidéncia do Brasil, em 2002, o slogan da campanha
petista de Luis Inicio Lula da Silva era “Quero um Brasil Decente, Quero Lula
Presidente”. Este slogan sugeria uma renovagdo na politica brasileira, uma vez que a
imagem do entdo presidente Fernando Henrique Cardoso e do grupo politico que ele
representava e apoiava estava desgastada por dois mandatos consecutivos e uma série de

escandalos politicos.

No Rio Grande do Sul, a Campanha para governador de Germano Rigotto, em

2002, aproveitou a polarizacdo e acirramento entre os candidatos entdo lideres nas

pesquisas Tarso genro e Antdnio Brito, para também lancar uma proposta adequada ao
~ , . 4 s

momento. Tendo um cora¢do como simbolo e um jingle® que dizia: “vem, pra fazer

mais; vem, traz a paixao; vem, vem com Rigotto, traz o teu coragdo...”, bem como um

discurso pela “unido do Rio Grande”, o candidato alcangou o sucesso.

! Profissionais do Marketing que trabalham com divulgacio de campanhas eleitorais;

>Um slogan ou frase de efeito é uma frase de facil memorizacdo usada em contexto politico, religioso
ou comercial como uma expressao repetitiva de uma idéia ou propdsito;

* Durante a gestdo empreendeu estrategicamente um combate a alguns funcionarios publicos que
recebiam salarios altos e desproporcionais. Com vistas a angariar apoios na campanha presidencial que
estava por vir, a imprensa o tornou conhecido nacionalmente como "Cacador de Marajas".

* Jingle é uma mensagem publicitdria musicada e elaborada com um refrdo simples e de curta durac3o,
a fim de ser lembrado com facilidade.
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Nos Estados Unidos, em 2008, Barack Obama foi eleito o primeiro presidente
negro do pais com o sugestivo slogan “Yes, We Can” (Sim, N6s Podemos). Apos dois
mandatos do governo de Georgw W. Bush, os Estados Unidos estavam enfrentando
uma guerra em duas frentes (no Iraque e no Afeganistdo) e o inicio de uma grande crise
economica. Este slogan resumia o sentimento de que, a0 mesmo tempo, um negro (um
representante de uma minoria) poderia governar o pais € com ele os americanos

poderiam enfrentar os graves problemas por que o pais estava passando.

4.4.2 Lei da ampliagéo e desfiguracdo

E a ampliacdo exagerada das noticias. Coloca-se em evidéncia todas as
informacGes favoraveis aos seus objetivos e desqualifica-se (ou ignora-se) as que sejam
desfavoraveis - a frase casual de um politico, a passagem de um avido ou de um navio
desconhecido -, se transformam em provas ameacadoras. A habil utilizacao de citacbes
destacadas do contexto constitui também processo freqiiente. Como o Nazismo era um
regime totalitario e possuia o controle sobre os meios de comunicacdes, este artificio foi
massivamente utilizado. Os inimigos e “estrangeiros” eram sempre tratados de forma
depreciativa. Os soviéticos eram relatados como sujos e violentos; os franceses eram
colocados como covardes, e 0s ingleses como ingénuos; os judeus, principal alvo dos

nazistas, eram descritos como “ratos” sem patria e aproveitadores.

A aplicacdo mais bésica e evidente desta Lei nos dias que correm refere-se a
divulgacdo dos feitos e realizacBes dos governos, sempre superdimensionadas pela
propaganda oficial e nos discursos dos governantes; ao passo que as mazelas e

problemas sdo comumente relativizados ou simplesmente esquecidos.
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4.4.3 Lei de orquestragdo

“E a infatigavel repeticdo dos temas principais. A repeticdo pura e simples, entretanto,
logo suscitaria o tédio. Ao insistir sobre o tema central deve-se apresenta-lo sob

diversos aspectos.” (DOMENACH, 1963 apud SOARES, Marcos Antdnio)

Goebbels dizia: "A Igreja Catblica mantém-se porque repete a mesma coisa ha
dois mil anos. O Estado nacional-socialista deve agir analogamente.” Portanto, a
qualidade fundamental de toda campanha de propaganda é a permanéncia do tema,

aliada a variedade de apresentacéo.

Adolf Hitler, em seu Mein Kampf, escreveu: "A propaganda deve limitar-se a
pequeno numero de idéias e repeti-las incansavelmente. As massas nao se lembrardo das

idéias mais simples a menos que sejam repetidas centenas de vezes.”

Esta Lei é complementar a Primeira, a Lei da Simplificacdo e do inimigo
unico. Uma vez definido o tema (ou objetivo) de uma campanha, o candidato e sua
estrutura politica utilizam-se de todos os meios disponiveis para sempre enfatizar suas
idéias, de diferentes formas, de acordo com o meio. O processo € andlogo na
propaganda oficial. Os Estados Unidos sdo lembrados por todos como o “Pais da
Liberdade”, isto porque esta idéia ¢ passada insistentemente nos discursos de seus

mandatarios e nos filmes produzidos em Hollywood.
4.4.4 Lei de transfuséo

“Nao se deve contradizer frontalmente uma multiddo, mas, de inicio, declarar-se de
acordo com ela, acompanhando-a antes de amolda-la ao escopo visado. A maior preocupagao

dos técnicos publicitarios reside na identificacdo e na exploragdo do gosto popular, mesmo
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naquilo que tem de mais perturbador e absurdo, a fim de adaptar-lhe a publicidade e a

apresentacdo de um produto.” (DOMENACH, 1963 apud SOARES, Marcos Antonio)

Hitler utilizou-se deste estratagema em seus discursos. Evocou a mitologia da
superioridade racial ariana e todo o complexo de 6dio que os alemées sentiam pelas

condi¢cdes humilhantes em que se encontravam ap6s a Primeira Guerra Mundial.

O ex-presidente dos Estados Unidos, George W. Bush, também evocou a
Liberdade, um bem caro aos americanos, para justificar a Guerra que iniciou contra o
Taliba e o Iraque. Sendo assim, os Estados Unidos estavam defendendo a Liberdade dos

povos livres, ndo promovendo uma Guerra.

4.4.5 Lei de unanimidade e de contagio

“A pressdao do grupo social sobre o individual é fator de
conformacdo da opinido pessoal. Decorre desse fato que inimeras opinides
ndo passam, na realidade, duma soma de conformismo, e se mantém apenas
por ter o individuo a impressdo de que a sua opinido é a esposada
unanimemente por todos no seu meio. Em consequéncia, serd tarefa da
propaganda reforcar essa unanimidade e mesmo crid-la artificialmente.”
(DOMENACH, 1963 apud SOARES, Marcos Antdnio)

Na Alemanha de Hitler, as imensas e imponentes paradas militares, os desfiles e

as manifestacdes publicas, bem como a organizacdo da sociedade em grupos politicos
- - - 5 - s - -

organizados, como a Juventude Hitlerista®, passavam a idéia de unidade entre a

populacdo. Havia uma grande preocupacdo na organizacdo dos grandes eventos

politicos; as marchas eram ensaiadas de tal forma que o conjunto da formacdo se

sobressaisse sobre os individuos, que ndo eram notados individualmente; juntos

5 (portugués brasileiro) (portugués europeu)

A Juventude Hitlerista ou Juventude Hitleriana (em alemao,
Hitlerjugend) foi uma instituicdo obrigatdria para jovens da Alemanha nazista, que visava treinar
criangas e adolescentes alemdes de 6 a 18 anos de ambos os sexos para os interesses nazistas.
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formavam um “corpo” maior, homogéneo, onde ndo havia espaco para opinides € /ou

atitudes destoantes.

Hoje, os comicios de campanha visam esta premissa: formar uma massa de
simpatizantes, de modo a passar a impressdo de unanimidade. Juntos, os individuos
perdem a nocdo de individualidade e agem de forma mais emocional, tal qual a torcida

em um jogo de futebol.

As campanhas eleitorais, os candidatos, 0os governos e 0s governantes, todos
buscam a sensacdo de unanimidade. Dai surgem expressoes como “Maré Vermelha”,
utilizada pelas campanhas petistas em Porto Alegre para mobilizar a militancia, fazé-la

sair as ruas e dar a sensacdo de maioria entre os eleitores.

4.5 PROPAGANDA POLITICA ATUAL NUM CONTEXTO DE MARKETING

O termo propaganda tem sua expansdo no desenvolvimento da imprensa e no
enorme impacto que esta tecnologia teve no Ocidente, principalmente no que tange a
religido. Ja o termo propaganda politica sugere algo mais, a existéncia de uma esfera

politica reconhecida. Para ALBUQUERQUE, 2005

“é somente a partir da Revolucdo Francesa que se pode utilizar
apropriadamente o termo propaganda politica: tratava-se de um esforco
dirigido ao conjunto dos cidaddos, tendo em vista a sua conversao a uma
nova ordem. A construcdo de simbolos nacionais como a bandeira e 0 hino
nacionais, cerimonias publicas e festas e estatuas desempenharam um papel
fundamental a este respeito e constituiram a base da gramatica da
propaganda politica no século XIX.”

“Propaganda ¢ um modo especifico de se apresentar uma informacao,
com o objetivo de servir a uma agenda. Mesmo que a mensagem traga
informacdo verdadeira, € possivel que esta seja partidaria, ndo apresentando
um quadro completo e balanceado do objeto em questdo. Seu uso primario
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advém de contexto politico, referindo-se geralmente aos esforgos
patrocinados por governos e partidos politicos. Pelas suas caracteristicas, é
a parte do marketing que mais aparece, é percebida pelas pessoas de uma
forma geral e apresenta cinco ferramentas promocionais: propaganda,
promogao de vendas, relagdes publicas e publicidade, forca de vendas e
marketing direto,” (PINHO, 2001 apud HERRERA, 2007)

Veiculo de propaganda segundo SAMPAIO (2003 apud UNINORTE, 2006)

“é qualquer meio de comunicagdo que leve uma mensagem publicitaria aos
consumidores. O autor explica que existem varios tipos de veiculos de
comunicacao, alguns que atingem grandes audiéncias, como por exemplo: a
televisdo, o radio, algumas revistas e jornais; e 0s que sdo inteiramente
subsidiados pela propaganda como emissoras comerciais de televisdo e
radios, listas telefonicas, guias entre outros.”

O autor informa que se sabe da importancia de uma propaganda bem planejada,
porém nada ou pouco valerd uma campanha se ndo forem escolhidos adequadamente os

veiculos de comunicacdo para divulga-la, pois dificilmente atingira seu publico alvo.

SAMPAIO (2003 apud UNINORTE, 2006) ainda destaca que

“os veiculos de comunicagdo mais usados pela propaganda podem ser
divididos em 02 grupos: A midia eletrbnica (TV, radio e cinema), que
trabalha com sentido da audi¢do e/ou da visdo da sua audiéncia e a midia de
posicBes ou impressa (revistas, listas e guias, mala direta e jornais) trabalha
especialmente com a visdo acionadas por imagens e textos.

Ainda, segundo o autor, as principais midias de propaganda a serem
normalmente utilizadas sdo: andncios em radio, jornal e revistas; anincios
em displays, cartazes, painéis, outdoors; andncios em veiculos e ponto de
onibus; aplicacdo da marca em embalagens, sacolas, brindes e adesivos,
anincio nas paginas amarelas, e principalmente a comunicacdo boca-a-
boca.”

O século XX, por sua vez, foi marcado pelo recurso sistematico aos
meios de comunicacdo de massa como instrumentos de propaganda
politica. Durante a Primeira Grande Guerra, a imprensa escrita e o cinema
foram sistematicamente utilizados pelos governos dos paises beligerantes
com a funcdo estratégica de elevar o moral da popula¢éo e manter assim a
ordem interna, tarefa que se revelou bastante complexa diante da
mortandade da guerra de trincheiras. Ao final do conflito, as técnicas de
propaganda tornaram-se incorporadas a atividade politica, particularmente
nos regimes totalitarios emergentes. (ALBUQUERQUE, Afonso)
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Cada vez mais, o discurso politico se aproxima do discurso publicitario, onde o
objetivo é seduzir e convencer o eleitor. As campanhas passam a explorar mais o lado
emocional em detrimento ao ideoldgico, com grande apelo as esperancas. Segundo
FERRES, 1998, a politica ndo é vendida a partir da argumentacdo e sim a partir da

ilusdo. As idéias e projetos séo substituidos por promessas vazias.

Nos dias atuais é de fundamental importancia o planejamento da propaganda
politica nas campanhas eleitorais e no processo politico. As gestdes mandatarias de
todas as esferas da administracdo estdo lancando mdo de profissionais da area de
propaganda para engrandecer suas gestdes e evitar que se fragilizem por acOes

equivocadas de comunicacdo (ou pela auséncia de acdes de comunicacéo).

“O livro e, depois o jornal, sdo meios propulsores da propagacdo de idéias.
A imprensa unifica e vivifica as conversac6es, uniformiza-as no espaco e
diversifica-as no tempo. Todas as manhas, 0s jornais servem a seu publico
a conversacao do dia. Mas o tema muda diariamente, exceto nos casos de
obsessdo nacional ou internacional por um tema fixo. Essa similitude
crescente das conversagdes simultdneas num dominio geogréfico cada vez
mais vasto é uma das caracteristicas mais importantes, pois explica em
grande parte o poder crescente da opinido contra a tradicdo e a propria
razdo.” (ADORNO-SILVA)

“Com o passar dos anos, a midia se firmou como a grande mediadora
dos processos sociais. Principalmente por causa da importancia dada a ela
pela propria populacdo. Neste sentido, o fazer politica passa a sentir a
necessidade de usar a midia como interface para atingir a sociedade,
instaurando a tele politica, na qual o bom desempenho midiatico do
candidato passa a ser determinante no resultado do pleito. Entdo estar na
midia tornou-se um elemento indispensavel ao processo eleitoral nas
sociedades modernas, e o politico que ndo se integrar com essa nova forma
de fazer politica certamente estara fora de qualquer disputa,” (RUBIM,
2000)

E claro que as antigas formas de fazer politica, in loco, na rua, ndo desaparecem

ou perdem importancia no processo politico, mas ganham maior visibilidade através dos
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meios de comunicagéo. E, muitas vezes, eles sdo planejados para serem potencializados
pela midia. Essas significativas transformacGes por que passam as campanhas

atualmente despertaram o interesse de diversos pesquisadores,

A democracia contemporanea é resultado de muitas transformacdes ao longo do
tempo. As atuais campanhas politicas podem ser caracterizadas pela crescente
visibilidade proporcionada pela presenca imperativa dos meios de comunicacdo, que
também centralizaram o processo eleitoral em torno dos candidatos em detrimento dos
partidos. Além disso, é preciso lembrar a importancia das pesquisas de opinido e 0 uso

de recursos materiais, financeiros e humanos na atual forma de fazer politica.

Nesse novo modelo, o parecer se sobrepde ao ser e a imagem se torna o principal
elemento na conquista do voto. As pesquisas qualitativas ddo suporte as propostas e aos
argumentos dos candidatos, que sdo apresentados de maneira coerente com 0s anseios e
as necessidades da populacdo. E, como todos os candidatos fazem uso dos mesmos
recursos, as mensagens se tornam quase homogéneas, dificultando a tomada de deciséao
pelos eleitores, que ndo conseguem distinguir quem fala e faz daqueles que apenas

prometem.

“A tecnologia televisiva € direcionada pela empresa que busca, edita e
dissemina a informagdo fazendo-a se propagar, a fim de produzir a
sociedade unidimensional. A televisdo, at¢ o momento, estabelece a
comunicacdo irradiada que se realiza de modo unidirecional, sem
interatividade e, portanto, sem rosto, pois ndo se realiza face a face.”
(ADORNO-SILVA)

“A televisdo, contrapondo-a ao jornal impresso, amplia o espaco real da
informacdo, levando-a a cada lar, alcancando limites que extrapolam as
fronteiras nacionais. Dessa forma, ela desencadeia a homogeneizacdo da
subjetividade, no sentido que padroniza a informacéo pela banalizacdo da
linguagem em favor do aumento da audiéncia. A televisdo retira todos do
mundo real, a0 mesmo tempo em que situa a todos no mundo da imagem.
Ela estabelece uma nova convencdo do pensar, ver, sentir, etc., com a
alteracdo dos parametros de percepcdo. Com isso, a televisdo também
desterriterializa a subjetividade.” (ADORNO-SILVA)
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No entanto, em meio a todo esse cenario de midiatizacdo das campanhas
politicas, é necessario ressaltar que 0s recursos da midia ndo atingem todos o0s
municipios brasileiros. Com relacdo as radios, a situacao € bem diferente, ja que grande

parte dos municipios brasileiros conta com emissora de radio.

Nestas localidades, o radio é o principal meio de comunicagdo utilizado, bem
como formas mais tradicionais, como distribuicdo de santinhos, passeatas, comicios,
carreatas, reunides, etc. Também sobressai a interatividade do proprio candidato com

seus eleitores, com maior utilizacdo de cabos eleitorais e de atividades “corpo a corpo”.

De acordo com FERRANETO, 2000,

“o radio possui uma audiéncia ampla, heterogénea e anénima. Ou seja,
alcanca uma enorme é&rea, abrange pessoas de diferentes classes
socioecon6micas e desconhecidas no particular pela emissora. O autor
destaca ainda que a recepcdo da mensagem seja simultdnea, ja que varias
pessoas podem receber a mesma informacdo ao mesmo tempo. Soma-se a
isso a possibilidade de um aparelho atingir uma ou mais pessoas
concomitantemente. Observa-se também que os recursos financeiros sdo
provenientes da publicidade, com excecdo das emissoras de radio
educativas.”

Sem ddavida, os meios tradicionais de comunicacdo, radio, televisdo e midia
impressa, sdo ainda os melhores meios de transmitir mensagens partidarias
eficientemente. Porém, na ultima década surgiu com forca a internet, que hoje tambem
pode ser considerada um importante meio de comunicacdo de massa. Este novo meio
oferece vantagens como a possibilidade de interatividade com o eleitor, a falta de
controle e fiscalizacdo sobre conteldos e, cada vez mais, o grande alcance sobre

diferentes classes sociais.

O grande crescimento da internet nos altimos anos deve-se ao avanco

tecnoldgico, que permite que a comunicacdo por este meio se dé de forma dinamica,

34



rapida e facil, visto que a interface simples dos aplicativos permitem que se faca uso
deles sem que seja necessario grande conhecimento técnico do usuério. A tecnologia e
possibilidade de producdo em grande escala também popularizaram os PCs

(computadores pessoais, plataformas para utilizacdo da internet).

Os partidos politicos logo perceberam o grande potencial da internet, e logo
passaram a utiliza-la, ndo somente para propagar suas idéias, mas também para
denunciar e acusar préaticas politicas e adversarios, educar, informar, fazer circular
informacdes, captar recursos e amealhar simpatizantes. E mesmo langar méo de todas

estas possibilidades ao mesmo tempo.

Ainda no &mbito da internet, ha a crescente utilizagdo como meio de profusao de
informacGes e mensagens, as redes sociais, como Orkut, Faceboock, Twitter, etc. Elas
possibilitam uma realidade virtual, onde informacdes séo intencionalmente difundidas.
Embora a comunicacdo desta forma ndo seja face a face, ela possibilita grande
interatividade entre os elementos envolvidos no processo, constituindo-se em um meio

de grande valia para servir a interesses de comunicacéo politicos e/ ou comerciais.

Pelo grande poder que possui, e influéncia na sociedade atual, sobretudo por seu
desenvolvimento estar associado ao desenvolvimento de modernas técnicas de difusdo
social diretamente ligados aos modernos meios de comunicacdo, é natural que muito
tenha se discutido sobre a propaganda. Uma poderosa forma de comunicacdo, a mais
antiga das formas de comunicacdo social, utilizada em todas as civilizacBes, para
modificar ou reforcar comportamentos pela persuasdo. Os gregos a aperfeicoaram na
politica, pelo uso da retorica, dos discursos dos governantes e candidatos, na primeira

democracia que se conhece.
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Analisando-se a historia, constata-se que, sem a propaganda, alguns dos mais
importantes movimentos politicos e sociais ndo teriam alcangado sucesso. A
propaganda, quando utilizada pela politica e com fins ideoldgicos, é um instrumento de
continua comunicacdo persuasiva, que tem por fim manter e conquistar militancia e

pessoas que simpatizem com a causa ou ideologia apresentada.
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5 O MOVIMENTO NAZISTA

Caos econbmico, inflacdo, desemprego e crises no comércio e na industria.
Assim era o cenario do dia-a-dia de muitas nacdes apds a Primeira Guerra Mundial e a
Grande Depressdo Americana. Esta situacdo atingiu fortemente a vida social, politica e

econdmica de grande parte do globo.

A partir dai, varias formas de autoritarismo proliferaram, pois a confianga no
Capitalismo Liberal foi duramente afetada, e esta falta de confianga foi associada ao
fracasso das instituicbes democraticas. Abriu-se grande campo para governos

autoritarios e restritivos.

A personalidade do Imperador da Alemanha (Kaiser) e as dificuldades por ele
encontradas levaram-no a entrar na Primeira Guerra Mundial. Esse aspecto, segundo
Diehl (1996), demonstra a fraqueza do Estado Alemao em adaptar o processo capitalista

ao desenvolvimento econdémico daquele pais.

Como conseqliéncia da Primeira Guerra Mundial, a Alemanha viu-se obrigada,
tdo logo terminada a guerra, a assinar o Tratado de Versalhes em 1919, que impunha

pesadas e humilhantes condicdes ao pais

O Tratado de Versalhes obrigava a Alemanha a se declarar “agressora” e
“causadora da guerra”. Isso aflorou no pais as tendéncias direitistas e anti-semitas, que

enxergavam no Tratado um avanco judaico-francés sobre a nacdo alema.

Pode-se afirmar que a origem do Nazismo Aleméo esta nas condic6es ultrajantes
impostas a Alemanha pelo Tratado de Versalhes, agravado pela calamitosa situacao
econdmica e social pds Primeira Guerra, pelo racismo e pela tradicdo nacionalista e

autoritaria.
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Os partidos ultranacionalistas foram surgindo na Alemanha a medida que 0s
conflitos sociais iam se tornando mais graves. Estes partidos eram radicalmente anti-

socialistas.

Em 1919 foi fundado o Partido Trabalhista Alemé&o, do qual Hitler tornou-se
membro. No ano seguinte o nome foi alterado para Partido Nacional Socialista dos
Trabalhadores Alemées (nazista) e foram enunciado os 25 pontos basicos, que iriam se
constituir no programa do partido. Adolf Hitler passou a ser visto como o “salvador da
patria”, a medida que o misticismo de seu partido e seu programa de revisdo das

determinagdes do Tratado de Versalhes atraiam cada vez mais partidarios.

5.1 CONTEXTO HISTORICO E O SURGIMENTO DO MOVIMENTO

NAZISTA

As origens do movimento nazista podem ser encontradas ainda durante a
Primeira Guerra Mundial. O dominio francés e inglés da economia mundial e o
crescente avanco norte-americano em direcdo ao status de poténcia provocaram
incbmodo a aristocracia, aos militares e a grande parte da burguesia alema. Para essas
classes a guerra “parecia uma boa oportunidade de realizar conquistas e anexagdes
territoriais, o que compensaria 0 atraso do desenvolvimento de seu capitalismo”.

(DIEHL, 1996)

Essas prerrogativas puseram a Alemanha na Guerra, em 31 de julho de 1914,
com o ataque da RUssia contra a Austria. A participacdo foi um fracasso, e em 7 de

novembro de 1918, a Alemanha viu-se obrigada a assinar o armisticio.
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Neste contexto, faz-se referéncia a figura maior do Movimento Nazista. Hitler
lutou na primeira guerra, e chegou ao posto de cabo. E, justamente 0s anos em que
passou a frente da linha de combate deixaram Hitler revoltado com a propaganda da
guerra alema, e o pifio desempenho do pais. Este pode ser definido como o principal
estimulo de Hitler a busca do desenvolvimento e conseqientemente a formagdo do

nazismo.

O po6s-primeira guerra alemdo foi arrasador. A populagdo migrou dos campos,
deixando a agricultura para trabalhar nos parques industriais que surgiam, mas que nao

comportavam tamanha procura por um posto de trabalho.

A crescente falta de trabalho para o crescente contingente de trabalhadores que
chegavam todos os dias as cidades gerou uma grande insatisfacdo social, que em termos
ideologicos se exprimia na perda dos vinculos com a terra e com as ligacdes de sangue

tradicionalmente cultivadas.

Para Marcondes, 1986 era exatamente nessa situacdo que se apoiava o discurso
nazista: a valorizacdo dos cidaddos das classes trabalhadoras e do retorno aos habitos

camponeses, idilicos, como forma de obter seu apoio e voto.

O movimento nazista cresceu sem inimigos. Isso porque havia uma grande
disputa interna dos grupos socialistas entre os Social-Democratas e a Liga Espartakus.
Este desajuste permitiu o crescimento isolado do nazismo, que se apropriou de diversos
métodos usados pelos esquerdistas para a montagem e o aperfeicoamento do

movimento.

Pode-se definir a primeira propaganda nazista como o Putsch de
Munique, em que Hitler emergiu como lider politico. Também
conhecido como o “Golpe das Cervejarias”, o Putsch foi na verdade o
levante de Hitler, Goring e General Ludendorff contra a Republica de
Weimar. O Golpe funcionou como uma vitrine para Hitler, onde o0s
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alemdes passaram a observa-lo, atentos ao seu crescimento e ao
nacional socialismo, (MARCONDES, 1986)

O Golpe fracassou, mas o julgamento de seus lideres acabou se tornando uma
grande arma contra a Republica. Hitler foi julgado e condenado a cinco anos de priséo,
mas cumpriu apenas oito meses. Ao sair, Hitler revelou-se um politico carismatico e sua

escalada comecou a acelerar. SNITZER, 1996.

Concomitante a isso, 0 movimento apoiou-se no peso do Tratado de Versalhes,

um duro fardo a ser carregado pelo povo alemao. Snitzer (1996) destaca que

“o Tratado de Versalhes era uma questdo politica emergente no
periodo de surgimento do NSDAP e trata-se de fato de um acordo
politico internacional humilhante para os alemaes, que havendo
perdido a guerra, viram-se obrigados a assinar um Tratado de Paz que
excluia do Reich territérios genuinamente alemaes como o Tirol
Meridional, a regido dos Sudetos e de Dantzig”.
A repulsa ao povo judeu foi anexada a causa justamente pela participacdo de
sionistas na negociacdo. Conforme Arendt apud Snitzer, 1996, para ajudar nas
negociacoes de Paz do Tratado de Versalhes, os judeus foram usados principalmente

como peritos, porém os sionistas estabeleceram suas proprias condi¢des afirmando que

somente negociariam a paz, sem anexacgdes ou reparagoes.

Com base nisso, Hitler estabeleceu a relagdo entre os judeus e sua participacao no

Tratado, como sendo a de “roubo as armas da nacao”
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5.2 CRONOLOGIA DO NAZISMO

Este capitulo mostraré a cronologia do movimento nazista, desde o nascimento até a
morte de seu idealizador. Este topico do trabalho esta baseado nas bibliografias de
Wepman (1987) e Snitzer (1996), que trazem um bom desenvolvimento da cronologia

nazista, demonstrando sua evolugéo, crescimento e queda.

1889 — 20 de abril: Nasce Adolf Hitler em Braunau, Austria.

1897 — 29 de outubro: nasce em Rheydt, Alemanha, Joseph Paul Goebbles, futuro

ministro da propaganda nazista.
1908 — setembro: Hitler ndo é admitido na Academia de Belas Artes de Viena.

1914 — 31 de julho: A Alemanha declara guerra contra a Russia, e faz eclodir a

Primeira Guerra Mundial.
16 de agosto: Hitler ingressa no 16° Regimento de Infantaria de Reserva da Baviera.

1918 — 9 de novembro: Com a abdicacdo do Imperador Guilherme |1, assume o social-
democrata Philip Scheidemann, que proclama a Republica Alemd. E formado o
chamado Governo dos Seis: trés social-democratas e trés social-democratas
independentes. Os Espartakistas (grupo independente que atuava no Partido Social-
Democrata Independente — uma cisdo do Partido Social-Democrata) proclamam a
Republica Socialista Alema, dando inicio a guerra civil entre Espartakistas e social-

democratas.
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10 de novembro: O governo social-democrata busca ajuda militar para combater os

Espartakistas.

11 de novembro: O Armisticio termina com a Primeira Guerra Mundial, e os militares

saem politicamente enfraquecidos.

1919 — Hitler participa do Departamento de Informagdes politicas do Reichswehr ( o
Exército Profissional alemdo) e torna-se membro do Partido dos Trabalhadores

Alemaes.

16 de janeiro: Os Espartakistas sdo vencidos e seus lideres, Rosa Luxemburgo e Karl

Liebkneckt, assassinados.

6 de fevereiro: A Assembléia retine-se pela primeira vez em Weimar.

1920: O Partido dos Trabalhadores Alemaes recebe o nome de Partido Nacional-

Socialista dos Trabalhadores Alemaes, o partido nazista.

1923 — 9-11 de novembro: Hitler, ja como lider do NSDAP (sigla do partido nazista) é
preso por seu envolvimento no Golpe das Cervejarias. Na prisdo, escreve Mein Kampf

(Minha Luta, em portugués — seu livro autobiografico e doutrinario).

1926 — 2 de maio: Hitler torna-se o lider supremo do NSDAP e assume a

responsabilidade por sua ideologia e politica partidaria.

1929 — outubro: Crise da Bolsa de Nova York e fim do auxilio financeiro americano.

No inicio de 1930, a economia alema ja esta totalmente paralisada.

1930: O Partido Nacional Socialista surge como o segundo maior partido do pais. Mein

Kampf torna-se um sucesso com mais de 300 mil exemplares vendidos.

42



Setembro: Eleicbes Parlamentares. Comunistas e nacional-socialistas aumentam o

ndmero de cadeiras no Parlamento.

1932: Aproximadamente 6 milhdes de desempregados na Alemanha, um terco do total

de trabalhadores.
1933 — 30 de janeiro: Hitler ¢ nomeado Chanceler pelo Presidente Hindenburg.

27 de fevereiro: Reichstagbrand. O Parlamento aleméo é incendiado pelos nazistas, e

Hitler incrimina os comunistas.

28 de fevereiro: Como represalia ao incéndio do Parlamento atribuido aos comunistas,
a imprensa de esquerda é censurada e o KPD (sigla do Partido Comunista Alemé&o)

posta na ilegalidade.

5 de marco: Primeiras eleicbes ap0s a tomada do poder pelos nacional-socialistas: 0s

nazistas obtém 43,8% dos votos.
13 de marco: E criado o Ministério da Propaganda.

20 de marco: Sdo constituidos os primeiros campos de concentracdo, proximos a

Dachau — Alemanha.

1° de abril: Os estabelecimentos judeus séo boicotados.

7 de abril: Judeus, comunistas e opositores sdo demitidos das reparticdes publicas.
14 de julho: O NSDAP passa a ser o Unico partido legal.

18 de agosto: A exposi¢do de Radios “A Radio do Povo” é inaugurada por Goebbles.

14 de outubro: O Parlamento é dissolvido.
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12 de novembro: Plebiscito: 95,1% aprovam a politica externa de Hitler. Nas elei¢ces

parlamentares, o indice de aprovacéo € de 95,2%.
1934 — 17 de fevereiro: A suéstica torna-se 0 emblema oficial do exército alemao.
25 de junho: Tentativa de golpe do partido Nacional-Socialista na Austria.

02 de agosto: Morre o Presidente Hindenburg, e Hitler declara-se Fuhrer (lider,

condutor, dirigente) e associa a chancelaria & presidéncia, tornando-se absoluto.
Setembro: Hitler aumenta os gastos militares.

1935 — 22 de junho: O uso de piscinas publicas é proibido para judeus.

10 de setembro: Apos o Congresso de Nuremberg ficam decretadas:

- “Lei da Prote¢ao do Sangue Alemao e dos Casamentos Alemaes”, que discriminava os

“meio-judeus” e os casamentos mistos.

-“Perda da Cidadania alema por todos os judeus”

1936 — 29 de marco: A politica de Hitler é aprovada por 99% do eleitorado aleméo.

31 de julho: Goebbles abre a exposi¢do de arte em comemoracao aos Jogos Olimpicos.

16 de agosto: Fim das Olimpiadas. A Alemanha é a grande vencedora, com 33

medalhas de ouro, 26 de prata e 30 de bronze.
Outubro: Hitler conclui a alianca com a Italia fascista.
1938: A Alemanha incorpora a Austria e a Techcoslovaquia ao Terceiro Reich.

1939 — 1° de setembro: A invasdo alemd a Pol6nia marca o inicio da Segunda Guerra

Mundial.
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1940 — 28 de novembro: Comeca a deportacdo macica dos judeus para 0s campos de

concentragéo.

1943 — 31 de janeiro: O VI Exército Alemdo rende-se em Stalingrado.

7 de setembro: A Italia anuncia sua rendicéo.

1944 — 6 de junho: Os Aliados invadem a Franca ocupada pelos alemaes.

20 de junho: Hitler escapa da tentativa de assassinato por parte de oficiais alemées

dissidentes.

Dezembro: fracasso da ultima grande ofensiva alemé& no front ocidental.

1945 — 30 de abril: Hitler e Eva Braun suicidam-se enquanto os Exércitos Soviéticos

entram em Berlim.

1° de maio: Goebbles e sua mulher envenenam os filhos e se suicidam.

7 - 8 de maio: A Alemanha apresenta e assina rendicdo incondicional
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5.3 FORMAS DE COMUNICACAO NAZISTA

N&o se pode falar do nazismo e sua historia sem antes descrever a importancia
de Hitler para o movimento. Apds a Primeira Guerra Mundial, surgiram Vvarios grupos
revolucionarios, que ameacavam a ordem. O exército alemdo, responsavel pela
manutencdo da paz, infiltrava espides militares nestes movimentos, para que fossem

registradas todas as informacoes que pudessem por em risco o comando militar.

Em 1919, Hitler passou a acompanhar Partido dos Trabalhadores Alemées
(DAP), que ja disseminava a idéia de que os alemaes eram a raga superior, e 0s judeus e
comunistas ameacavam a pureza desta raca. Dada sua facilidade de oratoria e
capacidade de coercdo, Hitler passou de simples ouvinte a palestrante do partido. Isso
foi possivel porque Hitler, através de autorizacdo de seus superiores (uma vez que um
membro do exército ndo poderia participar de nenhum partido politico) filiou-se ao

Partido e foi imediatamente alcado para o Comité do Partido dos Trabalhadores.

“Q fervor e a sinceridade impressos na fala de Hitler, aliados a profunda
compreensdo da situacdo do povo alemao, entoaram no discurso de Hitler a
convic¢do sobre a humilhacdo e o desespero daquele povo derrotado. O
argumento proposto por Hitler de que a Alemanha ndo havia sido derrotada
em campo de batalha, mas sim havia sido traida pelos comunistas e pelos
judeus, dava as pessoas exatamente aquilo que desejavam: um alvo para
seus ressentimentos, algo para odiar e culpar pelos problemas da Nacéo”
(MARCONDES, 1986)

E foi com discursos neste tom que Hitler conseguiu conquistar a massa de
desempregados, bem como o proletariado e a pequena burguesia que almejavam

empregos, e o0s industriais que queriam afastar o perigo do comunismo. Sob diferentes

objetivos, Hitler conquistou todas as camadas alemas.

Por seu turno, Hitler descobriu que a massa, ao aglutinar-se, assume um
carater mais sentimental, mais feminino. Essa a razdo efetiva do éxito da
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propaganda nazista em relacdo as massas alemas: predominio da imagem
sobre a explicacdo, do sensivel brutal sobre o racional, (DOMENACH,
1963 apud DOMENACH, 2001).

Por um lado, a propaganda hitlerista mergulhava suas raizes nas mais obscuras
zonas do inconsciente coletivo, ao gabar a pureza do sangue, ao glorificar os instintos
elementares de violéncia e destrui¢do, ao renovar por meio da cruz gamada remotissima
mitologia solar. Além disso, empregava sucessivamente termos diversos e até

contraditérios com a Unica preocupacgdo de orientar as multiddes ante as perspectivas do

momento.

O condicionamento realizado em larga escala pelo nazismo, entretanto, foi
calcado, sobretudo, no instinto de poder. Para maior clareza, serdo distinguidas duas
fases correspondentes as experiéncias por nés rapidamente analisadas: de inicio, formar
os reflexos e pd-los em funcionamento; em seguida, utiliza-los no ritmo necessario para

criar o estado de inibicdo.

Em vez disso, a honra do trabalho eram valorizadas tanto quanto a dignidade do
trabalhador. Nos primordios da propaganda nazista era pregado a construcdo de uma
sociedade sem classes onde os trabalhadores bracais e intelectuais deveriam desfrutar do
mesmo prestigio. Um pensamento que apesar das diferencas salariais, todos seriam
apreciados pelo Estado, pois todos estariam contribuindo para o engrandecimento da

nacéao.

A propaganda nazista também explorava o lado emocional das massas
alemds para exacerbar sentimentos de 6dio e vinganga, ja existentes na
sociedade devido as seqiielas da Primeira Guerra. Ao mesmo tempo, criava
uma atmosfera de superioridade do povo alemdo em relacdo aos seus
vizinhos europeus, incitando ainda mais 0 sentimento racista. Hitler
acreditava que as reagbes da multiddo eram produzidas muito mais nos
sentimentos do que na reflexdo. (DOMENACH, 1963 apud DOMENACH,
2001).
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A grande diferenca do nazismo, e sua maior vantagem em relacdo as outras

forcas politicas, foi a utilizacdo da propaganda e principalmente a propaganda para

controlar a massa. E a grande figura novamente circunda Hitler, que soube combinar de

forma maestral todos os elementos de comunicacdo disponiveis na época para fazer

propaganda em prol do movimento nazista, em busca do convencimento do povo.

Conforme ressalta Diehl 1996, os instrumentos utilizados foram o radio, cinema, teatro,

literatura e poesia, artes plasticas, imprensa, musica, cartazes, o corpo humano, eventos

e arquitetura.

Hitler utilizou todos os meios de comunicacdo disponiveis para espalhar
sua ideologia de forma exaustiva. A mensagem nazista estava presente nas
ruas, nas escolas, nos locais de trabalho, e até dentro de casa. Jornais, radio
e cinema repetiam insistentemente a doutrina, mantendo a populagéo
constantemente ligada ao movimento. A linguagem utilizada era o mais
simples possivel, pois Hitler acreditava que quanto mais simplificada fosse
a mensagem, maior numero de pessoas ela iria atingir. (A propaganda
estatal no mundo da politica. PUC-Rio)

Segundo Vulmeron (2003 apud A propaganda estatal no mundo da politica

PUC-Ri0)

“0s nazistas valorizavam mais a salde do corpo do que os saberes da
mente, pois acreditavam que o desenvolvimento intelectual levava ao
isolamento do individuo, que assim ndo poderia servir a comunidade. No
centro da propaganda nazista estava o culto ao Fuhrer. Hitler era visto com
a personificacdo da tdo sonhada unificagdo alemd. O mito criado em torno
de sua imagem afirmava que ele garantiria a unido nacional e superaria os
interesses regionais em nome de uma Alemanha forte e unificada.
Afirmava-se que gragas a Hitler o pais havia superado parte de seus
problemas econbmicos e recuperado o prestigio alemdo junto a
comunidade internacional. O mito do Fihrer se sustentava ainda na
afirmacdo de que Hitler realizava um governo democratico: era um
executor das vontades da populagdo alemd.”

No caso de toda essa publicidade em torno da figura de Hitler nédo
funcionar, o regime contava com um forte esquema de repressdo, que
impedia manifestacdes contrarias ao regime, inviabilizando qualquer
possibilidade de anti propaganda.
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O ré&dio era um instrumento que ja tinha certo desenvolvimento antes mesmo da
chegada dos nazistas ao poder. Relativamente acessivel, uma vez que suas pecas podiam
ser compradas separadamente, e os proprios trabalhadores podiam monté-lo. Dadas

essas facilidades, passou a ser uma nova forma de entretenimento para as horas de lazer.

De acordo com Marcondes, 1986 “ndo lhes era somente possivel receber
emissOes proletarias da Unido Soviética,... bem como ter também uma oportunidade
maior de contato com outros trabalhadores, permitindo a troca de experiéncias”. Esta foi
o principal meio utilizado pelos nazistas, até 1932, quando passaram a utilizar o cinema

como forma de comunica¢do mais intensa.

O periodo de maior utilizacdo do radio pelo nazismo ocorreu entre 1928 e 1930,
cuja propaganda ideologica incentivou a participacdo da massa, ja que este foi o periodo
de pré-eleicdo que daria a base legal para uma mudanca radical. Utilizando-se da alta
aceitacdo entre 1928 e 1929, o partido nazista criou uma “plataforma socialista”, em que
ajustou seu discurso aos desejos do povo, gerando grandes discussées politicas entre os

partidos de esquerda.

Esta acdo camuflada, aliada a crescente influéncia em todas as areas publicas,
permitiu ao partido infiltrar-se em todas as instituicdes e disseminar sua propaganda.
Como resultado, nas eleicdes para o Congresso em 14 de setembro de 1930, o partido

nazista ampliou seu nimero de congressistas de 12 para 107. (MARCONDES, 1986)

O cinema foi o canal de comunicagdo mais utilizado pelo movimento
nazista. Conforme Lenharo, 1986 nos 12 anos de nazismo foram
produzidos em torno de 1350 longas-metragens. Destes, 96 foram
produzidos por ordem do Ministério da Propaganda. Os filmes produzidos
pelo Ministério de Propaganda exaltavam o patriotismo e heroismo do
povo alemdo, mas muitos deles aparentemente ndo possuiam carater
diretamente politico. Eram filmes de entretenimento, mas as historias
sempre traziam alguma reflexdo politica.
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A maioria dos filmes, entretanto, buscava claramente ganhar adesdes ao
regime. Os vizinhos europeus eram retratados com desprezo, como pessoas
incapazes e inferiores, pretendendo que os alemdes abominassem tudo o
que ndo fosse germanico. A principal cineasta nazista foi Leni Riefenstahl,
que produziu uma série de filmes para divulgar a ideologia do regime. O
mais conhecido deles é O triunfo da vontade, em que Hitler aparece sendo
ovacionado por multiddes de pessoas em comicios e paradas civicas. Esse
filme é uma mistura de ficcdo e documentario, ja que muitas das imagens
foram registradas em ocasifes especialmente preparadas para serem
filmadas. Outra pelicula de Riefenstahl, Olympia, teve como argumento
central os Jogos Olimpicos realizados em Berlim. Na verdade o objetivo do
filme era exaltar a Alemanha de Hitler e divulgar o ideal nazista de
perfeicdo fisica e pureza racial. (A propaganda estatal no mundo da politica
PUC-Ri0)

Varios foram os estilos utilizados — desde comédias romanticas, passando
por musicais, operetas, filmes de costumes, até a guerra e exaltacdo dos
valores do regime, como xenofobia e racismo. Os temas mais apreciados,
eram aqueles relacionados a representacdo do heroismo, do patriotismo e o
espirito alemdo, (MARCONDES, 1986)

A importancia e a forca deste canal para a propaganda nazista pode ser
confirmada através di impressionante nimero de escolas que dispunham de salas de

projecao — 40 mil das 62 mil existentes.

Conforme Lenharo, 1986,

“estes filmes superdoutrindrios projetam sobre os inimigos externos
praticas obscuras que estavam sendo alimentadas na propria Alemanha:
Campos de Concentracdo, perseguicdes, tortura, genocidio de civis. No
contexto cinematogréafico, ingleses e russos foram eleitos os protagonistas
de diversos filmes e retratados como inimigos capitais do povo. Os russos
eram personificados como brutos e alcodlatras que violentavam mulheres e
assassinavam e torturavam civis. Os judeus, eram vistos como renegados
que traiam seu proprio pais, e foram intensamente bombardeados, num
manifestacdo explicita do anti-semitismo nazista. Os ingleses eram tidos
como pessoas ridiculas, covardes e trai¢oeiras. Aos franceses e americanos,
cabia a alcunha de desorganizados, soldados inferiores.”

Os filmes nazistas revelaram-se ja nos primeiros anos da republica de Weimar, o

meio de comunicacdo de massa de expansdo mais rapida e maior éxito. Destacaram-se
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desde o inicio como frutos de uma técnica avancada de comunicacdo de massa.

Conforme Snitzer, 1996:

“... As imagens moveis ou animadas, representadas tanto pelo cinema
de ficcdo como documentérios, tiveram papel de fundamental
importancia para a propagagdo da doutrina nazista e seguramente
tendo constituido parte essencial do aparato propagandistico visual do
nacional-socialismo no poder inclusive nos paises conquistados por
Hitler, constituem por si um campo de analise de consideravel
extensdo...”

Os filmes da direita difundiam uma imagem falsa de uma realidade bastante
atraente ao povo. Mas, foi a partir de 1932 que a propaganda nazista intensificou-se
através do cinema, com a producdo de filmes direcionados a vitéria nas eleicdes.
Segundo Marcondes, 1982, em 1934, em contrapartida as abordagens pessimistas e a
partir de uma correta analise da postura de das ideias dos filmes de esquerda, os nazistas
langaram o filme “O Jovem Hitlerista”, que também apresentava uma série de
dificuldades, porém adota uma perspectiva esperancosa ao mostrar o jovem trabalhando,
fortalecido e altamente motivado por ser nazista, libertando-se assim da postura

derrotista e superando a crise. (SNITZER, 1996)

A principal figura da producéo cinematografica nazista foi Leni Riefenstahl, que
dirigiu diversos filmes de acordo com os preceitos da propaganda nazista. Leni faleceu

em 2003.

No teatro, literatura e poesia, 0s principais pensadores alemaes da época nazista
tornaram-se exilados politicos. Os que permaneceram no pais foram apenas aqueles que

apoiavam a ideologia do regime.
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Como o partido nazista impedida qualquer tipo de manifestacdo contra seus
objetivos, os intelectuais, na sua grande maioria militantes de esquerda, n&o

encontraram outra solugdo a ndo ser migrar para paises com uma politica mais liberal.

A valorizagdo das Belas Artes na Alemanha nazista foi durante este periodo um
contundente discurso de refor¢co ao movimento. Hitler sempre acompanhou de perto as
inauguracOes dos eventos artisticos promovidos pelo I11 Reich. A pintura e a escultura
apoiavam com a mesma disposicdo campanhas de higiene nos escritdrios e fabricas,

como o Bureau de Beleza e Trabalho e programas eliminacionistas. (SNITZER, 1996)

Em relacdo a imprensa, em 1929, Hitler, que ainda ndo possuia acesso a
imprensa, uniu-se & Hugenberg, que monopolizava 0 mercado de jornais e revistas. Essa
alianca proporcionou ao nazismo grande abrangéncia, permitindo que suas idéias

fossem difundidas em larga escala através dos meios impressos. (DOMENACH, 1963)

O crescimento do partido, até entdo obtido apenas com contato direto, pessoal e
publico, tomou proporcBes até entdo desconhecidas, mesmo com metodos de

propaganda relativamente primitivos.

Na masica, a repressao foi tdo severa quando na literatura. Se 0os musicos ou
compositores ndo compartilhassem da mesma opinido do partido, eram punidos. O
movimento nazista instaurou a chamada “germanizacdo” da musica sacra, enfocando
basicamente as alteracdes da letra, mas ndao da melodia destas musicas. (DOMENACH,

1963)

Compositores como Carl Orff, Hanz Pfitzner, Max Von Schillings e Richard
Strauss, bem como os regentes Wilhem Furtwangler e Herbert Von Karajan foram

utilizados pelo nazismo, direta ou indiretamente, nas apari¢cdes publicas dos membros
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do partido, mesmo que o objetivo destas fosse apenas o entretenimento a populagéo.
Vaérios hinos foram compostos especificamente para entidades como a SS, Gestapo e
Juventude Nazista, e eram cantados nas passeatas, queimas de livros e nas principais
manifestacdes ao ar livre do partido, potencializando o envolvimento emocional da

populacdo. (MARCONDES, 1986)

Para Snitzer 1996,

“no contexto do nazismo, os cartazes foram um importante componente
das estratégias de propaganda, principalmente no espago urbano.
Geralmente possuiam cores fortes, predominando o vermelho, como desta
para o fundo da bandeira do partido.”

O corpo humano era o proprio retrato da xenofobia divulgada pelo nazismo em
busca da raca ariana, pura. O corpo humano passou a ser treinado e disciplinado de

forma a espelhar a perfeicédo nazista.

“A arquitetura valeu-se de construgdes neoclassicas que demonstrassem a
grandiosidade de suas obras e principios, invocando assim, monumentos
gregos e romanos admirados por Hitler, que era excelente copista de
edificios e detalhes de arquitetura, em sua juventude.” (LENHARO,
1986)

“Os métodos propagandisticos do nazismo visavam transmitir sempre uma
imagem enérgica e agressiva para atingir a emogdo das massas. Esta era a
explicagdo da importancia dos grandes eventos e desfiles do partido que
intimidavam e fascinavam os adversarios e simpatizantes, num misto de
medo e admiracédo, gerando um certo conforto pela sensacdo de pertencer a
um coletivo protetor.” (LENHARO, 1986)

“Vé-se em decorréncia, a importancia do ritmo com que os hitleristas
conduziam a propaganda. Jamais cessava, hem no tempo nem no espago,
constituindo-se em permanente tela, visual e sonora, que, embora variando
de intensidade, mantinha alerta 0 povo. Se o objetivo parecia distante,
"deixava-se cozinhar a alma do povo", segundo a expressdo empregada, a
fim de que estivesse pronta no momento oportuno” (DOMENACH, 1963,
apud DOMENACH, 2001)
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“Se ndo se tratasse de semelhante empresa, admirar-se-ia a maneira pela
qual se movimentava essa orquestra de propaganda: a musica jamais se
interrompia. Na sinfonia, havia sempre, em qualquer trecho, uma frase em
suspenso e que se poderia retomar. Se a politica internacional ndo andasse,
retornava-se a questdo judaica. Durante a guerra, ao contrario, o tema
ariano anticristdo é substituido pelo majestoso mito da Nova Europa,
herdeira dos valores cristdos, em armas contra a barbéarie bolchevista.”
(DOMENACH, 1963 apud DOMENACH, 2001)

“A regra, precisamente, é ndo deixar tempo para pensar. Sucedem-se
os apelos as urnas, juntamente com as incitacdes a luta e a lista dos
novos objetivos a serem alcancados. Entéo, é patente a confirmacédo
das experiéncias de Pavlov. Quando o inimigo parece insubmisso, é
afagado; porém, desde que respira, é de novo ameacado.”
(DOMENACH, 1963 apud DOMENACH, 2001)

Entre os homens que seguiam Hitler até o fim e por ele morriam, muitos, por certo, o
tinham odiado; os processos e o ritmo da propaganda, contudo, os tinham hipnotizado e

arrancado a si mesmos. (MARCONDES, 1986)

6 A INFLUENCIA DA PROPAGANDA NAZISA NO MARKETING ATUAL

6.1 Analise comparativa

“Os meios de comunicagdo de massa proporcionaram novas possibilidades
de comunicagao entre o povo e 0 governo a partir do inicio do século XX.
A propaganda passou a ser utilizada como um meio eficaz de comunicar
algo ao povo. Veiculada pelos meios de comunica¢do de massa, age como
instrumento de governo e conseqlientemente como instrumento de
manipulacdo, de conducéo do povo, podendo ser também utilizada como
instrumento de dominagéo.” (SOARES, Marcos Antonio)

Sampaio, 1997 explica que

“o Estado totalitario caracteriza-se por absorver no seu seio todas as
manifestacOes da vida social e, até mesmo, individual. Nada lhe é estranho.
O regime totalitario avanca sobre o individuo, dominando-o de tal modo
gue, numa fase bem avancada de dominacéo, tudo em sua vida passa a ser
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subordinado e conduzido pelo governo ou grupo governante.” (SOARES,
Marcos Antonio)

O papel da propaganda é criar e recriar no imaginario das massas as idéias
pretendidas pelo grupo dominante. A propaganda totalitaria é propria de
um ambiente politico especifico, ou seja, ela existe em um modelo de
Estado especifico, em um regime politico especifico, (SOARES, Marcos
Anto6nio)

Para Domenach 1963

“é enorme a contribuicdo de Hitler e Goebbels a propaganda moderna.
N&o a inventaram, mas a transformaram. O grande nimero de técnicas e
processos introduzidos pelo nazismo em matéria de propaganda, todavia,
subsiste mesmo fora do clima de édio e delirio em que desabrocharam e
nada pode impedir que, doravante, facam parte do arsenal da propaganda
politica.”

Para o autor,

“seria preciso fazer a historia das sucessivas varia¢fes que sofreram
0s temas da propaganda hitlerista durante a Gltima guerra. Desde
essa época, a propaganda ndo estd mais vinculada a uma progressdo
tatica, converte-se ela mesma em tatica em uma arte particular com
leis proprias, tdo utilizavel como a diplomacia e 0s exércitos.”

6.2 As principais armas de Influéncia

“O jornal é o principal instrumento da propaganda impressa, desde os
grandes matutinos e vespertinos até os jornais de bairro e de fabrica,
distribuidos e afixados (jornais murais).O folheto apresenta a vantagem de
ser comodo e de permitir facil e andnima distribuicdo. Atualmente é menos
utilizado, e a midia impressa tem como seu principal representante o
popular “santinho”. (DOMENACH?”, 1963)

Para Domenach, 1963

“a palavra nunca deixou de ser um grande meio de aproximagdo com o
emissor, seja em pequenos ou grandes publicos. E o radio, evidentemente,
0 principal instrumento de difusdo da palavra. As emissoras,
principalmente de ondas curtas, foram utilizadas durante a guerra e o0 sdo
ainda em funcéo da propaganda no Interior e no Exterior. Verificou-se que
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a voz humana reforcava consideravelmente a argumentagéo, infundindo-
Ihe vida e presenga inexistentes em um texto impresso. Nos Estados
Unidos, as vozes dos locutores foram examinadas em funcdo do seu poder
de seducéo.”

“O radio pode ser temporariamente posto a disposicdo dos partidos
politicos, em tempo de elei¢des. A influéncia do radio pode ser ainda
aumentada, mediante a “audicdo coletiva”. A propaganda politica atual
também utiliza o radio, assim como fazia Hitler. E um meio de
comunicacao utilizado pelo baixo custo em relacdo a televisao, ao mesmo
tempo em que atinge todas as massas e chega a locais que ainda ndo tém
acesso a televisdo ou internet, (DOMENACH”, 1963)

“O cinema é um instrumento de propaganda particularmente eficiente, seja
ao utiliza-lo pelo seu valor como documentario — devolve a realidade com
o0 seu movimento, conferindo-lhe indiscutivel autenticidade — seja ao usa-
lo, como ao teatro, para difundir certas teses através de antiga lenda, de
matéria histdrica ou de moderno cenario. Jornais cinematograficos mais ou
menos orientados, determinadas reportagens, pertencem a primeira
categoria.” (DEMONACH,1963)

A atualidade ainda utiliza o cinema como fonte de propaganda politica, embora de
uma maneira mais sutil que a praticada por Hitler. Para Alford,2009 o governo norte-
americano utiliza esse veiculo de comunicacdo com freqliéncia, e bons exemplos disso
sdo filmes produzidos nesta década — Hotel Ruanda, Trés Reis e O Senhor das Armas.
Os filmes exibem de modo subliminar o poder bélico e o heroismo de militares e

agentes do servico secreto norte-americano.

A imagem — S&o multiplas as espécies: fotografias, caricaturas e desenhos
satiricos — emblemas e simbolos — retratos de lideres. A imagem é, sem
ddvida nenhuma, o instrumento mais notavel e o mais eficaz. Sua
percepcdo é imediata e ndo demanda nenhum esfor¢o. Acompanhado de
uma legenda, substitui vantajosamente ndo importa que texto ou discurso.
Nela resume-se a propaganda, de preferéncia, conforme teremos
oportunidade de ver a propésito dos simbolos. O termo imagem é cada vez
mais usado principalmente na politica. (DEMONACH, 1963 apud
DEMONACH, 2001)

A propaganda politica evoluiu ao longo dos anos e adaptou-se ao novo contexto.

Para tanto, alguns veiculos de comunicacdo utilizados por Hitler hoje estdo em desuso
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ou foram substituidos por outros, modernos. As manifestacbes publicas, por exemplo,
como grandes passeatas, eram caracteristicas de uma época em que se objetivava o
coletivo. Hoje, essas manifestagdes estdo reduzidas porque acompanharam a evolucao

do comportamento humano, que esta mais individualista.

Primeiramente, a televisdo surgiu e tornou-se um especial veiculo de comunicacéo,
a medida que é o meio de maior penetracdo em massa no mercado da propaganda.
Pesquisa de opinido publica encomendada pelo Ministério da Justica e pela UNESCO
(Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacédo, a Ciéncia e a Cultura) ao Ibope
mostrou que, para 30% dos pesquisados, a televisdo é o principal veiculo informativo e,
para muitos, 28%, formativo. Ela é avaliada como uma importante fonte de atualizacédo
de conhecimentos e de entretenimento. No entanto, a maioria dos entrevistados, 57%,

afirmou néo se preocupar com o contetdo da programacao televisiva.

“As redes de computadores, embora com uma comunica¢cdo menos
diretiva, também lancam mao do espaco monopolizador e, ao gerar a
realidade virtual, divulgam produtos diversificados, dentre os quais estdo
informac6es politicas intencionalmente direcionadas.

“Mas, 0 que interessa € apenas constatar que esse meio funciona
também como propulsor de conversacdo, mas de modo reiterativo,
uma vez que as pessoas comentam o que € veiculado, servindo de
base para a manutencao do indice de audiéncia; ndo ha espaco para a
critica. A informacéo ndo precisa chegar boca-a-boca aos confins da
cidade, porque atecnologia la ja se encontra.” (ADORNO-SILVA)

O reconhecimento da importancia dos blogs como meio de informacédo assenta-
se no fato de que o porta-voz da Casa Branca: Denny Hastert, resolveu ter o seu proprio
blog. “Vejo que a Internet tem mudado a maneira de compartilhar a informacao, este € o

futuro” — escreveu o porta voz no blog.

“Esse novo ambiente de comunicacdo pode difundir um maior nimero de
informacGes, formando, desse modo, uma opinido publica mais atenta.
Nesta realidade, a web teria uma tarefa importante, uma vez que, nela, a
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informacdo é aberta, direcionada a todos. Fishkin (2002) classifica a
opinido publica de duas formas: “a opinido publica deliberativa ou
refinada” e a “opinido publica bruta”. A primeira refere-se a opinido que
pode ser emitida ap0s ter sido testada. Ja a segunda refere-se & opinido ndo-
submetida a esse tipo de procedimento.

Por outro lado, existe uma preocupacdo em relacionar a Internet
como esfera puablica. Isso se d& principalmente porque ela
proporciona a excluséo digital, na qual nem todos os individuos tém
acesso a essa tecnologia devido ao seu ainda elevado custo.”
(MARTINS, 2006)

A diferenca entre as estratégias persuasivas na Internet e na televisdo esta
presente no formato. Atrair a atencdo do eleitor é a funcdo da televisdo, ja o uso da
interacdo como comunicacdo entre candidato e eleitor € funcdo da Internet. Na internet
o fluxo de informagGes é constante, transmitida em tempo real, com acesso liberado e
com livre expressdo. Além disso, permite que o site seja estruturado para um publico
segmentado. A web permite que o eleitor faca a sua prépria leitura sobre a campanha. Ja
na televisdo, o eleitor é apenas um telespectador. Mesmo sabendo que a Internet

apresenta um formato diferente das midias tradicionais, como a televisdo e o radio, a

intencdo da politica é a mesma.

Poder de influenciar quando somado ao desinteresse pelo conteddo dos
programas seria a formula ideal para poder controlar a opinido publica. Quando se
percebeu que o homem médio é um ser influenciavel e que suas opinibes podem ser
mudadas, o0s especialistas passaram a utilizar a matéria politica no ponto de vista
comercial, pois isso era extremamente viavel para os futuros interesses de uma

coletividade.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

“Um dos pontos positivos da propaganda nazista é que ela revelou a
engenharia interna da propaganda politica, constituida por um mix de
técnica, arte e ideologia, isso, em si, ndo tem partido que hoje deixe esse
mix de lado na hora de sua campanha.” (COMUNICACAO
MILITANTE)

“Outro ponto positivo foi estruturar a propaganda politica de maneira
sistémica, incluindo ndo apenas o uso da midia formal, da midia alternativa
mas, de todos os aspectos da comunicac¢do politica. O lado negativo é que
fazia apologia da mentira, por achar que apenas a constancia e a
continuidade da mensagem bastariam para perpetuar seu regime e sua
ideologia, cujo resultado final.” (COMUNICACAO MILITANTE)

A propaganda é e sempre serd uma tentativa de influenciar a opinido e a conduta
da sociedade, de tal modo que as pessoas adotem “uma conduta determinada”. Nesse
sentido, toda propaganda € sempre institucional, ideolégica e, ao expressar uma
ideologia, manifesta-se politicamente. Nisso, ela ndo se diferencia em sua aplicacao,
seja em um regime totalitario, seja em um regime democratico, seja assinada por uma

empresa ou por um partido politico.

Este trabalho demonstrou que a propaganda € uma importante ferramenta para se
alcancar o sucesso na politica, fundamentada na visao da realidade, da qual o poder e os
meios de comunicacdo de massa selecionam os fatos a serem divulgados. Como arma
politica, € por meio da propagacdo desses fatos que o poder consegue a adesdo dos
cidaddos a propria causa, muitas vezes denominada causa nacional, como se fosse do
interesse de todos os cidaddos. As imagens veiculadas com o apoio do discurso,
repetidas e suplementadas pelos diversos meios de comunicacdo tornam-se

convincentes, persuasivas, por isso, todos se unem em torno delas.
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Hitler possuia uma artilharia psicolégica que ainda permanece na propaganda
politica atual onde o desejo de uma multiddo se nutre em uma propaganda, como em um
sonho, contribuindo para nos fazer viver uma outra vida onde projetamos isso na figura
de um estadista ou um lider politico, onde toda habilidade politica nos faz acreditar

nessa figura.

Vé-se, pois, 0 papel essencial da propaganda sobre certas zonas mdveis da
opinido. Compreende-se, por isso, que em épocas de crise, a propaganda possa fazer
balancar de um a outro extremo essas massas instaveis. Essa ambiglidade da opinido
estava particularmente disseminada na Alemanha na época em que se desenrolava a
experiéncia aqui mencionada e onde milhdes de homens tinham de escolher entre a
solucdo socialista e a solucdo nazista e, no fundo, o fizeram pelas mesmas razfes: o
sentimento de que se impunha sair da crise, do bloqueio interior e exterior da situacao,

reabsorver os desocupados, achar uma saida para a Alemanha.

Politicos, estadistas e ditadores, de todos os tempos, procuraram estimular
0 apego as suas pessoas e aos seus sistemas de governo. E enorme a
contribuicdo de Hitler a propaganda moderna. Hoje, o0 mundo sabe a que
ponto chegaram os resultados dessa mecénica gigantesca. O grande nimero
de técnicas e processos introduzidos pelo nazismo em matéria de
propaganda, todavia, subsiste mesmo fora do clima de dédio e delirio em
que desabrocharam e nada pode impedir que, doravante, facam parte do
arsenal da propaganda politica. (DEMONACH, 1963 apud DEMONACH,
2001)

Os conceitos hoje conhecidos de marketing comecaram a ser moldados apos o
final da Segunda Guerra Mundial. O marketing politico é ainda mais recente, e seu
desenvolvimento vem ocorrendo concomitantemente com o desenvolvimento de novas
tecnologias de comunicag6es; € um ramo do marketing comercial. A politica apoderou-

se destes conceitos para desenvolver estratégias para vender seus produtos e

eng randecer suas marcas.
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O desenvolvimento do marketing € uma conseqiiéncia do triunfo do capitalismo
e das trocas comerciais. Com o fim dos regimes politicos fechados e o advento da
globalizacdo, o desenvolvimento do comércio e a consequente concorréncia acabaram
por culminar no desenvolvimento de técnicas que otimizaram a propagacao, venda e

distribuicdo de produtos.

Pois por mais paradoxal que possa parecer, este trabalho conclui que o nazismo,
ainda que cronologicamente anterior aos préprios conceitos de marketing, foi
efetivamente um regime politico que soube identificar as necessidades de uma
populacdo, criar, vender e distribui um ideal. Utilizando uma ampla gama de recursos,
como o cinema, o radio, cartazes, desfiles e paradas, sempre utilizando ao seu favor as
condicbes historicas que 0 momento oportunizava, obteve sucesso em seu

empreendimento.

Estas praticas evidenciam que os nazistas tinham o que hoje chamar-se-ia de
“Plano de Marketing” ®. Jean Marie Domenach (1922 — 1997), autor de “A Propaganda
Politica” (1955), observando a propaganda nazista no Il Reich, compilou em sua obra
uma série de préaticas de propaganda de persuasdo: lei da simplificacdo e do inimigo
anico, lei da ampliacdo e desfiguracdo, lei de orquestracdo, lei de transfusdo e lei de
unanimidade e de contagio. Estas praticas estdo expostas no Capitulo 4 (quatro) do

presente trabalho.

Hoje, a aplicacdo das “Leis de Domenach”, que foram escritas com base em

observacbes do funcionamento da propaganda politica nazista, podem facilmente ser

® Um plano de marketing identifica as oportunidades que podem gerar bons resultados para a

organizagao.
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observadas em discursos politicos, campanhas politicas e propagandas oficiais de

candidatos, governantes e paises de todo o globo e de diversas correntes ideolégicas

O tdo em voga marketing politico atual, instrumento que leva ao conhecimento
do povo os politicos e suas id€ias, enriquecendo a democracia, tem como uma de suas
mais fortes bases um dos regimes mais antidemocraticos e genocidas de que a historia

tem conhecimento.

Enfim, pode-se afirmar que tanto o movimento nazista quanto a propaganda
politica atual, utilizam-se de todos meios disponiveis de comunicacdo para cada epoca.
Independente de se tratar de ditadura ou democracia, a finalidade segue sendo a mesma:

influenciar os cidad&os e torna-los mais proximos de seus objetivos.
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