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RESUMO:

Ege ensdo faz pate dos estudos da Dissertacdo de Mestrado “A vassoura e 0 voto:
publicidede detord na campanha presdencid de Janio Quadros em 19607, defendida no
Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacdo Socid da UMESP, em jandro de 2001, sob a
coordenacéo do Prof. Dr. Adolpho Queiroz.

Por suget®d da Banca Examinadora, fizemos adgumas incursdes tedricas pelos
esudos folkcomunicacionas e dedidimos preparar um ensao com O maerid empirico
coletado para submeté-lo aapreciacdo dos pesquisadores desta area.

Pretendemos aqui esbocar uma andise de conteldo das pegas publicitias janistas
produzidas por lideres comunitérios, sob a perpectiva da folkcomunicagéo.

PALAVRAS CHAVE: 1. Propaganda Palitica/ 2. Folkcomunicagdo / 3. Janio Quadros
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Janio Quadros no processo deinter comunicacéo

Como entender os desgos e aspiragfes mais intimes de um detorado? Ha 40 anos
ards, em 1960, Jnio Quadros venceu as Ultimas eeigbes diretas do periodo democratico
1945-1964 €, de quebra, conseguiu quase 50% dos votos.

Naguede momento, Janio era condderado um politico novo, um corpo edranho na
definicdo de Thomas Skidmore (1979). Janio era um politico com luz propria, que despontou
no Estado de Sdo Paulo e teve uma ascensio metedrica, sendo uma opcdo a velha oligarquia
politica que detinha o controle do poder. Iso ndo dgnifica que Jnio agiu muito
diferentemente dos ex-dirigentes da necdo, mes seu discurso imprimia um novo Viés que
atingiu profundamerte as massas.

Para s projetar politicamente em um pais de dimensdes continentais Janio Quadros
oube fda drdamente a0 povo. Ee rompeu um moddo palitico indituciondizado e
percebeu que para aingir 0 coragdo das massas era necessaio passar por cima dos caciques
politicos e se agoresentar como interlocutor do povo. Para isso, Janio soube compreender as
regras do processo de comunicagéo e fazia uso dos meos de comunicagdo, principamente do
rédio, paraampliar sua popularidade.

Porém, nosso objetivo agui € examinar a mensagem da propaganda impressa de Janio
Quadros durante a campanha presdencid de 1960. Nagude momento, a tdevisdo encontrava-
£ num estégio inicid e o rédio era o grande veiculo de comunicacdo de massa. A publicidade
detord nas russ * fazia pda didribuicio de santinhos manifestos, volantes, movimentada
pelos comicios dos candidatos em diversos pontos do pais.

Bdtréo (1967) conddera a oposcéo entre Edado e Nagdo, entre dites dirigentes e
massa operaia urbana, um snd marcante da fata de identidade naciond. Para e a busca de
um conceito de identidade é essencid para 0 estabeecimento de uma rota politica que facilite
uma evolucdo econbmica mais acderada. “No Brasil ndo chegamos a inteira formacdo desta
constiéncid’  (iden). Janio Quadros percebeu que 0 povo brasileiro necesstava de uma
unidade e usou os meios de comunicacdo de massa e a propaganda politica para disseminer
conceitos que 0 colocavam como aglutinedor dos idesis populares. Janio tinha a anda de
tornar igud a0 povo e paa iso usava de toda a sua senghilidade. Exatamente para atingir
esse objetivo nos parece que Janio promovia fatos politicos e agbes exacerbadas, recebendo a
pecha aribuida por socidlogos de um populismo extremedo. Janio buscava s o mas
humilde e a0 mesmo tempo 0 mais culto dos homens e para isso fazia uso da propaganda e
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dos meios de comunicecidb com uma hebilidade raa aos antigos e também aos auas
politicos.

Adotamos como referéncia os estudos de Lazarsfeld, Berdson e Gaudet (1962), pdo
qua identificourse em pexuisa redizada no condado de Erie no Edtado norte-americano de
Ohio, que a influtncia dos meos de comunicacdo coletiva — jornas, rédios, tevé — colocados
a svigo da propaganda politica para a crigtdizagéo, reforgo ou inversio de idéias e opinides,
ndo eratéo eficaz quanto se imaginava. Segundo as constatagies:

Hay dos tipos de fuerzas activaedoras en las comunicaciones politicas. En primer lugar
s encuentran los eementos de propaganda difundidos por los medios de
comunicacion de masa formaes. periddicos, radios y revistas. En segundo lugar
exigen las influencias persondes directas que, (...), pueden sr més importantes que la
publicidad en gran escala (idem p. 123)

Os pexquisadores identificalam um nlcleo intermediaio, com informacdo especifica
acdma da média dos demas deitores, que exercia forte influéncia sobre o eeitorado, mudando

ou conservando suas posigies. esses agentes foram identificados como “lideres de opinido”.

Sdbemos, por dgemplo, que los individuos de deleminada edad se unirdn
preferentemente a otros de igud edad y dificilmente lo hagan con personas mucho
més jovenes 0 mayores que dlos. S comprobamos, entonces, que existen marcadas

diferencias politicas entre los digtintos grupos de edad, podremos llegar a la
conclusion de que las personas en contacto més estrecho son més propensas a votar
por un mismo candidato (idem, p. 194).

A patir detas condtatacOes foi concebida a idéia do “fluxo de comunicacdo em dois
estagios’, que através dos meios de comunicacéo aingia os lideres de opinido e estes, por sua
vez, exerciam influéncia sobre os amigos mais proximaos.

Bdtrdo (op. cit), citando os resultados dos dados avdiados pedo Depatamento de
Peuisa Socid Aplicada da Univesdade de Columbia, rdadonou as  seguintes
caracterigticas |evantadas sobre o *fluxo de comunicagéo em duas etapas’:

1) ainfluéncia de outras pessoas em decisOes especificas tende a ser mais freqliente, e

ceartamente mais eftiva, que a dos meios de comunicacio coletiva,

2) influenciadores e influenciados mantém relagbes edretas e, consequentemente,

tendem a compartilhar das mesmeas caracterigticas de Situacéo socid;
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3) individuos intimamente relacionados tendem a ter opinides e ditudes comuns e
relutam em abandonar 0 consenso do grupo, MESMo que 0S argumentos dos Meos
de comunicagdo coletiva lhes paregam atraentes;

4) embora a influéncia passe dos mais para 0s mencs interessados, os Ultimos devem

ter suficiente interesse para serem suscetivels amudanca

Porém, pesguisss mas recentes condataram que os lideres de opinido buscavam
consdhos com outros agentes e, dessa forma, a hipdtese do “fluxo de comunicacdo em dois
esagios’ foi subdtituida por um processo que Lazersfdd denominou “fluxo de comunicagio
em multiplos es&gios’: a mensagem pate dos meios de comunicagio coldiva, atinge vaios
lideres que se comunicam entre s e chega aé os grupos liderados. Esta nova hipétese foi
etabelecida a patir da mobilidade dos lideres de opinid@0 que nunca encontramse
completamente incorporados & sua comunidade. Eles vigam freqlentemente para o contato
com seus informantes e no reorno S0 referéncias para 0 grupo na trangmissio  de
informacBes, desbancando o crédito conferido aos mais velhos (Bdtréo, idem).

A patir detas novas condatagOes, Lazarsfedld, apud Betrdo (iden), estabeleceu
adgumas caracterigticas mai's precisas sobre os lideres de opiniéo:

1) a personificagdo de interesses especificos — jovens solteiros tornavam-se lideres de

moda pelaimportancia que seu grupo atribuia ao modo de vedir-se;

2) a ocupacdo de posgdes que propiciavam dta austoridade no campo definido —
senhoras de idade com grandes familias davam conselhos sobre compras,

3) oslideres de opinido eram acessiveis e extrovertidos, com muitas relagoes;

4) tinham acesso a informagbes relevantes, provenientes de fora de seu circulo
imedicto. Os lideres vigavam freglentemente a outras locdidades e tinham
interesse em e submeter aos meios de comunicagdo coletiva adequados & Suas
esferas de influéncia — lideres de moda liam mais revistas sobre moda.

Ancorado nas condatacOes dos pesquisadores da Universidede de Columbia, Bdtrdo
pesquisou em sua Tee de Doutoramento a acdo dos lideres de opinid no proceso de
comunicacdo interpessod no Bredl. Ele identificou a exigénecia de um sstema especifico de
comunicacdo entre oS  grupos magindizados da populagdo  bredlera,  denominedo
folkcomunicagdo, devido a seus agentes e veiculos edarem relacionados, direla ou
indiretamente, com manifestages folcldricas (Bdtréo, 1971, p. 149).
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O ocomunicador de folk - denominecéo indituida pdo autor - possui dgumes
caacteridicas, que s assemedham aos lideres de opinido, mas também goresentam

caracteristicas préprias, particulares daregido onde atuam:

O comunicador de folk tem a persondidade caracteristica dos lideres de opinido
identificada (e nele, tdvez, anda mas agucada) nos seus colegas do Sstema de
comunicacdo socid: 1) pregtigio na comunidade, independentemente da posico socid
ou da situagcdo econdmica, gracas ao nivel de conhecimentos que possui sobre
determinado(s) tema(s) e a aguda percepcdo de seus reflexos na vida e costumes de
sua gente; 2) exposicdo & mensagens do sistema de comunicagdo socid, participando
da audiéncia dos meios de massa, mas submetendo os conte(idos ao crivo de idéias,
principios e normas do seu grupo; 3) fregliente contato com fontes externas
autorizadas de informacdo, com as quais discute ou complementa as informagOes
recolhidas, 4) mobilidede, pondo-se em contato com diferentes grupos, com os quas
intercambia conhecimentos e recolhe preciosos subsidios; e, finamente, 5) arraigadas
convicgBes filosdficas, a base de suas crengas e costumes tradicionais, da cultura do
grupo a que pertence, & quais submete idéias e inovagdes antes de acatélas e dfundi-
las, com vidas a dteragbes que consdere benéficas ao procedimento existencid de
suacomunidade (1980, p. 35).

Os edudos de Bdtréo identificaram como lideres de opinido diversas figuras da
expressio popular, como cantadores e violeros, motoristas de caminhdes, poetas e amadores
de adtrologia e déncias ocultas, titereteiros, compodtores, atidas, ceramistas e outros
artesfos que, namaioria dos casos, néo percebiam que desempenhavam este papd.

Deixando de lado as questes politicas e os conchavos entre partidos e autoridades -
gue muitas vezes podem definir uma decéo - e levando-se em condderacdo a comunicacdo
de Jnio Quadros, pode-se estabdecear que o politico tinha a cgpacidade de smplificar a
mensagem, tornando-a adequada e de fé&cil entendimento a0 seu publico. O simbolo M&imo
de Jaio, a vasoura foi um forte icone para traduzir na linguagem popular a mensagem
dedtord janida sua bandera contra a corrupcdo. Mais do que iso, Janio conseguiu congtruir
e disssminar por meo da propaganda deitord um conceito de identidade naciond, mas ndo
consaguiu colocé-1o em prética no curto periodo em que governou o pais.

Suas mutiples hebilidades no discurso permitiram encontrar um do comum entre a
elite e a classe popular e fazer com que sua propodta palitica unificasse a Nagdo. O discurso

de Janio encontrou ressonancia entre a populacéo urbana emergente dos grandes centros e a
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populacdo rurd, mas concentrada no inteior. A publicidade janiga chegou aé os
comunicadores de folk e estes trangmitiramna aos detores. Os lideres de opinido populares
encontraram identificagdo com a mensagem janida e foram agentes aivos no processo de
intercomunicagdo, ampliando o eetorado do candidato.

Nesse contexto, Janio Quadros acertou as regras do processo de comunicacéo
interpessod e ndo fez uso somente dos meios de comunicacdo tradicionals, partindo para a
conquista dos lideres de opinido, que propagaram SUas mMensagens com recursos e veiculos
que apenas esses lideres possuiam a habilidade em mangar.

A sguir descreveremos dgumaes agdes da publicdade ddtord  janita, mas
notadamente o0 que diz regpeto a pegas publicitaias produzides por populares O objeivo
aqui € demondrar os intensos agpectos folkcomunicacionais da campanha eetord de 1960,
b o ponto de vida das pegas publicithias. Apresentaremos diversss  mensagens
demongdrando como as propodas politicas de Janio Quadros foram incorporadas pelo povo,
que fabricava suas proprias pegas publicitarias onde declaravam sua admiragdo pessod a0
edilo janiga

A vassoura como simbolo

O smbolo do janigmo e da lideranca politica de Janio Quadros surgiu em 1952, na
disouta pea Prefeitura de Séo Paulo. Nas eeigdes presdenciais de 1960, a vassoura foge dos
limites do Estado de Séo Paulo e passa a sr 0 maior simbolo da propaganda politica de JQ
paa o0 pas A maoria do maeid de propaganda foi persondizado com o simbolo, com o
intuito de fazer referéncia a uma possivd administracdo que mordizaria 0 pais Sdos
broches, oficios, cartazes, panfletos, manifestos e santinhos foram estampados com diferentes
variaghes da vassoura para a publicidede deitord de JQ. Muitas vezes, 0 Smbolo desdobrava-
* nas mas diferentes formas, como caricaturas do politico, determinando humor, seriedade,
combatividade etc.

A vasoura € um objeto popular, as donas de casa usamna paa limpar o lar, as
criancas brincam smulando cavdinhos, equilibrando-as nos dedos e aé utilizando-a como
par num passo de danca.

Este simbolo também evoca representagtes metaféricas. Além de sua acéo principd, a
varicdo, a vasoura e conditui como demento folcldrico do imagin&io popular, sendo um
indrumento adotado por bruxas e feticeiros em suas agbes sobrenaturais. JQ, com seu bigode,
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com os cabdos longos, formando um topete por sobre a teta, e com a visio estrabica evocava
a figua de um fdticdro, um lider espiritud poderoso, que podeia promover uma
transformago radical.

Para 0s mais jovens, essa imagem representava a ruptura de um edtilo cléassico de s
projetar politicamente para outro mais jovid. Janio parecia romper com 0s padrGes e evocar
estilos mas modernos *.

Na onda do migicigno, havia tanbém uma expressio popula que recomendava
guardar a vassoura com 0 cabo para baixo, arés da porta, quando se desgjava espantar vigitas
indesgaveis’. O insrumento adotado por JQ, na linguagem metafdrica, serviria entdo para
expulsy do poder publico os maus cidadéos, agqudes que ndo se dinhavam ao seu trabaho de
moralizacdo do pais.

Para demondgtrar a asswiacdo de Janio com 0 imagin&io popula um periodico néo
identificado da cidade de Volta Redonda-RJ, trazia uma coluna de Wilson Montemér, que
descrevia um sonho em que uma feiticeira surgia montada numa vassoura

Em minha visdo, gparecia uma edranha figura de feticeira, em que se reconhecia
facilmente 0 semblante de V. Exa [Jnio Quadros], em hdbito comum a imagem
lendé&ria, montado sobre a indefectivel vassoura que se tornou, mais tarde, o seu
simbolo preferido! — suspenso no ar por enorme baldo, onde se lia, sob o fundo
também marrom como a vestimenta, em letras brancas, bem nitida, a cdebre

expressao “Janio vem ai” (2/10/60).

Podese fazer aqui uma relacdo do processo de persuasio da propaganda politica no
inconsciente das pessoas. A caracteristica popular da propaganda e as associacfes metaforicas
invadiam os sonhos das pessoas e reforcavam o processo de persuaséo em favor de Janio.

O dmbolo da vassoura O obteve expressvidade porque Janio Quadros possuia a
hebilidede por melo do processo comunicaciona de dar sustentacdo a esse simbolo. Outros
politicos que poderiormente adotaram a vassoura coOmo SQgNO NA0  conseguiram O MESMOo
éxito palitico.

Com o intuto de demondrar 0s dexdobramentos do sSmbolo da vasourg
relacionamos agqui um panfleto [sl], que traz mensagens que seguem o rotero da bula de um
medicamento. Nele S0 agoresentados muitos aspectos humorigicos. Eis dgumas partes do
texto:
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VASSOURICILINA

O principio ativo deste produto é a vitamina JQ 100% pura, associada a
extratos, iguamente fortes, de e ementos anti-demagdgicos. (...)
PROPRIEDADES

Descoberta por pessoas humildes em Mato Grosso, este produto foi levado
para S0 Paulo, onde foi experimentado e empregado com grande sucesso, sendo
findmente lancado no mercado bradsleiro por um consorcio de todas as forgas
renovadoras do pais. (...)
EXPERIMENTACAO

A Vassouricilina é tipicamente verde-amarela, sendo contr&ria ao vermeho,
néo se deixando, outrossim, dissolver por délares. (...)
POSOLOGIA

Existem oito milhGes de doses a disposicdo no pais. Tomea em forma de
voto, = desga redmente ver restabdecido o corpo e a dma de sua Paria A
Vassouricilina poderd ser gplicadano Brasil no préximo dia 3 de Outubro de 1960.

()

Outra presenca marcante do insrumento simbolo de Janio Quadros foram as vassouras
trazides espontaneamente peos sSmpdizantes que freglentavam seus  comicios.  Eles
caregavam a vassouras aé o locd do ao e nos momentos de exdtagdo, viravam o
ingrumento de ponta-cabeca e 0 erguiamn para exdtar o candidato. O jorndiga Jod Silvera,
gue acompanhou a comitiva de Jnio em campanha peo pals descreveu uma cena em que
presenciou a chegada do candidato num aeroporto:

Lafora, como sempre acontecia onde ee chegava, aquele munddo de gente, centenas e
centenas, milhares e milhares de vozes gritando 0 seu nome e toda uma ericada
floresta de vassouras de todo tipo, de piagava ou de estopa, a transformar 0 aeroporto e
toda a cidade numa espécie de pinheird rigtico, inquigto, como se batido por uma
incontrolavel ventania (O Estado de S. Paulo 15/11/89).

Ja em outra catilha [sd], denominada “Vasoura ndes..”, produzida pda Unido dos
Cantedores e Foldorigas do Brasl, numa linguagem com muito humor e irreverénda a

vassoura é gpresentada como insrumento mordizador, em dusfo aos funcionérios indolentes:

E vocé que & vezes passa

Mais de um més sem ir a0 emprego
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Cuidado, rapaz: cuidado!

P&e de lado esse chamego,
Que avassoura aonde passa
Va arrazando (Sic) acouraca

Desse tal bicho morcego

Propaganda em panfletos

Para ampliar as discussdes sobre a propaganda popular de Janio e sua inser¢éo nas
teorias folkcomunicecionas relacionamos mensagens de panfletos detoras Pode-se  notar
que 0 aunto £ goroxima muito do pefil do comunicador de folk, indituido por Luiz
Bdltréo.

Um panfleio que surgiu na cdade de Ecoporanga-ES apresentava frases compardtivas
entre Janio e seu concorrente principd, o Marechd Lott, sempre ressdtando as quaidades do
primeiro e diminuindo o valor do segundo. Vegamos *

USE A CABECA

Comparem Janeo e Lott, e obedega ao craneo

1- IDADE

Janeo 43 anos, Lott 64 anos

2- ADMINISTRACAO

Janeo governou 0 mais populoso Estado do Brasl.

Lott até agora sd comandou soldados

3 GOVERNO:

Janeo pelaidade e préticavai governar.

Lot pelaidade e sem prética seré governado
4- NACIONALISTA

Janeo nunca assinou nada contra 0 Brasi

Lott assinou um tratado cedendo Fernando de Noronha aos americanos

()
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Reacionamos outro panfleto [sr] de conteldo religioso e humoridico. Desta vez a

base da publicidade era a oracéo cristd do “Pa Nos0”:

Oracéo dos desiludidos

PRESIDENTE NOSSO, que estaes no &, voador sga 0 vosso nome, sga feita
a vosa viagem, assim de Avido, como de Elicoptero... o feijdo nosso de cada dia, e
um pedacinho de carne, de vez em quando nos dee hoje... perdoai a nossa revolta,
assim como nos perdoamos aos vosos deitores... ndo nos deixeis morrer de fome, e

livraenos do Lott, AMEM. (...)*
Sob a denominacdo de “Corrente da Urucd’ o contelido de um outro @nfleto beirava o
migicismo. A mensagem citava 14 motivos de azar que acometeram liderancas que gpoiaram
0s adversaxios de Janio. Seu objetivo € despetar 0 medo em quem aderisse a candidatura

adversiia

- O Generd Magahées Barata, tendo aderido ao Marechd L ott, morreu de cancer

- Oswado Aranha, na noite em que aceitou ser o vice de Lott, morreu de enfarto
- Nahorado lancamento da candidatura de L ott, Jango, que é mogo, também teve um enfarto

- Juarez Tévoraindicou Lott para ministro de Café Filho e foi aometido de mal misterioso; (...)

Propaganda em boletins sob forma de manifesto

Em Cachodro do ItgpemiimES, encontramos um manifeso que procurava persuadir
os ddtores para que votassem em Janio Quadros por se tratar de um candidato favorével acs
principios neciondistas.

NOSSO CANDIDATO “NACIONALISTA”

O caminho certo pois é LOTT. Com €ele, ndo tenham dlvidas, vamos ter
FEIJAO a 200 cruzeiros o kilo. CARNE a 300 cruzeiros, BANHA a 400 cruzeiros.
FARINHA a 80 cruzeros, ARROZ a 150 cruzeiros, SAPATOS a 4.000 cruzeiros o
PE, e REMEDIOS? qualquer receita no minimo 20.000 cruzeirod... e tudo mais na
mesma proporcio. De sobremesa 0 LAVRADOR engdlira TANQUES DE GUERRA
E CANHOES nass MARCHAS DA PRODUCAQ; e nés OPERARIOS engoliremos
ESPADAS DE OURO...
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LOTT, hoje é uma bandeira que se desfralda em todo o pais. E com de que

nGs vamos Para a FOME, para a MISERIA, para o INFERNO ou para 0 DIABO que
0 carregue.

Mas ndo desesperel... Vem ai a sdvacéo dos brasleros.

Para Presidente da Repuiblica JANIO QUADROS.

Os janigas tentam gpontar dgumas atuaghes politices de Lott e Kubitschek usando
expresies gpocrifas. Também procuram trabdhar com 0 aspecto emotivo, qudificando que
uma possive continuagdo da administracdo Kubitschek provocaria mas aumento no cuso de
vida e que Lott, por s ligado & Forgas Armadas, endureceria seu governo oprimindo a
populacéo. A propaganda usa o fator medo para exercer a persuaséo.

Outraspegas publicitérias

Tendo em vida todos os materias descritos @€ 0 momento, podemos &firmar que a
publicidede detord janiga tranamitiu mensagens em dois edilos As pegas publicitaias de
cader oficid goresentavam o candidato numa postura mais S&ria, em edtilo tradiciond, com
cabelos penteados e roupas dinhadas. JA as pegas publicitdias produzidas por Smpatizantes
demonstram um Janio carregado de tragos regionas, incorporando costumes e tradigbes das
vérias regides do pais em edtilo bem populisa E o caso da capa de um pequeno livro, sem
referéncia do locd, mas pdas caracteridticas da figura produzido a partir de um personagem
tipico do nordeste: 0 cangaceiro. Na animacd é modrada uma charge de Janio com  a barba
por fazer, bigode desdinhado, olhos aregdados, usando um chapéu de cangacero e tocando
uma sanfona. Logo abaixo vem amensagem: “O xente! O povo faou tafaado!”.

Nas vaias regides do pais o povo condruia a imagem de JQ a Sua mandra, as
habilidades fiscas e sendtivas do candidato produziam véias imagens no receptor que, de
dguma forma, encontravam ressonancia no povo. Ele soube compreender as tradigdes
regionais do pais e gplica-las adequadamente conforme a sua intuicéo.

Na propaganda soube, a patir de Séo Paulo, se desdobrar em véios “janios’ peo
redo do pais nunca perdendo a individudidade, mas incorporando outras caracteristicas
conforme 0s contrastes regionas.

A propaganda politica de JQ em 1960 demondrou gque ndo s pode impor um edilo

pasteurizado de vaores e concetos pré edabelecidos. Mas que as referéncias devem ser
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trabalhadas consderando os diversos aspectos culturais, de modo a edtabdecer uma reagdo

entre 0 naciond e o locd. O reforgo e a solidificacdo de vaores e aitudes foram explorados
em detrimento daimposicéo de novos estilos.

Acrosticos

Os smpatizantes também produziram acrédticos - versos formados a partir das inicias
de um nome Vdamos aaxo 0 acrésico produzido por Ricardo de Paula Neto, em 27 de
outubro de 1959, no Rio de Janeiro.

- amais sga desonesto

- me a responsabilidade e o trabaho

- 80 desanime e cuide bem de tudo

- gualmente sga dtruista e bom

- stente para todos o amor e a brandura

- uebre em pedacos o que ofende a sua mora

- na o patriotismo aos seus demais deveres

- me a coragem e lute em prol de s e do Brasl

- € 0 exemplo da coeréncia e da dtivez

- ecorra aos endgnamentos de Cristo e pratique a sua doutrina 0 mais que puder

- bedeca anecessaria parcimdnia, sem que sgja usurdrio para com aqueles que
necessitam de vocé

S - e fizer tudo is0, entdo serd digno de ser janista e de esperar os resultados

benéficos dessa luta, como frutos do esfor¢go dos homens de bem; dos que trabalham

no sentido congtrutivo; dos que amegam, como maior prazer de sua vida, ter limpa a

consciéncia; dos que se cuidam intelectudmente, de modo a se vaorizarem, eevando-

se e engrandecendo o Brasll

oOxMUrCcOo O~ Z2r<«w

Uma outra composcdo em forma de acrédico foi dedicada a Eloa Quadros e
publicada como peca publicitdia no jornd “O Impacd” de Sfo Paulo, em 21/09/60. Em
dguns momentos, a referéncia a Eloa lembra a Virgem Maria cadlica, como simbolo de mée
universal e, em outras ocasifes, parece invocar a figura de uma heroina popular, como Evita
Peron:

Acrostico a Snr2 D. Eloa do Valle Quadros

E sesposaexemplar

L uz de nossas vidas

O wimo-la aentamente

A ugurando sua salide junto aos seus.
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D ignade aplausos ininterruptos
O nde esperamos uma gestdo risonha e feliz

V igilante e cumpridora dos seus deveres
A mor!...

L eddade!...

L evar-nos-a ao ponto que necessitamos
E sabauarte dos brasileiros

Q uerida por todos bons brasileiros

U ltrapassando as mais dogiave's expectativas

A ltiva, denodada...

D emonstra que fara tudo por nés

R espeitada por todo deitorado

O raquem vencera ?

S em sombra de dlvidas, serd seu Exmo® esposo.

CONSIDERACOESFINAIS

Em nossa concepcdo, Janio Quadros conquistou os comunicadores de folk chegando a
des de vaias formas, entre das, por meo da mensagem publicitaia em sua propaganda
eetord. Esses lideres de opinido passadam a propagar 0 voto em Janio nos determinados
grupos de influéncia e dessa forma, contribuiram para airmagdo do candidato perante as
classes populares.

Os comunicadores de folk produziram pegas publicitaias especificas em forma de
manifedos, volantes, panfletos, que eam materias de publicidede deitora adequedos as
redidades especificas das classes subdternas, os quas endossavam as idéas de Janio. As
mensagens  eam  caregades de  mordismo, preconcetos,  rdigido, humor, medo,
anticomunismo, atingindo conceitos e crendices das popul agbes mai's abastadas.

Entre todas as formas publicithias que Janio encontrou para dingir as classes
populares, uma das mais eficazes foi a vassoura, seu maor simbolo. Mas este simbolo SO teve
éxito porque Jnio teve a habilidade de maximizar seus efdtos por meo da publicidade,
principdmente a comunicagdo interpessod. Provavelmente, a vassoura tenha Sdo um  dos
maiores Smbolos da propaganda politica ja concebidos no pais.

Ese ensaio aenta para a importéncia do processo de comunicagdo interpessod na
definicdo de uma deicdo politica Muitos candidatos, com maus propdstos e que souberem
explorar 0s preconcetos araigados da populacdo, fado uso da propaganda politica para
persuadir os detores e conquisté-los para seus fins. Cabe a Judica Eletord, que controla a



15
INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag&o
XXIV Congresso Brasileiro da Comunicagao —Campo Grande /MS —setembro 2001

1B TERCOM

exibicdo da propaganda politica, identificar as fdsas agbes desses politicos e impedi-los de
propagar as Suas mensagens eedtoraras para grupos socias fragilmente expostos aos efeitos
deste tipo de propaganda.

Por outro lado, ede tipo de publiddade ddtord populiga vem diminuindo em
canpanhas detoras da audidade JA € um bom snd do apefeicoamento do proceso
democrético.
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NOTAS:

' Como reata Vaente (1996), tudo em Janio representava formas de comunicago: Seu Corpo, Seu

discurso, seu olhar, eram expressdes de sua comunicagdo que despertou a Smpatia das massas.

? Segundo Nelson Vaente, em depoimento ao autor desta pesquisa.
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padrBes da metodologia cientifica Adotamos este critério para presarvar a autenticidade dos

documentos originais e ser 0 mais fiel possivel alinguagem popular.

* Erros ortogréficos mantidos para preservar os documentos originais.



