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Resumo

Este artigo visa retratar a utilizacdo significatda contrapropaganda na campanha
eleitoral de 1922 a presidéncia do Brasil, pelogpatizantes do candidato Nilo Pecanha e
pelos inimigos de Bernardes que o tinham como alwocipal de suas investidas. O
objetivo desta pesquisa € mostrar que no pleitda®? métodos de contrapropaganda
teorizados por Garcia (1982) foram utilizados desdias formas e meios na tentativa de
anular o favoritismo do candidato Arthur da SilvarBardes. Para o desenvolvimento do
tema, serdo analisadas teorias de Marketing, Magk&wolitico, Propaganda Ideoldgica e
por fim Contrapropaganda, que norteardo a anatisendlevantamento bibliografico sobre

o periodo eleitoral em questao.
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sua vez, a dissertacdo fara parte da linha de igesgonduzida pelo Prof. Dr. Adolpho C.
F. Queiroz que visa resgatar as campanhas elsitdeaiodos os candidatos a presidéncia
eleitos no Brasil, sob a 6tica do Marketing Patitic

O presente artigo tem como foco o periodo préegldila campanha a presidéncia
do Brasil de 1922, mais precisamente sobre asté&gitia e ferramentas de campanha que
foram utilizadas nas referidas elei¢cdes, visanddaaro favoritismo do entdo candidato
para a presidéncia do Brasil, Arthur da Silva Betes. Para tanto, pretende-se investigar a
utilizacdo da comunicacdo politica no periodo, dedena identificar as acdes de
“profissionais do marketing” na conducédo da campattBernardes e de seus opositores.

Como questdo norteadora do artigo, tem-se: quaiEé&gias, formas e conteudos de
comunicacgao utilizadas na campanha a presidéncl®2iz podem ser identificados como
acOes de marketing politico como as conhecemo® hoje

Sabe-se que periodos de campanhas tracam momesdisévas e cruciais nas
eleicbes e isso ocorre principalmente em disputaprtarias. Nao foi diferente nas
eleicdes presidenciais de 1922.

Presume-se destes movimentos a utilizacdo madewaeridodicos. Considerando
que a primeira emissora de radio brasifeminda viria ser inaugurada, os jornais dos
principais estados brasileiros da época (Sdo PRubode Janeiro e Minas Gerais) tiveram
importancia como ferramenta de disseminacdo dasdgiarregimentacdo de militantes e
eleitores tanto para o candidato Arthur Bernardestp do seu concorrente Nilo Pecanha.

Objetivando analisar a trajetoria eleitoral da canffa a presidéncia de Arthur
Bernardes e de seus opositores, faz-se necess@ipasquisa descritiva que registre com
fidelidade os acontecimentos e estabeleca umadrelagtre as ferramentas e estratégias
utilizadas pelos candidatos e as ferramentas atégias reconhecidas pelos teoricos atuais
como Marketing Politico.

Segundo Rudio (1999, p.71) “estudando o fendmepesquisa descritiva deseja
conhecer a sua natureza, sua composi¢cao, procgssasconstituem ou nele se realizam”.

Andrade (2001, p.124) acrescenta que

% Radio Sociedade do Rio de Janeiro, propriedadssditor e cientista Roquete Pinto e do cientistarlgue Morize. Foi
ao ar pela primeira vez em 20 de abril de 1923TEHS, 2004, p.1)
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nestes tipos de pesquisa, os fatos sdo observadagrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisaigofira neles. Isto

significa que os fendmenos do mundo fisico e hunwimw estudados,
mas nao manipulados pelo pesquisador.

Sera realizado um levantamento bibliografico visamdtratar o pensamento
cientifico predominante sobre o Marketing Policestratégias politicas. Esta pesquisa nos
possibilitara uma analise mais profunda dos datitdas posteriormente.

A pesquisa bibliografica contemplaré livros, arigeevistas e sites relacionados
ao tema marketing politico, a histéria do Brasikaenbém, mais especificamente ao
processo eleitoral precedido pela campanha presalele 1922.

Visto isso, sera possivel conhecermos, analisaamdsentificarmos as estratégias
utilizadas durante a campanha a presidéncia cdietaa informacdes com o objetivo de
fazer uma ligacdo dos mecanismos comunicaciondizadbs em 1921 e as acgles do
marketing politico existentes atualmente pois, sdguRudio (1999, pg. 48) “alguns
consideram que, se ndo for possivel estabelecervinoulo determinado com alguma
teoria, falta consisténcia e a pesquisa se torm@sacpois, dizem, a finalidade desta é

verificar, validar ou ampliar os conhecimentos g numa teoria”.

Marketing Politico e propaganda ideoldgica

Uma ciéncia em expansdo, o Marketing Politico aléim de um conjunto de
técnicas de persuaséo, “é um sistema-meio, coragegmétodos proprios de producdo, e,
como tal, se prop0e servir a esfera mais amplaogabriga, no caso, a esfera maior, o
préprio sistema politico” (TORQUATO, 2006, p.7).

Longe de se tratar de um conjunto de técnicaapasadas, o marketing politico é
um estudo que se renova, adquire novos contrastegagnentas, além de nado ignorar
técnicas que de tempos em tempos se mostram édgjeomo exemplifica Queiroz (20086,

p.14) relatando que

se 0s eleitores brasileiros se surpreenderam comamueteiro Duda
Mendonca vestindo Lula com ternos Armani e gravatalganas, nas
eleicdes de 2002, é porque desconhecem a vaidd@eidente de Moraes,
gue, mais modesto, recorreu ao seu alfaiate na®idaneiro, no final do



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagéo 4
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sddd*aB1 maio a 02 de junho de 2007

século XIX, encomendando-lhe jaquetdes novos parasesentar ao
publico eleitor.

Visto que suas origens sdo antigas o que lhe @nfeais maturidade e
complexidade, o que se pretende neste estudo estatgelecer um inicio préatico ou tedrico
do marketing politico mas sim, identificar os olvje$ que orientam suas ferramentas.

Marketing politico € uma denominacédo da aplicatgioonceitos de marketing para
uma éarea especifica (politica), utiliza-se de famatas semelhantes, com o objetivo de
obter o voto do eleitor para determinado candidatatam-se dos mesmos conceitos,
contudo, aplicados em campos bastante distintos.

Figueiredo (2002, p.14) afirma que as semelhangésteates convivem com
diferencas acentuadas. “A principal delas é quproduto’ do marketing politico pensa,
fala e tem historia de vida” e que os produtosalgente, estdo a disposicdo de uma
parcela de consumidores em potencial enquanto gom releicdo o candidato “deve se
vender para a maior parcela possivel do eleitorado”

Embora os conceitos de marketing para garantiosv@ um candidato sejam
semelhantes aos conceitos empregados comercialeranéstratégias de vendas de bens e
servicos, além das diferencas fundamentais ja agastneste texto, “o eleitor sabe que é
cidaddo ao exercer o direito de votar e que é coigsw ao exercer a atividade de compra,
embora [...] possa ndo conseguir expressar emrpalawistingéo entre os dois conceitos”.
(LINS DA SILVA, 2002, p.20).

Essa dificuldade de distincdo entre os conceitosadeting e marketing politico,
gue erroneamente leva a confundir candidato comproduto concebido em agéncias
publicitéarias, aliada a uma superexposi¢cado dosKetairos” na midia apontada por Lins da
Silva (2002, p.10) e Figueiredo (2002, p.14), acabgor gerar davidas em pleitos
orquestradas por estes profissionais.

Uma das ferramentas mais importantes do marketiggo para a disseminacgéo
das suas acdes ao seu publico de interesse éagprmja. Em sua maioria, o planejamento
das acbes de marketing politico tem em vista agerém que o candidato estara exposto
nos meios de comunicacdo. Tempo disponivel na Biadio e veiculacdo de matérias
jornalisticas no meio impresso sdo contadas comanfentas fundamentais para acao e

ocasional reacdo do candidato. Diante destas neéadss, torna-se imprescindivel o
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controle do que é e de como séo veiculadas asnafgies sobre um candidato ou homem
publico que pretende continuar na carreira politica

Através da propaganda politica, imagens e conceifms criados, idéias sdo
transmitidas e opinides sdo formadas, o que podecaecterizado também como
propaganda ideoldgica, definida como a disseminatgianformacdes que tém como
objetivo estabelecer em toda uma sociedade, umeitonou juizo, sobre alguém ou
determinado assunto, prevendo a assimilagdo comscee até mesmo inconsciente do
receptor.

Segundo Garcia (1982, p.12) “Por toda parte e edostoos momentos sao
propagadas idéias que interferem nas opinibes dssops sem que elas se apercebam
disso. Desse modo, sdo levadas a agir de uma mufouna que lhes é imposta, mas que
parece por elas escolhida livremente”.

A propaganda ideoldgica foi fundamental para #tiigdo de regimes de governo e
manutencdo do poder em varios periodos histéricoBrasil e no mundo, por diversos
tipos de grupos e lideres, sempre que foi necesaabtencdo do apoio popular consciente
ou inconsciente. “Uns para manter status quoe garantir seu poder, outros para
transformar a sociedade, todos procuraram envolgrmassas na consecucdo de
determinados objetivos e realizagéo de certosasses”. (GARCIA, 1982 p.18).

Um dos principais momentos da propaganda ideolégicaBrasil, segundo
Torquato (2002, p.12), foi no periodo em que Getldncava a estratégia de centralizar o
Estado Novo.

Para ‘vender’ o idearfp o Governo Provisorio de 1930 fundou, em 2 de
julho de 1931, o Departamento Oficial de Propagat@asformado em
1934, em Departamento de Propaganda e Difusdo r@utu depois, em
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), dirigior Lourival
Fontes, que depois de uma visita a ltalia, ondeefmebido por Mussolini,
implantou aqui as técnicas de propaganda do ditadda maquinaria
psiquica engendrada por Goebbels, na Alemanha.

Torquato (2002, p.12) ainda revela que foi nestéoge e com a utilizacdo das

técnicas trazidas por Fontes aplicadas através|Bo que se criou o mito do “Pai dos
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Pobres”, e a Hora do Brasil que tinha uma horawtagdio para a transmissao em cadeia
aos ouvintes de oito emissoras, dos recados sdbseado Novo.

Estudando com mais profundidade o fenbmeno da gamgia ideoldgica, Garcia
(1982) estabelece os fatores que tornam a disseaunaficaz de ideologias para um
grande grupo de individuos: a codificacdo, o cdatideoldgico, a contrapropaganda e a
difus&g.

Para este artigo, limitaremos nossos estudos ao ¢antrapropaganda para em
seguida estabelecermos uma ligacdo entre suassemras aplicacdes feitas no periodo
eleitoral de 1922.

Contrapropaganda

O emprego de técnicas que visam a amenizar ouraouddeito persuasivo de
mensagens opostas as ideologias defendidas é dedmContrapropaganda.

Em geral, utilizada quando o emissor ndo consegomnopolio das informacdes
no ambiente do receptor através do controle idémogtua de forma a contradizer idéias
adversarias na tentativa de evidenciar falhas ereftpquezas. Desmoralizar as idéias
adversarias, ou até mesmo, o emissor adversadoirg forma de contrapropaganda que
tem como objetivo principal, colocar em divida ansagem que o0 emissor adversario
prega.

Outra forma de atuacdo da contrapropaganda € solemor dos receptores,
ressaltando o0s pontos negativos ou graves prejfpos nem sempre Sao reais) caso
determinada ideologia prevaleca.

Charges, apelidos, satiras séo utilizados como sragoridicularizar o adversario,
com o0 intuito de manter suas declaracbes no descré8logans também séao
ridicularizados, para que se perca seu efeito psign e de impacto.

A campanha de Arthur Bernardes — uma batalha eleital

* Trata-se de um conjunto de medidas criadas cartuitd, segundo Getdlio, de “abolir os intermedidréntre o povo e
o Governo”, mais informacdes em Torquato (2002)p.1
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Varios sdo os adjetivos atribuidos a Arthur Berasydanto pelos que Ihe foram
simpatizantes, quanto pelos seus adversariosqoaslig pessoais. Contudo, a maioria dos
retratos feitos deste personagem, elegem o penddepresidencial, como o melhor
aspecto da sua carreira politica, sobrepondo italtddimente, ao seu quadriénio como
Presidente da Republica.

Notam-se alguns aspectos do personagem, que foumaconsenso na maioria dos
textos que procuram tracar seu perfil: Bernardes .en homem inteligente e bem
informado, que impressionava pelo rigor da lingmagebstinado na dedicacéao ao trabalho
e bastante religioso.

Amora (1964, p.25) descreve Arthur Bernardes, rands uma grande intimidade,
como segue:

Alto, esguio, de nariz aquilino, testa larga. Olltastanhos, pequenos e
irrequietos lhe boiavam no rosto comprido. [...JeAps sorria, nao ria. [...]

Vestia-se com esmero e certo requinte de elegdRoide erecto, atitude

impecavel, em qualquer circunstancia. A sua preaaagradavel, porém

severa, a diccdo perfeita, escandindo bem as palagarvoz cheia. Nao

admitia giria. [...] Possuindo dom inato de comana®o gaguejava, e

transmitia ao interlocutor absoluta confianca.

Arthur da Silva Bernardes nasceu no dia 8 de agbstd875 em Vicosa, Minas
Gerais, filho do portugués Antonio da Silva Bermearce de Maria Aniceta Bernardes,
descendente da familia Vieira de Souza que forafnratadores da cidade de Rio Casca,
na regiao de Vicosa.

Segundo Koifman (2002, [s.n.]) o primeiro empregoRkrnardes foi a empresa
Pena e Graca. Aos 18 anos ja era contador (guiarda;lcomo era chamado na época) em
Rio Branco, Minas Gerais. Em 1897, alistou-se ntalBao Patridtico Bias Fortes, em
Ouro Preto onde, neste periodo, Bernardes trabalhagtudava.

Ainda em 1897, Bernardes prestou os exames péa@‘emo segundo periodo da

Faculdade Livre de Direito, onde era aluno ouvdd#ede o ano anterior. Foi aprovado nas

5 Para mais detalhes sobre os fatores citados, lt@n&arcia (1922, p.45-77)

5 Em 1894, um decreto do presidente de Minas Gekiimiso Pena, passou a permitir 0 acesso ao exedoaColégio
Mineiro por meio de concurso. Bernardes, dispostt@nar aos estudos, abandonou o emprego ema/gasudou-se
para Ouro Preto, onde comegou a freqlientar um qasular com o objetivo de obter os diplomasuséérios e
estudar para os exames preparatérios de admiss@wsaosuperior. (KOIFMAN, 2002, [s.n.]).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagéo 8
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sddd*aB1 maio a 02 de junho de 2007

avaliacbes do primeiro ano e integrado efetivamartit'rma do segundo ano, de onde em
1899 transferiu-se para a Faculdade de Direito&deP&ulo onde se formou advogado em
dezembro de 1900. Ainda neste ano, Bernardes valiigosa e montou seu escritério de
advocacia no qual trabalhou por dois anos.

Além dos trabalhos que acumulava “Seu dominiodilmma, de que era sempre
zeloso, valeu-lhe um lugar como professor de LatiRortugués no Instituto de Ciéncias e
Letras de Sao Paulo, ao qual chegou mediante coiifOIFMAN, 2002, [s.n.]).

Assumiu a presidéncia de Minas Gerais em 1918, corapoio do Partido
Republicano Mineiro (PRM) Arthur Bernardes foi cogitado como sucessor @sigente

Rodrigues Alves, que morrera antes de assumirgmcar

De acordo com a constituicdo de 1891, o vice, DeMoreira, convocara
novas eleicdes. No periodo 1894-1930 a aliancaPa&tn-Minas elegeria
todos os presidentes da Republica (a excecdo demddeda Fonseca).
Tratava-se, portanto de iniciar as negociacde® @stdois grandes estados
para decidir quem seria o presidente empossad®ém (HISTORIA DO
BRASIL, 1970, p.156)

Como o presidente paulista Altino Arantes era wma inviavel pois enfrentava
forte oposicéo dentro do proprio estado, restagasanpatizantes da politica do café-com-
leite indicar o presidente de Minas, Arthur Berrestd

Este por sua vez recusou a indicacdo alegandpenéncia para o cargo. Amora
(1964, p.43) relata que Bernardes tomou esta adepis®& achava que 0s “compromissos
com o povo de Minas ndo haviam ainda cessado” me#tar ressalva, citando frase de
Gilberto Amado, que Bernardes “queria e amava cep@in sua plenitude e nao por
metade”.

Esta atitude de Arthur Bernardes, considerada psluosa, aliada a falta de opcéao

razoavel dentro dos préprios estados, forcou gasli® mineiros a promoverem a

" No periodo em questéio, ndo havia no pais panidifticos de &mbito nacional o que dava lugarréigms politicos que
exerciam influéncia em ambito estadual. Cada espadsuia seu grupo dominante — as “oligarquias” es emais
poderosos eram o Partido Republicano Paulista (RRPPartido Republicano Mineiro (PRM). O jogo toti federal
dava-se do entendimento dos partidos estaduais, mreyaleceu, no periodo de 1894 a 1930 as immssigitas pela
alianca S&o Paulo — Minas. Em Minas Gerais, commaiaria dos outros estados, o candidato que foseado pelo
PRM poderia se considerar eleito. Para isso, sessédo, o partido se valia da utilizacdo do vatocdbresto e da
apuracéo a bico de pena. HISTORIA DO BRASIL (19%254-156)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagéo 9
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Sddd*aB1 maio a 02 de junho de 2007

candidatura do paraibano Epitacio Pessoa, consiolsimpatizante do eixo café-com-leite.
(HISTORIA DO BRASIL, 1970, p.156).

Como presidente de Minas Gerais, Bernardes secesf@ara manter o controle do
estado exclusivamente em suas méos. “Enquanto fBemé&-se firmando no governo e
submetendo seus opositores, Epitacio Pessoa, saéreia da Republica, aceitava as
proposta de Percival Farquhar, assinando com a aamgp inglesa Itabira Iron Ore um
contrato para a exploragéo do ferro brasileiro"YHDRIA DO BRASIL, 1970, p.157). O
contrato firmado possuia caracteristicas unilategadeixou a opinido publica intrigada.
Porém, para que o contrato tivesse efeito, eraseata a aprovacdo do estado em que se

localizavam as jazidas, Minas Gerais.

Bernardes recusou-se a assinar. Fez mais. Denuwciaoordo como
antipatriético e declarou-se nacionalista, ou s#gféendeu que 0s contratos
com empresas estrangeiras fossem feitos deixandifestes os beneficios
gue trariam ao pais, e sO fossem sancionados queigldbeneficios
demonstrassem ser realmente de valor. (HISTORIABRASIL, 1970,
p.157)

Essa atitude rendeu-lhe inimizades que se maaifast em breve.

A decepcdo de Farquhar encontrou apoio em vambsres descontentes da
sociedade brasileira. Os militares se encontravaspréstigiados, as camadas urbanas
brasileiras estavam descontes com as politicam@abaente agricolas, politicos de
estados menores e até o proprio Epitacio Pesseaaestirritados com o comando
centralizado no eixo Sao Paulo — Minas e esperawaeoportunidade para rompé-lo. “Os
interesses financeiros que se ocultavam por trafiatiira juntaram-se a estes setores
insatisfeitos” (HISTORIA DO BRASIL, 1970, p.158)decidiram, unindo as oligarquias de
Pernambuco, Rio de Janeiro, Bahia e Rio Grandeullm& chapa Reacdo Republicana,
articular a candidatura do politico carioca Nilg&®gha as eleicbes presidenciais de 1922.

Por outro lado, a cupula Sado Paulo — Minas sdaewndia 8 de julho de 1921 com
os aliados de outros estados e declaram ArthuraBggs como seu candidato a sucesséo do
cargo de presidente do Brasil.
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A campanha a presidéncia foi acirrada. “A virulanaos discursos dos
propagandistas da Reacdo Republitam@ correspondida com violéncia da imprensa
oposicionista. O embate desceu aos ataques pesAotasrivel arma da caricatura foi
largamente manobrada” (SILVA, 1984, p.30).

Iniciando sua campanha no dia 15 de outubro no d@oJaneiro, Bernardes
desembarcou na cidade para discutir sua platafoiengoverno e deparou-se com uma
gigantesca charge que misturava sua cabeca compo de uma rolinha, estampada na
primeira pagina de um vespertino. Rolinha foi ureliglo vexatorio que os adversarios
haviam criado para Bernardes. Além disso, seguniffanfiga (2007, p.1) e Koifman
(2002, [s.n.]), uma marchinhdoi composta por seus opositores Freire Juniome
(Luis Nunes Sampaio) e se tornou um grande suocessarnaval de 1922, dando o apelido
de Seu Mé ao candidato Arthur Bernardes.

Por outro lado, segundo Koifman (2002, [s.n.]) @¢&o Republicana sentiu-se
“provocada quand@é Tribunaexpds um cartaz no qual aparecia o nome comptesed
candidato: Nilo Procépio Pecanha” e contando capaio popular, arrancaram o cartaz.

Conforme Historia do Brasil (1974, p.158), “o pridépNilo surpreendeu-se com a
violéncia da campanha. Mas iria surpreender-seaaimals”.

Apesar de todos os artificios utilizados pela Rea¢epublicana e seus
simpatizantes, o grande abalo a candidatura detABarnardes veio quando o Correio da
Manha publicou cartd® que eram atribuidas a Arthur Bernardes. Estasaagtam
“‘ostensivamente injuriosas aos brios das classesadas, suscitando, assim, a
revivescéncia no pais de gravissima crise miltaMORA, 1964, p.48).

A intencdo destas cartas era claramente minaassshde apoio a campanha de
Arthur Bernardes. “O Exército era chamado de ‘daasiaé seu maior lidetlermes da
Fonseca[grifo nosso] ‘um sargentdo sem compostura” (HISI® DO BRASIL, 1974,
p.158).

No dia em que a segunda carta foi publicada, o digépublicou uma nota
ameacadora que exigia a renuncia do candidatoaNMeastia, o candidato Nilo Pecanha era

8 partido de oposicdo que apoiava a candidaturaldécanha
® Consulte CIFRANTIGA letra na integra.
10 Consulte a transcricdo das cartas feita por A.exionde Velleroy (apud AMORA, 1964, p.50-51).
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chamado de “moleque capaz de tudo” e Bernardesessea desvio de verbas na
presidéncia de Minas Gerais.

A revolta dos militares encontrou apoio da popuagdrioca. Uma semana depois
da publicacdo das cartas, Bernardes viajou ao Ridadeiro “para ler sua plataforma de
governo. Foi recebido com uma chuva de tomatesos pedres. Segundo Melo Franco
(apud SILVA, 1984, p.30) que relatou estar preseagta cerimonia, Arthur Bernardes, um
“homem desconhecido até ha pouco, de quem pormiesmo hada se poderia dizer de bem
nem de mal, e recebido na cidade como se fosseandido publico, um traidor da patria,
um réprobo [...]” e completa: “Nunca mais esquegiede selvagem espetaculo”.

Bernardes, inquirido na ocasido sobre a autoriaadas, “respondeu apontando os
erros de gramatica no texto e dizendo: ‘Meu paifugniés severo, nunca me permitiria
coisas desse tipo” (HISTORIA DO BRASIL, 1974, p0)6

Neste quadro de grande rejeicdo, cogitou-se nosedmyes dos partidos
republicanos mineiro e paulista, a renincia daidatgra de Arthur Bernardes. Durante
estes acontecimentos, Epitacio Pessoa chega aamfgoe Arthur Bernardes ndo se
aguentaria 24 horas no Catete (apud AMORA, 196#)p.

Contudo, mesmo diante deste panorama desoladonaf8es ndo se mostrava
disposto a desistir.

Uma comissdo de honra foi montada (e erroneameet@&agor Arthur Bernardes,
pois, esta era formada em sua maioria de inimignscahdidato) e contava com a
colaboracdo de especialistas em grafologia paragaae a autenticidade das cartas. O
laudo publicado em 28 de dezembro de 1921, compoderia deixar de ser, considerando
os interesses dos componentes da comisséo, atastaventicidade das cartas.

Contudo, este episodio estava longe de acabar. Esnamtes das eleicbes, em 4 de

fevereiro de 1922,

Rui Barbosa, neutro na disputa, afirmava ter hagiddente falsificacdo. A

6 de fevereiro, o perito Locard, grafélogo frane@s)sultado por Edmundo
Bittencourt — diretor da@Correio da Manha assegurava tratar-se de cartas
auténticas. Enquanto no Brasil disputavam-se &eke outros peritos — o
italiano Ottolenghi e o sui¢co Bischoff — declaravéaisas as cartas. As
dividas desfizeram-se a 24 de maio de 1922. JaGimimaraes e Oldemar
Lacerda foram a cartério para confessar a falgfioadando abundantes
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provas de que falavam a verdade. Inimigos de Beéesae admiradores de
Hermes, afirmavam que pensaram criar uma situag&ué permitisse ao
marechal candidatar-se novamente a presidénciaSTGRIA DO
BRASIL, 1974, p.160)

Esta revelacdo veio tardiamente pois no dia Ithaeo de 1922, Arthur da Silva
Bernardes se tornou o 12° Presidente do Brasil@dio com 466.877 votos, equivalentes
a 56% dos votos validos. A representatividade didoghdo ndo chegou a 3% da populacao
total do pais. Seu adversario, Nilo Pecanha, rec84&.714 votos. (KOIFMAN, 2002,
[s.n] e SILVA, 1984, p.32).

A vitoria de Arthur Bernardes expressa nos vofgados teve menos impacto, do
gue a revelacdo da falsificacdo das cartas, quedar que a oposi¢do, que até entdo
tramava para impedir a posse do novo presidentaasse e pensasse em promover um
acordo de compromisso com 0 novo presidente. Bagralnflexivel, era solenemente
proclamado presidente da republica no dia 7 deojaleh1922.

Epitacio Pessoa, no fim do seu mandato, desenteseleom o Marechal Hermes
da Fonseca e, para fazer valer sua autoridadeyestade em seguida mandou prendé-lo.
Esta atitude gerou a revolta do Forte de Copacaltanzandada por integrantes do
Exército, em 5 de julho de 1922, onde

sairam as ruas, seriam dezoito, 28 ou ainda menmémero € impreciso-,
para enfrentar tropas que Ihes eram infinitameupersores. Cairarquase
todos [grifo nosso] sob a metralha das forcas f@isgoverno [...]
Fora um gesto romantico, herdico, corajoso, abreegadinutil.
(HISTORIA DO BRASIL, 1974, p.161)

Esta revolta, apesar de nao haver influenciadoifigtiivamente a populacgéao,
obrigou o Congresso a decretar estado de sitianeegue vigorava enquanto Arthur
Bernardes, que ndo havia tido nenhuma responsatdighor este episodio, assumia a
presidéncia da Republica no dia 15 de novembr®aa.1

Como sua campanha eleitoral, seu quadriénio corasidante da republica foi
igualmente tumultuado, para néo dizer desastropont de ter recebido de seus desafetos
mais um apelido: Bernardes, “O Calamitoso”, e apdsaAmora (1964, p. 78) nao crer que

o estado de sitio € que lhe garantiu terminar ogeeerno, nota-se que na sua trajetoria
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presidencial, Bernardes fez uso constante dos pedgre Ihe era concedido em tal regime,

qguer seja para abrandar as rebelides ou paraarastigs desafetos.

Conclusobes

Apés a exposicdo da teoria defendida por GarcBB8AL e o levantamento
bibliografico referente a campanha eleitoral de 21Q2ra o cargo de Presidente da
Republica do Brasil, podemos perceber claramentepkcacdo dos conceitos de
contrapropaganda no referido pleito.

Percebe-se que os adversarios de Bernardes, tanflerum candidato apoiado pela
situacdo, pelos simpatizantes do regime do “café-@ite” e com grandes chances de
sucesso nas eleicbes presidenciais, encontram ecailda 0 apelo a mecanismos que
promoveriam o descrédito da populacdo em relac@&@aecidades do candidato através da
sua desmoralizacdo e exposicao ao ridiculo: aammipaganda.

Como relatado na pesquisa bibliografica, simpates de Nilo Pecanha ou
simplesmente inimigos de Bernardes, fizeram usohdeges satiricas e iniUmeros apelidos
vexatorios que tinham como objetivo ridiculariza-loompuseram e gravaram uma
marchinha de carnaval que fazia apologia a suatdenas eleicbes e puseram em questado
sua moralidade ao atribuir-lhe cartas ofensivab@sms armadas da época, manobra que
dividiu seus aliados e quase pds um fim a sua dahda.

Temos entédo que, apesar de néo ser conhecidaatdenbminagcdo ou hem mesmo
teorizada como é nos dias atuais, a contrapropadandastamente utilizada na campanha
a presidéncia da republica de 1922 dando o tonatdha eleitoral acirrada para o pleito.

Passados mais de oitenta anos € notério que, rapgasavolucdo dos meios de
comunicacgao, da introducao de tecnologias vangstasdde transmissao de informacéo e
da evolugcédo nas pesquisas e do conhecimento sobmeottamento, politica, psicologia,
habitos e costumes, observamos que os métodosrdmtas eleitorais continuam bastante
similares e os objetivos politicos idénticos: quamkias inovadoras, revolucionarias ou
simplesmente (teis ndo conseguem tocar o publicoteiesse — os eleitores — um ataque a
moral adversaria torna-se uma ferramenta bastdatesipel para a ocasido, contudo, a

utilizacdo da contrapropaganda ainda ndo se mog#i@untia de vitoria para seus adeptos.
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