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COMO 
U SE FAZ UMA 

José Eduardo Mendonça, o Duda Mendonça, 49 anos, curso 
de Administração de Empresas não concluído, um dos 
publicitários mais premiados e bem pagos do Brasil. 
Sua especialidade: fazer Campanhas Políticas. 
A Revista Comunicação e Educação foi até sua produtora 
de vídeo, em São Paulo, ouvi-lo contar COMO SE FAZ UMA 
CAMPANHA POLÍTICA. Foram duas horas de conversa, 
recheada de bom humor e de considerações sobre 
uma extensa variedade de temas. 

Ele não se furtou a emitir juí- 
zos sobre os candidatos a Presiden- 
te: "O Enéias você não aguenta ver, 
é uma coisa jogadinha, meio neuró- 
tica"; o Esperidião Amim "vai sur- 
preender todo o mundo, porque ele 
é seguro, firme e tem conteúdo". 
Na verdade, Duda gostaria mesmo 
é que o Lula ganhasse a eleição e 
chegasse "chutando o pau da barra- 
ca", apoiado "na força do voto, 
com a legitimidade de quem ga- 
nhou a eleição num país como esse, 
de quem simboliza a esperança". 

Disse que a campanha política 
atual distingue-se das anteriores: 
"é a campanha das marcas". E as- 
sim ele tem feito. Para o Rio Gran- 
de do Norte usou dunas e salinas: 
"pra quem é da Capital, as dunas; 
pra quem é do Interior, as salinas". 
Na Bahia, com Jutahy, "para mos- 
trar claramente a aliança dele com 

Lula", usou "duas estrelas, uma 
vermelha e uma azul". Bahia é seu 
estado. O mesmo de Antônio Car- 
10s de Magalhães: "Antônio Carlos 
é meu vizinho de casa, na ilha. Ele 
me diz: 'você é o gênio do mal'. 
Porque estou sempre contra ele". 

É amigo de Maluf, cuja cam- 
panha para Prefeito de São Paulo 
foi feita por ele: "Quando começa- 
mos a fazer a campanha, metade da 
equipe não gostava dele; em 15 
dias de campanha todo o mundo se 
apaixonou por ele." 

Falou sobre seus filhos, sua 
mulher e seus prazeres: "meu es- 
porte é galo de briga; gosto mesmo 
é de pescar"; sobre o professor uni- 
versitário: ou é "o medíocre que 
não deu certo na iniciativa priva- 
da", ou é "um idealista" ou "é al- 
guém que mantém vínculo com a 
Universidade para ser obrigado a 
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atualizar-se"; exp6s seu poi-iio de 
vista sobre a violência que o de- 
semprego gera: "Se visse meu filho 
inorrendo de fome, eu roubava!". 

Fez a campanha de Collor para 
governador de Alagoas e dessa fa- 
se contou muitas histórias. Uma 
delas, bein saborosa: "Eu dava as- 
sessoria ao governo. Naquela épo- 
ca, ele estava brigado com o Sar- 
ney e iam obrigá-lo a pagar os 
'atrasados' pros itsineiros. Aí ele 
disse: 'o que a gente vai f. dter se 
obrigarem?' E eu disse: 'vainos ia- 
Lei- o seguinte: pague. Mas pague 
em dinheiro, no campo de futebol. 
A gente coloca o Flarnengo pra jo- 
gar com o tjine local; no iillervalo 
do jogo os usineiros têm que des- 
cer no meio do campo e receber em 
sacos. Isso aí vai dar um rebu! 
Quero ver como esses safados vão 
levar um saco pra casa; vão ter que 
passar no meio da torcida". 

Duda revelou os bastidores de 
seu Irabalho, contou outras histórias 
inéditas e, especialmente, desven- 
dou os segredos de uma das estnitu- 
ras con~unicacionais mais irnpoi-laii- 
tes para a históría recente do país. 

É isso que você vai ler nas pá- 
ginas a seguir. 

Por Januirja Cristiila Alves 
e Maria Aparecida Biiccega 

R - Há quanto tempo vocE está fra- 
hulhanclo com política? 
D - Desde que a lei permitiu. Antes 
fui corretor imobiliário, de suces- 
so. Abri a DM9. E aí cresceu. 
R - Então você f~indou a DM9? 
D - DM E Duda Mendonça. O Ni- 
zan foi meu estagiário. Foinos a 

primeira agência fora do eixo Rio- 
São Paiilo a ganhar a Agência do 
Ano, no Brasjl jnteiru. Ganhei vá- 
rios prêmios internacionais. Fiz 
aquele GELOL: "Não basta ser 
pai, tem que participar". E aquilo 
I'oi uina emoção pro Brasil ... E 
camparilia política é inuita emoção. 
EnLão as coisas aconteceram. Nun- 
ca fui atrás de ninguém. Em cain- 
panha política, pra mim, a coisa fi- 
cou majs cornoda. O cara quer sa- 
ber quem é o bom. Entendeu? 

R - E hoje você s6 trahalhu com 
Cantpanl~as Políticas? 
D - Não, eu separei. Tenho uma 
agência, desde que ganhei a cam- 
panha do Paulo Maluf. Antes eu só 
fazia sucesso no Nordeste. Quando 
você acontece em Sgo Paulo, acon- 
tece no mundo; quaizdo você acon- 
tece no Nordeste não, não chega 
aqui. Então quando eu vim com o 
Maluf, vim pra elegê-lo e me tor- 
nar conhecido. 

R - Foi o seu primeiro candidato? 
D - Não, eu tinha feito 200. 
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R - Lá na Bahia? 
D - Lá no Nordeste: Bahia, Recife, 
Rio Grande do Norte. Só aí vim pra 
São Paulo. Depois que acabou a 
campanha do Maiuf, foi uma loucu- 
ra. O volume começou a crescer. 
Aqui as oportunidades eram gran- 
des. Então resolvi abrir a agência. 
Minha sócia topou. Nós abrimos a 
"Duda Mendonça Associados", que 
é uma empresa que só faz propa- 
ganda. Não faz campanha política. 
Aqui onde estamos funciona a "No- 
ve Marketing Político". A "Nove" 
não faz propaganda de nada con- 
vencional e a "Duda Mendonça" 
não faz propaganda política. Quer 
dizer, são empresas separadas, in- 
clusive com sócios diferentes. Nu- 
ma empresa nós atendemos a conta 
do Shopping Itaiguara, a da Prefei- 
tura de Campinas, e um monte de 
outras que não têm nada a ver com 
Campanha Política. E aqui, só se 
trabalha com Campanha Política. 

R - É esse nosso assunto, Campa- 
nha Política. O que você diria pa- 
ra começar nossa conversa sobre 
Campanha Política, pensando nos 
professores da rede? 
D - Isso é uma responsabilidade 
muito grande. Eu diria o seguinte: 
o que o professor precisa saber é 
que o mundo mudou muito, e a co- 
municação hoje é uma real neces- 
sidade. Então, vejo as coisas de 
duas maneiras: primeiro, você fa- 
lou que o mundo é editado. Perfei- 
to, é uma frase muito feliz; pelo 
menos setenta por cento das entre- 
vistas que dou não traduzem o que 
eu disse, porque as pessoas editam 

e na hora em que substituem uma 
palavra ou uma vírgula, mudam o 
sentido. Eu diria que, pra você for- 
mar sua opinião, você tem que ler 
pelo menos três jornais diferentes, 
e assim mesmo olhar aquilo tudo 
com um pouco de desconfiança. Se 
você só vê uma televisão então ... É 
uma coisa terrível. A gente é mas- 
sificado por uma coisa que não é. 
Os professores têm que se organi- 
zar politicamente. Porque eu acho 
que, sem se organizar politicamen- 
te, as coisas não mudam. O Brasil 
é um país em que, pra se fazer coi- 
sa ruim, todas as leis ajudam; se é 
pra fazer uma coisa boa, fica difí- 
cil. E eu diria que os professores, 
como os principais formadores de 
uma nova geração, e os comunica- 
dores têm uma responsabilidade 
enorme. Não tem sentido você ser 
Primeiro Mundo pra umas coisas e 
Terceiro pra outras. A gente é Esta- 
dos Unidos em telefonia celular, 
maravilhosa e perfeita e, de repen- 
te, tem gente no Nordeste que mor- 
re de fome, de sede, a cem quilô- 
metros de Salvador. 

R - Como é que você vê o papel dc 
professor diante dessas campa- 
nhas políticas? O que você teria ci 

dizer? Estamos muito  preocupado^ 
em passar para o professor um re- 
ferencial ou um instrumental parci 
que ele possa trabalhar as  coisa^ 
com os alunos, criticamente. Comc 
o educador pode fazer isso ? 
D - Eu tenho um pouco de medo dc 
fanatismo e acho que o professo[ 
não deve entrar numa de fanatismo. 
Mas acho importante pra caramba 
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que o professor transmita para seus 
alunos uma visão crítica. Porque 
através dos alunos eles chegam aos 
pais dos alunos, eles influem na co- 
munidade como um todo. 

Os professores têm força até pa- 
ra acabar com os currais. Não há 
nenhuma organização política 
com tanta força quanto os pro- 
fessores e médicos. Então é hora 
de se organizar, só que se organi- 
zar com responsabilidade, sem 
fanatismo. 

A única maneira de acabar com os 
currais é dizendo: "você pode vo- 
tar em quem quiser e não precisa 
nem dizer. Você chega lá e na hora 
vota em quem quiser, você é livre. 
Seu braço pode até não ser livre, 
sua perna pode até não ser livre, 
sua casa ..., mas sua cabeça é, sua 
mão é". É aí que eu tenho medo, 
quando a coisa vira muito patriota 
demais, aí é ruim. 

R - Partindo do princl'pio de que 
existe uma edição, uma montagem 
de tudo, inclusive das campanhas 
políticas, que caminhos você indi- 
caria para o professor ver isso 
com clareza? 
D - Eu acho o seguinte: a campa- 
nha política é burra, errada, mal 
feita. Primeiro: agora acabaram de 
fazer uma coisa que só complica. 
Sob o pretexto de baratear a cam- 
panha proibiram o uso de cenas ex- 
ternas. Daí, só encareceram. Quan- 
do você proíbe a externa, você 
obriga a fazer cenário e a trabalhar 
em estúdio, que é muito mais caro. 

É muito mais fácil sair com uma 
câmera e rodar um comício. No en- 
tanto, foi proibido; fazer uma en- 
quete de rua também é proibido. 
Em segundo lugar, as campanhas 
ficaram mais artificiais. A carnpa- 
nha feita em estúdio é mais fabri- 
cada, ela deixa de mostrar o coti- 
diano das pessoas. Se quer fazer 
barato e quer mostrar a verdade, 
então obriga ao debate. Diminui o 
horário gratuito e coloca uma vez 
por semana um debate. Debates 
nos quais obrigatoriamente sejam 
feitas perguntas sobre planos de 
governo, sobre o problema da in- 
flação, sobre problemas sociais. 
Porque é no debate que o candida- 
to é mais ele. No debate não tem 
teleprompter. Todos os candidatos 
falam por teleprompter e texto de 
candidato é feito meio por ele, 
meio pela assessoria. Não significa 
que não seja, até, o que ele pensa, 
mas é um texto elaborado, pensa- 
do, escrito, redigido. A emoção que 
aparece também: todos os progra- 
mas são gravados, então se ele ti- 
ver um rompante no programa: 
"Ôpa, volta, corta, vamos gravar de 
novo...". Não é ao vivo. Já em um 
debate, ele está se submetendo a 
uma coisa muito verdadeira. Ali os 
assessores conversam só nos inter- 
valos. Inclusive está em jogo o 
temperamento dele. O Presidente 
da República tem que ter controle, 
pra não ser um esporreteado, um 
maluco. É no debate que o candi- 
dato aparece mais próximo da rea- 
lidade; não é nem 100% da realida- 
de, mas é onde ele aparece mais 
próximo. E é a coisa mais barata, tá 
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certo? Então, eu não entendo por- 
que mexem na legislação e não fa- 
lam em debates obrigatórios. Do- 
mingo à noite: debate obrigatório. 
Eu diria que 

os debates são o momento de mais tensão, porque 
é o momento em que o candidato é mais o candi- 
dato, menos maquiado. 

R - Queríamos voltar um pouco. 
Achamos extremamente importan- 
te o que você acabou de dizer; ou 
seja, o fato de jogar a campanha 
política pro estúdio - que é obriga- 
ção da lei, que impede que você 
aproveite cenas de comício, etc. -, 
acaba tornando a campanha mais 
cara até, e mais editada. E ainda 
com mais expedientes para envol- 
ver o eleitor: Expedientes monta- 
dos, criados. 
D - E seguramente mais chatos. 
Por exemplo, quando você pega 
música e mostra cenas da cidade, 
da população, não produzidas, vo- 
cê está mostrando uma realidade. 
Ainda que seja uma realidade bo- 
nita. Mas é uma realidade. Agora, 
quando você é obrigado a fazer 
dentro de um estúdio, uma música 
tocando vai ser artificial. Você vai 
partir pro simbolismo, de alguma 
maneira vai deixar de ser a coisa. E 
qual é o mal que pode fazer em 
uma campanha você mostrar um 
comício, por exemplo? Os comí- 
cios vão continuar a existir. 

R - São públicos, muita gente ven- 
do ... 
D - Lógico! Na verdade a legisla- 
ção foi feita, basicamente, pela cam- 

panha que eu fiz, aqui em São Pau- 
lo, pro Dr. Paulo, usando emoção, 
usando o povo. E as pessoas que não 
tinham condição de fazer aquilo, ba- 
sicamente o PSDB, ficaram com 
medo. E a lei foi do PSDB. E, se- 
gundo, pra impedir o Lula de usar as 
cenas da Caravana da Cidadania. 
Ele ia mostrar um Brasil que as pes- 
soas não conhecem! 

R - E que precisa ser mostrado. . . 
D - E que precisa mostrar, lógico! 
O povo de São Paulo precisa ver o 
que acontece no Piauí, não é? Não 
é o mesmo Brasil. Eu ainda acho 
que o lugar é o debate. Não é nem 
crítica política, mas quando você 
pensa: "o que vai acontecer no 
país?'Eu não sei, mas acho que a 
hora é do Lula, porque é preciso 
que seja. Como é que vai ser o Lu- 
la pro Brasil? Aqui, Brasil de Pri- 
meiro Mundo, Lula pode ser ruim; 
pro povão acho que ele vai ser 
bom. Eu conversei muito com ele. 

Quando você vê Fernando Hen- 
rique falando de fome, é uma fo- 
me literária. Psicológica. O Lula 
fala de fome de quem passou. 

E a gente já teve um burro que foi 
Collor. Eu conheço bem o Collor, 
fiz a campanha dele pra deputado e 
pra governador, E a marca dos eles 
(Collor) fui eu quem fiz, com a mi- 
nha equipe. Depois, nós não conti- 
nuamos a campanha, porque já es- 
tava uma zorra. 

R - Queríamos que você contasse 
um pouco como são os bastidores 
de uma campanha política. Desde 
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o começo: como você é procurado 
pelo candidato; que tipo de acerto 
é feito; se tem um contrato que é 
assinado; o que se ganha. 
D - Isso é muito complicado. Na 
verdade, a coisa começa a se desen- 
volver tanto que daqui a pouco você 
não sabe mais onde é que começa o 
marketing e onde é que termina a 
propaganda. E aí tem uma vanta- 
gem: em São Paulo, as coisas são 
muito segmentadas, por áreas; pra 
quem vem do Nordeste não, porque 
lá não tem grana pra tanta sofistica- 
ção, a gente faz tudo. Você começa 
a fazer propaganda e, de repente, 
começa a se envolver em plano do 
governo. Pra eu anunciar, tem que 
me dar alguma coisa, não vou con- 
tar mentira. Então: plano de gover- 
no. Comecei a exigir plano de go- 
verno e o cara me dava um discurso. 
Daqui a pouco eu percebia que esta- 
va sendo coordenador da campanha 
política dele. Você começa a ocupar 
espaço, como aconteceu na campa- 
nha do Maluf aqui em São Paulo. 
Quando cheguei aqui, estava con- 
tratado pra uma coisa; com o tempo, 
eu estava fazendo a campanha toda. 
Na verdade, isso tudo é mistifica- 
ção. Supervalonzam a área de tele- 
visão, a área de propaganda, que é a 
área que a gente faz. Acho isso uma 
maluquice. Toda campanha tem vá- 
nas áreas, todas elas importantes e é 
pelo andamento conjunto delas to- 
das que o candidato pode ser eleito. 
Eu digo pode porque a coisa mais 
importante não é a campanha, é o 
momento político. Ficaria na cons- 
ciência uma responsabilidade muito 
grande se eu soubesse que tenho ca- 

pacidade de eleger qualquer um. Te- 
nho certeza que isso não acontece. 
Apenas tenho a capacidade de me- 
lhorar a imagem dele. 

R - Mas fazê-lo virar outra coisa, 
não. 
D - Ganhar a campanha, não. 

R - Você não garante isso pros 
seus clientes? 
D - Garanto não. Faço questão de 
não garantir. É tão fácil quando vo- 
cê é honesto. Não faço contrato 
com o cliente. Se ele me pergunta 
por quê, digo: "porque quando o 
senhor enjoar da minha cara o se- 
nhor me manda embora". E aí ele 
diz: "e quando você enjoar da mi- 
nha, você faz isso?' "Exatamente". 

R - E o acordo com o candidato é 
feito como? Você aparece como o 
quê? Com que título? 
D - O acordo é verbal. O título, eu 
nunca me perguntei. É uma pergun- 
ta engraçada, né? Na verdade, qual 
é o título, o que você é na campanha 
do Paulo Maluf? Acho que não sei. 
Sou o coordenador de televisão, de 
marketing, eu não sei. Não gosto 
muito desse negócio de marketeiro. 
Marketing é sinônimo de picareta- 
gem. Não é? O Collor é um homem 
de marketing intuitivo. Ele come- 
çou fazendo um marketing correto: 
de um lado o presidente jovem, ar- 
rojado, que tomava medidas duras 
que precisavam ser tomadas; e era 
esse mesmo presidente que voava 
de jatinho, que andava de jet ski. 
Era o ídolo que o povo queria, pron- 
to. Só que depois as medidas não 
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foram tomadas e ele continuou só 
na auto-promoção. Aí virou picare- 
tagem, virou enganação. Certo? En- 
tão marketing é uma faca de dois 
gumes, se ela não encontrar respal- 
do de verdade ela vira contra. Esse 
negócio de marketing ficou meio 
marcado com o Collor. Só que, se 
você olhar, o Jânio é um excelente 
homem de marketing, o Getúlio é 
um excelente homem de marketing. 
JK foi um excelente homem de 
marketing. Marketing não é uma 
coisa nova. A literatura de marke- 
ting é uma coisa nova. 

R - Bem, o candidato foi até lá, pro- 
curou você, ficou no seu pé, como 
você falou. E você disse: "tá bom, 
topo, então vamos fazer a campa- 
nha". Como é que começa tudo? 
D - No meu processo, 

a primeira coisa que faço é sentar com o candida- 
to e perguntar porque quer ser candidato. Isso, 
pra mim, é importantíssimo. 

Porque se ele não souber e não me 
convencer, dificilmente eu vou sa- 
ber convencer os outros. É óbvio 
que não vou partir do nada. Quan- 
do você tem um candidato que não 
sabe o que quer, fica difícil. Por 
exemplo, no caso do Barros Mu- 
nhoz: na primeira vez em que eu 
conversei com ele, ele começou a 
falar sobre a importância de educa- 
ção e comida. Isso me entusiasmou 
porque defendo essa teoria há mui- 
to tempo. Ele é um cara voltado pa- 
ra a agricultura e a primeira conver- 
sa já deu um panorama do que ele 

era. E segundo, você não pode in- 
ventar o candidato. Quer dizer, al- 
gumas pessoas inventam; este é 
que é o mal. Mais uma vez critican- 
do o que estão fazendo com o Fer- 
nando Henrique: ele é um sociólo- 
go e devia ser levado ao público co- 
mo um sociólogo, e não tentando 
mostrá-lo como uma pessoa do po- 
vo, que ele não é. E não precisa ser. 
Caricaturar não dá. Ele deixa de ser 
ele e não consegue nunca o que os 
assessores querem que ele seja. En- 
tão, primeiramente, você tem que 
respeitar o candidato; ele não é um 
produto qualquer. É um produto? 
É. Mas é um produto que fala, que 
pensa, que tem história e não pode 
ser manuseado e modificado como 
um produto qualquer. 

R - Mas acontece muito? 
D - Acontece muito. É um erro. Por- 
que o que se tem hoje no Brasil é um 
filão mercadológico que de repente 
explodiu. E não tem gente ruim pa- 
ra fazer todas as campanhas publici- 
tárias no Brasil. Ruim! Quanto 
mais, mais ou menos. Então, está 
havendo fenômenos estúpidos. 

R - Qual é o seu compromisso com 
o candidato? 
D - Meu compromisso é fazer a me- 
lhor campanha que posso. Só. Meu 
processo é o seguinte: converso 
com o candidato, crio a campanha e 
aí eu faço a discussão em grupo, 
que é outra coisa que não se fazia 
em política no Brasil e virou uma 
coqueluche. Todo mundo faz. Só 
que, como todo mundo faz, estão 
fazendo muita babaquice. E a dis- 
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cussão em grupo não lhe dá cami- 
nhos, ela lhe dá constatações. En- 
tão, fiz a discussão em grupo e tes- 
tei a campanha do Barros Munhoz, 
por exemplo, antes de ele ver. A 
marca, o slogan, o enfoque da cam- 
panha. Fiz uma fala com ele, um 
molde e testei no grupo. Aí o resul- 
tado foi muito bom; então, apresen- 
tei pra ele. Se estivesse ruim eu 
nem apresentava. Às vezes eu até 
contesto a pesquisa. Quando fiz 
Maluf, o resultado da pesquisa veio 
mim. Por causa do coração. As pes- 
soas diziam não, porque o coração é 
gasto e tal. Mas eu conhecia o po- 
tencial do coração. Contrariei a pes- 
quisa e emplaquei o coração. Mas o 
caso do Barros Munhoz é uma coi- 
sa muito agressiva, do garfo, do te- 
ma da fome, como é que as pessoas 
iam ver um político falando sobre 
isso? Aí o resultado veio bom. Se 
viesse ruim, a solução seria fazer 
outra campanha. Então, apresentei 
a campanha a ele. Ele gostou, ficou 
com um pouco de medo, a campa- 
nha é diferente, é muito forte politi- 
camente. Ele está com 3% na pes- 
quisa. Tem que correr um pouco de 
risco, senão não vai a lugar ne- 
nhum. Aí você me pergunta: qual é 
a sua missão? Acho que se eu o le- 
var até os 12 ou 15% minha missão 
está bem cumprida. Agora, daí pra 
frente é uma coisa que a gente per- 
de o controle. Nem eu, nem ele so- 
mos mais responsáveis. É um dis- 
curso começar a calar o outro; Co- 
vas começar a decepcionar e aí a 
coisa pegar. A minha função é acen- 
der a fogueira. Agora, não sou eu o 
responsável pela fogueira. 

R - Em que medida o seu trabalho 
ajuda o candidato a captar mais 
verba? Ou ele não ajuda nisso? 
D - Ajuda. Ajuda na medida em 
que o candidato sobe. O problema 
de captar verbas, basicamente, é o 
grande - como eu vou dizer - índi- 
ce de pesquisa. Então quem está 
em primeiro lugar capta mais ver- 
ba, com mais facilidade; quem está 
em segundo um pouco menos, por- 
que as fontes de verba são as mes- 
mas. Isso é outra coisa ridícula! 

R - Quem dá dinheiro? 
D - Quem dá dinheiro pra esquer- 
da, direita, pra mais ou menos são 
as mesmas pessoas ... 

R - Que instituições? Que pessoas? 
D - São' as mesmas pessoas. Eu fi- 
co por aí. 

R - Quem tem o dinheiro no Brasil, 
enfim ... 
D - Só quem tem o dinheiro, o 
povo é que não dá. Ele mal tem 
pra ele. Então o que acontece é o 
seguinte, 

essas pessoas que dão dinheiro, dão pra todos. É 
tudo uma grande mentira. Eles marcam duplo ou 
triplo dependendo do interesse deles. E dependen- 
do do que está acontecendo nas pesquisas. 

R - E deixam sempre uma reserva 
pra parte final, provavelmente. 
D - Lógico. Alguns, ao contrário. 
Alguns conseguem arrecadar tanto 
que fazem reserva até pra depois. 
Não é? Existe isso ... E existem tam- 
bém alguns candidatos, muitos can- 
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didatos que bancam a primeira par- 
te e chegam a ter prejuízo. Porque, 
em geral, há uma dispersão de re- 
cursos muito grande. Sem dúvida, a 
minha área ajuda. Quando melhora 
o candidato, ele sobe nas pesquisas 
e arrecada mais facilmente. 

R - O que é mais importante na ho- 
ra de vocês pensarem a campanha 
política? O que é o ponto principal, 
quando você começa a trabalhar? 
D - O candidato e a história dele. 
Você não pode vender mentira. A 
pessoa não quer um super, não 
quer um hiper; inclusive, nos testes 
que fiz com o Barros, eu botei uma 
coisa na fala dele: "eu não preten- 
do ser o melhor governador de São 
Paulo. Eu não vou conseguir resol- 
ver todos os problemas de São 
Paulo em quatro anos". Todo o 
mundo achou isso ótimo. As pes- 
soas querem sinceridade. 

R - Até agora tratamos do que o 
candidato fala, das propostas dele e 
tal. Queríamos que você falasse um 
pouco da forma como o candidato 
fala, da forma como isso é apresen- 
tado, como essa forma é pensada. 
D - Têm duas coisas muito impor- 
tantes, muito distintas: uma coisa é 
a forma, outra coisa é o conteúdo. 
E isso depende do veículo. Por 
exemplo, em televisão a forma às 
vezes é mais importante que o con- 
teúdo: o jeito que o candidato fala 
às vezes é mais importante do que 
aquilo que ele fala. Aí você enten- 
de o fenômeno de alguns caras que 
conseguem não dizer nada com na- 
da, mas as pessoas gostam. 

Televisão é forma e a forma é 
mais simpatia, é ser mais con- 
vincente. Televisão é uma coisa 
que passa sinceridade, passa 
olho-a-olho. 

Você vai pra rua: um misto de for- 
ma e conteúdo. Por quê? Os carta- 
zes têm que ter uma mensagem de 
conteúdo e também uma forma 
plástica que se destaque. Nessa 
eleição, por exemplo, temos uma 
eleição das marcas. Por quê? Por- 
que com tanto candidato a deputa- 
do federal, a deputado estadual, a 
senador, a governador e a presiden- 
te, as ruas vão estar entupidas de 
cartazes. Se você não tiver uma 
coisa pra distinguir seu candidato, 
danou-se! Ninguém vai saber quem 
é o senador, quem é o deputado. 
Em todas as campanhas estamos 
trabalhando com marca, porque é 
muito mais fácil você identificar o 
candidato por símbolo. O objetivo 
da nossa campanha, no início, é as 
pessoas começarem a conhecer o 
Barros Munhoz e o identificarem 
como o homem da agricultura. O 
resto é depois. A primeira etapa do 
nosso trabalho é isso porque 90% 
da população não o conhecia. Te- 
mos que fazê-lo conhecido e, ao 
mesmo tempo, conhecido como o 
quê. Não é assim não: aquele cara é 
candidato. Tem que ser: aquele ca- 
ra é o homem da agricultura e é 
candidato. Ótimo. Na rua, o pessoal 
vai ver o prato com o garfo e vai se 
lembrar do discurso. Então o out- 
door que a gente colou agora foi es- 
se: "Ninguém é feliz de barriga va- 
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zia". O outro outdoor que a gente 
vai colar é "Atrás de um pai desem- 
pregado há um filho morrendo de 
fome". Aí as pessoas vão dizer: 
"quem é esse cara que está com es- 
se papo?'. Não é? 

R - E é bem emocional ... 
D - É, bem emocional. 

Campanha política é emoção. 
Uma grande parte dos indecisos 
começam primeiro a gostar da 
campanha; se eles gostam da 
campanha, começam a simpati- 
zar mais com o candidato. 

- 

A propaganda de uma maneira ge- 
ral é emoção. Sempre defendi isso. 
Então a forma da campanha tem 
essa responsabilidade. Outra coisa 
ainda, o público jovem. Esse é um 
público que, se você começar a fa- 
zer muito dircurso, ele fica arredio. 
Ele tem que olhar pra algo alegre, 
bonito, bem feito. Esse material 
que vocês estão vendo aqui é a ca- 
ricatura do Lula. Essa é a campa- 
nha do Lula que eu tinha feito. 

R - Aí você não ficou ? 
D - Não. Não fiquei, quem tá co- 
mandando a campanha é outro ca- 
ra. Aqui eu botei o verde-amarelo, 
ele inventou o vermelho e diz que 
é dele. Botou "Lula Brasil!", quan- 
do eu tinha botado "Agora, Lula". 
Ele copiou a campanha. Este bone- 
quinho de borracha é um grande 
achado; eu ia fazer para vender. Ia 
ser uma loucura. E outra coisa, isso 
aqui quebra o medo que as pessoas 
têm do Lula. Todo mundo que vê o 

bonequinho diz: que fofinho! Isso é 
verdade. As netas do Fernando 
Henrique iam querer. Pra brincar. 
Criança não tem esse negócio. Eu 
vi: quando os tucanos botaram 
aquele tucano, as netas do Maluf 
também queriam. Outra coisa é o 
estilo de música com que a gente 
trabalha. Trabalhamos com músicas 
muito emocionais, que é um outro 
caminho que eu acho importante. 

R - E como é que é a questão da 
música? As miisicas são feitas pra 
campanha, é claro ... 
D - Pra campanha. Tenho um par- 
ceiro. Praticamente faço as letras e 
ele faz a música. O que é uma coi- 
sa muito boa; elas saem bonitas, 
modéstia à parte. A música é usada 
de maneira errada pelos candida- 
tos. Eles querem uma música curti- 
nha e animada para as pessoas gra- 
varem a letra. Eu não faço a menor 
questão nem de que as pessoas gra- 
vem a letra nem que seja animada. 
Na verdade, ela tem é que emocio- 
nar. Se você olhar qual é o estilo de 
nossas letras, verá que todas são 
muito emocionais, têm uma parte 
muito lenta e têm um refrão. O que 
anima é o refrão. 

R - Você trabalha com uma equipe 
grande? Quantas pessoas estão 
com você? 
D - Eu sempre trabalho com uma 
equipe - em relação com que os ou- 
tros trabalham - extremamente pe- 
quena. Trabalho com uma turma 
basicamente competente, entusias- 
mada e eficiente. Não adianta você 
encher de gente. Prefiro uma pes- 
soa trabalhando como cinco do que 
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cinco fazendo o trabalho de uma. A 
turminha vira a noite, não tem turno 
não, o turno é de todos. Entram às 6 
da manhã, saem quando der. Nessa 
campanha a gente vai poder dormir, 
porque o cliente vai fazer a campa- 
nha um dia sim, um dia não, porque 
tem um dia que é só deputado. Nas 
campanhas passadas, o esquema 
nosso era o seguinte: eu entregava o 
programa às duas, dormia, assistia 
ao programa às 8 da noite, à meia- 
noite começavam a chegar os resul- 
tados das pesquisas, eu começava a 
analisar e a criar o programa do ou- 
tro dia. Produzia à noite e de ma- 
nhã, entregava às duas horas, ia to- 
do mundo dormir. Tenho uma equi- 
pe que, completa, está em tomo de 
60 pessoas. Os outros têm 150 e 
não têm a eficiência e a agilidade 
que a gente tem. Aqui o time já jo- 
ga de ouvido. As pessoas todas sa- 
bem o que fazem, sabem como fa- 
zem, estão sintonizadas, entendeu? 

R - E o seu contato com o candida- 
to, como é que é? É diário, você fa- 
la com o candidato todo dia? 
D - Veja. A gente tem várias etapas. 
Tenho uma equipe minha, que faz 
várias campanhas; eu governo, 
pessoalmente, uma. Quem toca as 
outras é minha equipe. Mas eu re- 
cebo o horário gratuito delas todo 
dia; olho aqui e passo, via fax, su- 
gestões. A gente vai sintonizando, 
sintonia fina. Pessoalmente, estou 
coordenando uma. A partir de 10 
de julho, a gente começa a ter 
reunião duas vezes por semana 
com o candidato; a partir de 20 de 
julho, todo dia. A gente vai gravar 

às vezes o dia todo. Todo dia a 
manhã do candidato é minha; ele 
limpa a agenda dele, vem pra cá, 
a gente discute, grava alguma coi- 
sa, lá pelas l l h  está liberado. 
Normalmente, a atenção à televi- 
são é muito grande, porque, por 
mais que o candidato ande pela 
rua e faça comícios, a quantidade 
de gente que vê televisão é muito 
maior. Então, a hora de andar pe- 
la rua é agora. 

R - Você faz campanhas de tantos 
partidos, de tantos candidatos di- 
ferentes ... gostaríamos de saber se 
você se identifica com o que eles 
falam. Como é que é isso? 
D - É fundamental que eu me iden- 
tifique. Primeiro é o seguinte: se eu 
não me identificar e não houver 
uma coisa que me motive, eu não 
faço. Graças a Deus, como tenho 
oportunidade de escolher, eu esco- 
lho aqueles candidatos que têm al- 
guma identidade com a gente. 
Agora, eu não escolho por partido. 
Porque acho que não existe essa 
base. O país atravessa uma crise de 
identidade de partido e o povo per- 
cebe isso muito bem. Nos outros 
países, o que é partido? É uma jun- 
ção de pessoas com idéias seme- 
lhantes. No Brasil, é junção de pes- 
soas com interesses semelhantes. 
O único partido brasileiro é o PT. 
Queira ou não queira, é o PT. E ti- 
nha um tal de PSDB que parecia 
que tinha uma coerência e já não 
deu. Já foi por água abaixo. Na 
verdade, acho que precisa ter uma 
reforma partidária grande. Tem 
partido demais! Se eles não respei- 
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tam o partido, se o povo está igno- D - Eu não me preocupo muito 
rando plenamente o partido, sou eu com que os outros pensam, não. Eu 
quem vou estar preso a partido? penso na minha cabeça e nos meus 
Não. Eu estou preso a pessoas. filhos. Quando o Maluf me procu- 

rou pela primeira vez, ele era can- 
Fui convidado pra fazer cmpa- didato a presidente. Meus filhos 
nhas esse ano - não 6 força de ex- iam votar pela primeira vez e dis- 
pressão, não, é absolutamente seram: "pô, papai, você vai fazer? 
verdadeiro - do Amazonas ao A gente quer votar no ~ á r i o  CO- 
Rio Grande do Sul. Escolhi as vas. Eu não quero ter um pai que 
campanhas com que eu tinha vai eleger outro". Então eu decidi 
maior identidade. não fazer. Depois eu disse: "bom, 

agora o Maluf é candidato a gover- 
É como o Genoíno. Sabe qual o nador. Vocês não moram em São 
'l0gan que fiz pro GenOíno? to- Paulo e eu quero ter um desafio 
dos fossem iguais a você ..." Não C profissional. Quero eleger um cara 
a cara dele? Ele é um cara coeren- que ninguém 
te, sério. Estou trabalhando pro Ge- 
noíno de graça. Na do O Dr. Paulo me ouve muito e gosta muito de mim. 
eu tinha primos aqui em São Por exemplo - e este é um fato histórico -, a decisão 

que eram muito ligados a de ele ir pra Brasília pra tirar o Collor foi minha. 
mim, tinham a minha idade. Um foi 
morto na ditadura e o outro esteve Conversei com ele um dia à noite, 
preso anos. Durante 5 ficou eu nunca disse isso pra ninguém, 
preso 'Om o Genoíno, na mesma mas eu conversei com ele um dia à 
cela? e me falava muito dele. Eu noite e disse: "Dr. Paulo, agora va- 
não conhecia o Genoíno pessoal- mos fazer sua campanha aqui". En- 
mente, mas era seu fa; até porque tão estava naquele negócio, o 
ele era um cara radical que teve a Collor, não cai. O PPR podia ser o 

de e ver que a fiel da balança. Aí eu o chamei pra 
luta armada não era a solução. A conversar e disse: uquando eu dis- 
solução e a política C enfrentar os se que ia fazer sua campanha, rnui- 

a política. Pra própria tos dos meus colegas 16 da esquer- 
campanha do Barros Munhoz, eu da não me entenderam do lado do 
disse: a Maluf. Foi duro pra mim; pela fa- 
a do QuCrcia eu não faço". No dia ma do senhor de estar aliado à di- 
em que eu apresentei a campanha tadura. Mas agora esta é uma opor- 
dele, numa entrevista? me Pergun- tunidade enorme, que a História 
taram: você vota em quem pra pre- não dá duas vezes; se o senhor an- 
sidente? Eu disse: no Lula. dou na contramão do povo, naque- 
R - Você não ficou antipatizado la vez, o negócio agora é andar na 
quando foi fazer a campanha do mão do povo". Ele me disse: "o 
Maluf? que você quer dizer com isso?'Eu 
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disse: "Acho que você deveria ir 
pra Brasília lutar pra derrubar o 
Collor". Ele disse assim: "você 
acha que isso é bom pra mim, poli- 
ticamente?' Eu digo: "Não sei. Eu 
acho que pessoalmente é e eu fica- 
ria feliz se visse o senhor fazendo 
isso e acho que o senhor também. 
O senhor vai dar as mãos com o 
povo, vai reatar uma coisa que o 
senhor rompeu anos atrás". Ele 
disse: "como você acha que eu de- 
via fazer isso?'Eu digo: "eu faria 
uma carta pro Gilberto Dimens- 
tein, que eu acho que é um joma- 
lista sério, dizia dessa sua decisão, 
mandava pra ele e viajava pra Bra- 
sília". Ele disse: "eu vou fazer a 
carta". Eu disse: "tá pronta". Ele 
assinou. Eu disse: "autografa, um 
dia eu vou fazer um livro e tenho 
que mostrar essas coisas". Ele au- 
tografou pra mim. Então, de algu- 
ma maneira, naquele momento, 
quem sabe, eu estava ajudando a 
interferir na História. E eu encon- 
trei nele um cara disposto a fazer 
as coisas. Agora, todo mundo sabe 
que ele não é meu dono. 

R - Qual foi o motivo da sua não 
participação na campanha do Lula? 
D - O motivo foi o seguinte: estava 
combinado com o Lula que eu ia 
fazer a campanha, já tinha apresen- 
tado proposta e tudo. Quando ele 
viajou, uma ala do PT, uma ala 
mais conservadora, resolveu convi- 
dar o Paulo de Tarso. Até aí, tudo 
bem, ele tinha feito as campanhas 
passadas e eu o acho muito bom. 
Quando conversei com o Lula eu 
disse: "topo fazer com o c@. Pri- 

meiro, porque o cara tem a história 
do PT. Segundo, foi ele que fez até 
aí. E pra mim era importante al- 
guém que conhecesse a história das 
campanhas passadas. Então, pra 
mim estava ótimo fazer a campa- 
nha com o cara. Aí chegou o Lula e 
me mandou conversar com ele. 
Quando cheguei lá, nada deu certo. 
Na verdade, foi ele; não foi partido, 
não foi coisa política. As coisas po- 
líticas estavam contornadas, todas. 
É lógico que, no começo, alguns fi-  
caram um pouco reticentes por eu 
ter feito a campanha do Maluf, de- 
pois entenderam. Até o próprio Ma- 
luf, a contragosto, entendeu. Então, 
não foi problema político, foi um 
problema pessoal. Talvez ciúme do 
cara que achou que eu, mais conhe- 
cido que ele, ia ganhar a fama de ter 
feito a campanha do Lula. Uma bo- 
bagem, porque acho que o objetivo 
maior era eleger o Lula. Eu, no lu- 
gar dele, se viesse um cara ajudar, 
até gostaria. Nesse negócio nosso é 
assim: se ganhar, o cara é sabido e 
competente; se perder, o cara é bes- 
ta e incompetente. Acabou! Não 
tem meio termo. Então, o Paulo de 
Tarso chegou pra mim e disse: 
"Não, Duda. Veja, você quer bater 
o pênalti?'Eu disse: "Não, bicho. 
Agora, não se esqueça que o pênal- 
ti tem traves, tem goleiro. A eleição 
não está ganha, não!". 

R - Como é que você explicaria ou 
justificaria o fato de a publicidade 
brasileira ser tão importante num 
capitalismo que não tem o mesmo 
nível de desenvolvimento, pra não 
dizer que é um capitalismo selva- 
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gem, porque a expressão está gas- 
ta. Ou seja, nós temos um capitalis- 
mo que chamaríamos de pouco de- 
senvolvido, e uma publicidade alta- 
mente desenvolvida e reconhecida 
no mundo todo. Por que isso acon- 
tece? Como isso se deu? E, depois, 
gostaríamos de saber a conseqüên- 
cia disso na campanha política. 
D - Na verdade, uma coisa não tem 
muito a ver com a outra. Eu era da 
Bahia, com verbas baixíssimas e 
no entanto em dois anos sequentes 
ganhei Leão em Cannes como cria- 
dor e diretor. Também ganhei Fes- 
tival em Nova Iorque. As pessoas 
se espantavam, duplamente. Pri- 
meiro, quem é esse cara da Bahia 
que está fazendo isso; segundo, co- 
mo é que esse cara consegue, com 
as verbas da Bahia, fazer. A ques- 
tão do brasileiro é a seguinte: 

o brasileiro é muito criativo. A 
própria crise que ele vive perma- 
nentemente faz ele buscar solu- 
ções criativas pra sobreviver. 
Não tem nada mais criativo no 
país do que um pai de família vi- 
ver com o salário mínimo. É um 
milagre de criatividade. 

A dificuldade gera a criatividade. 
Hoje até estamos conseguindo 
conciliar técnica com criatividade. 
O que não existia antigamente. A 
gente ganhava prêmios fora do 
país, apesar da nossa qualidade 
técnica. Hoje não, hoje a gente ga- 
nha com a qualidade técnica. Quer 
dizer, o Brasil evoluiu muito tecni- 
camente, sobretudo em São Paulo, 

um mercado com mais verba. Aqui 
você tem condição de trabalhar 
com uma qualidade técnica me- 
lhor. Mas eu acho que as agências 
de propaganda brasileiras são mais 
competentes que os empresários 
brasileiros. Porque o resultado de- 
las em nível de eficiência é muito 
melhor. Na verdade, há segmentos 
na nossa sociedade que evoluíram 
mais que outros e a propaganda é 
um desses ramos. Ela tem nível 
para estar em qualquer lugar do 
mundo. Não é à toa que a gente es- 
tá exportando. Tem produtora do 
Brasil que está na Espanha, está 
abrindo filiais fora. Portugal hoje é 
um celeiro de criadores brasilei- 
ros, a Argentina também. E nas 
campanhas políticas também. Fui 
chamado esse ano, não pude ir, pra 
fazer campanha política na África, 
na Venezuela, no Paraguai. Já te- 
nho compromisso pro ano que 
vem com a Argentina. Já fiz uma 
campanha lá. 

R - Pra encerra< gostaríamos que 
você desse duas dicas para o pro- 
fessor que está com o aluno, na sa- 
la de aula. Qual a melhor maneira 
de prestar atenção nessas campa- 
nhas; como ele vai ler os outdoors, 
a campanha na TV? Duas dicas im- 
portantes pra essa leitura crítica. 
D - Complicado, isso. Eu diria pra 
prestar atenção, primeiro, na histó- 
ria do candidato. Segundo, que ve- 
ja tudo e acredite em metade. Pro- 
cure seguir seu próprio feeling, seu 
coração, que eu acho que a verda- 
de está mais ou menos por aí. 




