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Resumo

Lideres politicos, profissionais da comunicacao e pesquisadores em geral tém se interessado em
fotografia pelo fato de ela atingir um maior nimero de individuos e, também, pelo poder de
persuasao e alcance que tem. Levando em consideragao as peculiaridades da fotografia, foram
selecionadas 36 fotos das campanhas eleitorais do presidente Lula, entre 1989 e 2002, para
uma anélise de conotacao fotografica. Foram analisadas por meio de anélise fotografica as
mudangas na imagem do presidente Lula nesse intervalo.
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Abstract

Politicians, communication professional and researchers have been interested in photograph
because it can reach most part of the audience, and because of its persuasion power. This work
approaches the many changes in President Lula appearance through his campaign to presidency
between 1989 and 2002, using photo connotation analysis. It was selected and analyzed 36
pictures of Lula during this interval.
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Por que Luiz Inacio Lula da Silva?

epois de trés derrotas consecutivas em eleicoes a Presidéncia da Repu-

blica, Lula declarou que s6 se candidataria pela quarta vez se sua cam-

panha eleitoral fosse dirigida por um publicitario. Quais eram as inten-
coes de Lula e o motivo da necessidade de um publicitario?

A iniciativa em pesquisar a respeito da mudanca na imagem do presidente Lula
nas Gltimas quatro eleicoes (1989, 1994, 1998 e 2002) surgiu da curiosidade
em saber o porqué da exigéncia de um profissional de comunicacao em sua
campanha eleitoral e, ainda, comparar as mudancas na imagem do presidente
Lula entre as quatro eleicoes. Considerando que na histéria do Brasil nao ha
outro candidato que tenha persistido na candidatura a presidéncia por tantos
anos, Lula torna-se um objeto ideal para analise.

Além das fotografias utilizadas como fonte de pesquisa, também foram discuti-
dos temas como imagem, imagens plblicas, credibilidade, marketing politico e
eleitoral, entre outros.

Imagem

A imagem tem uma forte influéncia na vida das pessoas, ela esta presente a
todo instante e traz consigo informagdes que influenciam o cotidiano das pes-
soas pela credibilidade que ela sugere.

Ao falar de imagem, Loizos (2002) afirma que o mundo onde vivemos é crescen-
temente influenciado pelos meios de comunicacao, cujos resultados dependem
de elementos visuais. Ainda, de acordo com o autor, o visual e a midia desem-
penham papéis importantes na vida social, politica e econdmica, e eles nao
podem ser ignorados.

Para o autor a imagem traz consigo informacao, e essa pode ser entendida de
diversas formas por diferentes pessoas. Assim, é importante que ela esteja sem-
pre acompanhada de um texto, para diminuir a possibilidade de um entendimento
ambiguo. (LOIZOS, 2002). A imagem apresenta uma conotacao de real, jaque é o
mais proximo da operacionalizacao do que esta sendo dito. Com a imagem a
pessoa se sente mais confortavel para acreditar no dito, ja que ela estd com-
provando junto com o jornalista. Essas questoes serao discutidas a seguir.



Imagens publicas

Segundo Kossoy (1999), as diferencas ideoldgicas, onde quer que atuem, sem-
pre tiveram na imagem fotografica um poderoso instrumento para a veiculagao
das idéias e. consequentemente, a formacao e a manipulagao da opiniao puU-
blica. Tal manipulacao tem sido possivel em funcao da credibilidade que as
imagens tém na massa, para quem seus conteldos sao aceitos e assimilados
como a expressao da verdade. Para o autor a prova disso € a grande utilizacao
da fotografia para veiculacao da propaganda politica.

Sobre propaganda politica, Rubim (2003) afirma que a construcao da imagem
pablica na politica sempre acontece em um campo de forcas, no qual o pro-
tagonista, seus aliados e seus adversarios disputam a cada instante a cons-
trucao e a desconstrugao da imagem pulblica dos entes envolvidos no jogo
politico. De acordo com o autor, nas eleicoes, tal competicao se potencializa e
se acelera.

A construcao da imagem publica € sempre uma disputa pdblica, em especial, em
um momento politico singular e intenso como a eleicao. A imagem aparece como
dado fundamental para o ator politico existir socialmente na contemporaneidade
e para adquirir possibilidade efetiva de competir, pelo fato de estar bem posi-
cionado na cena da competicao politica. (RUBIM, 2003).

Por exemplo, para o autor uma das questoes essenciais para tornar a quarta
eleicao de Lula (Luiz Inacio Lula da Silva) competitiva e com a possibilidade
efetiva de chegar a Presidéncia do Brasil estava no ambito da disputa da
imagem. Segundo Rubim (2003), era imprescindivel reconstruir a imagem pa-
blica de Lula de tal modo que ela ajudasse a superar 0 medo das pessoas de
votar e correr o risco com Lula.

As dificuldades encontradas, de acordo com Rubim (2003), para demonstrar a
capacidade de Lula para governar o Pais eram duas, em termos eleitorais, am-
bas associadas a imagem publica anterior de Lula. A primeira estava associada
a sua radicalidade, e a segunda, ao seu despreparo para governar, esse deter-
minado pela discriminagao social com relagao a sua falta de escolaridade.

Gomes (2005) e Rubim (2003) afirmam que a construcao da imagem de “Lula
radical” foi substituida pela imagem “Lulinha paz e amor”, que foi produzida,
segundo os autores, por um conjunto complexo de expedientes que conjugavam
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desde a progressiva moderacao dos discursos politicos de Lula e do PT, a
aceitacao de atitudes tomadas e de compromissos assumidos pelo governo de
Fernando Henrique Cardoso até o quase abandono da propaganda negativa e
dos ataques a candidatos adverséarios, além do uso intensivo de jingles e
masicas, como estratégica configurada para horario eleitoral.

Para os autores a reformatacao da politica petista e da imagem piblica de Lula
adquiriu tal relevancia que a férmula “Lulinha paz e amor” se tornou uma das
marcas registradas da eleicao de 2002. Estrategicamente elaborada e efetivada
na imagem puablica de Lula, também foi a construcao da imagem publica de Lula
negociador. Tal construgao foi realizada com admiravel competéncia e instalou a
imagem puablica de Lula como negociador na disputa de imagens que marcaram
a competicao eleitoral. (GOMES, 2005; RUBIM, 2003).

A importancia da reconstrucao da imagem publica de Lula é explicada no capitulo a
seguir, onde se abordarao critérios como credibilidade, atratividade fisica e simpatia.

Credibilidade, atratividade fisica e simpatia

Mowen e Minor (2003) afirmam que as pessoas possuem caracteristicas que
influenciam na eficacia do seu discurso, dentre elas estao a credibilidade, a
atratividade fisica e a simpatia. A primeira caracteristica refere-se ao grau de
crédito que a pessoa possui, com base no conhecimento de sua capacidade e
probidade. A capacidade refere-se ao que a pessoa conhece sobre determinado
assunto, e a probabilidade é o grau de imparcialidade e honestidade da pessoa.

A capacidade e a probidade sao fatores independentes em sua contribuicao para
a eficacia da fonte; assim, se alguém é considerado digno de confianca, pode
influenciar o pdblico mesmo que sua capacidade seja tida como relativamente
pequena. Como exemplo pode-se destacar o caso do presidente Lula, objeto
deste estudo, porque, apesar da discriminacao em relacao a sua formacao aca-
démica, o fato de ele ser um trabalhador, de origem humilde e com uma histéria
de vida sensibilizante, transmitiu confianca e honestidade ao seu eleitorado.
Figueiredo e outros (2000) concordam com Mowen e Minor (2003) ao afirmar
que o politico ideal é aquele capaz de realizar sua missao justa, salvadora e
redentora. A afinidade entre o politico e o eleitor é construida em funcao de
motivacoes afetivas e emocionais, o leitor estabelece com o politico uma relacao
de confianca, devocao e lealdade. (FIGUEIREDO et al., 2000).



A segunda caracteristica citada pelos autores é a atratividade fisica. Mowen e
Minor (2003) apresentam estudos afirmando que comunicadores fisicamente
atraentes promovem mais mudancas de crengas positivas que aqueles que nao
sao atraentes. Os resultados dos estudos demonstram que “o que é bonito é
bom”. (MOWEN; MINOR, 2003). Até mesmo, no campo da propaganda, 0s pes-
quisadores descobriram que pessoas atraentes sao vistas de maneira mais po-
sitiva e tém um reflexo mais favoravel sobre a marca que anunciam, o que jus-
tifica as mudancas na imagem de Lula gerenciadas pelo publicitario Duda Men-
donca. Figueiredo e outros (2000) complementam a afirmagcao de Mowen e Mi-
nor (2003) dizendo que os candidatos, os politicos e a politica, de modo geral,
sao definidos em funcao de valores morais, associados a certas caracteristicas
pessoais dos candidatos, relativas a sua aparéncia fisica, seu modo de falar, de
vestir, de expressar sentimentos e emocoes. (FIGUEIREDO et al., 2000).

Em terceiro, Mowen e Minor (2003) afirmam que a simpatia aumenta quando a
fonte se comporta de acordo com o esperado pelos seus observadores. Além
disso, dizer coisas agradaveis e agir de forma semelhante ao seu pablico tam-
bém contribui para que a simpatia e a identificacdo com a fonte aumentem
diante das pessoas, fato pelo qual Lula mudou sua forma de falar para se ade-
quar ao gosto da maioria dos brasileiros.

Figueiredo e outros (2000) completam, ainda, a idéia de Mowen e Minor (2003)
ao dizer que a imagem de um candidato & construida eliminando e neutralizando
0S seus aspectos considerados negativos pelos eleitores e os problemas de
repulsa e rejeicao gerados. Sao fortalecidos os aspectos vistos como positivos
que afirmem uma imagem favoravel do candidato, capaz de atrair simpatia e
apoio. (FIGUEIREDO et al., 2000).

A seguir sera demonstrada a influéncia da credibilidade, da imagem publica, da
simpatia e da atratividade fisica em uma estratégia de marketing politico e elei-
toral e como os publicitarios tém se utilizado desses elementos de influéncia.

Marketing politico e marketing eleitoral

Neste capitulo pretende-se definir e diferenciar marketing politico de marketing
eleitoral, assim como mostrar a importancia de uma estratégia de marketing
em uma campanha eleitoral e as técnicas utilizadas pelos publicitarios na
campanha.
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Marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos que tém como
objetivos adequar um(a) candidato(a) ao seu eleitorado potencial, procurando
fazé-lo, num primeiro momento, conhecido do maior nimero de eleitores pos-
sivel e, em seguida, mostrando-o diferente de seus adversarios, obviamente,
melhor do que eles. (FIGUEIREDO, 1994).

Figueiredo (1994) afirma que o marketing politico enquadra o candidato ao elei-
torado que pretende alcancar, procurando saber suas preferéncias, o que quer e
espera do candidato. Segundo o autor, s6 depois dessas informacdes seria possivel
adequar o discurso do candidato aos anseios e as expectativas do eleitorado.

Diferentemente de Figueiredo (1994), Gomes (2000) afirma que no Brasil as defi-
nicoes de Marketing Politico e Marketing Eleitoral sao utilizadas indiscriminada-
mente. Para Gomes (2000) falar de marketing politico é falar de uma estratégia
permanente de aproximacao entre o candidato, o partido e os cidadaos, que, se-
gundo ela, isso nao acontece apenas durante as eleicdes, mas & um trabalho
permanente, sistematico e organizado. Todavia, ambos afirmam que o marketing
eleitoral € uma estratégia de época de elei¢oes e que, além de eleger candidatos,
0 marketing procura chamar a atencao para determinadas siglas partidarias e
nomes, que, futuramente, poderao disputar outros cargos, em outras eleicoes.

Ao diferengar marketing politico de marketing eleitoral, Figueiredo (1994) define
marketing politico como sendo um ato permanente do politico que esta no poder de
harmonizar sua administracao com os anseios dos cidadaos, o que para Figueiredo
(1994) acontece por meio de uma assessoria de comunicacao e publicidade dirigida,
um trabalho em longo prazo. Ja o marketing eleitoral &€ o que o autor chama “vamos
ver”; é quando os candidatos politicos saem a procura de um mandato. O autor
afirma que no Brasil utiliza-se mais 0 marketing eleitoral, que, segundo ele, é a
politica de (ltima hora. S6 se procura um profissional as vésperas das elei¢oes.

Gomes (2000) observa, ainda, que o marketing politico e o marketing eleitoral
desempenham o papel de despertar a atencao dos cidadaos no que diz respeito
a indiferenga que, cada vez mais, é dedicada as campanhas eleitorais. Para ela,
no Brasil, tanto o marketing politico como o eleitoral sao bastante diferentes do
que se vem fazendo.

Os proximos temas abordados pretendem esclarecer em que a fotografia tem
contribuido para o trabalho do marketing politico e do marketing eleitoral e para
a politica de uma forma geral.



Fotografia

Kubrusly (1986) afirma que hoje o que torna a fotografia desconcertante é a
identidade de aparéncia com a realidade, sua capacidade de reproduzir a
verdade visual com tamanha perfeicao. Na pintura, a identidade do retrato podia,
ou nao, ser o elemento predominante; na fotografia isso é inevitavel, uma vez
que cada rosto identifica um Gnico individuo com uma feicao que lhe é peculiar.

Kubrusly (1986) sugere, ainda, que o rosto & o documento de identidade e nao
as impressoes digitais. Segundo ele, reconhece-se alguém pela visao do seu
rosto, que também informa, ao mesmo tempo, sua disposicao e estado de
espirito. Para o autor captar o significado de uma expressao facial é tao facil
quanto é dificil evita-la. As pessoas sao capazes de adivinhar o significado de um
olhar, além de perceber sua direcao; se esta focalizado, se analisa o que se vé
ou se é um olhar distraido.

A imagem de um rosto, seu poder carismatico, tem ajudado lideres politicos e
religiosos a disseminar seus dogmas e ideologias pelas multidées. Segundo ele,
parece mais facil acreditar em uma pessoa do que em idéias abstratas; a
imagem identifica uma individualidade. (KUBRUSLY, 1986).

Falacias na fotografia

Ao abordar a fotografia como representacao da imagem, Loizos (2002) apresen-
ta dois tipos de falacia na fotografia. A primeira é a de que a camera nao pode
mentir. Segundo o autor, 0os agentes que manejam a camera podem e mentem.
Loizos (2002) afirma que negativos montados de maneira enganadora podem
mostrar duas pessoas sentadas lado a lado, quando, na verdade, elas nunca se
encontraram. O autor também afirma que quando a manipulacao é feita eletro-
nicamente, ela € chamada pelos jornalistas Scitexing, e utilizada para alterar o
conteldo de fotografias publicadas.

A segunda falacia apontada por Loizos (2002) é de que a fotografia é univer-
salmente acessivel a qualquer pessoa do mesmo modo que ela opera trans-
culturalmente e de forma independente dos contextos sociais, de tal maneira
que todos entenderao o mesmo contelido na mesma fotografia. O autor discorda
dizendo que a informacao pode estar na fotografia, mas nem todos estao pre-
parados para percebé-la em sua plenitude e da mesma maneira.
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Olha o passarinho!

0 ato de ser fotografado modifica 0 comportamento das pessoas. Nao se pode
ignorar a presenca da camera, que remete a um espaco cénico e convida as
pessoas a representar um papel, nem que seja o papel de imitar a si mesmas.
(KUBRUSLY, 1986).

De acordo com Kubrusly (1986), a camera pode ser cruel ao eternizar uma
expressao transitoria, e o desempenho das pessoas nao pode ser julgado por essa
Gnica imagem. Na televisao e no cinema tem-se a possibilidade de construir o
personagem ao longo do tempo, com som e movimento, tornando mais natural sua
relacao com o espectador. Diferentemente da fotografia, que segundo esse autor,
todo o ser fica resumido a um instante, deixando de lado varias outras informagoes.

Corroborando o dito por Kubrusly (1986), Dubois (1993) afirma que o ato fotogra-
fico reduz o fio do tempo a um ponto, faz da duracao que ecoa infinitamente um
simples instante detido, esse momento Unico, que levantado do continuo do
tempo referencial, torna-se uma vez um instante perpétuo, uma fracao de se-
gundo, que é eternizada. Em uma campanha eleitoral, isto acontece: o gesto de
um politico ou sua expressao facial pode ser flagrado no ato fotografico e o
significado desse ato (uma vez flagrado) pode se eternizar, gerando um signi-
ficado muitas vezes intencional utilizado pelo marketing politico.

A beleza

Kubrusly (1986) afirma que a fotografia leva-nos a estabelecer um julgamento
sobre a beleza de cada um. O autor diz que a informacao que é passada em uma
fotografia pode ser extremamente minuciosa e & totalmente parcial. Segundo
Kubrusly (1986), a beleza de um ser nao se resume a seu aspecto exterior, e
nem sempre a fotografia transcende essa superficie. Aqui, pode-se usar como
exemplo o caso do presidente Lula. O fato de terem ocorrido mudancas na
imagem, ou seja, no aspecto exterior do presidente, nao permite afirmar que
também houve mudancas além da imagem. Como Kubrusly (1986) disse, “a
fotografia nem sempre consegue transcender essa superficie”.

Kubrusly (1986) também defende que o retrato diz pouco sobre o retratado, em
rigor, sugere mais do que diz. Segundo ele, quando se vé alguém numa fotografia,
€ quase instintivo procurar o complemento da informacao em um texto-legenda;



procura-se saber mais sobre aquela pessoa. A falta dessa informacao faz com que
a imagem se torne redundante, que assuma uma importancia ficticia. Assim, poli-
ticos e profissionais da area tém acreditado e se utilizado da imagem para trans-
mitir suas idéias devido a credibilidade e poder de comunicagao da fotografia.

Na proxima secao sera discutido como a fotografia tem sido utilizada como fonte
de pesquisa, suas limitacoes, seu poder de comparacao e como ela foi utilizada
nesta pesquisa.

Fotografia na pesquisa

Apesar de pouco utilizada, a fotografia € uma fonte de pesquisa que tem a ca-
pacidade de registrar com tamanha perfeicao o objeto a ser pesquisado. Loizos
(2002) afirma que se alguém esta interessado em investigar ou mostrar a natureza
especifica de uma mudanga deve utilizar-se das fotografias feitas em intervalos
regulares, dos mesmos lugares, mostrando o antes e o depois de uma mudanga.

Completando a idéia de Loizos (2002), Kossoy (1999) afirma que as imagens foto-
graficas de outras épocas, na medida em que identificadas e analisadas objetiva e
sistematicamente, a partir de metodologias adequadas, se constituirao em fontes
insubstituiveis para a reconstituicao dos cenarios, das memorias de vida (individuais
e coletivas), tanto de fatos do passado centenario como do mais recente.

Ainda que reconhecida, a fotografia &€ pouco utilizada como fonte de pesquisa.
Os pesquisadores costumam utilizar livros e dados estatisticos, mas nao ima-
gens como meio de pesquisa, limitando, assim, seu universo de fontes. Loizos
(2002) e Kossoy (1999) afirmam, ainda, que a fotografia nao possui o status de
documento manuscrito; por exemplo, apesar de apresentar uma carga de
informacao muito maior e mais consistente, carrega em si a imagem-miniatura
de seu referente. Segundo os autores, tal preconceito resulta na falta de inter-
esse em organizar arquivos fotograficos em hemerotecas, bibliotecas e outros
espacos dedicados a pesquisa e, também, na falta de interesse por parte dos
novos pesquisadores por essa fonte tao rica de informagao.

Nascimento et al. (2003) definem a fotografia como sendo a representacao de uma
fatia selecionada da realidade, gerando, em si, uma realidade propria dependendo,
unicamente, da interpretacao dada pelo receptor. Ainda, de acordo com os autores,
o papel da fotografia & de representar o melhor possivel a realidade que a permeia
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tornando-se, em si mesma, uma realidade adjunta que convive com a nossa.
Portanto, os autores aqui diferem das afirmacoes feitas por Loizos (2002) a respeito
das duas falacias da fotografia: a primeira de que “a camera nao pode mentir’, e a
segunda de que “a fotografia € universalmente acessivel a qualquer pessoa, e todos
entenderao o mesmo conteddo na mesma fotografia”.

Todavia, neste trabalho, entender-se-a que a camera pode e mente. O ato de es-
colher determinada posicao, corte e momento fotografado ja € uma forma de
valorizar ou omitir alguns detalhes, e isso € um ato de intervencao. O fotografo tem
gosto e preferéncias proprias; sendo assim, muito dificil (quase impossivel) é o ato
fotografico nao sofrer nenhuma manipulacao ou intervencao por parte do fotografo.

Para responder as questdes levantadas neste estudo, serao utilizadas fotogra-
fias como fonte de pesquisa. As fotos das campanhas eleitorais de Lula serao
analisadas para verificar se ocorreu manipulacao no ato fotografico, além de
outras questoes referentes a sua imagem.

Método

Amostra: durante a pesquisa feita na internet, no més de outubro, foram
encontradas cem fotos do presidente Lula nas campanhas eleitorais de 1989,
1994, 1998 e 2002. Com base nisso e de acordo com o calculo do tamanho
adequado de amostra apresentada por Barbetta (1999), serao analisadas 36
fotos. Para a pesquisa deste trabalho sera permitido o erro amostral de 10%,
sendo nove de cada eleicao que o presidente Luiz Inacio Lula da Silva disputou a
Presidéncia. As fotos analisadas sao fotos do presidente em diversas posicoes.
Na campanha de 1989, todas as fotos encontradas, durante esse periodo, sao
em preto-e-branco. Exemplos de fotos encontram-se em anexo.

Instrumento: Foi elaborado um roteiro de observacao das fotos baseado em
Barthes (1990) e nos seis procedimentos por ele abordados (trucagem, pose,
objetos, fotogenia, estetismo e mudanga na imagem) e um computador para uso
da internet na elaboragao dos gréficos.

Procedimento: Foram coletadas diversas fotos na internet em sites de revistas,
jornais e pesquisa no GOOGLE® sem levar em conta a quantidade. Depois de
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recolher o maximo de fotos referentes as eleicoes de 1989, 1994, 1998 e 2002,
foi feita uma selecao dessas fotos baseada na qualidade das fotos e na sua
representatividade para aquela época. As fotos foram analisadas na tela do
computador e, com o roteiro de analise em maos, para cada foto foram gastos em
média de 10 a 15 minutos de analise e mais 15 minutos para preencher o roteiro.

Anélise de dados: A analise utilizada foi a conotacao fotografica de Barthes (1990).

Conotacao fotografica vem a ser a imposicao de um sentido segundo a mensagem

fotografica propriamente dita. Nessa analise, serao observados seis procedimentos:

— Trucagem: a trucagem & um recurso fotografico, que tem a capacidade de
aproximar ou separar os objetos fotografados. A trucagem tem relagao com a
manipulacao da fotografia em si. E quando a foto sofre alguma manipulacdo do
fotografo. Um exemplo disso é quando o fotégrafo aproxima dois corpos, quan-
do, na verdade, eles nunca estiveram juntos.

— Pose: € a propria pose do objeto fotografado. Aqui se observa a pose do foto-
grafado e a parte do corpo que ele utiliza para fazer a pose: bracos, olhos, sobran-
celhas, etc. Nesse item, ainda, a respeito da pose, sera analisado que significado
a pose sugere: espiritualidade, pureza, confianca, igualdade, animacao, etc.

— Objeto: & quando se atribui uma importancia especial a algum objeto que o fotogra-
fado possui ou que compde o0 ambiente (esses objetos sao indutores comuns de
associacoes de idéias, por exemplo: biblioteca = intelectual). Os objetos sao exce-
lentes elementos de significacao e remetem a significados claros e conhecidos.

— Estetismo: é quando a foto é tao tratada pelo fotégrafo que nao parece mais
uma foto, mas um quadro. A estética utilizada na fotografia remete a idéia de
um quadro. Quando isso acontece a fotografia, se faz pintura no sentido de ser
tratada na palheta, para ela se identificar com a propria arte. Um exemplo pode
ser como ao retirar manchas de pele ou rugas.

— Fotogenia: na fotogenia a estrutura informativa da fotografia esta na propria
imagem, no embelezamento dessa imagem. A fotogenia é sublimada por técni-
cas de iluminagao, impressao e tiragem para definir os efeitos estéticos. A
fotogenia tem a ver com a preocupacao da imagem do fotografado, € quando
as técnicas da fotografia ajudam na composicao do fotografado, melhorando
assim sua imagem.

— Mudanca na imagem: refere-se as mudangas na imagem ocorridas durante um
intervalo de tempo. E feita uma comparacao com as mudancas fisicas ocor-
ridas como: corte de cabelo, cor do cabelo, roupas, peso corporal, barba, bi-
gode, ou seja, a histdria da mudanca na imagem do objeto fotografado.
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Resultados

Os resultados encontrados de acordo com o roteiro de analise serao apresentados
na sequéncia, apontando os seis procedimentos, baseados em Barthes (1990):
trucagem, pose, objeto, estetismo, fotogenia e mudanca na imagem.

1989

Nas fotos, durante a campanha eleitoral de 1989, nenhuma das nove fotos
analisadas sugeriu 0 uso de trucagem. Ja em 66,6% delas o presidente Lula
fazia pose, sendo que nelas ele usou 83,3% o braco, e em 16,7%, os olhos. O
significado interpretado nas poses e que mais se repetiu foi a seriedade com
que Lula aparecia nas fotos. Outros significados também foram encontrados
como sentimento de radicalidade, respeito e esperanca.

Um outro item analisado revelou que, em quase 70% das fotos, o presidente ou
seus assessores nao utilizaram nenhum objeto para compor € nem mesmo
fizeram uso de tal. Cem por cento das fotos analisadas ainda revelaram que as
fotos do periodo eleitoral citado nao se parecem com um quadro e nem foi feito
uso de fotogenia.

Em sua primeira disputa presidencial, em 1989, Lula perdeu as elei¢coes para
Fernando Collor de Mello (PRN). Lula obteve no primeiro turno 17,2% dos votos
contra 50,5% de Collor e, no segundo turno, Lula perdeu as eleigdes obtendo
47% dos votos contra 53% de Collor.

1994

Em 77,7% das fotos analisadas na campanha eleitoral de 1994, ficou demons-
trada a nao-utilizacao de trucagem, e, em apenas 22,3% delas, foi constatado o
uso de trucagem dividida igualmente entre os itens: aproximagao de objetos e/
ou imagens e aproximacao de pessoas. Igualmente ao ano anterior (1989) em
66,6% das fotos, o presidente apareceu fazendo pose e utilizando os bracos (em
83,3% das fotos) e os labios (em 16,7% das fotos). Os significados das poses
que mais se repetiram foram: confiangca e esperanga. A confianca foi representada
nas fotos por meio de gestos feitos pelas maos de Lula, como maos para cima
representando brados de vitoria e, nos discursos de comicios, utilizando os bracos
para afirmar o que dizia. A esperanca foi refletida por meio de olhares e expressoes
faciais do presidente, os quais mostravam emocao e constante alegria.



Foi detectado, também, em 77,7% das fotos, o0 uso de objetos ou pessoas para com-
por as fotos. Os objetos eram: mapa do Brasil, chapéu, bandeira do PT, cesta de palha
e boneco e criangas, sendo que desses 0s que mais se repetiram foram as criancas.

Um outro item que apareceu nessa campanha e nao havia aparecido na anterior
foi a semelhanca da foto analisada com um quadro, que apareceu em uma
pequena porcentagem calculada em 16,6%. Em todas as fotos analisadas nesse
periodo, nenhuma demonstrou o uso de fotogenia.

A comparagao possivel entre os anos de 1989 e 1994 revela que houve peque-
na mudanca na imagem do presidente. Em ordem de importancia, as mais per-
ceptiveis foram: barba, cabelo e roupas. A barba de Lula apresentou-se mais
curta, permitindo, assim, que o rosto de Lula ficasse menos escondido; o cabelo
aparece mais curto e mais arrumado. As roupas de Lula apresentaram diferenca:
ele usa roupas mais lisas, ternos mais acentuados e novos.

Em 1994 Fernando Henrique Cardoso (PSDB) venceu as eleicdes no primeiro
turno com 54,27% dos votos contra 27,4% obtidos por Lula.

1998

Nesse periodo foi observado que uma pequena parte das fotos (22,2%) nao
permitiu identificar se ocorreu o uso de trucagem, e, 77,8% delas revelaram a
nao-utilizacao de trucagem. Na campanha de 1998, também foi observado que,
em 55,5% das fotos, Lula aparecia fazendo poses que remetiam a significados
como: preocupacao, descontracao e lealdade. O significado que mais se repetiu
foi a confianca que se destacou pelo nimero de fotos em que Lula apareceu
acompanhado de pessoas que 0 apoiaram como: Brizola, Chico Buarque, e o
ndmero de gestos como levantar dos bracos e de companheirismo. Em 80% das
fotos, Lula utilizou os bracos para fazer as poses.

Das nove fotos analisadas, em 55,5% delas Lula fez uso de objetos como: boné,
bandeira do Brasil, bola de futebol, lenco vermelho e caderno de anotacoes. Nas
fotos da campanha eleitoral de 1998, ainda, foi observada uma pequena por-
centagem de fotogenia (11,1%). A parte embelezada (em questao) foi a barba do
presidente que estava mais bem-aparada e penteada. Nao foi detectada nenhu-
ma semelhanca entre as fotos e um quadro.

Comparando o ano em questao com os anteriores (1989 e 1994), pode-se ob-
servar uma consideravel mudanca na imagem do presidente, principalmente no
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que se refere a barba, ao cabelo, as roupas e ao peso corporal. Nessa campa-
nha eleitoral, Lula estd mais magro, com a barba e o cabelo mais penteados e
aparados, e suas roupas sao mais sociais (terno e camisa social), estao mais
bem passadas e adequadas as ocasioes.

Nas eleicoes de 1998, Fernando Henrique Cardoso (PSDB) foi reeleito no pri-
meiro turno. Lula teve 31,7% dos votos contra 53% dos votos de FHC.

2002

Na campanha eleitoral de 2002, das nove fotos analisadas, em 55,5% delas
nao foi utilizada trucagem, ja 33,3% das fotos nao permitiram uma anélise, e
em 11,1% das fotos foi constatado o uso de trucagem. Na campanha de 2002,
Lula aparece fazendo pose em 77,7% das fotos. Ele utiliza os bragos (57,14%),
0s olhos (28,57%) e o rosto (14,28%) na pose. As poses remetem a significa-
dos como: emocgao, confianca, esperanca, espiritualidade e carisma. As que
mais apareceram foram a emocao e o carisma. Em diversas fotos, Lula apare-
ce emocionado, com lagrimas nos olhos, ou mesmo enxugando as lagrimas,
acenando para seu eleitorado com um sorriso de labios abertos e fazendo
gestos de agradecimento.

Em 66,6% das fotos, foram utilizados objetos como: o simbolo do Partido dos
Trabalhadores e a Bandeira do Brasil. Nesse ano eleitoral, 66,6% das fotos re-
velaram que as fotos sao parecidas com um quadro, em 50% delas percebe-se
isso devido a composicao visual de cor, luz e objetos nas fotos e em 50% porque
a imagem do fotografado (Lula) apresentou-se melhorada.

0 uso de fotogenia nas fotos aparece bastante elevado se comparadas as de
anos anteriores; em 55,5% das fotos, percebeu-se 0 embelezamento nas roupas
(60%) e na barba (40%) do presidente.

Comparando o ano de 2002 com os anteriores (1989, 1994, 1998 e 2002),
notou-se uma grande mudanga na imagem do presidente Lula, principalmente,
no peso corporal, nas roupas, na barba e no cabelo.

Em 2002 Lula venceu as eleicdes presidenciais, concorrendo com José Serra
(PSDB/PMDB). No primeiro turno, Lula teve 46,44% dos votos contra 23,19% de
Serra. No segundo turno, Lula garantiu a vitéria com 61,27% dos votos.



Discussao

A trucagem, como explicada anteriormente, tem a capacidade de aproximar ou
mesmo separar pessoas € objetos em uma fotografia. Quando isso ocorre, a
manipulacao é feita pelas maos do fotdgrafo, e é intencional. Os resultados
encontrados nesta pesquisa demonstram que a utilizagao da trucagem apareceu
timidamente nos anos de 1994 e 2002, e a impossibilidade de nao poder avaliar
0 uso de trucagem apareceu em uma porcentagem mais elevada, nos anos de
1998 e, principalmente, em 2002. Apesar de a maioria das fotos analisadas nao
apresentar o uso de trucagem, isso nao quer dizer que nao houve a intervencao
do fotégrafo ou mesmo que nao ocorreu a trucagem. Como Loizos (2002)
sugere, nao se pode acreditar em tudo que se vé de maneira ingénua. E, se no
ato de producgao o fotografo ja fez sua intervengao, como entao se pode afirmar
que nao ocorreu trucagem. A trucagem & uma técnica dificil de ser avaliada e
percebida em sua plenitude.

Kubrusly (1986) afirma que a camera convida as pessoas a representar papéis
que remetem a diversos significados aos individuos. A representagao de papéis é
percebida nesta pesquisa pelo nimero de poses que Lula fez durante os quatro
anos de campanha eleitoral. Lula fez pose em mais de 55% das fotos analisadas
de todos os anos, e essas poses foram utilizadas para transmitir significados ao
seu eleitorado. Significados como: radicalidade, respeito, esperancga, confianca,
carisma e emocao. As poses foram utilizadas de forma intencional, buscando
passar uma imagem que se adequasse ao gosto do eleitorado. Como foi citado no
segundo capitulo deste texto, o marketing politico busca adequar com técnicas e
procedimentos o candidato ao seu eleitorado potencial. (FIGUEIREDO, 1994).

Kubrusly (1986) sugere, ainda, que se reconhece alguém pela visao do seu
rosto, que informa, também, a disposicao e o estado de espirito da pessoa. O
autor afirma que as pessoas sao capazes de interpretar o significado de um
olhar, fato que é observado em fotos de campanhas de Lula. A expressao dos
olhos, labios e bracos do presidente esta bastante presente nas fotos de todas
as campanhas, e elas aparecem com 0 objetivo de interpretar e comunicar a
mensagem que Lula pretendia passar para seus leitores.

A pose, além de transmitir determinado significado, € um poderoso instrumento
para a veiculacao de idéias e a consequente formacgao de opiniao pablica. (KOS-
SQOY, 1999). Um exemplo disso foi a grande utilizagcao de poses nas fotos das
campanhas de Lula, onde se pdde perceber um crescimento gradual na utili-
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zagao de poses que expressassem determinados significados, como, por exem-
plo, a mudanca de “Lula radical” para “Lulinha paz e amor”.

0 uso de objetos que compdem as fotos ou dos quais Lula faz uso (Bandeira do
Brasil, bandeira do PT, simbolo do partido, etc.), assim como as poses, tém ajudado
lideres politicos a disseminar suas ideologias as multiddes. (KUBRUSLY, 1986).
Segundo Kubrusly (1986), é mais facil acreditar no que se vé do que em idéias
abstratas. Prova disso é o crescente uso de objetos nas campanhas eleitorais de
Lula. E esses objetos remetem a significados como: patriotismo, semelhanca com
seu eleitorado, regionalidade, solidariedade, radicalidade, etc. A probidade também
foi um fator marcante nas fotos, que apareceu para destacar a honestidade, a his-
toria de vida sensibilizante de Lula e transmitir confianga ao eleitorado.

0 uso de estetismo se torna perceptivel em 66,6% das fotos da campanha eleitoral
de 2002. Isso ocorreu devido a grande mudancga na imagem que o presidente Lula
apresentou nessa campanha. Nas fotos de 2002, percebe-se a preocupacao do
fotégrafo em embelezar Lula e melhorar sua imagem para o publico. Como foi dito,
comunicadores fisicamente atraentes promovem mais mudancas de crencas do que
aqueles que nao sao atraentes: o que é bonito € bom. Até mesmo no campo da
propaganda, os pesquisadores descobriram que pessoas atraentes sao vistas de
maneira mais positiva e tém um reflexo mais favoravel sobre aquilo que anunciam.
Essa ferramenta foi utilizada nas campanhas mais recentes de Lula e com sucesso,
ja que foi eleito na Gltima campanha analisada. (MOWEN; MINOR, 2003).

0 mesmo acontece com a fotogenia, que comecou a aparecer nas fotos da cam-
panha de 1998, atingindo quase 60% das fotos em 2002. Kossoy (1999) afirma
que a fotogenia aparece dramatizando ou valorizando esteticamente os cena-
rios, deformando a aparéncia do retratado, alterando o realismo fisico da natu-
reza das coisas, omitindo ou introduzindo detalhes.

A importancia em se utilizar das técnicas de fotogenia e estetismo foi percebida
de tal maneira por Duda Mendonca, que ele resolveu transformar a imagem de
Lula com barba mal- cuidada, aspecto desleixado, fala agressiva, fazendo dele
um homem fino, com ternos desenhados por estilistas, barba bem feita, fala
macia e ao gosto de todos os brasileiros. (GOMES, 2000).

Voltando aos conceitos de marketing politico, pode-se perceber que Duda Men-
donga procurou enquadrar Lula ao gosto do eleitorado que ele pretendia alcancar e
dai surgiram mudancas na imagem do presidente. Mendonca também percebeu



que um dos fatores essenciais para tornar a disputa de Lula competitiva e com
chance de vitbria estava no ambito da reconstrucao da imagem de Lula, de modo
que, como citado, o eleitorado superasse o0 medo e o risco de votar em Lula.

A utilizacao de fotografias, nesta pesquisa, mostrou mudancas na imagem, ocor-
ridas com o presidente Lula. Como foi abordado anteriormente, o emprego de
imagens fotograficas é utilizado potencialmente para pesquisas e permite mostrar
a natureza da mudanca em intervalos regulares, mostrando o antes e o depois de
uma mudanca. Esse tipo de anéalise adequou-se a esta pesquisa, ja que era um
ndmero consideravel de fotos referentes as campanhas eleitorais de 1989, 1994,
1998 e 2002 aplicadas a uma metodologia, e o roteiro de analise constituiu-se em
objeto de estudo, onde um cenario, por meio de fotos, foi montado para retratar o
momento de cada época e ressaltar as mudancas na imagem de Lula.

Cabe relembrar a afirmacao de Loizos (2002) sobre a dificuldade de perceber as
manipulagoes por um olhar nao-treinado. Apesar de na maioria das fotos o nao-
aparecimento da trucagem e a nao-possibilidade de avaliar o uso dela serem
bastante constantes nao se pode afirmar que nao aconteceu trucagem, ja que a
intervencao muitas vezes acontece no ato fotografico.

Conclusao

Por se tratar de pesquisa a respeito de um assunto recente e que desperta
curiosidade, o trabalho contribui para estimular pesquisas relacionadas a ima-
gem das pessoas e ao poder de persuasao que ela tem. Outra contribuicao
importante é despertar a utilizacao da fotografia como instrumento de pesquisa,
que ainda é tao pouco utilizada por pesquisadores.

No decorrer deste trabalho, foram detectados alguns fatores limitadores para
seu desenvolvimento, como, por exemplo, o custo financeiro, caso as fotos fos-
sem compradas de jornais como Correio Braziliense e O Globo. As fotos foram
selecionadas na internet pelo fato de ela ser de uso comum e viabilizar o estudo.
A subjetividade, ao analisar as fotos, também foi outra dificuldade encontrada
durante a aplicacao do roteiro de analise.

Sugere-se a continuacao desta pesquisa, uma vez que, ao ser iniciada, ainda
nao havia comegado a crise politica envolvendo o Partido dos Trabalhadores e
Lula. Seria interessante a continuacao da pesquisa tracando um elo entre a
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mudanca na imagem de Lula e no seu discurso politico. Sera que a mudanca foi
somente na sua imagem ou Lula mudou seu modo de pensar e de fazer politica?
Ou foi apenas uma estratégia de marketing? Sera que Lula continua 0 mesmo,
s6 que agora mascarado para agradar a elite brasileira? Essas sao algumas
perguntas a serem respondidas na continuagao deste trabalho.
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Anexos

Fonte: Parizotti. 62 Encontro Nacional do PT Disponivel em:
http://www.arquivo.ael.ifch.unicamp.br/gale-lula2.htm. Acesso em:
22 set. 2005, publicado em jun. 1989.

QROEM ¢

Autor Desconhecido. Lula durante campanha presidencial, Centro Sér-
gio Buarque de Holanda. Disponivel em: http://noticias.terra. com.br/
eleicoes/galerias/foto/0..011205-EI307-F121374,00.html. Acesso
em: 22 set. 2005, publicado em 6 out. 1998.
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Autor Desconhecido. Foto de campanha 2002,
Galeria de Fotos do PT.
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