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INTRODUCAO

A proposta ¢ estudar as transformagdes politicas que a imagem do
candidato Lula sofreu ao longo dos anos, tendo como ponto de partida o ano
de 1989, quando o PT disputou a primeira eleicdo para presidente da Repiiblica,
e como ponto de chegada o ano de 2002, quando foi consolidada a meta do
partido, perseguida durante 13 anos. E uma meta que se transformou em fato
histérico vivido atualmente na politica brasileira: a chegada, & Presidéncia da
Repiblica, de um ex-operério que teve uma vida de retirante nordestino, é
considerado semi-analfabeto pelos modelos tradicionais de educagio e, para
completar, ndo ¢ filiado a nenhum partido construido pela elite, mas, sim, a um
partido de esquerda, o Partido dos Trabalhadores (PT).

O PT ¢ um partido que possui uma longa histéria de lutas junto ao
proletariado, onde ele foi fundado, e de praticas politicas consideradas radicais
pelos partidérios de direita, quicd da prépria esquerda. Fundamentado nas
linhas do socialismo, o PT, ao longo de 25 anos de existéncia, sempre teve
vendida aos eleitores a imagem de partido da desordem, incluindo-se af as
greves e os movimentos populares contra os poderes estabelecidos, como, por
exemplo, o Movimento dos Sem-Terra (MST). Trata-se de um partido que, na
opinido da maioria da elite brasileira, nunca deveria ter chegado ao poder.
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O personagem deste estudo, Luiz Inécio Lula da Silva, foi tachado de
candidato ad aeternum do PT. Lula cresceu junto com o partido, transformou-se
¢ ajudou a transformé-lo para chegar onde esté hoje com uma eleigo histérica:
recebeu mais de 53 milhdes de votos, ou 62% dos votos dteis. A mais
significativa votacio da era democrética brasileira e também uma das mais
expressivas do mundo, de acordo com a revista Veja de 8 de janeiro de 2003.

1- IMAGEM E IMAGEM PUBLICA

O conceito de imagem passa por uma divisio em duas categorias
principais. A primeira é a imagem mental, perceptiva, das lembrancas e das
ilusdes. Os autores Santaella ¢ Néth complementam a definigo caracterizando

a imagem mental como aquela ligada 3 representagdo imaterial de determinado objeto
material ou ndo. Assim, esta categoria também inclui idéias, fantasias, sonhos e diversos
tipos de imagens que possam existir na mente que independam de estimulos visuais
para serem evocadas. (SANTAELLA e NOTH, 1999, p. 17)

Representacio aqui é o processo de apresentagio de algo por meio de
signos, conforme os autores citados.

A segunda categoria de imagem — e a que nos interessa — ¢ a iconica.
Esta depende de estimulos visuais, e constitui a representagdo material jé elaborada
de algum elemento em determinado suporte fisico. De acordo com Santaella e
Nath (op. cit., p. 15), nio existe como separar as duas categorias de imagem,
uma vez que “ndo hé imagens como representagdes visuais que ndo tenham surgido
de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo modo que ndo hé
imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos objetos
visuais” .

Vile lembrar que essas sdo duas formas de conceituar imagem, mas
sabe-se que esse conceito também alcanca campos mais amplos e diversos, muitos
deles sem definicio légica, como a imagem da marca de determinado produto
entre seu pablico. E, apesar de os autores citados afirmarem que ndo hé como
separé-las, no senso comum constituido historicamente, predomina a segunda
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concepgdo de imagem, o conceito no sentido de representagio pictérica, muito
utilizado em publicidade, na midia e no marketing politico.

Para Santaella e Néth, as imagens também constituem formas de
representacdo alégicas, possuem uma carga de subjetividade que requer métodos
de interpretagdo diferentes. A imagem de um determinado objeto material, por
exemplo, procura representé-lo por meio de um conjunto de elementos que, por
semelhanca, fazem o leitor associé-lo com o que consideramos como o real. E
isso ndo quer dizer que a imagem do objeto seja uma prova da existéncia dele,
mas uma indicagdo ou indice — signo que guarda uma conexao fisica muito forte
com o que representa.

Conforme Gomes, na engenharia de formagdo das imagens, aqui j& no
campo da imagem pﬁblica, utilizam-se trés materiais: mensagens, fatos e
configuragdes significativas.

Forma-se a imagem de alguém a partir do que ele diz ou do que é dito sobre ele, do
que ele faz, da sua capacidade reconhecida de fazer e do que dele é feito e, enfim,
a partir do modo como ele se apresenta: roupas, logos, simbolos, emblemas, posturas
corporais, aparéncia exterior. (GOMES, 1999, p. 12)

O autor considera a imagem piblica como uma personagem e que ao
lidarmos com a imagem piblica de alguém, estamos lidando ndo com pessoas
propriamente, mas com mdscaras teatrais. Coma aparéncia, ndo com a esséncia.
Também ndo lidamos com a formacio de uma idéia sobre alguém, mas com o
processo psicolégico e social da personagem caracterizada.

Além do mais, a imagem piblica ndo é uma entidade fixa, definitiva, sempre igual e
garantida para todos os seres reais, ao contrério, a existéncia real ndo é garantia de
imagem pblica, imagens podem deixar de existir sem que as pessoas ou objetos a que
pertencam também o fagam, imagens podem alterar-se para melhor ou pior com
relagdo dqueles a quem pertencem ou mesmo de forma absolutamente independente
destes, imagens podem ser construidas, destruidas, reconstrufdas num processo sem
fim e sem garantias (GOMES, 1999, p. 10)

Ainda para Gomes, a imagem ¢ uma espécie de conhecimento presumido
da realidade obtido sem método cientifico algum. Por ser presumida, pode-se
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entender que a imagem é gerada na subjetividade humana a partir da programagéo
enviada pelo emissor da imagem. Ou seja, o emissor oferece ao receptor
determinados elementos para que a imagem seja captada da forma que o emissor
deseja que ela o seja. Trata-se de um papel realizado por profissionais como os
image makers que organizam os materiais para que o piblico produza a imagem.
E, mesmo com todo o controle na produgdo da imagem pdblica, Gomes atenta
para a necessidade de considerar a existéncia de problemas no controle da
recepcio da imagem a partir da fixagdo das propriedades definidoras de uma
imagem piblica, j4 que h4 dificuldade em paralisar ou fixar a imagem de um ator
social, que pode ser uma pessoa, corporagdo ou instituigdo.

Esta ¢ uma dificuldade que ¢ real na medida em que o ator social é um
constante produtor de atos e de expressdes que podem ser lidas de modos
diferentes pela recepcao, gerando uma ou outra imagem. E diz ainda que imagens
se fazem com acdes e com discursos, principalmente, mas também com
configuracdes expressivas que incluem elementos visuais ao lado de outros tantos.
De acordo com ele,

elementos visuais podem contribuir para a formago de uma imagem, desde que se
submetam a uma conversao em indicios, pistas, sintomas de inferéncias [6gicas. Assim,
se Fernando Henrique veste-se de tal forma é porque ¢ sofisticado e culto, de forma
que o seu modo de vestir, portanto uma configuragdo visual, coopera na construcdo
da sua imagem.

[...] tudo pode ser convertido em primeiro termo de um raciocinio inferencial. Ex. p
= trair a esposa, g = trair o pafs ou p = infiel na intimidade, g = infiel na vida
piblica, de onde, se p entdo q, mas p (o sujeito de fato traiu a esposa) entdo q (e
a conclusio chega por forga légica, pois o defeito esté na premissa e ndo na passagem
da premissa 3 conclusio). Somente com esse pressuposto faz sentido o primeiro
silogismo importante para a politica de imagem e que deveria ser chamado de silogismo
Chapeuzinho Vermelho: quem tem orelha de lobo, dentes de lobo, maos de lobo e
pélo de lobo tem de ser lobo. (GOMES, 1999, p. 4)

2- A TRANSFORMACAO DE UMA IMAGEM

Uma reportagem publicada na revista Veja de 14 de agosto de 2002,
d4 a dimensdo exata do peso de uma imagem no jogo politico e de como ela
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pode ser transformada. Intitulada “A imagem é tudo”, a reportagem comeca
dizendo que os candidatos, quando vao a um debate, se armam de estatisticas,
preparam perguntas capciosas, esmiticam a biografia dos adversérios. Tudo isso,
no entanto, ndo é tdo efetivo quanto parece, diz o texto. “Para uma parte
significativa da audiéncia, o que conta é o grau de seguranca que os presidenciéveis
passam, a veeméncia de seus gestos, a simpatia pessoal. Numa palavra, a imagem
que conseguem transmitir” (Lima, 2002, p. 85).

A reportagem foi publicada dois meses antes do primeiro turno das
eleicoes de 2002, quando o quadro ainda estava bastante indefinido e alguns
dos principais candidatos tinham a possibilidade de chegar ao segundo turno
para disputar com José Serra ou com Luiz Incio Lula da Silva. Na época, a
revista encomendou uma pesquisa qualitativa sobre o debate dos presidenciéveis
na TV Bandeirantes, realizado no domingo anterior & sua publicagdo. A intencio
era delinear um quadro que mostrasse como os eleitores viam cada um dos
candidatos.

O entéo candidato Luiz Inacio Lula da Silva ficou em segundo lugar no
quesito carisma. A imagem que ele passou para aquele grupo foi a do sujeito
que saiu do nada e que chegou l4. Lula também foi visto por um grupo de
criancas como o mais rico, o mais chato e o mais sério. A pesquisa mostrou
ainda que a indignagao que Lula transmitia em seus discursos deixou de ser vista
pelo eleitor como a fala de um incendiério que prega a revolugao socialista. Suas
falas passaram a ser vistas como as de um chefe de familia da classe média que
tenta esticar o saldrio no fim do més, como faz a maioria dos trabalhadores
brasileiros.

As constatagdes que vieram & tona na pesquisa da revista Veja embutem
um ponto complexo, que sofreu mutaces ao longo da histéria: o de como se
delineia e se fixa a imagem piblica de um lider politico. Até o surgimento da
moderna democracia, no final do século XVIII, tiranos e reis impunham-se pelo
medo que inspiravam. Com o desenvolvimento dos sistemas politicos
representativos, a imagem piblica dos lideres teve que ganhar outros contornos.
Ela passou a ter de convencer, e ndo mais aterrorizar.

O convencimento, por sua vez, se dé no plano psicolégico, j4 que “o
poder ndo consegue manter-se nem pelo dominio brutal nem pela justificagao
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racional”, conforme Balandier (1982, p. 6-8). O poder 56 se realiza e se
conserva pela transposicdo, pela produgdo de imagens, pela manipulagio de
simbolos e sua organizacio em um quadro cerimonial. Na concepcao do citado
autor, a politica pode ser comparada a um grande teatro onde o poder flutua
longe da forca bruta e da razdo. O ator politico comanda o real através do
imagindrio, como numa pega teatral onde o politico emprega a oratéria e as
imagens para produzir efeitos. No modo democrético de funcionamento da
politica, o poder depende da arte da persuasdo, do debate, da capacidade de
criar efeitos que favorecam a identificacio do representado ao representante.

Lima (2002, p. 85) diz que esse convencimento se d§ de duas formas:
pela identificagdo do homem do povo ou pela personificagdo de suas aspiracoes
mais nobres. Um ou outro, mas nunca pelos dois ao mesmo tempo, diz o texto.
Mas com Luiz Inécio Lula da Silva o caso foi totalmente diferente. Ele se encaixa
ao mesmo tempo nas duas formas de convencimento. Como um ex-operério que
se manteve ligado &s suas origens, o petista ndo precisaria recorrer a expedientes
artificiais para garantir uma identificaco imediata com a maioria dos eleitores
brasileiros. Sua imagem era ligada ao povo espontaneamente. Por outro lado,
sua trajetéria bem-sucedida na politica representava uma aspiragdo, apesar de
ele ndo ter cumprido o mandato de deputado que alcancara antes. Por si 56 sua
chegada ao processo de disputa eleitoral para o cargo de presidente j4
representava uma certa “melhoria de vida”.

Possivelmente a unido das duas formas de identificagio gerou as idéias
associadas & imagem de Luiz Indcio Lula da Silva extraidas pela pesquisa: “veio
do nada e venceu na vida”, “chegou a vez dele” e “popular”. Mas surge aqui um
questionamento. Era a quarta vez que Luiz Inécio Lula da Silva concorria ao
cargo de presidente e j4 havia toda uma conspiracdo em seu favor. Entao, por
que ele ndo conseguiu ganhar as eleicoes antes? Por vérios motivos. Entre eles,
pelo menos um relacionado ao campo da imagem: a imagem piblica de Luiz
Inécio Lula da Silva nao era suficientemente convincente para que ele ocupasse
um cargo tdo alto no meio politico. Algo assim como diz Wilson Gomes no
texto Politica de Imagem (1999, p. 12): “nao adianta apenas ser, é preciso
parecer ser e ser reconhecido como o sendo”. A imagem de Lula ndo estava
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sendo reconhecida como a de um candidato competente para ocupar o cargo a

que ele pretendia. Logo, teria que ser transformada para alcangar legitimacao.
Na politica brasileira, algumas especificidades com relacio & produgdo

das imagens devem ser ressaltadas, como a tendéncia & personalizagio e o fato

de os individuos s6 se perceberem como cidaddos no momento eleitoral. A
personalizagdo é uma tendéncia presente na sociedade como um todo, mas no
Brasil parece existir uma queda maior & personalizacdo na politica, perceptivel
principalmente durante o periodo eleitoral. No caso do presidente, este ¢ visto,
e muitas vezes se c0|0ca, como um grande pai para todos, que carrega nas costas
a responsabilidade pelo Pas, retirando dos individuos-cidaddos o dever de
interferir nos rumos da nagdo, alids, um dos tracos do populismo, bastante
praticado no Brasil por Getlio Vargas. Contribui para esse personalismo o fato
de utilizarmos o sistema presidencialista de governo — que foca o governo no
cargo do presidente — e a eleicio em dois turnos — que faz com que a disputa,
principalmente no segundo turno, seja totalmente centrada nos candidatos,
inclusive com a exposicdo de fatos de cunho pessoal que em nada acrescentam
no plano politico ou ao futuro governo. Mas que, contudo, contribuem para a
formacdo da imagem do candidato na mente dos receptores das mensagens, ou
seja, dos eleitores.

O personalismo contribui para que a consciéncia politica do individuo
seja nebulizada, de forma que ele praticamente desconhega que, como cidadao,
tem o direito e o dever de intervir ativamente na definicio dos governos. Essa
consciéncia, para a maior parte dos eleitores, sé ¢ exercitada na hora do voto,
quando o individuo se v& como participe do processo. Passado esse momento,
voltam a se colocar como meros pacientes que sofrem, e percebem o que acontece
ao seu redor, mas véem as operagdes do campo da politica como algo longe da
realidade em que vivem. De certa forma, véem como se a politica devesse ser
exercida somente por especialistas e ndo por todos, ou pelo menos por aqueles
que estdo comprometidos com a efetivacio do bem-estar social.

Diante disso, pode-se dizer que a principal questdo a ser solucionada
pelo ator politico durante uma campanha eleitoral passa a ser qual a melhor
forma para impor sua imagem para que ela, de algum modo, pareca responder
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demanda do piblico no contexto de uma conjuntura especifica. Em linhas gerais,
foi 0 que aconteceu com o candidato Lula em 2002. Havia uma conjuntura que
sinalizava que o eleitor queria mudangas e ele estava no cenério como o mais
indicado. Poder-se-ia dizer que ele representava a mudanca.

Voltando ao trecho citado anteriormente, até o pleito de 1998 a imagem
que se tinha de Luiz Indcio Lula da Silva era justamente a do silogismo Chapeuzinho
Vermelho de que fala Gomes: se ele tem barba de petista, se veste como petista,
tem idéias petistas que se parecem com a ideologia do comunismo e foi tachado
de comunista, entdo ele é comunista. Por extensio, faz e faré, se eleito, tudo
aquilo que os comunistas fariam. Possivelmente, os eleitores ndo deram ao
candidato Lula o voto de confianca que ele tanto pleiteava nas eleicdes anteriores,
ao disputar com os Fernandos, Collor de Melo e Henrique Cardoso, por manterem
a experiéncia negativa que tiveram durante a ditadura militar e por serem
permanentemente bombardeados por mensagens negativas a respeito do Partido
dos Trabalhadores. A histéria de vida de Lula, de pai de familia que luta para
ter o pio de cada dia, da pessoa que veio da classe baixa e de homem
trabalhador, a0 que nos parece, ndo pesou o suficiente para que ele fosse eleito
antes. Ao contrério disso, tudo o que poderia ter sido usado em seu favor, foi
usado contra ele por seus adversrios.

No pleito de 2002 4 havia toda uma conjuntura que indicava que o
eleitorado brasileiro queria mudancas e que o candidato do governo Fernando
Henrique Cardoso no ganharia sem esforco, pois sua vitéria, aos olhos de
muitos, significava o continuismo. Além disso, pesquisas indicavam que o
candidato Lula era o que mais se encaixava no perfil esperado naquele momento
eleitoral pelo eleitor. Depoimentos como o do cineasta Jodo Moreira Salles no
artigo “Lula recupera paixao politica” também levavam a esse raciocinio.

Q fendmeno Lula 6 pode ser bem compreendido por quem o vé na rua. Nao me
refiro apenas aos comicios, &s caminhadas ou aos desfiles em carro aberto, mas
também as saidas dos hotéis onde se hospeda, aos sagudes dos aeroportos por onde
passa e aos restaurantes onde péra para comer. Ou seja: tanto nos eventos oficiais da
campanha presidencial como nos encontros fortuitos de Lula com seus eleitores, a
mesma intensidade est4 l4.
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[...] a arte politica de Lula esté muito além da idéia de espetéculo, sobretudo se

dermos a essa palavra seu significado mais prosaico, de fruicdo dos sentidos. As
pessoas que saem de casa para assistir a um comicio de Lula nao estdo apenas indo
a um programa divertido. Talvez a presenca de Zezé di Camargo e Luciano em vérios
comicios do primeiro turno possa ter engordado a conta do niimero de participantes
desses eventos, mas no segundo turno Lula subiu nos palanques sozinho, s vezes
tarde da noite. Em Avacaju, depois de ter visitado trés outros Estados no mesmo dia,
s6 conseguiu chegar ao comicio &s onze da noite. Na Gltima quarta-feira, em Florianépolis,
depois de passar pelas cinco regices brasileiras num mesmo dia, Lula comegou a falar
perto da meia-noite. E diante dele ndo houve um palmo de asfalto desocupado. As
pragas estavam sempre lotadas.

Frente a Lula estavam milhares de pessoas que acreditavam — nele, no partido, na
possibilidade de mudar o Brasil, na chance de melhorar a prépria vida. Nao interessa
se tinham ou ndo razdo em acreditar. (SALLES, 2002)

Diante da percepgao da conjuntura, a imagem do candidato Lula deve
ter sido reprogramada para ser bem digerida pela maioria dos eleitores, fato que
pode ter diferenciado e marcado sua atuacdo nessa eleicdo, se comparada com
as anteriores, em particular com a de 1989.

A identificagdo com o homem do povo e a personificacio de suas
aspiragdes mais nobres, como combate & fome e & miséria, emprego para todos
os que desejam trabalhar, terra para aqueles que querem plantar, etc., passaram
as ser usadas de forma mais bem elaborada, maquiada até, conforme disseram
alguns durante a campanha eleitoral. Em destaque percebeu-se que fora colocado
o seu modo mais equilibrado de ser, o qual transpareceu através da imagem
sébria que o uso do terno lhe propiciou, da barba bem cuidada, das agoes
contidas, das respostas bem elaboradas e das aparicoes preparadas. Estes detalhes
foram ampliados pela midia, um capitulo & parte nesta transformacdo, jé que
desta vez foi notério o apoio dos grandes meios de comunicagdo a candidatura
de Lula.

A repaginacio da imagem do candidato Lula acabou por suscitar rumores
de que ele j4 ndo era mais o mesmo, inclusive nas idéias e propostas para um
governo petista; de que ele havia passado de radical a entreguista, pois estava
comungando com idéias antes rechacadas por ele e por seu partido. Curiosamente,
ao mesmo tempo, ressaltou as idéias que estavam associadas & sua imagem —

LULA: DE SAPO BARBUDO A POPSTAR, A TRANSFORMAGAO DE UMA IMAGEM

ENTRELACANDO CAMINHOS




ENTRELACANDO CAMINHOS

~l
(0 0]

“veio do nada e venceu na vida”, “chegou a vez dele”, “parece bravo, mas na
verdade é manso”, “é popular”, “tem valores familiares” — e que j4 existiam
anteriormente, mas que estavam encobertas pelo trabalho de negativacdo da sua
imagem feito por seus adversérios. Diante da mudanca de opinido de muitos
eleitores que sequer cogitavam votar em Lula, pode-se afirmar que o equilibrio
transmitido pelo candidato repaginado nesta campanha foi o cerne da
transformacdo de sua imagem. Uma vez equilibrado, nio sé6 por fora,
imageticamente falando, o candidato alcangou uma parcela do eleitorado que o
via como radical, extremista e até incapaz de conduzir uma nago.

Em outra anélise, pode-se afirmar que houve um ajuste da imagem do
candidato a partir da adaptacdo do ator politico que j4 existia. Foi programada
a imagem que estava sendo idealizada pelos eleitores, principalmente por aqueles
que nunca pensaram em votar no candidato em questdo. Os construtores desta
nova imagem teriam lidado com o real, construindo a nova imagem a partir do
que jé existia no candidato, o que teria permitido maior veracidade e a criacdo
de uma imagem ndo atificial. O trabalho de repaginagdo de imagem, por sua
vez, pode ter levado as variadas parcelas do eleitorado a se identificar com o
candidato. Pode-se dizer que o efeito final da transformacdo foi a vitéria de
Lula, mesmo que em segundo turno, com uma boa margem de diferenca do outro
candidato.

Possivelmente, a vitéria de Lula em 2002 comegou a ser desenhada em
1989, quando ele foi derrotado por Fernando Collor de Melo e era visto
como um sapo barbudo pela classe empresarial. Nos pleitos de 1994 e de
1998 alguns contornos do Partido dos Trabalhadores, e do préprio candidato,
certamente foram alterados, com cortes e adi¢des para que a vitéria em 2002
sasse nas proporcdes que saiu. As alteragdes teriam entdo convencido o eleitorado
que estava com desejo de mudanga de rota. Como diz a jornalista Floréncia
Costa em uma reportagem da revista /sto 5(2002, p. 24-28), “o PT fez uma
verdadeira lipoaspiracio em seu vocabuldrio ao longo destes 13 anos”. Nas
88 péginas do atual programa de governo, chamado Um Brasil para Todos,
nenhum sinal do palavrdo socialismo. J4 a palavra mercado é uma das campeas
de aparicdo. E, corroborando com o que esté no programa, Lula ndo deixou de
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defender o fortalecimento do capitalismo em seus discursos de campanha, sendo
aplaudido por empresérios, jornalistas e politicos no mundo inteiro.

Lucena (2002), em sua anélise de discurso, usou como exemplo uma
charge sobre Lula publicada nos meios de comunicagdo durante o periodo
eleitoral. A referida charge também serve de material para anélise da evolucio
da imagem do candidato em questdo e coincide com o que Costa (2002, p.

24 a 28) diz em sua reportagem na /sto E.

A Evolugio do "Homi"

b » [ 4 % T

Lulaprimatus Homo grevistus  Candidatus eterni  Lulinha sapiens Presidentum est

A Evoluggo do “homi” mostra Lula em cinco estégios da vida e parodia
a escala da evolugdo biolégica de Darwin: Lula primatus (1989), Homo grevistus
(1994), Candidatus eterni (1998), Lulinha sapiens (2002) e Presidentum
est (2003). Em uma analogia aos pleitos em que Lula concorreu 3 Presidéncia,
seria como dizer que em 1989 ele era um primatus, “transfigurando a imagem
de homem rude, grosseiro, animalesco [...] homem-macaco da discussio
darwiniana, portanto, homem nordestino que certamente ndo seria capaz nem
ideal para dirigir o Pais nem tampouco ocupar tio elevado e importante cargo”
(Lucena, 2002, p. 89).

Em 1994, j§ Homo grevistus, Lula concorreu e nio ganhou. O pleito
de 1998 veio e ele ndo levou de novo. Foi tachado de Candidatus eterni. Em
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9009 apareceu todo repaginado, falando manso, pisando macio e se auto-
intitulando Lula Paz e Amor. Seria a fase Lulinha sapiens, que viria para silenciar

um outro dizer:

no momento em que Lula resolve evoluir e af ele jé reconstruido como homem mais
polido, lapidado: j4 toma vinho, j& usa gravata, jé cortou o cabelo, jé aparou a
barba, isto ¢, j& recompds o visual que agrada a sociedade para poder chegar &
vitéria final, 3 ascensao total de presidente.

Essa construgio da imagem do Lula, reconstruida pela midia, foi feita pela histéria e
meméria em que se colocou a personagem: na histéria de um sujeito colocado na
sociedade ocupando posicdes ideologicamente marcadas. (LUCENA, 2002, p.

89)

E, para ndo deixar passar em branco, a charge diz que, depois de
vencer as eleicoes, Lula se tornou o Presidentum est, de terno, gravata, sapato
italiano e faixa presidencial.

Para Brum (2002), durante o pleito de 2002 o marketeiro Duda
Mendonca revelou o que Lula efetivamente ¢ e sempre quis ser: um brasileiro
que venceu na vida e que j§ chegou aonde nenhum trabalhador ainda havia
chegado. Para a autora isso alavancou os indices de aceitagdo do candidato.

Na campanha de 1989, sindicalistas, publicitérios e intelectuais se reuniram para
decidir com que imagem Lula deveria projetar-se nos debates. Depois de interminéveis
horas de discussdo, chegaram & conclusdo de que usaria roupas de trabalhador. Lula
esperou o veredicto e encerrou: “Vocés falam do que os trabalhadores querem, mas
n3o sio trabalhadores. Um trabalhador quer um terno e gravata bem bonita, e € assim
que eu vou.” (BRUM, 2002).

Em seu artigo apresentado em um debate interno do Partido dos
Trabalhadores, Melo Neto (2002) indaga se foi o eleitorado que veio mudando
a0 longo do tempo ou se nao era o candidato que estava abandonando a imagem
do Lula mesmo, “que j4 ndo parece mais o migrante nordestino, o operdrio
metal(rgico, ‘um brasileiro igualzinho a nés’, e aproximou-se mais da imagem do
politico a que o povo esté acostumado, o doutor, o que sabe, o que circula
entre os grandes, as autoridades”.
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De acordo com Oliveira, a transformagao veio acontecendo ao longo
desses 13 anos. Em 1994, apesar dos esforgos para dar um tom mais moderado
a Lula, o préprio discurso de contestagio do PT contribuiu para manter a imagem
de um “candidato radical”. Durante a campanha, o PT chegou a utilizar a bandeira
branca para simbolizar uma atitude mais equilibrada e menos radical, mas isso
acabou virando polémica interna no partido. Algumas alas petistas insistiam no
uso do vermelho. Com isso, a estratégia acabou sendo deixada de lado,
demonstrando que o PT ainda hesitava diante desta questdo ideolégica, de
assumir uma postura mais moderada ou manter a linha de maior contestacdo. Em
1998, mesmo com um programa mais limitado em termos de recursos mediéticos,
o PT manteve o estilo de propaganda na TV, principalmente o uso da ironia.

Para sensibilizar o eleitorado e tirar a imagem de radical do candidato, o programa deu
destaque ao lado humano de Lula, o “homem corago”, o nordestino que venceu na
vida, mas que conserva suas raizes e sua fidelidade ao povo. Além disso, com o
intuito de passar ao eleitorado a imagem de um candidato preparado mesmo sem a
formagdo académica do adversério, investiu-se também na indumentéria. Lula apareceu
de terno, bem produzido, deixando de lado a imagem do “operério barbudo”. A
prépria tonalidade da voz do candidato sofreu alteragses: de um discurso inflamado
de sindicalista passou-se para uma fala mais didética e suave. Estas mudangas na
construgdo do personagem tém a ver com alterages na prépria linha politica do PT de

tentar passar para o eleitorado uma imagem mais /ight e menos radical. (OLIVEIRA,
1999, p.119)

3- O PT £ A IMAGEM DO CANDIDATO LULA

A eleicao de 1989 pode ser considerada um momento de mudangas
na vida politica brasileira. Primeiramente, porque depois de quase 30 anos, os
eleitores puderam novamente eleger diretamente o presidente do Pafs. Em segundo
lugar, o caréter mediético da campanha, em que os meios de comunicacio tiveram
uma grande influéncia ndo sé por levar a a|terag6es na esséncia da propaganda
politica como também por terem se colocado como atores politicos. A Rede
Globo e a grande imprensa foram acusadas de promover o candidato vitorioso
Fernando Collor de Mello. O presidente eleito, além de contar com a suposta
boa vontade da midia, também investiu pesado no marketing politico e conseguiu
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fazer uma campanha profissional. Entretanto, ndo somente Collor investiu numa
campanha mediética, o PT, que concorria pela primeira vez as eleigdes par?
presidente, também levou ao horério eleitoral programas bem adaptados &
gramética da midia. Mesmo recorrendo a uma discussao ideolégica e politica,
utilizou os recursos comunicativos de forma criativa, colocando no ar a “Rede
Povo". A presenca de dezenas de atores globais, o caréter de espetéculo dos
programas e o tom dramético mostraram que a esquerda brasileira rendeu-se
|égica dos meios de comunicagdo de massa.

A principio, a imagem que se tem do PT est4 ligada a sua origem. Lula
incorporou essa imagem do partido, da mesma forma que, com o tempo, os
valores agregados ao candidato foram agregados também & imagem do PT. Nas
eleicdes de 1989 esse imbricamento de imagens apareceu claramente e foi usado,
mesmo que sem querer, pelo partido. Pelo material teérico levantado percebe-se
que o programa de campanha foi trabalhado de uma forma em que a imagem que
se tinha do partido e, conseqiientemente, do candidato, condiziam, e até se
confundiam, com a prética do PT. As préticas e estratégias usadas pelo partido
naquela eleicdo remetiam & imagem do PT/Lula, s suas origens (sindicalismo,
trabalhadores, etc.) e ao objetivo do partido.

Naquele pleito o PT ndo acumulava grandes experiéncias, j& que aquela
era a segunda eleicdo majoritéria que disputava. Como era um partido radical de
esquerda, o PT combatia tudo e todos que comungavam das idéias que renegava
(como pagamento da divida externa e submissio ao FMI). Por esse
posicionamento, naquele ano o PT fez aliangas apenas com a prépria esquerda,
como fica claro no documento final do XII Encontro Nacional do PT. O partido
optou por trabalhar a coeréncia politica e ndo a imagem, no sentido de mudé-la
para convencer o eleitorado.

Na outra ponta da histéria politica brasileira, j& no ano de 2002, o PT
inseriu na sua politica uma pega que, além de interferir visivelmente na imagem do
candidato Lula, pode ter contribuido para mudancas também nas préticas do
partido. Essa peca se chama Duda Mendonga, a quem Lula gostaria de ter
entregado sua campanha j§ em 1994, mas ndo conseguiu por causa de embates
politicos dentro do partido.
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Na prética politica do partido a mudanga talvez mais radical foi o PT
se aliar a um personagem pertencente ao outro lado da moeda: o empresariado,
contrariando até mesmo a origem do partido. A justificativa foi a preocupacio
com a governabilidade, como se pode ver no item 7 do documento final do Xl
Encontro Nacional do PT:

O embate de 2002 deve ser pensado ¢ planejado em uma triplice perspectiva. Em
primeiro lugar temos de garantir a presenca de nosso candidato no segundo turno,
preferentemente em primeiro lugar. Em segundo lugar, é necessério agrupar no segundo
turno todas as forcas do campo democrético-popular e todos aqueles que se opdem,
ainda que por distintas razdes, ao projeto neoliberal que assola o pafs nos dltimos oito
anos. Para que tal objetivo seja alcangado, hé que se observar, desde o primeiro
turno, uma politica de fustigar as forcas de direita, ndo se perdendo em enfrentamentos
secundérios com aqueles setores de que possamos vir a necessitar no segundo turno.
Em terceiro lugar, e vencidos esses dois desafios fundamentais do primeiro e segundo
tumos, serd necessério construir uma ampla base social e politica que permita executar
o programa defendido nas eleicges. Trata-se de garantir, junto com a governabilidade,
o cumprimento do programa. (ENCONTRO NACIONAL DO PT, 2001)

Como disse Lemos, a vitéria do PT ¢ carregada de significages, expressas
na prépria imagem de Lula: um operério, imigrante, nordestino globalizado, pau-
de-arara culto, sapo em pele de principe Armani e presidente dos brasileiros.
Para ele, essas significacaes, mais que um programa formal ou um lugar na histéria
j4 escrita da politica, revelam a alma e o coragdo do PT, conexdes com a histéria
e a cultura vivas, com a tradico e o futuro. A vitéria ¢, sobretudo, “um indicativo
de que esté em curso, no Brasil e no mundo, um processo radical, por vezes
silencioso, descentralizado e aparentemente cadtico, de reinvencio da politica.”

(Lemos, 2009).
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