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RESUMO

Este estudo busca examinar as relagdes entre arte, design e politica por meio do estudo
dos modelos imagéticos de representacdo do poder e de personificagio do poder
produzidas e veiculadas nas campanhas de Collor e Lula, nas elei¢cdes presidenciais de
1989. Investigam-se os modelos de representacdo imagética do poder utilizados nas
campanhas eleitorais brasileiras. A metodologia aplicada nesta investigacdo é a de
pesquisa qualitativa. Trata-se de um estudo de caso que envolve a analise das imagens
das campanhas eleitorais presidenciais dos dois candidatos, buscado encontrar a
genealogia dos modelos imagéticos de expressao do poder e de personificacdo do poder.
Toma-se por base as imagens que expressam o poder desenvolvidas pelos principais
movimentos artisticos até o século XX. O estudo procura, ainda, preencher lacunas de
produgdo de literatura cientifica sobre o universo imagético das campanhas eleitorais
brasileiras, oferecendo um ponto de partida para o aprofundamento da compreensao
das relacdes entre arte, design e politica. Este estudo é relevante para os pesquisadores
do universo da arte, do design e da comunicacdo bem como para aos profissionais

envolvidos na construcdo da imagem de candidatos no cenario de campanhas politicas.

Palavras chave: imagem do poder; personificacdo do poder; eleicdes presidenciais

brasileiras de 1989; arte, design e politica
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ABSTRACT

This study seeks to examine the relationships between art, design and politics through
the study of imagery models of power representation and personification of power
produced and broadcasted in the campaigns of Collor and Lula, in the 1989 presidential
elections. It investigates the models of imagery representation of power used in the
Brazilian electoral campaigns. The methodology applied in this investigation is that of
qualitative research. This is a case study that involves analyzing the images of the
presidential election campaigns of the two candidates, seeking to find the genealogy of
the imagery models of expression and personification of power. The bases of this study
are the images that express power and have been developed by the main artistic
movements until the 20th century. The study also seeks to fill gaps in the production of
scientific literature on the imagery universe of Brazilian electoral campaigns, offering a
starting point for deepening the understanding of the relationships between art, design
and politics. This study is relevant for researchers in the fields of art, design and
communications as well as for professionals involved in building the image of

candidates in the political campaign scene.

Keywords: image of power; personification of power; 1989 Brazilian presidential

elections; art, design and politics
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Introducao



Arte, design e politica. Trés campos que se relacionam ha longo tempo e de maneira
complexa. Este estudo busca examinar a conexdo entre esses campos por meio das
imagens que representam o poder, produzidas no espago da arte, e a influéncia que essa
heranca visual traz para as imagens produzidas nas campanhas eleitorais brasileiras no
pos-Ditadura Civil/Militar (1964-1985). Com o golpe de Estado perpretado em 1964, o
regime militar instalado impediu as eleicdes presidenciais diretas até seu ocaso, em
1985 (GASPARI, 2002). Eleicoes diretas para presidente s6 voltaram a ocorrer em 1989
(CASTRO, 2019). A expressao imagética do poder e, mais especificamente, a imagem que
personifica o poder € o foco central de nossa analise. Tentaremos estabelecer as relacdes
referenciais entre as expressdoes imagéticas do poder, produzidas pela arte, e as

produzidas pelo design na comunicac¢do politica dessas campanhas eleitorais.

Para estabelecer a existéncia, ou nao, da ligacao entre esses modelos de representacao
imagética é necessario proceder ao estudo e analise dos modelos produzidos pela arte,
em tempos diversos, e dos modelos produzidos pelo design para as campanhas
eleitorais brasileiras. A analise e a comparagdao minuciosa entre estes modelos pode
desvendar a existéncia, ou ndo, de uma relacdo referencial entre esses modelos. Para
entender como a arte e o design sdo usados como ferramenta de constru¢do de poder
pelas forcas politicas que o disputam, por meio da producdo de imagens com esse
objetivo especifico, partimos de um conjunto de questionamentos que nos ajudarao a

nortear o trabalho.
Questoes de partida
* Existem imagens de poder e imagens que personificam o poder nas campanhas

eleitorais brasileiras?

* Existe relacdo entre as imagens de poder e as imagens que personificam o poder
produzidas pela arte por séculos e as imagens produzidas pelo design na comuni-

cacdo politico-eleitoral brasileira?

* As mudancas dos paradigmas da arte ocorridas com o advento das vanguardas

artisticas do século XX produziram alteracdes nesse tipo de representacao?

* Segmentos distintos do campo politico - direita e esquerda - utilizam diferentes

modelos imagéticos de representacao e personificacao do poder?



Para tentar responder a estas questoes, se faz necessario, primeiro, estudar os modelos
imagéticos que expressam e personificam o poder desenvolvidos pela arte, ao longo da
historia e, depois, estudar os modelos utilizados pelo design nas campanhas eleitorais
brasileiras. A coleta das imagens artisticas de representacdo do poder foi feita sem a
preocupacao de seguir, necessariamente, uma linha temporal, pois como veremos, essas
imagens referenciais ndo se fecham em tempos determinados; ao contrario, sobrevivem
aos periodos histéricos, ou retornam de tempos em tempos, perpetuando um padrao de
expressao imagética. O historiador da arte Aby Warburg!, em Histéria de Fantasmas
para gente grande (2015), refere-se a esse tipo de imagem como “imagens fosseis”; no
mesmo sentido, Didi-Huberman?, em Diante da imagem (2013), as considera como
“imagens sobreviventes”. Sao construcdes imagéticas, que permanecem vivas, ou

ressurgem, sustentadas e conservadas pela memoria.

Dessa maneira, buscamos encontrar os modelos expressivos que representam o poder, e
mais especificamente o poder personificado, e que talvez sobrevivam, ainda hoje, nas
campanhas eleitorais brasileiras. Buscaremos a genealogia dos modelos de expressao
imagética de personificacio do poder, as imagens precursoras desse tipo de
representacdo, de maneira analoga ao que Eisenstein3 (2014), em Notas para uma
histéria geral do cinema, propde ao buscar a genealogia do cinema nas formas de
representacdo que responderam, antes do cinema, as mesmas necessidades. Da mesma
maneira, as imagens que personificam o poder usadas nas campanhas eleitorais
parecem responder as mesmas necessidades das imagens que personificam o poder
produzidas pela arte em tempos diversos e que podem estar servindo como referencial

estético e imagético por permanecer cristalizado na memadria coletiva.
Justificativas para o estudo

O estudo justifica-se, primeiro, pela existéncia de uma lacuna tedrica que trate
diretamente da aplicacdo de expressdes imagéticas de representacdo do poder e de
personificacdo do poder em campanhas eleitorais, especialmente as brasileiras, que

precisa ser preenchida. O referencial tedrico disponivel é tangencial e ndo trata do

1 Aby Warburg (1866-1929) - historiador da arte alem3o.

2 Georges Didi-Huberman - (1953-), fil6sofo, historiador, critico de arte e professor da Ecole de Hautes Etudes em Sciences Sociales,
em Paris.

3Serguei Mikhailovitch Eisenstein (1898-1948) - um dos mais importantes cineastas soviéticos, ligado ao movimento de arte de
vanguarda russa, participou ativamente da Revolugdo de 1917. Um dos responsaveis pela consolidagdo do cinema como meio de
expressao artistica.

3



assunto objetivamente. Estudar e teorizar sobre as questdoes imagéticas das campanhas
eleitorais pode ajudar na compreensdo dos artificios usados para construir o discurso
politico dos partidos, dos candidatos e dos campos politicos que disputam o poder no
Brasil. Pode também auxiliar na compreensdo do poder e da for¢a que as imagens tem

como ferramenta de motivacao e de convencimento do eleitorado.

Do ponto de vista da pratica profissional, o aprofundamento dos estudos sobre o uso das
imagens em campanhas eleitorais pode ser util, ndo s6 aos designers, mas a todo o
conjunto de profissionais envolvidos. Campanhas eleitorais sdo projetos
interdisciplinares em que o designer opera em interface com profissionais de campos
variados: jornalismo, propaganda, producao grafica e audiovisual, fotografia, musica,
marketing, planejamento, mobilizacdo e pesquisas de opinido, assim como com os
proprios politicos e seus assessores. Sao um valioso campo de trabalho, nao s6 pela
questdo da remuneracdo, mas pelo desafio e pela experiéncia intensa que um projeto
dessa magnitude proporciona ao profissional de design. Preencher a lacuna tedrica
sobre o uso das imagens nesses projetos nao sé amplia o conhecimento sobre o assunto

como valoriza o uso do design nesse campo de trabalho.

As imagens sdo cada vez mais valorizadas na comunicacdo e, particularmente, na
comunicacao politico-eleitoral. Em campanhas eleitorais trabalha-se com todos os meios
de comunicac¢do disponiveis — dentro do espectro permitido pela legislacdo vigente (Lei
N2 9.504, de setembro de 1997) -, e as imagens, especialmente as expressoes imagéticas
de poder personificado, sio um dos mais importantes elementos utilizados, o que torna
o estudo desse tipo de imagem e sua aplicacao valioso para a qualificacao ndo s6 dos
designers como de todos os profissionais envolvidos. Compreender as origens e a
evolucdo dos modelos imagéticos de representacdo e personificacdo do poder sao
fundamentais para provocar a reflexdo e o pensamento critico sobre a pratica
profissional do designer em projetos de comunicacao politico-eleitoral no Brasil, com

repercussoes para toda a sociedade.



Objetivos do estudo
Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo é examinar as relacdes entre arte, design e politica por
meio do estudo dos modelos imagéticos de representacdao do poder produzidos pela arte
e da analise das formula¢des imagéticas das campanhas eleitorais presidenciais de

Collor e Lula, em 1989.
Objetivos especificos

* Estudar os modelos de representacao imagética do poder e de personificacao do poder,

produzidos pela arte em periodos historicos diversos e suas func¢des.

* Estudar o engajamento da arte em movimentos politico-ideolégicos e o resultado desse
engajamento nos modelos de expressdes imagéticas do poder e de personificagdo do

poder.

* Estudar os modelos de construcao das imagens do poder e do poder personificado
aplicados nas campanhas presidenciais brasileiras dos candidatos que chegaram ao se-

gundo turno em 1989.

* Estabelecer a existéncia, ou nao, de ligacdes entre os modelos de constru¢do das ima-
gens de poder e de personificacdao do poder produzidos pela arte e os modelos utiliza-
dos, com esse intuito, nas campanhas eleitorais, por meio de um estudo de caso focado

nos candidatos que disputaram o segundo turno da eleicao presidencial de 1989.

Metodologia aplicada

7

A metodologia usada neste estudo é a da pesquisa qualitativa, particularmente
compreendida como um estudo de caso analitico, conforme Amado (2014), por se tratar
de um estudo que envolve a analise de duas campanhas eleitorais — Collor e Lula -, a
estratégia, ou metodologia, dirigida ao estudo de caso deve ser flexivel, permitindo seu
cruzamento com outras. O autor preconiza que tendo como como foco esse caso duplo,
eles devem ser “estudados por si mesmo e compreendidos no seu contexto, ainda que,
como diz Morgado (2012:56) ‘podendo posteriormente encetar comparagdes com

outros casos e formular determinadas generalizacoes’. (AMADO, 2014, p. 120).



Amado (2014), corroborando o pensamento de Gal (2007), define o estudo de caso
como “um estudo em profundidade de um ou mais exemplos de um fendmeno no seu
contexto natural, que reflete a perspetiva dos participantes nele envolvidos” (GAL et
ALL, 2007, apud AMADO e FREIRE, 2014, p. 124). Tendo como ponto de partida a
compreensao das particularidades desses casos, buscamos conceituar, comparar,
construir hipoteses sobre as questdoes imagéticas das campanhas eleitorais estudadas.
Mesmo assumindo uma perspectiva holistica, ja que os fendmenos estudados
apresentam multiplos aspectos, procurou-se coletar, para analise de conteudo, os dados
que se mostraram mais importantes para a compreensao das relagdes entre o fend6meno
estudado e seu contexto. Para isso, foi de suma importancia a formag¢do de um acervo de
imagens produzidas pelas duas campanhas e a realizacdo de entrevistas com os

profissionais responsaveis pela producao dessas imagens.

Assumir uma perspetiva holistica ndo significa que se pretenda estudar
0 caso na sua totalidade. Selecionado e clarificado o objeto de estudo,
este serd observado e analisado na sua complexidade, de forma
contextualizada e dindmica, recorrendo a multiplas fontes e a multiplas
técnicas de forma a captar os diferentes olhares que traduzem essa
mesma complexidade. (AMADO e FREIRE, p. 125)

Para Amado e Freire (2014), num estudo de caso, a questdo ndo é saber o que e o
quanto, mas o como e o porqué, e este é exatamente o que buscamos encontrar neste
estudo sobre as imagens que expressam o poder e as que personificam o poder nas
campanhas eleitorais presidenciais de Collor e Lula, em 1989. Estudando esses casos
particulares, buscamos tornar mais facil a compreensao do uso desse tipo de imagem em
campanhas eleitorais de forma geral, mesmo levando em conta os aspectos que se
prendem as particularidades desse caso, “espera-se encontrar caracteristicas e
dimensdes que os aproximam de outros casos que, desse modo, também se tornam mais

inteligiveis (AMADO e FREIRE, 2014, p. 127).

Ao estudarmos estas duas campanhas, tornamos real a possibilidade de, por meio de
uma analise comparativa aumentarmos o alcance das observacdes para outras
campanhas eleitorais brasileiras, inclusive as nao presidenciais, visto que eleicdes no
Brasil acontecem de dois em dois anos, possuem caracteristicas semelhantes, fazem
parte do calendario politico e sdo, por assim dizer, a base sobre a qual se assenta o
regime democratico instalado no pais ap6s o fim da Ditadura Civil/Militar e a

promulgacdo da Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988.



Cada caso tem um valor investigativo em si, mas a conducdo de um
conjunto de estudos de caso seguindo o mesmo desenho de
investigacdo, com uma boa coordenacido entre eles, permite a sua
comparabilidade e também maiores possibilidades de teorizacdo, ou de
consolidacdo de proposi¢des tedricas. (AMADO e FREIRE, 2014, p. 128)

A escolha do caso a ser investigado seguiu o espirito pratico e, por apresentar os
critérios de maximizacdo do aprendizado do estudo, poder ser executado dentro do

tempo estabelecido para a pesquisa e das possibilidades do pesquisador.

- “o primeiro critério devera ser maximizar o que podemos aprender”
(p- 20), isto é, que sejam casos que nos permitam compreender os
fendmenos e até trazer alguma mudanca aos conhecimentos
generalizados sobre o assunto;

- 0 segundo, é que o caso tenha uma complexidade que possa ser
estudada dentro do tempo que temos para fazer o estudo e que o acesso
e o acolhimento do investigador possa estar facilitado: “precisamos de
escolher casos de facil acesso e que acolham a nossa investigacdo”.
(STAKE, 2007, apud AMADO e FREIRE, 2014, p. 130)

As campanhas eleitorais presidenciais de Lula X Collor, em 1989, respondem a esses
requisitos e sdo importantes por apresentarem contrastes marcantes entre os campos
politicos e os candidatos que as disputaram, como o tipo de liderang¢a que exercem, os
setores sociais que os apoiaram, a base social em que cada candidatura se apoiou e,
especialmente, os referenciais imagéticos. A eleicao de 1989 foi bastante representativa,
no que se refere ao tipo de abordagem imagética utilizada, refletindo as caracteristicas
gerais dos modelos de uso das imagens observados, empiricamente, em praticamente
todas as campanhas eleitorais posteriores. Por ser a primeira eleicao direta para
presidente do periodo poés-Ditadura Civil/Militar (1964-1985), pode ser considerada
como fundadora dos modelos de campanhas eleitorais brasileiras que se processaram

posteriormente.

Esta representatividade ajuda a alcangar alguns objetivos diferentes,
como o de construir 'generalizacdes’' moderadas (transferibilidade) e na
medida em que elas sejam possiveis e pertinentes ou, pelo contrario,
como a tentativa de encontrar e interpretar as diferencas. (AMADO e
FREIRE, 2014, p. 131)

A abordagem holistica aplicada no estudo busca compreender as escolhas dos
profissionais que produziram ou que tiveram poder decisério nas questdes visuais das
campanhas - designers e coordenadores de comunicacdo das campanhas -, dentro de

sua proépria perspectiva e sua interacao com o contexto e particularidades de que cada



uma delas, sabendo que o que determina essa interacdo sdo fatores culturais e

subjetivos complexos.

* valores fenomenoloégicos, pois sdo guiados pelos ponto de vista do inte-
rior do grupo (ou grupos);

* holismo, que leva a prestar atencdo a uma imagem global e as relagdes
entre um instante, um facto e o conjunto do sistema cultural;

* orientacdo de ndo julgamento, abstendo-se de juizos de valor e explici-
tando balangos possiveis;

* contextualizacio, situando os factos no seu meio.
(FETTERMAN, 1982, apud AMADO e FREIRE, 2014, p.134)

O trabalho de campo foi feito em duas frentes. A primeira refere-se a identificacao da
estrutura montada para cada uma das campanhas eleitorais, elencando os profissionais
responsaveis pelas questdes imagéticas de cada campanha - designers e coordenadores
de comunicacao - para serem entrevistados. A segunda consistiu na coleta do material
impresso e eletronico para analise das imagens e comparagdes. Para isso foi necessario
consultar varias fontes e recorrer a diversa formas de coleta dos dados. Foram feitas
buscas em acervos particulares e institucionais, contatando candidatos, partidos
politicos ou instituicdes mantidas por esses partidos, como fundag¢des, além de
instituicdes académicas de pesquisa que mantém diversos tipos de arquivos referentes

as eleicoes no Brasil.

A quantidade e a qualidade dos materiais graficos e eletronicos coletados somados as
informacdes recolhidas nas entrevistas, feitas com a preocupacdo de identificar o
contexto em que estas campanhas aconteceram, formam um conjunto rico de elementos
que permitem uma analise aprofundada dos fenomenos produzidos vistos pela
perspectiva dos modelos de representacdo do poder e de personificacdo do poder, por
meio de imagens, que permitem a reflexdo sobre esse tema dentro de parametros

cientificos, como orientam Amado e Freire (2014):

Para além das garantias de credibilidade dadas pela observagao
prolongada ou pela riqueza de dados recolhidos, [..] é possivel (e
desejavel, dada a complexidade dos objetos sob pesquisa), a
triangulacdo de resultados ja obtidos através de andlises quer
quantitativas quer qualitativas. Note se, ainda, que o facto de no estudo
de caso se utilizarem diversas técnicas de pesquisa e de se procurarem
diferentes fontes de evidéncia dos factos, a triangulacdo de toda a
informacdo confere a esta estratégia uma grande validade cientifica.
(Bartelett et al., 2001, apud AMADO e FREIRE, 2014, p.136)



O estudo do caso especifico da campanha de Collor e Lula, em 1989, permite encontrar
suas singularidades e diferencas, o que acarreta, necessariamente, no conhecimento de
outros casos, permitindo comparagdes e possibilitando a transferéncia dos
conhecimentos obtidos no estudo para outros contextos de campanhas eleitorais, o que
Stake (2007) chama de “generalizacao naturalista”, e Gall (2007) de “aplicabilidade” ou

“transferibilidade”, fortalecendo a dimensao pragmatica dos estudo desses casos.

0 que ficamos a saber a partir de um caso singular esta relacionado com
a semelhanca ou diferenca deste em relagio a outros casos que
conhecemos, principalmente através de processos comparativos.
(STAKE, 1995, apud AMADO e FREIRE, 2014, p.139)

A coleta de dados nao restringiu-se ao material impresso e eletronico das campanhas
estudadas. Para cumprir os objetivos estipulados para o estudo foi necessario, também,
pesquisar sobre a representacio do poder e, particularmente, a representagao
personificada do poder na historia da arte, o que demandou a pesquisa bibliografica que
pudesse dar suporte tedrico nesse ponto, assim como coletar e organizar um extenso
repertorio de imagens que permitisse definir e analisar os modelos pré-existentes desse
tipo de representacdo artistica, que podem ter influenciado ou, em outras palavras,
servido de referéncia, na concep¢do imagética das campanhas presidenciais de Collor e

Lula, em 1989.

Na definicdo do tipo de entrevista que seria feita, a escolha foi pela semiestruturada ou
semidiretiva. Esse tipo apresenta-se como o mais recomendado, pois permite acesso ao
discurso dos profissionais sobre o processo de concep¢ao dessas imagens da maneira
como eles proprios veem e expressam. Mostra-nos o que nao pode ser captado apenas
pela observacdo: suas “opinides, atitudes e representagdes, recordacoes, afetos,
intencdes, ideais e valores” (AMADO e FERREIRA, 2014, p.211-212). Provoca uma
atitude de introspeccao que os estimula a expor os fatores que os motivaram a
comportar-se da maneira que o fizeram. Porém, pelo fato de os casos aqui estudados

terem ocorrido ha mais de 30 anos, é necessario cuidado para nao confundir o que

pensavam na época com suas reflexdes atuais.

A entrevista, como substituto de uma observacio de acontecimentos ou
comportamentos passados, ndo obtém sendo representacdes atuais
acerca desses acontecimentos. Uma vez que toda a reconstrugdo é
sempre uma alteragdo, o acesso aos acontecimentos através da
entrevista sera sempre limitado, a ndo ser que se pretendam atingir,
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precisamente, essas representacdes atuais. (AMADO e FERREIRA, 2014,
p.212)

Aspectos ndo observaveis, dos estados interiores dos profissionais, relevantes na
concepgdo imagética, e possiveis de serem captados em entrevistas semiestruturadas,
podem fornecer elementos de analise do repertorio imagético que influenciou os
profissionais, assim como revelar aspectos da formacdo de cada um deles, ou ainda a
profundidade e complexidade de seus conhecimentos tedricos e referencial historico
sobre os modelos de representacio imagética do poder e, especialmente, de

personificagcdo do poder por meio de imagens, objeto fundamental deste estudo.

Para realizar as entrevistas, foi preparado um guido (AMADO e FERREIRA, 2014, p.214),
um roteiro basico, estruturado em blocos tematicos e de objetivos que permite formular,
numa ordem légica, as questdoes que devemos elucidar e garantir no procedimento, que
o entrevistado tenha total liberdade para expor suas opinides da maneira que achar
mais adequado, permitindo, dessa forma, que os entrevistados oferecam ndo apenas
respostas objetivas, mas impressdes e aspectos pessoais de sua metodologia de
trabalho, seu repertorio e referenciais imagéticos, assim como os aspectos que considera
mais relevantes sobre os processos e as solu¢des encontradas. Isso possibilita uma
maior compreensdo sobre as imagens de poder produzidas pelo design das campanhas
eleitorais e se elas seguem modelos produzidos pela arte em periodos histdricos

anteriores e de que movimento artistico.

O guido (Apéndice 1) foi preparado com questdes abertas, singulares, claras e neutras,
de maneira a nao influenciar as respostas do entrevistado, como preconizam Amado e
Ferreira (2014), permitindo ao entrevisdo responder em seus proprios termos. Foi feito
um levantamento prévio das imagens das campanhas para fazer, também,
questionamentos objetivos quanto as imagens produzidas pelas campanhas, o que
permitiu, além de captar subjetividades, obter respostas diretas para determinados

aspectos do trabalho e das imagens.
Limitag¢oes do estudo

E importante que fique claro que os limites deste estudo sdo as questdes imagéticas das
campanhas eleitorais presidenciais de Collor e Lula, em 1989. Mais especificamente as

relativas as imagens do poder e as imagens personificadas do poder, produzidas nessas
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campanhas. Ndo serdo tratados, aqui, questdes de politica partidaria ou ideoldgicas, nem
sera emitido nenhum juizo de valor sobre o contetido politico dos discursos dos
candidatos e partidos. Nao atenderemos a interesses externos aos da propria pesquisa.
O estudo esgota-se nas questdes pertinentes as imagens e modelos de expressao
imagética do poder e de personificagdo do poder, produzidas nessas campanhas,
abstendo-se de tecer consideragdes sobre a validade ou ndo das teses defendidas pelos

candidatos ou partidos politicos.
Organizacao da dissertacao

Esta dissertacdo de mestrado encontra-se organizada em cinco capitulos: Capitulo 1 -
Introducdo; Capitulo 2 - A genealogia da imagem do poder; Capitulo 3 - Vanguardas
artisticas - engajamento politico e os novos modelos imagéticos; Capitulo 4 - As
campanhas de Collor e Lula a presidéncia da Republica em 1989; Capitulo 5 -

Consideracdes finais.

Capitulo 1 - Introdugao:
A introdugdo explica o tema do estudo, as questdes de partida, as justificativas para o
seu desenvolvimento, os objetivos que deseja alcancar, a metodologia aplicada, as

limitacGes a que esta sujeito e a organizacdo da dissertagao.

No capitulo 2 - A genealogia da imagem do poder:

Neste capitulo, estudam-se os modelos de representacdo imagética do poder,
desenvolvidos pela arte, em diversos periodos histéricos e movimentos artisticos que se
desenvolveram no periodo anterior as vanguardas artisticas do século XX, com a
apresentacdo das imagens representativas desse tipo de imagem, buscando tracar uma
genealogia das formas de representacao desse tipo de imagem, e dos modelos que

sobreviveram até os dias de hoje.

No capitulo 3 - Vanguardas artisticas - engajamento politico e os novos modelos
imagéticos:

Neste capitulo, estudam-se os movimentos vanguardistas do século XX, a transformacao
nos paradigmas da arte, o engajamento politico da arte vanguardista aos movimentos

politicos de diferentes vertentes ideoldgicas e os modelos de representagdo imagética de
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poder e de personificacao do poder desenvolvidos pelos vanguardistas durante o século

XX e sua aplicacdo na comunicagao politica.

No capitulo 4 - As campanhas de Collor e Lula a presidéncia da Republica em 1989:

Neste capitulo, analisaremos os modelos imagéticos utilizados nas campanhas eleitorais
presidenciais de Collor e Lula, em 1989. O capitulo esta dividido em trés subtitulos:
Metodologia e referencial teorico; Contexto historico da eleicao de 1989; Analise das
imagens de poder e de personificacio do poder das campanhas de Collor e Lula em
1989. Esses trés topicos se subdividem em outros, o que nos permitird explanar
organizadamente sobre as teorias e metodologias utilizadas nas analise, contextualizar o
momento histdrico e politico em que as eleicdes ocorreram, posicionar politicamente os

candidatos e proceder a analise objetiva e metddica das imagens das duas campanhas.

Capitulo 5 - Consideracoes finais:

Neste tdpico, serao abordados os resultados objetivos da pesquisa, ordenados de forma
sistematica e sucinta. As consideragdes possiveis, permitidas e embasadas pelas analises
imagéticas das campanhas, seguindo os critérios tedricos e metodologicos adotados
para a investigacdo, serao feitas buscando proporcionar a expansdo do conhecimento
adquirido, no estudo deste caso, para outros cenarios e contextos de campanhas
eleitorais, propiciando uma “generalizacdo naturalista” (STAKE, 2007, p. 101), ou
“aplicabilidade” (GALL, 2007 et al., 2007, p.477), que permita avancar no estudo sobre o

uso de imagens em campanhas eleitorais no Brasil de forma mais ampla.
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Capitulo 1

A genealogia da
imagem do poder
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1.1 Introducgao ao capitulo

Neste capitulo busca-se analisar os modelos imagéticos de representacao do poder e de
personificacdo do poder produzidos por variados movimentos artisticos, em diversos
periodos historicos anteriores as vanguardas artisticas do século XX. Abordaremos as
expressoes imagéticas do poder produzidas nesse periodo apresentando imagens que
contribuiram para estabelecer um modelo visual que tem por objetivo transmitir, por
meio do uso de elementos simbdlicos, conceitos que agregam forca e prestigio aos que
detém o poder, seja econdmico, politico, social, religioso ou militar. Dessa forma,
buscaremos tracar uma genealogia dos modelos imagéticos de representacao do poder

que sobreviveram até os dias de hoje.

Para lograrmos os objetivos propostos para este estudo, o primeiro passo sera tracar
uma genealogia das imagens que expressam o poder e das imagens que personificam o
poder #. Iniciaremos investigando os modelos expressivos criados pela arte e
empregados na construcdo desses tipos de imagens na histdria da arte até o século XIX.
Teoéricos e historiadores como Benjamin (1975), Burke (1994), Rubim (2012),
Eisenstein (2014), Didi-Huberman (2015) e Warburg (2015) nos servirdo de guia na
busca e analise dos modelos imagéticos de representacdo do poder. Sem uma
preocupacao demasiada com a linearidade temporal, o acervo de imagens reunido
permite a observacao da capacidade de sobrevivéncia desses modelos de representacao

imagética do poder em periodos variados.

O estudo dos modelos de representacdao imagética do poder, produzidos pelo campo da
arte na historia, pode contribuir teoricamente para o aprofundamento do conhecimento
dos profissionais do design grafico, especialmente na abordagem dos modelos
imagéticos de representacdao do poder utilizados nas campanhas eleitorais brasileiras.
Essa primeira parte do estudo é a base de conhecimento necessaria para uma analise
critica dos modelos imagéticos de poder da atualidade. Como veremos, os modelos
desenvolvidos pela arte mostram-se verdadeiros sobreviventes e, no universo grafico da

comunicacao politica do século XX, e do século XXI, continuaram a ser empregados.

4 Poder: Superioridade absoluta utilizada com o propdsito de chefiar, governar ou administrar, através do uso de influéncia ou de
obediéncia. Agdo de possuir (alguma coisa); posse. For¢a, energia, vitalidade e poténcia. (Conceitos retirados do Dicionario Aurélio -
Fonte: https://www.dicio.com.br/poder/ - Acesso em: 20/09/2019).
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Além das contribuicdes tedricas, o estudo pode se mostrar relevante para expandir a
capacidade de desenvolvimento pratico do design grafico na comunicacdo politico-
eleitoral no Brasil. Modelos imagéticos pré-existentes, muitos deles enraizados ha
séculos na nossa cultura visual, sdo aplicados, muitas vezes, de maneira inconsciente
pelos designers. Quando o profissional tem consciéncia plena das ferramentas que tem a
disposicao pode utiliza-las de maneira mais eficiente. O conhecimento aprofundado
desses modelos imagéticos de representacdo do poder sdo parte do arsenal utilizado nas
campanhas eleitorais e, portanto, seu dominio é extremamente necessario para os

designers que atuam nessa area.

E relevante considerar a multiplicidade de significados dos simbolos e
sinais culturais, bem como da contextualizacdo social e da dindmica
histérica dai resultante, pois isso nos oferece oportunidades para
investigar e produzir conhecimentos acerca da realidade, estabelecer
relagdes criticas e nos expressarmos como sujeitos produtores de
histéria e de saber. (RUBIM; OLIVEIRA, 2012, p. 2)

Iniciamos nosso estudo com uma coleta de imagens que nos permitiu observar o modelo
artistico para esse tipo de representa¢do por um longo periodo da histéria ocidental. A
constancia com que esse modelo se mantém por séculos, permitindo que a
personificacdo do poder se manifeste em imagens que se tornaram construc¢oes culturais
sélidas e permanentes, conservadas até os dias de hoje com pequenas alteracdes. E
possivel perceber que, de uma maneira geral, as mudancas ocorridas sao de ordem
técnica ou vinculadas a nuances no modo de vida da sociedade. Porém, o modelo de
composicdo imagética permanece inalterado, como um molde onde os elementos
construtivos sdo inseridos gerando uma imagem padrao. Partiremos agora para

explorar as imagens de poder produzidas pela arte.
1.2 As expressoes imagéticas do poder na histéria da arte
1.2.1 Imagens sobreviventes - passado, presente e futuro

A proximidade entre arte e poder sempre existiu e a busca das imagens que expressam
esse poder, em periodos histéricos diversos, permite encontrar expressdes imagéticas
que sobrevivem ao tempo e relacionam-se, independente de uma linha temporal ou do
periodo em que foram produzidas. Dessa maneira, o anacronismo tem lugar na analise
das imagens e na construcdo do pensamento critico. Autores como Aby Warburg (2015),
Didi-Huberman (2015) e Sergei Eisenstein (2014) ajudam a nos nortear, visto que
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compartilham visdes préximas de como abordar a analise das imagens, procurando, de
maneira anacronica, as expressoes imagéticas que sobrevivem no tempo e que sdo parte
do repertdrio emocional da sociedade, criando vinculos entre as imagens, o tempo e a

memoria - passado, presente e futuro.

Sempre, diante da imagem, estamos diante do tempo.

Diante de uma imagem - por mais antiga que seja -, o presente nunca
cessa de se reconfigurar [..] Diante da imagem - por mais recente e
contemporanea que seja -, a0 mesmo tempo o passado nunca cessa de
se reconfigurar, visto que essa imagem sdé se torna pensavel numa
constru¢do da memoéria [..] A imagem tem frequentemente mais
memoria e mais futuro que o ser [étant] que a olha. (DIDI-HUBERMAN,
2015, p.16)

Em “Notas para uma Histéria Geral do Cinema”, Eisenstein (2014) ndo concebe a
historia como uma linha temporal feita de fatos e acontecimentos sequenciados. Ele vé a
historia como uma montagem, onde elementos de varias épocas e lugares convivem
simultaneamente e fazem parte de um mesmo conjunto que forma a historia. A
montagem surge como fundamento do pensamento historico de Eisenstein, que se apoia
em multiplas fontes referenciais. Da teoria da evolucdo das espécies a psicologia, da
psicanadlise a teoria da Gestalt, Eisenstein (2014) recorre a diversos modelos, por vezes
aparentemente incompativeis, numa dialética entre “regressao” ao passado e projecao

para o futuro.

A ideia de “regressao” aproxima-se da visdo de histdria da arte de Warburg (2015), que
ndo a via como uma linha de tempo, como uma sucessao temporal dos acontecimentos,
mas de imagens que permanecem no tempo e no espac¢o, evocando a ideia de fosseis
sobreviventes que permanecem sempre presentes. Eisenstein (2014) nos leva a ideia de
“regressdao” como um movimento que busca nas imagens, que aparentemente fazem
parte do passado, as referéncias e conceitos que explicam o presente. E nesse sentido
que vamos buscar os fosseis, os elementos precursores das imagens que personificam o
poder, produzidas em periodos historicos diversos, para estudar, nas imagens do
presente, os elementos sobreviventes que permanecem fazendo parte da memoria

afetiva das pessoas e que continuam exercendo impacto e transmitindo a ideia de poder

personificado.

A construgdo de imagens que representam e que personificam o poder estd presente em

praticamente todas as civilizagdes e periodos historicos. Do Egito Antigo passando pela
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Grécia Classica, Império Romano, Medievo, Renascimento, até os dias de hoje. A
representacdo imagética do poder esta ligada a intencao de personificar esse poder. Essa
personificacdo é elemento fundamental para o reconhecimento e a aceitacao, por parte
da sociedade, daquele que exerce, ou pretende exercer, poder sobre ela em um
determinado momento. A busca pela tomada do poder, ou por sua manutencao, requer o
reconhecimento do lider por parte do corpo social. E ai que a imagem entra como
instrumento eficaz, por vezes mais que a escrita, de transmissdo de ideias e conceitos.
Em sociedades em que o dominio da linguagem textual é privilégio de uma pequena
parcela da populagdo, como ocorreu em todo o Ocidente durante muitos séculos, o uso

de imagens torna-se fundamental para a transmissao de informagdes.
1.2.2 Grécia Antiga e Império Romano

Nesse estudo, o que nos interessa é buscar a arqueologia das imagens que representam
e que personificam o poder. “A producdo artistica inicia-se mediante imagens que
servem ao culto” (BENJAMIN, 1975, p. 17). Nessa perspectiva, observamos que em
muitas civilizagdes, como na Grécia Antiga, as imagens serviam ao culto de seus deuses e
de seus herois (politicos, pensadores, militares, etc.), entidades que detinham poder de
influéncia - espiritual, material ou ambos. Divindades e heroéis representavam os valores
que norteavam aquela sociedade, serviam de referéncia espiritual, moral, intelectual,
ética, econdmica ou de forca, e tinham o poder de estabelecer padrdes de
comportamento e relacionamento social. Na Roma Antiga, isso nao era diferente: os
deuses receberam outros nomes, mas a representacao imagética do poder segue o

mesmo padrao.

Olhando as imagens que personificam o poder, desde remotos tempos, encontraremos
os modelos precursores desse tipo de representacdo, como nos indica Eisenstein (2014),
ou as imagens sobreviventes, como sugere Didi-Huberman (2015), ou ainda as imagens
fosseis a que se refere Aby Warburg (2015). Percebemos uma recorréncia no tipo de
constru¢do imagética do poder personificado: o uso de artificios como a posicao da
figura, o tipo de indumentaria, os adere¢os usados, os elementos que representam a
posicdo social, e simbolos da hierarquia do poder. Os elementos simboélicos podem
diferir em momentos histdricos diversos, mas parece que se repetem numa espécie de

padrdo. Pode-se observar essas caracteristicas na representacao dos deuses gregos e
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romanos, assim como de seus herois, imperadores e outras figuras proeminentes, todos

detentores de poder, humano ou divino (Figura 1, Figura 2, Figura 3, e Figura 4).

Figura 1 - Athena Parthenon (447-432 a.C)

Fonte: (GOMBRICH, 2009, p. 85).
Figura 2 - Péricles, filho de Xantipo, Ateniense (430 a.C.)

e Y a

Fonte: https://bit.ly/3btOJKkZ - Acesso em: 06/12/2018.
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Figura 3 - Augusto de Prima Porta (Séc. )

Fonte: https://bit.ly/3cCjZhY - Acesso em: 06/12/2018.
Figura 4 - Busto do Imperador Adriano (117 a 138 AD)

B

Fonte: https://bit.ly/3anSt6o - Acesso em: 06/12/2018.

Na Grécia, e depois na Roma Antiga, as representacdes de herdis militares e politicos,
como os comandantes de exércitos e imperadores, continham trajes como armaduras e
elmos e elementos visuais que caracterizavam sua condicdo de militar, de guerreiro, sua
hierarquia politica, ou seus feitos de heroi. As divindades eram representadas de forma
humanizada, mas sempre acompanhados de elementos que caracterizavam seus
poderes divinos, assim como os valores morais e éticos aos quais estavam associados.

Conhecemos a arte grega antiga principalmente pelas réplicas do periodo romano. Para
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Gombrich (2009), essas réplicas nos dao apenas uma “palida ideia” do que foram as
obras-primas da arte grega, levando a uma falsa “ideia generalizada de que a arte grega
era inanimada, fria, insipida, e de que as estatuas gregas tinham aquela aparéncia palida
e o olhar vazio” (p. 84). Para o historiador, baseado nos relatos que resistiram ao tempo,
devemos usar a imaginacao para recompor a forca dessas obras. Gombrich (2009)

descreve a Pala de Atenas, de Fidias, dessa maneira:

Devemos recorrer a antigas descricbes e tentar imaginar como
realmente seria: uma gigantesca imagem de madeira, com uns 11
metros de altura, tdo alta quanto uma arvore, toda coberta de materiais
preciosos - a armadura e as vestes de ouro, a pele de marfim. Havia
também grande profusido de cores fortes e brilhantes no escudo e em
outras partes da armadura, sem esquecer os olhos, que eram feitos de
pedras coloridas. O elmo dourado da deusa era encimado por grifos, e os
olhos de uma enorme serpente enroscada dentro do escudo também
eram destacados, sem duvida, por refulgentes gemas. Devia ser uma
visdo fantastica, inspiradora de profundo temor e reveréncia, quando
alguém entrava no templo e, de subito, via-se diante dessa estatua
enorme. Havia, por certo, um tom meio primitivo e selvagem em
algumas de suas caracteristicas, algo que ainda ligava um idolo dessa
espécie as antigas supersticdes [..] essas ideias primitivas sobre os
deuses como demodnios que habitavam nas estatuas tinham deixado de
ser a caracteristica principal. Palas Atena, tal como Fidias a concebeu e
modelou, era mais do que a mera imagem de um demoOnio. Pelas
descricdes que conhecemos, a estitua tinha uma dignidade que
transmitia ao povo uma ideia especial sobre o carater e o significado de
seus deuses. A Atena de Fidias era como um grande ser humano. Seu
poder residia menos em poderes magicos do que na sua beleza. As
pessoas por certo compreenderam, na época, que a arte de Fidias
outorgara ao povo da Grécia uma nova concep¢do do divino
(GOMBRICH, 2009, p. 84-87)

Gombrich (2009) deixa clara a importancia dos elementos simbolicos na representacao
do poder da deusa. O detalhe dos olhos, citado pelo historiador, é elemento importante,
ponto que merece nossa aten¢do e que mais tarde retomaremos quando analisarmos
imagens que personificam o poder de outras épocas. Outro destaque, na analise de
Gombrich, é a ideia de que por meio da beleza o artista transmitia a “concepg¢ao do
divino”, ou seja, a ideia do belo na estética formal da arte grega seria uma forma de
simbolizar o aspecto divino dos deuses. Assim, podemos supor que a beleza também era
um elemento importante na simbologia usada para personificar o poder nas
representacdes dos humanos - herois, lideres, politicos, imperadores, etc. A
personificacdo do poder por meio das imagens segue muito além da Grécia Antiga e do

Império Romano.
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1.2.3 Idade Média - A igreja catdlica expressa seu poder

Com o fim do Império Romano, a Europa entra num novo periodo, quando o sistema de
poder torna-se feudal, o espaco era dividido em pequenas zonas de poder, cada uma
dominada por um senhor que possuia a for¢a de seu exército. O poder da Igreja Catdlica
cresce e torna-se uma referéncia capaz de unir, do ponto de vista religioso, os varios
feudos. A arte passa a ser vassala da Igreja, a construcao e ornamentagdo das catedrais
passa a ser a grande tarefa e ocupacao de artistas e artesaos. A Igreja Catolica faz uso da
arte como instrumento para construir sua imagem de poder e transmitir suas regras
éticas e morais. “Tudo o que pertencia a igreja tinha sua func¢do definida e expressava

uma ideia precisa, relacionada aos ensinamentos da igreja” (GOMBRICH, 2009, p. 176).

A Igreja usava a arte para representar seu poder, aproveitando a simbologia descrita
pela biblia para expressar o poder divino de sua cren¢a e assim assegurar o seu poder
terreno sobre a sociedade. Da mesma maneira que os gregos e os romanos, a igreja
catolica fazia uso de elementos simbdlicos para representar seu poder, além de
elementos ja assimilados culturalmente pelo tempo. O pdrtico da catedral de St-
Trophine, em Arles, no sul da Franca, datada do século XII (Figura 5 e Figura 6) é um

exemplo do uso do simbolismo pela igreja catélica.

Figura 5 - Fachada da igreja de St-Trophime, Arles, Franca (c. 1180)

Fonte: GOMBRICH, 2009, p. 176.
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Figura 6 - Cristo em Gléria - detalhe da fachada da igreja de St-Trophime, Arles, Franca (c. 1180)

)

Fonte: GOMBRICH, 2009, p. 177.

Ao analisar o pértico da catedral de St-Trophime, um dos mais completos e

representativos do estilo dessa época, Gombrich (2009) assim o descreve:

Seu formato recorda o principio do arco triunfal romano. No campo
acima do dintel - chamado de timpano - vemos o Cristo em Sua gléria,
cercado pelos simbolos dos quatro evangelistas. Estes simbolos, o ledo
para S. Marcos, o anjo para S. Mateus, o boi para S. Lucas e a dguia para
S. Jodo, foram extraidos da Biblia. No Antigo Testamento, lemos a
respeito da visdo de Ezequiel (Ezequiel, i, 4-12), na qual ele descreve o
trono do Senhor sustentado por quatro criaturas com as cabecas de um
ledo, um homem, um boi e uma aguia. (GOMBRICH, 2009, p. 176)

O poder da Igreja misturava-se com o poder politico de maneira muitas vezes explicita:
podemos ver essa amalgama entre monarquias e Igreja no retrato florentino do Papa
Ledo X, de autoria de Rafael, datado de 1508 (Figura 7). O Papa Ledo X pertencia a
familia Médici, que governou Floren¢a por geracdes. Ao examinar a obra, os olhos
atentos de Gombrich (2009) ndo perdem os detalhes que remetem ao poder e a posicao
nobre do Papa, ressaltando a importancia da obra como personificagdo do poder na
figura do religioso. Ele lembra que o Papa era patrono do artista e ressalta os elementos
de nobreza que compdem a imagem: “Os veludos e damascos, em seus varios e ricos

tons, aumenta a atmosfera de pompa e poder...” (GOMBRICH, 2009, p. 320).
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Figura 7 - Papa Ledo X com dois cardeais - Rafael (1518)

Fonte: GOMBRICH, 2009, p. 322.

Nesse caminho, Eco (2004) ressalta que “[...] um ornamento feito de ouro ou de pedras
preciosas é coisa admiravel. A riqueza das cores e o esplendor das gemas sdao um signo
de poder, logo, objeto de desejo e maravilha” (p. 105-106). Nesse caminho, podemos
observar, também, outros detalhes na imagem do Papa Ledo X (Figura 7): a cadeira em
que ele esta sentado: ela ndao é uma cadeira simples, é decorada e acolchoada, nas
mesmas cores e tecidos das roupas do Papa, o que remete a nobreza; o pequeno sino
dourado sobre a mesa, objeto de uso dos senhores, para chamar a criadagem; a prépria
referéncia a leitura do Papa leva a coloca-lo na elite, pois somente ela era alfabetizada.
Os cardeais que rodeiam o pontifice estdo claramente em posicdo inferior: enquanto o
Papa esta sentado, eles permanecem em pé e em posicao servical. A obra criada por

Rafael é a propria imagem do poder personificado na figura do Papa.
1.2.4 0 Renascimento - A arte como ferramenta de transmissao de informacoes

E importante entendermos a importincia e a eficicia do uso da imagem como
ferramenta de transmissao de informagdes, ou mesmo educativa das sociedades. No
periodo do Renascimento, por exemplo, quando a Europa passava por grandes
mudancas, marcando a transicdo da Idade Média para a Idade Moderna, o uso das

imagens como forma de se comunicar com o publico, majoritariamente analfabeto, foi
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importante na tarefa de personificar o poder. Conde (2009) nos lembra que, para os
Médici, em Florenca, “a arte servira muitas vezes a familia como propaganda do seu

poder” (CONDE, 2009, p. 8).

[..] o poder encontra sua manifestagdo exemplar nas armas, nas arma-
duras e no fausto vestuario. Para manifestar seu poder, os senhores
adornam-se de ouro, joias, e vestem roupas com as cores mais preciosas,
como a purpura. (ECO, 2004, p. 105-106)
No periodo, a supremacia de cidades como Florenga e Mildo influenciou toda a Europa e
deixou grande legado de imagens que personificavam o poder (Figura 8, Figura 9, Figura

10, Figura 11, Figura 12, Figura 13, Figura 14, Figura 15).

Figura 8 - Busto de Giuliano de Medici (c. 1475-1485) - Andrea Verrocchio

Fonte: https://bit.lV/ZRWKSUW - Acessoem: 11/12/2018.

Figura 9 - Retrato de Lucrezia de Medici (1560) - Bronzino

5 —

Fonte: https://bitly/2KmYdTr - Acesso em: 10/12/2018.
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Figura 10 - Retrato do papa Pio V (c. 1600/1610) - El Greco

Fonte: https://bit.ly/3bGMg6M - Acesso em: 11/12/2018.

Figura 12 - Fernando Il de Aragodn, o Catélico (final do século XV/inicio do século XVI) - Michael Sittow

Fonte: https://bit.ly/3buYDD5 - Acesso em: 12/12/2018.
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Figura 13 - Retrato de Henrique VIII - Seguidor de Hans Holbein the Younger - c. 1543

Fonte: https://bit.ly/3cSljOv - Acesso em: 09/12/2018.

Figura 14 - Portrait of Queen Elizabeth I (c. 1603) - Marcus Gheeraerts the Younger

o

Fonte: https://bit.ly/3arYpve - Acesso em: 09/12/2018.

Figura 15 - Francisco I da Franga (1530) - Jean Clouet

Fonte: https://bit.ly/3bwbSDo - Acesso em: 11/12/2018.
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A personificacao do poder nas imagens renascentistas é feita com o uso, quase sempre
recorrente, de elementos simbdlicos e modelos de composi¢do da obra: a indumentaria
da nobreza, ou militar, os simbolos de status e posicao social, como escudos ou brasdes
das casas a que pertencem, muitas pecas de ouro e pedras preciosas, que retratam a
riqueza. A posicao do retratado e o olhar, altivo e determinado - pode-se dizer até
mesmo arrogante, coloca o retratado sempre numa posicdo de superioridade em relacao

a quem observa as obras.
1.2.5 0 Absolutismo - Louis XVI e a arte como propaganda do poder

Historicamente, o que se segue é a implantacdo do Absolutismo. A ideia era unificar os
feudos concentrando todos os poderes do Estado nas maos do rei. Alguns teéricos do
Absolutismo defendiam a doutrina do Direito Divino dos Reis, a ideia de que a
autoridade do rei emanava diretamente de Deus e que sd ele poderia retira-los. O
Absolutismo, naquele momento, mostrava-se como o caminho para a modernizacao da
sociedade e o fortalecimento do poder laico em contraposicdao ao poder da igreja. Se a
figura do rei personificava o poder, era necessario que sua imagem transmitisse a ideia

de lideranca e capacidade de organizar e conduzir a sociedade.

Luis (Luis XIV, rei da Franca) tomava também o lugar de Deus [..]. Os

«

soberanos eram “imagens vivas” (images vivantes) de Deus, “os
representantes da majestade divina” (les représentants de la majesté
divine). (BURKE, 1994, p. 21)

A construcao dessa nova sociedade exigia mudancas no comportamento e na conduta
das pessoas. A figura do rei passava a ser o exemplo do novo homem, o modelo no qual
as pessoas deveriam se espelhar. Nesse sentido, a arte foi usada para legitimar a ideia do
Absolutismo, assim como de produzir modificagdes no comportamento e na maneira
como as pessoas viam e se relacionavam com essa nova realidade. Se a centralizacdo do
poder se mostrava necessaria para a estruturacdo de uma nova sociedade, foi necessario
investir na linguagem imagética, assim como na escrita e na oral, como forma de

incentivar as modificacdes das condutas das pessoas (RUBIM; OLIVEIRA,2012).

Dessa forma, as imagens de reis produzidas no século XVI exerciam o
papel educativo de formar os comportamentos necessarios a cren¢a no
Absolutismo. O carater educativo dessas pinturas correspondia ao
anseio de legitimar a preponderancia do poder laico. Por meio da forma
expressiva das imagens, procurava-se ensinar uma nova maneira de
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olhar e ver a realidade. Desejava-se que estes olhares, por sua vez,
repercutissem no fazer dos homens. (RUBIM; OLIVEIRA, 2012, p. 2)

Devido ao analfabetismo existente a época, as imagens eram fundamentais para
transmitir as ideias que o poder desejava impor a populacdo. A linguagem imagética
cumpria a missdo de ensinar, memorizar e da formar habitos, transmitindo valores
sociais, econO6micos e politicos, visando a manutencdo e o fortalecimento do
Absolutismo. Apesar do amplo espectro de fun¢cdes da imagem, nos interessa, aqui,

aprofundar a observag¢do das imagens utilizadas para personificar o poder.

Nesse processo, torna-se perceptivel a relacdo entre o poder absolutista,
personificado na figura do rei, e o uso de meios, como as imagens, as
crengas coletivas e individuais, o sistema de corte, para transmitir valo-
res sociais e politicos. (RUBIM; OLIVEIRA, 2012, p. 3)
No Absolutismo, assim como nos periodos posteriores, as técnicas de representa¢do nao
param de evoluir, mas a composicdo da imagem e os elementos simbodlicos seguem o
mesmo padrado dos periodos anteriores, o que pode ser observado nas inimeras imagens
produzidas de Louis XIV, soberano da Frang¢a, chamado de Rei Sol, um dos maiores
exemplos do Absolutismo, que utilizou a arte como ferramenta para projetar uma
imagem de poder personificado em sua figura. Louis XIV foi um dos reis mais retratados
da historia (Figura 16, Figura 17, Figura 18, Figura 19, Figura 20). A construcdo da

imagem de Louis XIV é um exemplo tdo complexo que levou Peter Burke (1994) a estuda-

lo profundamente em seu livro A Fabricagdo do Rei.

Figura 16 - Retrato de Louis XIV (c.1670) - Philippe de Champagne

Fonte: https://bitly/2VraFro - Acesso em: 11/12/2018.
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Figura 17 - Retrato equestre de Louis XIV da Franga (1674) - René-Antoine Houasse

Fonte: https://bit.ly/2yCpPKkA - Acesso em: 11/12/2018.

Figura 18 - Luis XIV a cavalo coroado pela vitéria, em frente a Namur (1674) - Pierre Mignard

Fonte: https://bit.ly/3cDLCXT - Acesso em: 11/12/2018.

Figura 19 - Jean-Baptiste Colbert apresentando os membros da Academia Real da Ciéncia para Louis XIV
(1667) - Henri Testelin

Fonte: https://bitly/2wWBLgC - Acesso em: 11/12/2018.
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Figura 20 - Louis XIV da Franca (1702) - Hyacinthe Rigaud

Fonte: https://bit.ly/2RYAf50 - Acesso em: 11/12/2018.

A posicdo em que Louis XIV é retratado parece sempre a mesma, independente da
situacdo em que se encontra. Suas vestimentas oscilam entre os trajes de guerra,
armaduras e armas e a exuberancia e a sofisticacdo das roupas da corte, com tecidos
finos como o veludo e a seda. Sempre acompanhado de elementos simbdlicos do poder,
coroa, cetro, e a Flor de Liz, simbolo da sua casa real. “As cores utilizadas, a posi¢do das
figuras nas imagens, a caracterizacdo dos homens, os objetos privilegiados nas obras,
filtrados pelo artista, enfim cada detalhe revelava as mudancgas sociais, ou seja, a
alteracao da leitura de poder” (RUBIM; OLIVEIRA, 2012, p. 3). Numa grande quantidade
de retratos, o rosto de Louis XIV parece que foi tirado de um modelo unico, talvez
intencionalmente desejassem uniformizar a figura do rei para facilitar seu

reconhecimento.

A época de Louis XIV, diferentemente do que viria depois, no pés-romantismo, nio
existiam resisténcias ao uso clichés, que orientavam a producdo de imagens. O publico
conhecia as convenc¢des que direcionavam as interpretacdes e nao se opunham aos
lugares-comuns e as férmulas, como, por exemplo, o antigo género romano da estatua
equestre (Figura 21). A funcdo das imagens ndo era fornecer uma copia exata do rei,
nem tampouco descrever de maneira impessoal as acoes de Louis XIV. Sua finalidade era
enaltecer e glorificar o rei, convencer os observadores de sua grandeza. Para
desempenhar essa tarefa, os artistas “se inspiravam numa longa tradicdo de formas

triunfais” (BURKE, 1994, p. 30).
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Figura 21 - Louis XIV, equestre (1692) - redu¢do em bronze do original de Girardon destruido durante a
Revolugdo Francesa

Fonte: https://bit.ly/2VMFJko - Acesso em: 13/09/2019.

Muitos retratos serviram de base para a producao de matrizes de gravura (Figura 22 e
Figura 23), que eram usadas para ampliar o alcance da mensagem, podendo ser

distribuidas em uma escala maior e, portanto, vistas por um nimero maior de pessoas.

Figura 22 - Retrato de Louis XIV da Frang¢a (1670) - pintura de Claude Lefebvre

Fonte: https://bit.ly/3eL3hyE - Acesso em: 11/12/2018.
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Figura 23 - Louis XIV, Rei da Franca e de Navarra (1670) - gravura de Nicolas Pitau baseada na pintura
de Lefébvre
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Fonte: https://bit.ly/2XUwP70 - Acesso em: 11/12/2018.

As imagens de poder ndo reduziam-se apenas as imagens do préprio rei. Monumentos
arquitetdnicos (figura 24) eram, também, referéncia visual do poder. Um palacio nado é
apenas a soma das fungdes praticas de suas partes, “é¢ um simbolo de seu proprietario,
uma extensdo de sua personalidade, uma meio para sua auto-apresentacao” (BURKE,
1994, p. 29). Encontramos no palacio de Versailles (Figura 25) um exemplo disso. O
proprio rei supervisionou com afinco sua construc¢do, que tornou-se uma imagem sim-
bdlica do poder de Louis XIV. “Gravuras de Versailles eram oficialmente publicadas e

distribuidas para a maior gldria do rei” (BURKE, 1994, p. 30).

[..] os “impressos” (xilogravuras, dguas-fortes, calcografias, gravuras em
aco e até gravuras a mezzotinto), sendo baratos, eram reproduzidos aos
milhares de copias e puderam assim contribuir consideravelmente para
a difusdo tanto de aspectos de Luis como de informacgdes a seu respeito”
(BURKE, 1994, p. 28)

Para garantir a projecdao da imagem de poder do rei fora da corte, que era frequentada
apenas pela nobreza, monumentos, edificacdes e intervenc¢des arquitetonicas eram cons-
truidos na cidade, Paris, atingindo a populacdao de maneira geral. Essas construgdes pro-

jetavam de maneira duradoura a imagem de poder do rei sobre os suditos, que raramen-

32



te o viam pelas ruas da cidade. “A reconstrug¢do do Louvre, a construcdo dos Invalides, os
arcos do triunfo e as estatuas reais erguidos na Place des Victoires e na Place Louis-le-
Grand (Place Vendéme) carimbaram a imagem do rei sobre a cidade” (BURKE, 1994, p.

166).

i\ @Y’

Fonte: Burke (1994, p. 32).

Figura 25 - O Pal4cio de Versailles (c. 1668) - Pierre Patel
B - ;h:JY::" g 3 - d.

Fonte: https://bit.ly/2zkDGwl - Acesso em: 12/11/2019.

Na Figura 26 podemos apreciar a quantidade de elementos simbdlicos utilizados para
expressar o poder do rei: ele, de corpo inteiro, traja armadura completa, em frente a um
campo de batalha, deixando claro seu poderio militar. Tem em maos um bastdo gravado
com lirios, simbolo heraldico dos Bourbons. Usa uma faixa de tecido azul relativo a Or-

dem de Saint-Esprit. A postura ressalta a sua superioridade, revelando um rei poderoso
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e seguro de si mesmo. A representacao deixa clara a qualidade e suntuosidade dos teci-

dos e objetos. Nesta imagem, o Rei Sol resplandece em toda sua for¢a e poder.

Figura 26 - Retrato de Louis XIV da Franga (1701) - Hyacinthe Rigaud

Fonte: https://bitly/2KqMe7g - Acesso em: 11/12/2018.

A maioria das pinturas do rei se enquadra no género a que os
historiadores da arte chamam de “retrato solene”, construidas segundo
a “retoérica da imagem” desenvolvida durante o Renascimento para a
pintura de pessoas importantes. Nesses retratos solenes, a pessoa é
geralmente apresentada em tamanho natural ou até maior, de pé ou
sentada no trono. Os olhos do retratado estdo acimados olhos do
espectador, para sublinhar sua posi¢do superior. Usa armadura, como
simbolo de coragem, ou roupas ricas, como sinal de posicdo social
elevada, e estd cercado por objetos associados ao poder e a
magnificéncia - colunas classicas, cortinas de veludo etc. A postura e a
expressdo transmitem dignidade. (BURKE, 1994, p. 31)

Ao estudar a construcdo da imagem publica de Louis XIV, Peter Burke (1994) busca
encontrar relagdes com conceitos modernos como o de propaganda. Para ele, o rei Sol
usou uma verdadeira maquina de propaganda para estabelecer uma imagem que
transmitisse a ideia de poder. Essa maquina fez uso de todos os meios de comunicagao a
disposicao na época. A arte foi parte essencial desse elenco de ferramentas utilizadas na
constru¢do de sua imagem. Nao seria equivocado dizer que Louis XIV foi um dos
monarcas mais retratados em todos os tempos, suas imagens serviram para criar um

sentido de poder e superioridade.
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Em A fabricagdo do Rei, Burke (1994) usa propositadamente a palavra “fabrica¢do” por
considerar que ela representa um processo que se desenvolveu por mais de meio século,
abrangendo a mitificacdo da figura do rei, que adquiria, para a populagao, status de

figura sagrada, atribuindo-lhe, até mesmo, milagrosos poderes de cura.

Luis tomava também o lugar de Deus, como foi assinalado pelo pregador
da corte Jacques-Bénigne Bossuet e outros tedricos politicos. Os

«

soberanos eram “imagens vivas” (images vivantes) de Deus, “os
representantes da majestade divina” (les représentants de la majesté
divine). (BURKE, 1994, p. 21)

Além do sentido do sagrado, o carisma do rei também era administrado com a inteng¢do
de envolve-lo numa aura de autoridade. A manutengdo desse carisma exigia um trabalho
de renovacdo constante. Nesse processo, os meios de comunicacao adquirem grande
importancia. “A versao que poderiamos chamar de ‘autorizada’ da histdria do rei sofreu
continua revisao” (BURKE, 1994, p. 22). Para o autor, a imagem de Louis XIV deve ser
vista como uma criagdo coletiva, uma resposta ao desejo, mesmo que inconsciente, do
publico. “Os processos pelos quais imagens reforcam o poder sdo ainda mais eficazes
por serem parcialmente inconscientes” (BURKE, 1994, p. 24). Como o rei e seus
conselheiros eram instruidos na arte da retdrica, tinham plena consciéncia dos métodos

de manipulacao das pessoas por meio de simbolos.

As imagens de Louis XIV eram, muitas vezes, agrupadas de forma a construir uma
narrativa. Essa narrativa era reproduzida em diversos tipos de suporte, como tapecarias
e gravuras, geralmente feitas em comemoracao de grandes acontecimentos ou
publicadas como histdrias nos chamados “almanaques reais” (BURKE, 1994, p. 28). Era
uma maneira de contar a histdoria do rei numa versao oficial, enaltecendo seus feitos e
impondo uma visdo do rei como um ente superior. Os meios de reproducdo mecanica,
como a gravura, possibilitavam ampliar a visibilidade e o alcance da imagem de poder

do rei para além dos saldes dos palacios onde se encontravam os retratos pintados.

As imagens de Louis XIV serviam inclusive para substituir a presenca fisica do rei em
eventos em que ele nao pudesse participar pessoalmente, ou mesmo na sala do trono. “O
famoso retrato pintado por Rigaud, por exemplo, fazia as vezes do monarca na sala do
trono, em Versailles, quando ele nao estava la. Dar as costas ao retrato era uma ofensa
tdo grave quanto dar as acostas ao rei” (BURKE, 1994, p. 20). Podemos inferir das

afirmac¢des de Burke (1994) que, no caso dos retratos, as imagens que personificam o
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poder num determinado individuo, tem a capacidade de se posicionar num nivel
superior em relacdo ao individuo que frui a imagem (o observador), impondo uma
relacdo que mescla subserviéncia e admiracao. Estabelece, dessa maneira, o necessario

reconhecimento de sua superioridade.

Esse tipo de representacdo segue as regras artisticas das chamadas Belas Artes,
baseadas na observacdo da natureza, buscando expressar suas formas o mais préoximo
possivel da realidade visivel. Essa expressao artistica foi sendo aperfeicoada por séculos,
teve um primeiro auge na Grécia Classica, retomou protagonismo no Renascimento com
enormes avangos técnicos, como o desenho em perspectiva e o sfumato de Leonardo Da
Vinci, e permaneceu sendo o modelo de arte e beleza pelos séculos seguintes. Podemos
observar que a construcdo de imagens que personificam o poder nao sofre grandes
alteracdes técnicas até o século XIX. Encontramos exemplos disso nos retratos de
Napoledo Bonaparte (Figura 27, Figura 28) e até mesmo nos retratos de Dom Pedro [, no

Brasil (Figura 29, Figura 30).

Figura 27 - Napoledo em seu escritdrio (1812) - Jacques-Louis David

Fonte: https://bit.ly/2S2kr1g - Acesso em: 03/01/2019.
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Figura 28 - Retrato do Imperador Napoledo I (1805/1815)- Anénimo

Fonte: https://bit.ly/2XY1XCS - Acesso em: 03/01/2019.

Figura 29 - Pedro [ do Brasil (c. 1830) - Simplicio Rodrigues de S

Fonte: https://bit.ly/3ariB05 - Acesso em: 03/01/2019.

Figura 30 - Busto de Dom Pedro I (1826) - Marc Ferrez

Fonte: https://bit.ly/34XTAsv - Acesso em: 03/01/2019.
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Esse modelo de representacao imagética do poder, criado pelo universo artistico, e que
perdura ha séculos, mostra-se extremamente arraigado na cultura ocidental, sua for¢a se
impde mesmo diante de novas técnicas de producdo de imagens, agora mecanicas e
quimicas, como a fotografia. A fotografia, no que tange aos modelos de imagens do poder
e de personificacdo do poder, sempre buscou referéncias no universo da arte, desde seu

advento, consolidando esse modelo de representagdo imagética, como veremos agora.
1.2.6 A imagem do poder e o advento da fotografia

Em meados do século XIX, com o advento da fotografia, a arte teve que encontrar novos
caminhos, a representacdo de pessoas passou a ter a possibilidade técnica de ser feita
pela fotografia, sem a necessidade de técnicas artesanais e a habilidade e a destreza
manual do artista. A fotografia possibilita a captura da imagem e a sua reproducdo em
um numero incontavel de copias por meio de uma tecnologia nova, com o uso de

maquinas e processos quimicos.

Quando surgiu a primeira técnica de reproducdo verdadeiramente
revolucionaria, a fotografia, que é contemporanea dos primérdios do
socialismo - os artistas pressentiram a aproximacdo de uma crise que
ninguém, cem anos depois, podera negar. Eles reagiram, professando "a
arte pela arte”, ou seja, uma teologia da arte. Essa doutrina [...] conduzia
diretamente a uma teologia negativa: terminava-se, efetivamente, por
conceber uma arte pura, que recusa, nao apenas desempenhar qualquer
papel essencial, mas até submeter-se as condicbes sempre impostas por
uma matéria objetiva. (BENJAMIN, 1975, p. 16 - 17)

A possibilidade de produzir cdpias de uma obra ja existia antes, os ateliers de artistas
com seus aprendizes ja tinham essa capacidade, porém o numero de copias possiveis era
muito reduzido, e nada garantia que ficassem todas idénticas e com a mesma qualidade.
A gravura, tanto a agua-forte como a agua-tinta, feitas em matriz de metal, assim como a
xilogravura, feita em matriz de madeira, ja possibilitavam a impressdo de inumeras
copias, porém ainda dependiam da mdo do artista para produzir a matriz. Com a
fotografia, a imagem era capturada por um instrumento, uma maquina que possibilita a
captura fiel da imagem de uma pessoa. A reproduc¢do dessa imagem também passa a ser
feita de maneira técnica, com processos quimicos, tornando desnecessario a habilidade

artistica para a producdo e reproducao da imagem.

Para Benjamin (1975), com a fotografia o valor de exibicdo afasta o valor de culto da arte

para um plano secundario, mas este nao cede sem resisténcia. “Nado se trata, de forma
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alguma, de um acaso se o retrato desempenhou papel central nos primeiros tempos da
fotografia. Dentro do culto da recordacdo dedicada aos seres queridos, afastados ou
desaparecidos, o valor de culto da imagem encontra o seu ultimo refagio” (BENJAMIN,
1975, p. 19). Nessa perspectiva, o valor de culto também pode ser encontrado na
representacdo personificada do poder em imagens fotograficas, cuja intencdo é
incentivar o culto a uma personalidade, atribuindo-lhe valor de reveréncia e atributos de

poder, lideranga, moral, ético, material, econdmico e, mesmo, uma certa mistica.

Mesmo diante de uma nova técnica de producdo imagética, os principios de composicao
desse tipo de imagem permanecem inalterados, o que indica que os codigos simbdlicos e
emocionais, independente da técnica, continuam os mesmos. Isso pode ser constatado
observando as imagens fotograficas da nobreza europeia do fim do século XIX e comecgo
do século XX (Figura 31, Figura 32, Figura 33, Figura 34, Figura 35). Elas mantém o
mesmo padrdao de composi¢cdo das imagens pictdricas dos nobres e poderosos dos
diversos periodos anteriores. Pequenas diferencas, quando existentes, restringem-se as
mudancas culturais eventuais como o vestuario ou o cenario utilizado para a captacao
da imagem, que devido a questdes técnicas, como a iluminacdo, necessitava de

caracteristicas especificas.

Figura 31 Rainha Vitéria (1860) - J.J.E. Mayall (c.1889-91) impresso por Hughes & Mullins

Fonte: https://bitly/2XVWHzB - Acesso em: 11/12/2018.
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Figura 32 - Kaiser Wilhelm II (c.1890)

==

Fonte: https://bitly/2KmE9Aq - Acesso em: 11/12/2018.

Figura 33 - Fernando I, Czar dos Bulgaros (c.1908-1918)

[ N ¥
Fonte: https://bit.ly/3eBjCGa - Acesso em: 11/12/2018.

Figura 34 - Rei Haakon VII com roupas de gala (1906)
| By

]

!

7 g' 3
AR L Y

T L Xy !

[

Fonte: https://bit.ly/2xP]spp - Acesso em: 11/12/2018.
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Figura 35 - Rei Alfonso XIII da Espanha e Rei George V do Reino Unido (1905) - Foto: Russell

Fonte: https://bitly/2VOmirw - Acesso em: 11/12/2018.

As mudangas no campo da arte, ocorridas no o final do século XIX e o inicio do século XX,
foram profundas, acompanhando as transformagdes politicas e econémicas, nao menos
profundas, que se processavam nas sociedades, especialmente europeias, com
consequéncias em diversos continentes. A industrializacdo avanca rapidamente e
transforma o cenario das cidades e as estruturas sociais até entdo vigentes. Na
economia, as novas tecnologias industriais mudam radicalmente os processos de
produgdo e criam uma nova classe social, os operarios industriais, 0 que gera grandes
mudangas na politica. Ganham forga as ideias revolucionarias socialistas, trazendo para

o primeiro plano a luta de classes.

Porém, mesmo na fotografia, as imagens que personificam o poder continuam a seguir o
mesmo modelo imagético de séculos. O declinio da monarquia e a ascensdo de novas
formas de poder, ndo modificaram esse modelo. A imagem personificada do poder, tanto
nas democracias como nos regimes totalitarios, continua sendo expressa da mesma
maneira que na Grécia classica, no Renascimento ou no Absolutismo. As diferencas se
dao nos detalhes culturais de época. Podemos observar, nas imagens oficiais dos lideres
politicos do século XIX e do século XX (Figura 36, Figura 37, Figura 38, Figura 39, Figura
40, Figura 41, Figura 42, Figura 43, Figura 44). Mesmo ndo fazendo mais parte da
monarquia, esses lideres politicos, independente do campo politico a que pertencem e
do periodo historico em que atuaram, sdo retratados dentro do mesmo modelo

imagético de personificacao do poder que os antigos monarcas.
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Figura 36 - Abraham Lincoln (1863) - Presidente dos Estados Unidos da América

Fonte: https://bit.ly/2KmGmfk - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 37 - Lenin (1916) - Lider da Revolucido Russa

Fonte: https://bitly/2XYyKrw - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 38 - Sadi Carnot (1887) - Presidente da Franga

Fonte: https://bit.ly/2zn2400 - Acesso em: 13/06/2019.
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Figura 39 - Adolf Hitler (1938) - Chanceler da Alemanha

Fonte: https://bit.ly/2Vrsfvr - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 40 - Charles de Gaulle (1945) - Lider da Resisténcia Francesa e primeiro presidente do pds-guerra

Fonte: https://bit.ly/2VRUFhO - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 41 - Stalin (1940) - Secretario-geral do Partido Comunista da Unido Soviética

Fonte: https://bit.ly/3av6103 - Acesso em: 13/06/2019.
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Figura 42 - Xi Jinping (2016) - Secretario General do Partido Comunista da China

Fonte: https://bit.ly/3cKK26R - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 43 - Angela Merkel (2016) - Chanceler da Alemanha

Fonte: https://bit.ly/34Xare] - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 44 - Donald Trump (2017) - Presidente dos Estados Unidos das América

T

Fonte: https://bit.ly/34Xb1sV - Acesso em: 13/06/2019.
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A imagem de poder de todos esses lideres seguem os padroes estabelecidos a séculos
pelos retratistas de reis e herois. A vestimenta com que se apresentam é formal e esta
ligada as elites, dentro da cultura de cada época, visto que os padrdes estabelecidos pela
moda muda cada vez mais rapido. E importante perceber, também, que o tipo de
vestimenta e adorno tem uma ligacao direta com o contexto histérico em que a imagem
foi produzida. Enquanto na Figura 36, na Figura 37 e na Figura 38 os trajes sdo civis, na
Figura 39, na Figura 40 e na Figura 41 os lideres usam uniforme militar, pois naquele
momento, a Il Guerra Mundial dominava o cendrio, e era necessario mostrar a lideranca
militar exercida. Enquanto em outros periodos de paz, ou mesmo de paz relativa, era
importante ressaltar o aspecto civil da lideranca. Um aspecto a ser observado nas
imagens dos lideres atuais é o sorriso, um detalhe que parece ter se tornado importante

como elemento simbdlico constitutivo das imagens que personificam o poder.
1.2.7 O dinheiro - o poder e a imagem do poder

Mesmo diante da possibilidade técnica da fotografia, as imagens de poder personificado
frutos de um trabalho artistico ndo deixaram de existir. Podemos observar que elas
continuam presentes num dos elementos simboélicos de poder mais cultuados e
desejados desde tempos remotos: o dinheiro. O dinheiro em si ja representa poder e
sempre fez parte da simbologia de poder de Estados e na¢des. Desde remotos tempos
sdo estampados em moedas as figuras de deuses, reis, herdis e simbolos nacionais ou
simbolos heraldicos de casas monarquicas. Esse tipo de simbologia de poder é
fartamente encontrado em moedas de tempos diversos. Cunhadas em metais variados as

moedas fazem parte da historia da humanidade e, desde sempre, simbolizam poder.

Nas suas multiplas manifesta¢des materiais, o dinheiro constitui-se num
documento histérico repleto de informacao e susceptivel, por isso, das
mais variadas abordagens: ndo s6 econdémica, mas também politica,
religiosa, ideoldgica, linguistica, heraldica, etc. A sua prépria auséncia,
ou imaterialidade, pode ser, ela mesma, fonte de conhecimento. (VIEIRA,
2017, p. 2)

Para Vieira (2017), uma das perspectivas sobre as origens do dinheiro esta diretamente
ligada ao Estado e as suas necessidades. O advento do dinheiro facilitou as tarefas de
coleta de tributos e impostos pelo Estado. O Estado exerce seu poder econdmico sendo o
unico autorizado a emitir moeda. “O facto é que o poder de cunhar e emitir moeda, assim

como de a alterar e invalidar, foi quase invariavelmente uma prerrogativa do Estado,
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ainda que com limita¢des importantes” (VIEIRA, 2017, p. 4). Se o dinheiro representa o
poder do Estado, nele estardo gravados os simbolos de poder desse Estado. E recorrente,
também, na iconografia das moedas, o uso da efigie do governante, ou seja a imagem

personificada do poder.

Muito além de sua funcdo econdémica, a moeda tornou-se um instrumento de
propaganda, um veiculo de expressao politica, religiosa, ideoldgica e de identidade para
os Estados (VIEIRA, 2017). Na Grécia, a representacdo de suas divindades tiveram
grande protagonismo, porém perderam espac¢o para a figuracdo de seus governantes a
partir do século IV a.C (Figura 45). Em Roma, a partir do século I a.C. 0 uso da moeda
com fins propagandisticos ganha impulso. “Sao varios os lideres militares, nos finais do
periodo republicano de Roma, que se fazem representar ou sdo representados em
moedas através dos seus retratos” (VIEIRA, 2017, p. 10). Com o fim da republica e o
estabelecimento do Império, a imagem dos imperadores torna-se na iconografia

dominante nas moedas (Figura 46 e Figura 47).

Figura 45 - Moeda grega, Dracma, com estampa da cabe¢a de Dionisio (530-510 aC.)

g :
Fonte: https://bit.ly/2KrV0CO - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 46 - Moedas romanas - a) Denario, 44 a.C. - b) Aureo de Augusto, c. 18 a.C.

Fonte: VIEIRA, 2017, p. 11.
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Figura 47 - Moeda Hispano-Romana - Murtilis - Asse (entre 120 e 50 a.C)

Fonte: https://bit.ly/2KrzAVu - Acesso em: 20/07/2019.

As moedas valorizam os elementos iconograficos de poder, os gregos ressaltavam por
meio da representacdo de elementos religiosos o poder de seus lideres, conferindo a eles
os poderes de suas divindades. Um bom exemplo é o Tetradracma de Lisimaco, um dos
sucessores de Alexandre. A moeda traz a efigie de Alexandre III, adornado com o
diadema e o corno de carneiro, elementos religiosos que o tornava uma espécie de
divindade. No reverso da moeda aparece a imagem de Atena, a deusa guerreira, com
suas armas e a figura alada de Niké, que representa a Vitdria, depositando uma coroa de
louros sobre o nome de Lisimaco (Figura 48). Dessa maneira, Lisimaco buscava

incorporar para si a imagem de poder de Alexandre e das divindades.

Figura 48 - Moeda grega, Tetradracma de Lisimaco, c. 297-281 a.C.

Fonte: VIEIRA, 2017, p. 11.

Na Europa pés Império Romano, o desenvolvimento da moeda teve como iconografia
predominante a cunhagem de simbolos ligados ao Estado, como brasdes de armas,
elementos religiosos, heraldicos e as efigies de monarcas ou herdis. “A aposicdo de
marcas e a relagdo com uma autoridade emitente sdo essenciais. Essas marcas
funcionariam ndo s6 como identificador, mas também como garantia de
qualidade/valor” (VIEIRA, 2017, p. 4). Esses simbolos representam o Estado, que precisa
apresentar-se forte para garantir sua moeda. Até mesmo o tipo de metal utilizado na
fabricacdo das moedas ja simbolizava poder. Metais valiosos, como ouro e prata, eram

destinados as elites, metais pobres, como cobre ou ligas, a populacdo comum.
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A utilizagdo de moeda de ouro, prata e metais ou ligas pobres servia as
necessidades de diferentes agentes, desde a populagdo comum,
passando pelos comerciantes de retalho e mercadores, até aos
cambistas, banqueiros e grandes contratadores do Estado. (VIEIRA,
2017,p.8)

Do Império Romano, passando pela idade média, o Absolutismo, e até o século XIX, as
moedas europeias carregam a simbologia de poder e de poder personificado como sua
mais forte expressdo. Brasdes de armas, elementos religiosos, a figura do soberano ou de
herois e personalidades sdo imagens de poder recorrentes em moedas de muitos paises
(Figura 49, Figura 50, Figura 51 e Figura 52), inclusive nas américas, cujos paises foram

colonizados por europeus.

Figura 49 - Moeda portuguesa do periodo do reinado de Dom Fernando I, com Brasio de armas do Reino
de Portugal (1248-1385)

Fonte: https://bit.ly/3cI2U6u - Acesso em: 20/07/2019.

Figura 50 - Moeda francesa com estampa do rosto de Louis XIV (1693-1701)

Fonte: https://bit.ly/2znjvhs - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 51 - George IV em moeda inglesa (1821)

Fonte: https://bit.ly/3cDNslh - Acesso em: 13/06/2019.
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Figura 52 - Pedro Il em moeda brasileira (1867)

Fonte: https://bit.ly/2yzlZsl - Acesso em: 13/06/2019.

Mesmo com o advento das cédulas monetarias em papel essa tendéncia se manteve. As
figuras impressas nas cédulas seguem no mesmo caminho. Podemos perceber que as
imagens de poder continuam sendo a de herois, de figuras da nobreza, ou simbolos
nacionais, como brasdes de armas e escudos (Figura 53, Figura 54). Com o fim da
monarquia em muitos paises e o advento da republica, imagens dos governantes
também passaram a fazer parte desse universo imagético (Figura 55). Mesmo com a
mudanca de regime, paises como o Brasil ainda utilizaram imagens da antiga nobreza
nas cédulas (Figura 56), como expressdo de poder. Em paises que mantiveram-se na
monarquia, como o Reino Unido e a Espanha, por exemplo, as figuras dos monarcas
continuam a ser usadas em suas cédulas e moedas (Figura 57 e Figura 58).

Figura 53 - Cédula portuguesa de 500 escudos (1922) com a imagem do navegador Vasco da Gama e as
caravelas das grandes navegagdes

Fonte: VIEIRA, 2017, p. 42.
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Figura 54 - Cédula venezuelana de d01s mll bolivares [1994) com a 1magem de Simon Bolivar

Fonte: https //bit. lv/3vasFC Acesso em 12/09/2018.

Figura 55 - Cédula brasileira de vinte cruzeiros (1955) com a imagem de Deodoro da Fonseca

REPIJBLIGA DBS ES’I‘ADDS 'l.lHll]llS DO BRASIL

Fonte: https://bit.ly/2KpRkR5 - Acesso em: 12/09/2018.

Figura 56 - Cedula Brasﬂelra de Dez Cruzelros (1970- 1984) com retrato de Dom Pedro Il

Fonte: https //b1t lv/ZVrdOYe Acesso em: 15/06/2019

Figura 57 - Cédula inglesa de cinco Libras Esterlinas (2002)
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Fonte: https://bit.ly/3eL5jPi - Acesso em: 12/09/2018.
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Figura 58 - Cédula espanhola de cinco mil pesetas (1979) com a imagem do Rei Juan Carlos
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Fonte: https://bit.ly/3bgAJIO - Acesso em: 12/09/2018.

A partir do fim da segunda guerra mundial, adotou-se o padrdo dolar para as transagoes
comerciais internacionais, tornando a moeda americana a mais importante do mundo. A
moeda americana é um grande exemplo do uso do dinheiro como ferramenta de
propaganda de um pais, como afirma Vieira (2017). Suas cédulas e suas moedas trazem
as imagens de seus presidentes e dos simbolos heraldicos nacionais, como a aguia.
Todas as imagens presentes no dolar americano buscam expressar o poder do pais
(Figura 59, Figura 60, Figura 61, Figura 62, Figura 63 e Figura 64). Mesmo sendo uma
democracia e um estado laico, a referéncia a religido esta presente em suas cédulas e

moedas por meio da frase In God we trust (Figura 63).

Figura 59 - Cédula de dez ddlares americanos (1861), com a imagem do presidente Abraham Lincoln
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Fonte: https://bit.ly/3bgAPjE - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 60 - Cédula de dez ddlares americanos (1890), com a imagem de Philip Henry Sheridan, General
da Guerra Civil
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Fonte: https://bit.ly/2KpRAQ3 - Acesso em: 13/06/2019.
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Figura 61 - Cédula de dez do6lares americanos (1914), com a imagem do presidente Andrew
Jackson
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Fonte: https://bit.ly/2VrtOJP - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 62 - Cédula de um délar americano (1928), com a imagem do presidente George Washington

1E5 THAT THENE HAS BEEN DEROSITED INTHE TREASURY OF

Fonte: https://bit.ly/3cDAomf - Acesso em: 13/06/2019.

Figura 63 - a) Moeda de meio délar americano (1964), com a imagem do presidente John F. Kennedy e a
inscricdo In God we trust e, no reverso, a imagem da aguia, simbolo dos Estados Unidos da América;
b) Verso da nota de um délar - com a inscrigdo In God we trust
EDSTATES OFAMERI
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a) Fonte: https://bit.ly/2KqOZFE - Acesso em: 12/09/2018; b) Fonte: https://bit.ly/353dUsj - Acesso
em: 13/06/2019

Figura 64 - Cédula de cem ddlares americanos (2009), com a imagem de Benjamin Franklin

Fonte: https://bit.ly/2znUDpN - Acesso em: 13/06/2019
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As imagens impressas nas cédulas e moedas na historia nos mostram que o modelo
imagético de representa¢do do poder e de personificacdo do poder mantém-se quase
que inalterado desde os tempos da Grécia antiga até os dias de hoje. Sua composicdo e os
elementos simbolicos representados formam um padrao que se repete, independente do
periodo temporal em que se manifesta. Na questdo envolvendo moedas e cédulas, este
modelo parece permanecer valido e adentra o século XX, mesmo apds grandes as
transformacdes ocorridas no campo das artes com o advento dos movimentos de

vanguarda artistica que, como veremos, transformaram os padrdes visuais das artes.

Desde o final do século XIX ganham espaco ideias que revolucionariam a arte. Rebeldia e
contestacdo vinham para combater premissas os conceitos académicos ainda enraizados
nos ideais renascentistas de beleza. No inicio do século XX, na Europa, surgem inimeros
movimentos artisticos que buscam levar a arte para mais perto da vida, atualizar sua
inser¢do na sociedade. Contestam a burguesia, o capitalismo, a submissao da arte aos
caprichos do mercado e sua transformacao em mercadoria, em ativo financeiro. Esses
movimentos buscam encontrar um novo espago para a arte nessa sociedade industrial,
trazendo a discussao politica para dentro do territério da arte e, poderiamos dizer,

levando a arte para o campo das disputas politicas.

Entramos no cendrio em que surgiram os movimentos artisticos que moldaram a arte do
século XX, as chamadas vanguardas artisticas, que posicionaram a arte como
instrumento de contestacdo social e politica e negaram todos os valores conceituais de
beleza que resistiam a séculos. Isso ndo aconteceu de maneira pacifica, veremos que a
resisténcia as vanguardas foi grande por parte das academias e dos representantes de
uma politica conservadora, os que defendiam a manutencao dos valores artisticos até
entdo estabelecidos. No caminho de aproximar a arte da vida cotidiana, da discussdo dos
problemas sociais, do questionamento politico que vigorava naquele periodo, muitos

movimentos de vanguarda mergulharam de cabeca na militancia politica.

O desafio de mudar o mundo era um objetivo comum nesses movimentos, e a visdo de
como deveria ser esse novo mundo levava a uma disputa entre eles por espaco e pelo
protagonismo das mudanc¢as. Grupos vanguardistas alinharam-se a movimentos
ideolégicos, tanto nos espectros politicos de direita como nos de esquerda. Alguns

vanguardistas desejavam mudancas radicais, propondo a destruicdo total com todos os
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conceitos e experiéncias anteriores e o surgimento de uma sociedade e de uma arte
completamente novas, enquanto outros movimentos buscavam a reforma das estruturas

existentes.

Todas essas experiéncias aconteceram em um periodo muito curto de tempo, porém
riquissimo em experiéncias artisticas expressivas. Novos materiais, nova estética formal,
novas tecnologias, novos formatos, novas linguagens, novas teorias, novas praticas. As
experiéncias vanguardistas transformaram a acao artistica em acdo politica. Com as
novas linguagens visuais, surgidas de um mundo em profunda transformagdo, humana,
tecnoldgica e simbodlica. Com o engajamento da arte em movimentos politicos, a
representacdo do poder passa por profundas mudancas, que afetarao todo o processo de

produgdo imagética do século XX, como veremos agora.

54



Capitulo 2 -

As vanguardas artisticas -
engajamento politico e os novos
modelos imagéticos
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2.1 Introducao ao capitulo

Neste capitulo, estudam-se os movimentos artisticos vanguardistas do século XX, o
engajamento politico da arte vanguardista em movimentos politicos de diferentes
vertentes ideoldgicas e a transformac¢do nos paradigmas da arte. Observaremos a
repercussdo dos novos valores visuais vanguardistas no design, especialmente no design
grafico, e suas consequéncias na representa¢do imagética do poder no século XX e sua
apropriacdo pela comunicagao politica. Exploraremos os movimentos vanguardistas
mais ativos politicamente, aqueles que tiveram uma interface mais proxima dos
movimentos politicos e cujas propostas visuais acabaram moldando a estética visual do

século XX e, por consequéncia da comunicacgao politica.

Das contradi¢des politicas entre futuristas italianos e futuristas russos, do engajamento
politico dos construtivistas russos e sua participagdo na revolucdo bolchevique, do
meétodo aleatorio dos dadaistas a metodologia l6gica da Bauhaus, da cultura de massa
explorada pela Pop Art a forga expressiva do Atelier Populaire e sua arte militante
observaremos como se construiu a estética visual do poder, no século XX, e influenciou
a comunicacao politica do periodo. Compreender o contexto histérico e politico em que
as vanguardas afloraram é fundamental para compreender os caminhos que a arte

vanguardista tomou. Esse é o nosso ponto de partida.
2.2 O contexto historico

As chamadas vanguardas artisticas, que surgem a partir do final do século XIX,
acontecem em um momento historico de grandes transformacgdes. O processo acelerado
de industrializagdo, a evolugdo tecnoldgica, as transformacgdes estruturais do espago
urbano e do modo de vida nas grandes cidades e a formacdo de uma nova classe social, a
dos trabalhadores industriais, levam a um acirramento das relagdes sociais e politicas.
As ideias socialistas questionavam duramente o status quo da sociedade burguesa,
colocando em xeque seus valores sociais, econdmicos, estéticos e culturais. A disputa
ideolégica estabelecida entre capitalismo e socialismo fomentava as iniciativas

revolucionarias, tanto na politica como na arte.

Na medida em que o processo de industrializacdo retira do trabalhador a autonomia e

o poder de decisao, o trabalho torna-se repetitivo, e ndo mais livre e criativo. A relagdo
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com a experiéncia da realidade ndo se renova e deixa de existir, levando ao que Marx
chamou de alienag¢do. Dentro dessa visao, Argan (1992) considera o artista o ultimo
herdeiro do trabalho criativo e artesanal, e pretende oferecer um modelo de trabalho
criativo, gerando uma experiéncia da realidade e sua renovacao. O artista segue na
direcdo de demonstrar o valor do individuo e de sua atividade na sociedade. “Ele se
pOe assim no proprio centro da problematica do mundo moderno” (ARGAN, 1992, p.

301).

7

Esse posicionamento politico dos movimentos artisticos é anterior as chamadas
vanguardas, vem desde Gauguin e os fauvistas, quando a arte passa a se opor ao modelo
de trabalho alienante da industria. Porém, essa oposicdo exigia uma sociedade
idealizada, diferente da real. Para esse modelo funcionar era necessario inseri-lo no
contexto da funcao real da sociedade, o que levou a reformula¢do do processo genético
da operacgdo artistica. Pode-se dizer, pois, que nesse periodo se realiza a transformacao
do sistema ou da estrutura da arte, passando de representativa a funcional” (ARGAN,
1992, p. 301). O modelo de funcao proposto levava a perda do valor da obra em si, que
passava a ter, apenas, um valor de demonstracdo, de um procedimento operativo, que

incitava a renovacgdo da experiéncia da realidade.

Desse modo, exclui-se a subordinacdo da arte a finalidade produtiva, levando a
possibilidade de compreendé-la de duas maneiras: como modelo criativo que contribui
para modificar as condi¢des alienantes da producao industrial ou como compensagao a
essa alienac¢do capaz de recuperar a criatividade fora da fun¢do industrial. Além dessas
duas hipoteses de maxima e minima fungao, Argan (1992) considera haver apenas uma
possibilidade, a irredutibilidade da arte ao sistema cultural ou mesmo a impossibilidade
de sobreviver a esse embate. Para o autor, dessas hipdteses partem os movimentos de

vanguarda:

Das duas primeiras hipdteses partem os movimentos de carater
construtivista: Cubismo, Blau Reiter, Suprematismo e Construtivismo
Russos, De Stijl. [..] da tese da irredutibilidade e do individualismo
absoluto partem a Metafisica, o Dadaismo, o Surrealismo. Como também
para essas correntes, apesar da solugdo negativa, o problema central é o
da relacdo individuo-sociedade, ndo ha incompatibilidade ideoldgica
entre os dois grupos, e sim uma possibilidade de relagido e intercambio.
(ARGAN, 1992, p. 301-302)
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E nesse ambiente que, ja no inicio do século XX, florescem as vanguardas artisticas,
posicionando politicamente a arte no campo da contestacdo da realidade alienante da
sociedade industrial, sem contudo deixar de compreender que essa realidade veio para
ficar e precisa de uma arte que expresse seu tempo. Além de revolucionar o sistema da
arte e de modificar profundamente os conceitos e valores estéticos das academias,
defensoras dos valores tradicionais, prestigiados, até entdo, pela burguesia, as
vanguardas buscam posicionar a arte como elemento de reflexdo dessa sociedade. A face
contestatoria das vanguardas apresenta-se nos inumeros manifestos publicados por
cada movimento, onde explicitam seus posicionamentos politicos, e na maneira

extravagante e excéntrica com que boa parte deles se expressa.
2.3 As vanguardas artisticas

Nao trataremos aqui de todos os movimentos vanguardistas, buscaremos examinar os
que trouxeram mais explicitamente para a discussdo estética e artistica as questoes
ideologicas e a disputa politica de sua época e cujo legado influencia os aspectos visuais
da comunicacdo politica contemporanea. Nesse sentido, faremos um recorte dos
movimentos artisticos de vanguarda que possibilite observar a aproximacao da arte
com a politica e o engajamento dos movimentos e dos artistas em movimentos politico-
ideologicos de sua época. Encontramos maior aproximag¢do com o objeto dessa
pesquisa nos movimentos Futurista, Construtivista, Dadaista, na Bauhaus e,
posteriormente, na Pop Art, chegando até trabalho do Atelier Populaire, brago artistico

do movimento de Maio de 1968, em Paris, Franga.

Como ressalta Argan (1992), existiram interseccoes entre esses movimentos revelando
que o desenvolvimento da vanguarda e sua manifestacao politica ndo foram privilégio
apenas de um ou outro grupo, mas de todo o campo artistico vanguardista. E conhecida
a influéncia dos cubistas no desenvolvimento da estética futurista, a relacdo intima entre
Suprematismo e Construtivismo Russo, assim como o eco das manifesta¢des futuristas
no Dadaismo. A Bauhaus, uma escola que ja nasce ligada a politica, organizou
metodologicamente muitos conceitos derivados de varios dos movimentos de

vanguarda, traduzindo para a vida cotidiana os principios de uma estética do mundo

industrial, moderno, tanto na arquitetura como no design.

58



Os artistas querem participar na demolicdo das velhas hierarquias esta-
ticas de classes e no advento de uma sociedade funcional sem classes.
Suas pesquisas se incluem no processo rumo a uma ordem democratica
da sociedade, na histdria da luta das forgas progressistas contra as for-
cas conservadoras. Visto que o capitalismo, que controla a industria,
pretende conservar e reforcar a separacao hierarquica entre classe diri-
gente e classe trabalhadora, opondo-se a unidade necessaria da funcao,
a oposicdo ideoldgica dos artistas é contraria a da burguesia capitalista.
A oposicdo se tornara mais explicita e ferrenha quando a burguesia capi-
talista, em alguns paises, vier a se organizar em regimes politicos totali-
tarios (ARGAN, 1992, p. 301).
Futurismo, Construtivismo, Dadaismo, Bauhaus, Pop Art e Atelier Populaire apresentam
elementos de politizacdo como parte inseparavel de sua pratica e de suas propostas
estéticas. Muitos artistas participaram de mais de um movimento vanguardista, sempre
buscando criar novas maneiras de expressar o novo mundo que nascia, um mundo de
maquinas, de urbanizagdo crescente, de uma velocidade nunca vista e de uma luta pelo
poder travada entre classes sociais distintas, luta esta que os vanguardistas ndo se
negaram a participar ativamente, posicionando-se de um lado ou de outro nessa

disputa.
2.4 Futurismo - engajamento politico a direita e a esquerda

O primeiro movimento vanguardista, nascido no inicio do século XX, que expressamente
ligava a arte ao meio social e politico que se formava, foi o Futurismo, surgido na Italia, e
cuja fundagao atribui-se ao poeta italiano Filippo Tommaso Marinetti, com a publicacdo
de seu Manifesto Futurista, em 20 de fevereiro de 1909, no jornal parisiense Le Figaro,
no qual estabelece as premissas estéticas e politicas do movimento, buscando alinhar os
valores artisticos e sociais aos novos parametros do mundo industrial que se
estabelecia. Para Argan (1992), o Futurismo é o primeiro movimento que pode ser

chamado de vanguarda, e seu comentario deixa claro o aspecto ideolégico do

movimento:

Entende-se, com este termo, um movimento que investe um interesse
ideoldgico na arte, preparando e anunciando deliberadamente uma
subversdo radical da cultura e até dos costumes sociais, negando em
bloco todo o passado e substituindo a pesquisa metdédica por uma
ousada experimentacdo na ordem estilistica e técnica. (ARGAN, 1992, p.
310)

Para Lynton (2000), o Futurismo foi, de certo modo, o movimento mais radical,

“rejeitando ruidosamente todas as tradicdes e os valores e instituicoes consagrados pelo
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tempo” (LYNTON, 2000, p. 71). No Manifesto Futurista, Marinetti defende claramente
posicdes ideoldgicas e considera que a arte deve expressar esses valores. Exalta a
violéncia, a guerra, os motins, a revolugdo, a destruicdo, o desprezo pela mulher e elege
como simbolos desse novo mundo os elementos tecnoldgicos de sua época, como as
locomotivas, os motores, os carros, os avides, as maquinas. Glorifica a agressividade, a
guerra, o militarismo, o patriotismo, a destruicao dos valores antigos e a morte na defesa
de ideais. Propde a destruicao de tudo o que representa a velha ordem, como museus,

bibliotecas e academias.

O manifesto de Marinetti estabelecia claramente um posicionamento politico. Era
necessario combater o moralismo e o feminismo, que considerava torpezas utilitarias.
Desejava expressar o espirito revolucionario das multiddes das capitais moderna. Esse
posicionamento politico implicava, necessariamente, em novos parametros estéticos e
simbolicos que traduzisse os novos tempos. Os futuristas, elegeram como elementos
simbolicos dessa nova sociedade a eletricidade, as industrias, as maquinas, as

locomotivas, os avides e a velocidade como expressao de beleza.

Lancamos da Itdlia para o mundo este nosso manifesto de violéncia
irrefreavel e incendiaria, com o qual fundamos hoje o Futurismo, porque
queremos libertar esta terra do fétido cancer de professores,
arquedlogos, guias e antiquarios. (MARINETTI, 1909, apud LYNTON,
2000, p. 71-72).

O Futurismo aglutinou expressdes artisticas diversas, como pintura, escultura, musica,
literatura, poesia, teatro e cinema, atraindo muitos artistas para o movimento, no
periodo de 1910 a 1916. Também coordenou a arte italiana e expandiu-se para a Europa
e Estados Unidos, mesmo com a [talia estando atrasada em relacao aos paises da Europa
ocidental, e nao tendo feito nenhuma contribui¢do para os progressos ocorridos no
século XIX. O acesso, através de revistas e exposicdes, aos novos movimentos artisticos
europeus confrontou Marinetti e seus amigos com a grande diversidade de tendéncias
contraditdrias na literatura e nas artes modernas. “Uma forma de superar a confusao era
propor uma nova visao do mundo que destronasse essas novas tendéncias e correntes,

adiantando-se a todas elas” (LYNTON, 2000, p. 72).

Apesar das ideias avancadas e do espirito revolucionario das propostas futuristas,
parece existir uma contradicdo nos fundamentos do movimento: enquanto os

manifestos futuristas pedem a destruicdo das cidades historicas, dos museus e exaltam
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uma cidade nova, idealizada como uma maquina em movimento, na verdade esta
pregando a revolucdo industrial e tecnoldgica, que se trata, na verdade, de uma
revolucao burguesa. Ou seja, o Futurismo prega uma revolucao radical contra os valores
burgueses mas, em sua esséncia, quando defendia uma nova sociedade tecnoldgica
estava defendendo a manutenc¢do de valores politico-ideoldgicos e econdémicos dessa
burguesia. Para Argan (1992), por tras das demonstragdes radicais e escandalosas dos

futuristas, existe um oportunismo, que acarreta em muitas contradigoes.

Sob o gosto pelo escandalo e o desprezo pela burguesia oculta-se um
oportunismo inconsciente e involuntario, e essa contradicdo explica
todas as demais. Os futuristas se dizem anti-romanticos e pregam uma
arte que expresse “estados de alma”, fortemente emotiva; exaltam a
ciéncia e a técnica, mas querem-nas intimamente poéticas ou “liricas”;
proclamam-se socialistas, mas nio se interessam pelas lutas operarias:
pelo contrario, veem nos intelectuais de vanguarda a aristocracia do
futuro. Sdo internacionalistas, mas anunciam que o “génio italiano”
salvara a cultura mundial. No momento da opgdo politica, prevalece o
nacionalismo: querem a guerra “higiene do mundo” e participam dela
como voluntarios [..]. (ARGAN, 1992, p. 313)

O engajamento ideoldgico do movimento se revela tanto no posicionamento de seu
fundador, Marinetti, que cultivou amizade com Mussolini, chegando a ser preso junto
com o lider fascista, em 1915, depois de realizarem discursos intervencionistas, quanto
nos enunciados do Manifesto Futurista (1909). Além disso, Marinetti defendia a
participacao da Italia na Primeira Guerra Mundial, pois, para ele, a guerra era “a tnica e
verdadeira higiene do mundo”. O Futurismo se entrelacava com a politica na sua
esséncia. “A colagem de Carra, Palavras em liberdade: demonstragdo intervencionista
(1914) [Figura 65], a um sé tempo colagem e poema de “palavras livres”, evoca o que
pode haver de carnavalesco em uma manifestacdo politica” (DEMPSEY, 2010, p. 91).
Entre 1914 e 1915, muitos futuristas participaram de eventos que pediam a entrada da

[talia na guerra.
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Figura 65 - Palavras em liberdade: demonstracao intervencionista (1914) - Carlo Carra

Fonte: https://bitly/34XXH7V - Acesso: 12/09/2018.

Boccioni, um dos expoentes e tedrico do movimento, define a representacao do
movimento como o fator de coesdo que permite a fusdo entre objeto e espaco. Para os
futuristas, expressar a velocidade é expressar o dinamismo desse novo mundo,
industrial, tecnolégico. Carros, trens, bicicletas, pessoas, estdo sempre em movimento. O
movimento faz parte da simbologia futurista, capaz de traduzir o poder e a emocao
desse mundo que transforma-se rapidamente, como podemos observar nas obras de
Luigi Russolo, Dinamismo de um automével, de 1912, de Umberto Boccioni, Dinamismo
de um ciclista, de 1913, e de Giacomo Balla, Dinamismo de um cdo em uma coleira, de

1912 (Figura 66. Figura 67 e Figura 68).

Figura 66 - Dinamismo de um automdvel (1912) - Luigi Russolo

Fonte: https://bit.ly/2XYB7ue - Acesso: 23/08/2018.
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Figura 67 - Dinamismo de um ciclista - Umberto Boccioni (1913)
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Fonte: https://bitly/2XYBLrQ - Acesso: 23/08/2018.

Figura 68 - Dinamismo de um cdo em uma coleira (1912) - Giacomo Balla

e

Fonte: https://bit.ly/3eGfy7D - Acesso: 23/08/2018.

Se na Italia o Futurismo segue uma linha politica de apoio ao fascismo, com Marinetti
considerando que, como afirma Dempsey (2010, p. 91), o futurismo expressou o
“espirito dinamico” do fascismo, em outras paragens ndo aconteceu o mesmo. Na Russia,
os futuristas colocaram-se em campo politico oposto, divergiam de Marinetti no
posicionamento politico e ndo escondiam isso. Em Maiakovski: o poeta de revolugdo,
Mikhailov (2008) afirma que o unico ponto de convergéncia entre o futurismo russo e o

italiano, era a questao da destruicdo da heranga cultural.

Em todos os outros pontos, os futuristas russos divergiam dos italianos,
ao recusarem a ideia de militarismo e guerra, e expressaram
abertamente sua posicdo contraria a de Marinetti quando este visitou
Petersburgo e Moscou. [..] Ao discursar sobre “Os éxitos do futurismo”
(11/11/1913), Maiakovski, segundo a informag¢do de um jornal, tomou
as dores do futurismo russo - ao qual atribuiam a imitagdo de Marinetti
- expressou seu 6Odio com relagio a agressividade dos futuristas
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italianos. Depois Marinetti teve que reconhecer a independéncia do
futurismo russo. (MIKHAILOV, 2008, p. 145-146)

Apesar das diferencas ideolégicas e politicas, os futuristas russos também reconheciam
a nova sociedade urbana, industrial, como o cenario da nova arte, o proprio Maiakovski,
poeta de grande expressdo e um dos lideres dos futuristas russos, afirmava que a poesia
futurista era a poesia da cidade, que ela havia enriquecido as emocdes, e substituido a
natureza e transformando-se em fendomeno do qual nasce o novo homem urbano

(MIKHAILOV, 2008).

Telefones, aeroplanos, expressos, elevadores, maquinas rotativas,
calgadas, chaminés das fabricas, os arranha-céus de concreto, a fuligem
e a fumaca - eis os elementos da beleza na nova natureza urbana. Vemos
mais frequentemente a lampada elétrica do que a romantica lua.
(MAIAKOVVSKI, apud MIKHAILOV, 2008, p. 135)

A forc¢a inicial do Futurismo italiano chega ao fim em meados da Primeira Guerra
Mundial. “A medida em que o morticinio mecanizado tragava a Europa, tornava-se dificil
sustentar o culto a maquina” (DEMPSEY, 2010, p. 91). Para Dempsey (2010), a morte de
Boccioni e Sant’Elia, dois dos mais importantes expoentes do futurismo italiano, durante
a guerra marca “o fim da fase mais criativa do movimento, que havia tido inicio com a
convocacao para glorificar a guerra” (p. 91). Mesmo sendo um movimento com vida
curta, os impactos do futurismo foram duradouros, movimentos como o Vorticismo, o
Raionismo, o Cavaleiro Azul, o Dada e o Construtivismo Russo tiveram influéncia direta

dos futuristas.

Enquanto na Italia os futuristas aderiram ao fascismo, na Russia os futuristas aderiram a
Revolucao Bolchevique. Nos primeiros anos da revolucao, “os futuristas lutavam para
que o Futurismo fosse reconhecido como arte do Estado” (Mikhailov, 2008, p. 251). Em
1919, Maiakovski chegou a Rosta®, onde eram produzidos cartazes e outras formas de
comunicacdo, trabalho conhecido como agitprop (agitacdo e propaganda). Além de
poeta, Maiakovski teve formacdo em Belas Artes e trabalhou diretamente na producao
de textos e ilustracdes para a propaganda revolucionaria, participou da producao dos
cartazes das “Janelas da Rosta” (Figura 69, Figura 70 e Figura 71), que eram feitos a mao

e expostos nas vitrines vazias das lojas das cidades russas.

5 Rosta - Agéncia Telegrafica da Russia, que se tornou um verdadeiro érgio de propaganda, que coletava e distribuia informagdes
sobre o andamento da Revolugdo. Sediava um grande setor de imprensa, produzindo material que eram encaminhados aos jornais da
periferia e aos noticidrios radiofénicos. (MIKHAILOV, 2008)
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Figura 69 - Rosta Window N2 583 (1920)
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Fonte: https://bit.ly/2VrRz4A - Acesso em: 03/10/2018.

Figura 70 - Cada auséncia é uma alegria para o inimigo. Um heréi do trabalho é um golpe para a
burguesia (1920)
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Fonte: https: //b1t1v/3av9MTd Acesso em: 17/08/2018.

Figura 71 - Vocé quer? Entdo junte-se. 1. Vocé quer superar o frio? 2. Vocé quer superar a fome? 3. Vocé
quer comer? 4. Vocé quer beber? Depressa para se juntar ao grupo de trabalhadores de choque
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Fonte: https: //b1t1v/2VMK122 Acesso em: 17/08/2018.
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Os futuristas russos estreitaram a ligagdo entre a arte e politica. Colocaram sua arte a
servico da Revolucdo Bolchevique produzindo material de propaganda que defendia o
discurso socialista. Ao questionar os valores da sociedade, da arte tradicional e fazer o
caminho de aproximacado da arte e da politica, os futuristas, tanto os italianos como os
russos, mesmo com todas as diferencas ideolégicas que os separavam, buscaram criar
uma estética nova para expressar o mundo moderno em que viviam. Nessa busca
criaram elementos visuais e conceitos que sobreviveram ao tempo e se tornaram
referéncia para a comunicacao politica. Podemos observar reflexos dessa influéncia nos
aspectos visuais da comunicacdo eleitoral brasileira nas campanhas presidenciais do

periodo pos-Ditadura Civil/Militar® - como veremos mais adiante.

No comeco do século XX, as chamadas vanguardas artisticas eram consideradas por
muitos criticos como anarquia e comunismo. Em 1921, o jornal americano New York
Times publica critica onde diz que “os vermelhos na arte e na literatura, os cubistas,
futuristas e toda a sua nociva prole subverteriam ou destruiriam todos os padrdes
reconhecidos da arte e da literatura através de seus métodos bolchevistas” (SCHARF,
2000, p. 116). Se o Futurismo foi o primeiro movimento artistico de vanguarda (ARGAN,
1992), nao foi o Unico a quebrar as regras da tradi¢do das chamadas Belas Artes, nem
Unico a se aproximar e a participar ativamente da acao politica. O Construtivismo Russo
também teve como uma de suas caracteristicas o ativismo politico que, nos primeiros

anos da Revolugao Bolchevique, mostrou-se forte.
2.5 O Construtivismo Russo - a arte a servi¢o da revolucao

Os movimentos artisticos russos, estavam inseridos no grande movimento vanguardista
ideolégico e revolucionario liderado por Maiakovski e apoiado pelo governo de Lenin.
Esses movimentos dividiam-se em duas grandes correntes, o Suprematismo, de Kasimir
Malevich7, e o Construtivismo, de Vladimir Tatlin8. Surgido durante o movimento

Suprematista, o Construtivismo compartilha com ele algumas caracteristicas visuais -

6 A Ditadura Civil/Militar foi fruto de um golpe militar que, em 1964, com o apoio de grande parte da classe empresarial do pais e,
como se sabe hoje, com a abertura de documentos secretos pelo governo americano, dos Estados Unidos. Os militares derrubaram a
democracia tirando do poder o presidente Jodo Goulart, mais conhecido como Jango. Foi um periodo dificil da vida nacional, com um
regime de exce¢do que perseguiu opositores com muitas prisdes politicas, torturas e mortes dos que tentaram resistir ao golpe,
imposto pelos militares. A Ditadura Civil/Militar no Brasil durou de 1964 a 1985, quando, por meio de uma elei¢do indireta no
Congresso Nacional, elegeu-se o primeiro presidente civil pds-ditadura, Tancredo Neves. A primeira elei¢do direta para presidente
poésditadura ocorreu em 1989 (GASPARI, 2002)

7 Kasimir Malevich (1879-1935) - artista russo e teérico do Suprematismo.

8 Vladimir Tatlin (1885-1953) _ artista russo e teérico do Construtivismo russo.
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ambos fazem uso da abstracdo e da geometria. Apesar de terem apoiado a Revolugao e
trabalhado para seu sucesso, Malevich e Tatlin tinham concepg¢des diferentes sobre o

papel da arte.

Malevich acreditava que a arte era uma atividade separada, livre de
compromissos sociais ou politicos. Para Tatlin, por outro lado, a arte
poderia e deveria exercer um impacto sobre a sociedade. Esse conflito
ideoldgico ndo s6 impediu a existéncia de um movimento unificado da
arte ndo objetiva na Rudssia como também acabou por dividir os
proprios construtivistas. (DEMPSEY, 2010, p. 106)

Como teodrico que era, Malevich ndo vai se ocupar da propaganda da Revolucao, e sim da
formacao das geracdes que irdo construir o socialismo. “A concep¢dao de um mundo ‘sem
objetos’ é, para ele, uma concepc¢ao proletaria que implica a ndo-propriedade das coisas
e das nogoes” (ARGAN, 1992, p. 325). A experiéncia de Malevich influenciou o método
didatico da Bauhaus, na Alemanha. O posicionamento de Tatlin é outro, ele propde um
programa que visa uma intervengio direta nos fatos. “E um programa preciso de a¢do
politica. A arte deve estar a servigco da revolugao, fabricar coisas para a vida do povo,
como antes fabricava para o luxo dos ricos” (ARGAN, 1992, p. 326). Para Tatlin, ndo
deveria existir diferenciacbes e hierarquias entre as artes - artes maiores e artes

menores -, isso seria um resquicio da sociedade de classes.

A arte deve ter uma funcdo precisa no desenvolvimento da revolugio: a
excitacdo revoluciondria potencializa as faculdades inventivas, as
faculdades inventivas conferem um sentido criativo a revolugido. E
preciso dar ao povo a sensacdo também visual da revolucdo em
andamento, da transformacao de tudo, a comecar pelas coordenadas do
tempo e do espaco. Os artistas se tornam os geniais diretores do
“espetaculo” entusiasmante da revolucdo: sdo eles que organizam as
festas populares, as comemoragdes, os desfiles, as representacdes
teatrais. (ARGAN, 1992, p. 326)

Essa espécie de simbiose, essa intimidade com a Revolucao Bolchevique leva o
Construtivismo a ser considerado, por muitos, o movimento vanguardista mais alinhado
ideologicamente a um movimento politico - ndo sem razdo, pois os construtivistas
tiveram participacdo ativa na Revolucao, compartilhando e divulgando os ideais

socialistas.

Até o surgimento do construtivismo, nenhum movimento na evolucido
da arte moderna tinha sido uma expressdo tdo completa da ideologia
marxista ou tinha estado tdo intimamente ligado a um organismo
comunista revolucionario. O construtivismo era, de fato, “vermelho” -
apesar dos desmentidos e negativas com que, muito
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compreensivelmente, os proponentes da avantgarde se defendiam
contra o fanatismo de criticos [...]. (SCHARF, 2000, p. 116)

O que os construtivistas propunham estava de acordo com os postulados de Marx de que
0s processos sociais, politicos e intelectuais sdo determinados pelo o modo de producao
da vida material. Eles acreditavam que as condi¢cGes materiais e da consciéncia do
homem criam uma estética que refletiria sua época. Eles aspiravam a unificacao da arte
e da sociedade. Por isso, eliminaram a hierarquia tradicional existente entre os tipos de
obra, que conferia a pintura, a escultura e a arquitetura a supremacia. Eram contra a
ideia tradicional de que as Belas Artes seriam superiores as chamadas “artes praticas”.
Isso se traduziu no trabalho de artistas como Vladimir Tatlin, Rodchenko?® e El
Lissitzky!? que, atuando em diversos campos diferentes, conseguiram imprimir uma

linguagem visual diferenciada e com caracteristicas proprias.

Os construtivistas “apreciaram a oportunidade de atuar com trabalhadores, cientistas e
engenheiros” (DEMPSEY, 2010, p. 106). Consideravam que, por meio desse
relacionamento direto, poderiam “contribuir para suprir as necessidades fisicas e
intelectuais da sociedade” (SHARF, 2000, p. 116). A Revoluc¢do apresentou-se como uma
grande oportunidade para os construtivistas que, engajados nas ideias socialistas,
envolveram-se diretamente na agao politica, contribuindo com a propagacao das ideias
revolucionarias, seja em formato de propaganda ou criando uma linguagem grafica em

publicacdes que defendiam esses ideais.

Com frequéncia, o construtivismo era de natureza abertamente
propagandistica: ora pela colocacdo de simples formas geométricas na
espécie de contexto literdrio que convertia essas formas em
representacdes, ou quase representacoes, de objetos reais; ora, como no
projeto de cartazes, ou na fotomontagem, ou na ilustra¢do de livros e
revistas, fragmentos da imagem da camara forneciam as referéncias
necessarias, e bastante concretas, a realidade. (SCHARF, 2000, p. 116)

Ao analisar o cartaz Derrotar os Brancos com o Ariete Vermelho (c. 1920) (Figura 72), de
El Lissitzky, Scharf (2000) observa a concep¢do estética e a natureza propagandistica
dos construtivistas que, com formas simples expressam o choque das duas forcas
politicas antagonicas que, naquele momento, disputavam o poder na Russia. Isso ndo era

feito com a narrativa descritiva da arte tradicional, “mas com a sébria legibilidade e o

9 Alexander Rodchenko (1891-1956)
10 Lazar Markovich Lissitzky (1890-1941), conhecido como El Lissitzky
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simbolismo incipiente que sdo tao adequados a funcao do cartaz” (SCHARF, 2000, p.
116). Podemos observar o mesmo tipo de concepcao estética no cartaz Leia a revista
Molodaya Gvardiyall” (Figura 73), de Rodchenko e Maiakovski, onde a geometrizacao
das figuras e o uso das cores vermelho e preto aplicadas sobre o fundo brancol?,

expressam claramente as posi¢des politicas dos grupos em disputa.

Figura 72 - Cartaz Bata os brancos com a cunha vermelha - El Lissitsky (1920)
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Fonte: https://bit.ly/34XkTCW - Acesso em: 10/11/2017.

Figura 73 - Cartaz Leia a revista “Molodaya Gvardiya” - Rodchenko e Maiakovski (1924)
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Fonte: https://bit.ly/34Xluog - Acesso em: 10/11/2017.

11 Molodaya Gvardiya (“Jovem Guarda”) - revista russa mensal com foco em literatura e politica, fundada em Moscou em maio de 1922
como 6rgdo do Komsomol, “formalmente conhecido como Liga Comunista de Jovens Leninistas de Toda a Unido (ou VLKSM), era a orga-
nizagdo juvenil do Partido Comunista, formado em 1918 e composto por jovens de 14 a 28 anos. Como organizagio, tinha pouca ou ne-
nhuma influéncia nas politicas soviéticas, mas era uma importante ferramenta de propaganda para o regime ().

12 Durante a Revolugdo Russa, as cores vermelhas e brancas simbolizavam respectivamente o exército revolucionario e o exécito im-
perial que disputavam o poder.
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Figura 74 - Vladimir Tatlin e um assistente em frente ao modelo do Monumento a Terceira Internacional
(1920)
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Fonte: https://bit.ly/2Ko60VF - Acesso em: 05/10/2018.

Muitos artistas alinharam-se a Revolucdo, como Tatlin, Rodchenko e Lissitsky e
difundiram os ideais socialistas, contribuindo com a imagem positiva do regime. A arte
como propaganda politica encontra sua sintese no Monumento a Terceira Internacional
(Figura 74), projetado por Tatlin (1917-1920). E um gigantesco complexo “na forma de
uma espiral macica que transmitia eficazmente o dinamismo da era espacial” (SCHARF,
2000, p.119). Pensado como um centro de propagacdo das ideias da Revolucdo, “[...] a
torre de Tatlin era uma estupenda declaracdo de fé numa sociedade comunista. Mas,

exceto por um grande modelo em madeira, nunca foi construida” (SHARF, 2000, p. 119).

O éxito da Revolucao de Outubro de 1917 entusiasma os construtivistas que passam a
trabalhar em direcdo a criagdo de uma arte do proletariado, uma arte que participasse
das oportunidades que a Revolug¢do oferecia. Nos anos 1920, os construtivistas russos
projetaram todo tipo de coisa - mobiliario, ceramica, indumentaria, tipografia, logotipos,
pecas graficas, tecidos, fotografia, etc. (Figura 75, Figura 76 e Figura 77). O
Construtivismo russo avangou, também, sobre a arquitetura, cujo modo de projetar

utilizava materiais modernos e enfatizava a fun¢ao das diferentes partes da edificacao.

70



Figura 75 - a) Uma exposigdo das obras de Vladimir Maiakovski - Cartaz de Aleksei Gan (1931); b) Capa
da Merz Magazine - El Lissitzky (1924); c) Cartaz publicitario Sempre as melhores chupetas - Rodchenko e
Maiakovski (1923); d) Figurino para o ator n? 5 na peca de Fernand Crommelynck The magnanimous
Cuckold - Liubov Popova (1922)
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Fontes: a) https://bitly/3atiH7E - Acesso em: 14/10/2018; b) https://bitly/3byfnsY - Acesso em:

14/10/2018; c) https://bitly/2zfMAeu - Acesso em: 14/10/2018; d) https://bitly/2XWuGrG - Acesso
em: 15/10/2018.

Figura 76 - a) Cartaz O décimo primeiro (1928) - Vladimir e Gue6rgui Stenberg; b) Poltrona para a

Pressa-Autellung (Exposicao da Imprensa), Colonia 1928 - El Lissitsky; c) Cartaz Soldado do Exército

Vermelho, para a cabana de todos os camponeses, fornecer livros publicados pelo "Gosizdat*" (1925) -
Rodchenko

a b c
Fontes: a) https://bitly/34XgArn - Acesso em: 14/10/2018; b) https://bitly/2S1bViO - Acesso em:
15/10/2018; c) https://bit.ly/3bxO0uHk - Acesso em: 14/10/2018.

13 Editora Oficial do Estado na Unido Soviética.
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Figura 77 - Paginas do livro For the Voice" - El Lissitzky (1923)
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Fonte: https://bitly/2X7ZgyOe - Acesso em: 14/10/2018

Artistas russos de vanguarda, como Kandinsky, Pevsner, Gabo e Chagal, que tinham uma
posicdo na Europa, retornam a Russia para participar do novo momento revolucionario.
Mas nao demora para que as visoes diferentes sobre o papel da arte criem atritos. Eles
consideravam que a funcdo do artista é espiritual e educativa, enquanto os
construtivistas consideravam a acdao artistica uma acdo governamental a ser
desenvolvida, principalmente, nos projetos urbanisticos, arquitetonicos e no desenho
industrial. A abordagem de Tatlin era mais adequada ao regime comunista e continuou a

ganhar novas adesdes, seguindo a linha de ativismo politico.

Assumindo uma abordagem cientifica e hipotética a sua tarefa, o grupo
afirma a necessidade de fundir o componente ideolégico com o
componente formal, a fim de realizar uma verdadeira transicio entre as
experiéncias de laboratério e a atividade pratica. (GAN, apud DEMPSEY,
2010, p. 108)

Na medida em que, com a Revoluc¢do, ndo existem mais valores institucionalizados, a
arte nao pode mais ser representativa, deve ser informativa, visualizara a histdria viva,
em acdo, sendo, portanto um meio de comunicacdo intencional com a comunidade.
Tanto Rodchenko, tedrico marxista do Construtivismo, quanto El Lissitzky, artista

grafico que considera que a teoria da forma é a teoria da comunicag¢ao visual,

14 For the Voice é um livro de poesia concreta, com poemas de Vladimir Maiakovski, que mostra toda a for¢a visual de El Lissitzky no
uso da tipografia. O artista usou tipos e formas geométricas para construir simbolos, como a foice e 0 martelo comunista, assim como
clip art, como o dedo indicador, encontrado em varias paginas. Impresso apenas em duas cores, vermelho e preto, e o branco do pa-
pel. O objetivo era fazer um livro de poemas que deveriam ser vistos e ndo ouvidos.
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consideram importante o rigor formal do Suprematismo, mas entendem que é

necessario aplica-lo na acao cultural-politica.

“[...] num sistema onde a industria ndo estd vinculada a superestrutura
capitalista, ndo pode subsistir nenhuma contradicdo entre a operagio
estética e a tecnologia industrial. [...] Assim, a arte industrial sera a nova
e verdadeira arte popular: ndo mais sera a timida expressdo de uma
classe culturalmente inferior, e sim o sinal de vitalidade interna de uma
sociedade que se forma e se transforma numa condi¢do de liberdade
democratica. (ARGAN, 1992, p. 329-330)

Com a morte de Lenin (1870-1924), a burocracia stalinista promove um grande
retrocesso na arte, com a repressdo a vanguarda e a revalorizacao da velha academia.
Reduzida a instrumento de propaganda do regime, a arte russa torna-se uma arte de
Estado, “que de fato ndo é arte, e sim uma ilustracao banal e enfatica de temas impostos”
(ARGAN, 1992, p. 330). Lenin, ao contrario de Stalin, era contra qualquer forma de
adulacdo e personalismo. "Todas as nossas vidas nés travamos uma luta ideologica
contra a glorificacdo da personalidade ... e de repente aqui esta novamente a glorificacao
do individuo!" (Lenin, apud KING, 2011, p. 52). Stalin ndo tinha tais escrupulos, apos a
morte de Lenin, ele projetou uma enorme campanha de propaganda de culto a imagem
de Lenin (Figura 78) preparando o culto a prépria imagem (Figura 79). Uma campanha
muito maior, que se seguiria na década de 1930, e que o tornaria conhecido como "O
Lenin de hoje" (KING, 2011, p. 52).
Figura 78 - a) Um espectro ronda a Europa, o espectro do comunismo (1924); b) Querido Illyich!

Lembramo-nos do Seu Comando (1924); c) Estamos construindo uma Frota de Aeronaves em nome de Lenin
(1931)
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Fontes: a) (KING, 2011. P. 52); b) (KING, 2011, p. 54); ¢) (KING, 2011, p. 81).
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Figura 79 - a) Vida Longa a raca de herdis de Stalin! (1935) - Gustav Klutsis; b) Viva o Partido
Bolchevique. O Partido de Lenin e Stalin... (1946) - Autor desconhecido; c) Vida Longa a Grande e Invencivel
Bandeira de Marx-Engels-Lenin-Stalin (1935) - A. Kossov
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Fontes: a) (KING, 23011, p. 108) ; b) (KING, 2011, p. 137); c) (KING, 2011, p. 139).

A partir de 1930, o retorno aos padroes académicos leva a arte e a arquitetura soviéticas
a assemelharem-se, exceto pela tematica, a arte e a arquitetura do fascismo italiano e do
nazismo alemao. Porém, é necessario enfatizar que as vanguardas russas exerceram
importante influéncia sobre a arte e a arquitetura de movimentos vanguardistas

europeus, com o De Stijl e a Bauhaus.

0 vocabulario visual das formas abstratas, geométricas, iniciado pelos
suprematistas e construtivistas, assim como o debate, por eles iniciado,
entre a “arte pela arte” e a “arte pela vida”, teve profundo impacto sobre
a pintura, a escultura, o design e a arquitetura, no mundo inteiro.
(DEMPSEY, 2010, p. 109)

E importante assinalar que muitas das contribui¢des do Construtivismo para o design
grafico foram desenvolvidas para uso na propaganda politico-ideolédgica, que criou uma
estética propria. Podemos elencar alguns desses elementos que tornam a producdo
grafica dos construtivistas diferenciada, como o uso dos elementos geométricos
abstratos e de uma tipografia marcante, sem serifa, usada muitas vezes como elemento
grafico independente que ultrapassava seu significado textual, a predominancia
proposital das cores vermelho e preto. Dentro de uma visao cientifica e técnica prépria
do movimento, os construtivistas russos utilizaram sua arte para construir uma
linguagem visual para a comunicacdo, especialmente no que se refere a comunicacao
politica, com uma estética formal facilmente identificavel e que tornou-se referéncia

quando se fala em design aplicado a comunicacao politica.
2.6 0 Dada - arte como agao politica

Além de futuristas e construtivistas, muitos outros movimentos vanguardistas

aproximaram a arte da politica, como o movimento Dada, que veio para questionar tudo,
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absolutamente tudo. Surgido em meio a Primeira Guerra Mundial, o Dadaismo se
desenvolve num momento de contestacdo de todos os valores da cultura internacional,

pondo em crise os proprios valores da arte.

[a arte] deixa de produzir valor, repudia qualquer légica, é nonsense, faz-
se (se e quando faz) segundo as leis do acaso. Ja ndo é uma operacgao
técnica e linguistica; ela pode se valer de qualquer instrumento, retirar
seus materiais de onde for. De fato ndo produz valor, ela documenta um
processo mental, considerado estético por ser gratuito. (ARGAN, 1992,
p-353)

“Dada é um estado de espirito” (BRETON, apud ADES, 2000, p. 82) e esse estado de
espirito ja tomava conta da Europa antes da guerra. A guerra deu impulso ao
descontentamento que artistas e poetas ja demonstravam. A politica da época foi
questionada radicalmente pelos dadaistas. A sociedade burguesa capitalista, baseada na
cobica e no materialismo deveria ser combatida. O Dada seria o sepultamento dessa
sociedade e o nascimento de uma nova. Na visdo Dad3, a arte estava intimamente ligada
a essa sociedade burguesa e era dependente dela, artistas e poetas eram tratados como
empregados, servindo para defendé-la e preserva-la. A arte tornara-se um negocio, “os
artistas eram mercenarios em espirito, os poetas, ‘banqueiros da linguagem’ (ADES,

2000, p.82), transformando-se em uma justificativa para um patriotismo questionavel.

Nenhum de nés tinha em grande apre¢o a espécie de coragem exigida
para que alguém se deixe matar pela ideia de uma nacdo que, na melhor
das hipéteses, é um cartel de agambarcadores e traficantes ou, na pior,
uma associacdo cultural de psicopatas que, com os alemaes, marcharam
para o front com um volume de Goethe na mochila, a fim de espetar
franceses e russos em suas baionetas. (HUELSENBECK, apud ADES,
2000, p. 82)

A critica a sociedade burguesa aparece também no Dadd Manifesto, publicado em 1918:

E o propésito da arte fazer dinheiro e agradar ao amavel burgués? As
rimas soam com a assonancia da moeda circulante, e a inflexdo desliza
ao longo da linha da barriga de perfil. Todos os grupos de artistas
chegaram a esse consorcio depois de terem cavalgado seus corcéis em
varios cometas”. (TZARA, 1918, apud ADES, 2000, p.82)

Para deixar claro que o Dada ndo era apenas uma ideia progressista, e para que ninguém
o confundisse com isso, Hausmann e Huelsenbeck expressam ideias que situam-se no
campo da politica. Eles propdem um programa de acdo onde questionam “O que é o
Dadaismo e o que ele quer na Alemanha?”, e conclamam a “unido revolucionaria

internacional de todos os homens e mulheres criativos e intelectuais, com base no
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comunismo radical” e “a expropriacdo imediata da propriedade (socializacdo) e a
alimentacao de todo o povo...” (ADES, 2000, p. 89). Vale lembrar que, apesar do discurso,

0 Unico dadaista filiado ao partido comunista era Heartfield.

Sobre os movimentos artisticos contemporaneos, os dadaistas consideravam que o
cubismo havia definido uma nova estrutura formal, mas prosseguia como pesquisa
cognitiva e, apesar de postular uma revolug¢do, continuavam sendo “obras de museu”
(ARGAN, 1992, p. 353). Para eles, ndo sé os cubistas, mas os futuristas e todas as
vanguardas, apesar de terem tentado reanimar a representacdo, passando da
representacdo do repouso para a do movimento, ndo haviam produzido uma verdadeira
revolucao, continuavam a produzir objetos, e enquanto isso ocorresse, “a razdo social da
arte permaneceria inalterada, porque, na sociedade burguesa, o objeto é mercadoria, a

mercadoria é riqueza, a riqueza é autoridade e poder”(ARGAN, 1992, p. 355).

O posicionamento politico do Dadaismo afronta o status burgués, provocando uma
ruptura com os interesses dessa burguesia, que tinha na arte, enquanto produtora de
objetos, uma produtora de valores, inclusive financeiros. A ruptura com a ideia de uma
arte que produz objetos é, dessa maneira, politicamente revolucionaria. Como fica claro
quando Picabia lan¢a a ideia de uma arte que nao representa nada, nao é nada. Uma arte

amorfa, que resume-se a um gesto.

E uma arte que quer deslocar a atengdo do objeto para concentra-la
sobre o sujeito: do produto para o produtor. Uma arte que é sempre
diferente de si mesma. Um artista que, também na vida, opta por ser um
nomade. (FAGIOLO, apud ARGAN, 1992, p. 355)

O Dada contesta nao s6 os objetos de arte, mas também as técnicas artisticas, e
considera que a verdadeira arte sera a antiarte. Um movimento artistico que negue a
arte parece um contrassenso, e o Dada é esse contrassenso. Os dadaistas atacam valores
politicos e ideoldgicos muito mais abrangentes que o contido no universo da arte formal.

A proposta dadaista é transformar o objeto em agao.

(a arte) Reduz-se assim a uma pura acdo, imotivada e gratuita, mas
justamente por isso desmistificadora em relacdo aos valores
constituidos. Dada ndo quer produzir obras de arte, e sim “produzir-se”
em interven¢des em série, deliberadamente imprevisiveis, insensatas,
absurdas. (ARGAN, 1992, p. 356)

76



Com taticas escandalosas, os dadaistas atacavam as tradi¢des consagradas da arte, da
filosofia e da literatura. Reunidos em locais como o Cabaré Voltaire, em Zurique, a
galeria Photo-Secession, de Alfred Stieglitz, a Zaya’s Modern Galery, em Nova York, ou no
Clube Dada, em Berlim, eles davam vazao a faria com que pretendiam destruir o antigo e
abrir caminho para o novo. O aparente caos do processo criativo dadaista, que usava do
humor &cido, da satira, da ironia, de trocadilhos e de aleatoriedade na construcdo de
suas propostas, materializava-se ndo apenas em objetos, mas em ac¢oOes e atitudes. As
provocacdes dadaistas faziam eco a teatralidade e aos excessos dos futuristas e
desafiavam o status quo burgués. “Ja que nenhuma arte, politica ou fé religiosa parece
adequada para represar essa torrente, restam apenas a blague e a pose sanguinolenta”

(BALL, apud DEMPSEY, 20190, p. 116).

Deve-se compreender o dadaismo dentro de um contexto histérico. A guerra levava a
uma reacao psicoldgica e moral extrema contra a sociedade da época. Se o progresso
social estava atrelado a um pensamento racional, a guerra era uma enorme contradigao.
Dois caminhos se colocavam como possibilidade: o primeiro seria considerar a guerra
um passo em falso no caminho racional da histoéria; o segundo seria considerar falso o
caminho tomado pela civilizacao, sendo a guerra, portanto, uma consequéncia légica do
progresso cientifico. A resposta ao primeiro caminho seria levar a sociedade de volta a
razdo através da reforma ou da revolucdo, postura defendida pelas vanguardas
historicas, do construtivismo, da arquitetura e do design. A resposta ao segundo
caminho seria negar toda a histéria pregressa e qualquer projeto de histéria futura,

voltando a estaca zero. Esta orientaria a tese dadaista.

Tal era ndo s6 a tese dadaista, mas também o primeiro antincio daquela
“contestacdo global” que, ap6s a Segunda Guerra, vird a se manifestar
por toda parte, e com uma forca e amplitude muito diversas, como
vontade de remover todas as “censuras” racionais e libertar a sociedade
da superestrutura da autoridade e do poder, isto é, dos valores
institucionalizados. Assim se explica por que tantos movimentos
artisticos contemporaneos, que visam justamente contestar o sistema
capitalista, remetem-se de maneira mais ou menos explicita ao
precedente dadaista. (ARGAN, 1992, p. 356)

A racionalidade do projeto, pedra fundamental do design, os dadaistas contrapdem a
casualidade. Mas, é importante que se leve em conta que, para o Dad3, légica e acaso nao
eram categorias distintas e opostas, entre as quais se estabeleceria uma relacdo

dialética. A l16gica, para eles, seria apenas uma das interpretacdes possiveis dentre tantas
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oferecidas pela lei do acaso. As intervengdes inesperadas e aparentemente gratuitas
tinham o intuito de perturbar e provocar a crise no sistema, quebrando e
desmistificando os valores da sociedade e voltando contra ela seus proprios

procedimentos.

A intervengdo desmistificadora atinge, ainda com mais razao, os valores
indiscutidos, canonicos, geralmente aceitos e transmitidos; quando
Duchamp pde bigodes na Gioconda de Leonardo, ele ndo pretende
desfigurar uma obra-prima, e sim contestar a veneracido que lhe tributa
passivamente a opinido comum. (ARGAN, 1992, p. 356)

Se a Gioconda de bigodes (Figura 80a), de Duchamp, destitui de valores um objeto a que
se atribuia valor, com os ready-mades (Figura 80b), o mesmo Duchamp atribui valor a
algo que geralmente ndo se atribui valor algum, um objeto de utilidade que nao tem

ligacdo direta com a arte.

Figura 80 - a) L.H.0.0.Q, Mona Lisa com bigode (1919) - Marcel Duchamp; b) Fonte (1917) - Marcel
Duchamp

Fontes: a) https://bitly/2RYWIo0 - Acesso em: 28/08/2018; b) https://bitly/3c]6xbZ - Acesso em:
16/10/2018.

Beleza e utilidade disputam uma polémica que vem de longe. O surgimento dos ready
mades dadaistas é anterior a teoria do design, formulada pela Bauhaus, que sera
contraria aos termos propostos para os ready-mades de Duchamp. Para o design, a
forma deriva de sua funcdo. Estética e utilidade resultam do mesmo processo, e alcanca-
se o valor artistico pela tecnologia industrial e ndo contra ela, visdo mais proxima dos
construtivistas. Ja na visao Dada, “a atividade especificamente estética tende nao a
modificar as condi¢des objetivas da existéncia, e sim a oferecer o modelo de um

comportamento livre de qualquer condicionamento” (ARGAN, 1992, p. 358).
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Seguindo esse pensamento, o Dada ndo criou um estilo, cada artista produziu arte de
maneira Unica e, em cada local em que ocorreu, manifestou-se de maneira diferente.
Mesmo produzindo objetos, de arte ou que se tornaram arte, buscaram novos caminhos.
Dos ready-mades de Duchamp, passando pelas colagens e fotomontagens de Hans Arp,
Max Ernst, John Heartfield e Raoul Hausmann (figura 81), os dadaistas foram criticos

acidos da sociedade e da politica de sua época.

A fotomontagem, usando o material visual do mundo a sua volta, do
ambiente familiar, tornou-se uma arma politica incisiva e mordaz nas
maos dos dadaistas. Georges Grosz, Hannah Héch, Raoul Hausmann e
John Heartfield, todos eles a usaram. As fotomontagens mais recentes de
Heartfield constituiram uma denuncia arrasadora de Hitler e do
militarismo capitalista. (ADES, 2000, p.88)

Com o fim da Primeira Guerra Mundial, os dadaistas dispersam-se. Em Berlim, o Clube
Dada reune artistas como John Heartfield, Wieland Herzfelde, Johannes Baader, Raoul
Hausmann, George Grosz e Hannah Hoch. O trabalho desse grupo teve um carater de
acao politica significativamente mais pronunciado que os demais. No tumultuado clima
de Berlim do pos-guerra, estabelece-se o confronto entre o Dada e os lideres do governo
de Weimar, anti-Dada. O Dada ndo poupa criticas a decadéncia da sociedade burguesa
alemad, como nas obras de Georg Grosz (Figura 82).

Figura 81 - Colagens - a) Sem titulo (1920) - Max Ernst; b) O critico de Arte (1919) - Raoul Hausmann;
c) ABCD (1920) - Raoul Hausmann

Hugustive Chomas

a b c

Fontes: a) Fonte: https://bitly/3cCxA90 - Acesso em: 16/10/2018; b) https://bitly/3cIbSk7 - Acesso
em: 16/10/2018; c) https://bit.ly/3cIbSk7 - Acesso em: 16/10/2018
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Figura 82 - a) Alemanha um conto de inverno (1917-1919) - Georg Grosz; b) Decadéncia (1922) - Georg
Grosz; c) Apto para o servu;o ativo! (Os curadores dafé) (1916-1917) - Georg Grosz

M%l%

Fontes: a) https //bit. lv/ZKocHCf Acesso 17/10/2018 b) https://bit.ly/3cCdyLO - Acesso:
17/10/2018; c) https://bit.ly/3athInN - Acesso: 17/10/2018

Figura 83 - Colagens de Hannah Hock - a) Feito para uma festa (1936); b) Corte com a faca de cozinha
através da barriga de cerveja da Repubhca de Weimar (1919); c¢) Sem titulo (1930)

Fontes: a) https://bitly/2xPS3sd - Acesso: 16/10/2018; b) https://bitly/2XWnnA9 - Acesso:
28/08/2018; c) https://bitly/34XhPXz - Acesso: 16/10/2018

O posicionamento politico de vanguarda do Dada fica exposto claramente nas
fotomontagens de Hanna Hoch (Figura 83) que abordavam temas politicos como a vida
da mulher moderna. Apropriando-se de imagens produzidas pela midia, onde as
mulheres eram apresentadas com com um determinado padrao de beleza, de forma
exotica e colocando-as em posicdo de subserviéncia, Hanna produz colagens que exibem
a verdadeira condicdo fragmentada e destituida de poder das mulheres (DEMPSEY,
2010). “A obra de Hoch prenuncia a de artistas do final do século XX, tais como as de

Barbara Kruger e Cindy Sherman” (DEMPSEY, 2010, p. 118).

A montagem foi a técnica preferida do grupo que, nas obras de Heartfield, com a critica
impiedosa feita ao nazismo, alcanga um de seus pontos altos enquanto agdo politica

(Figura 78). Heartfield, além da producdo de obras que contestavam Hitler e seus
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seguidores, fundou com Wieland Herzfelde, seu irmao, e Grosz, a editora Malik, que
publicou revistas e livros de teor politico de orientacdo comunista. Com a ascensdo dos
nazistas ao poder na Alemanha, eles foram perseguidos e a editora fechada. O Dadaismo
apresentou-se com muitas faces, mas em todas elas sobressai a caracteristica de
posicionamento e acao politica, muitas vezes adquirindo aspectos de propaganda, como
no caso das fotomontagens de Heartfield contra Hitler e o nazismo (DEMPSEY, 2010),

feitas como ilustragdes para a revista alema AIZ" (Figura 84 e Figura 85).

Figura 84 - Montagens de John Heartfield - a) Adolfo, o Super-homem engole ouro e cospe lixo (1932/42);
b) Os nazistas brincando com fogo (1935); c) Tambem ministro da propaganda (1935)
DAS SPIEL DER [
MY DEM FEUER

Wenn die Welt erst brennt, werden wir schon
bezweisen, daB Moskau des Brandstifter war.” Hider: ,Goebbels, Goeblely, 3ib i

Fontes: a) https://bitly/3aASEvn - Acesso em: 28/08/2018 - b) https://bit.ly/3aASEvn - Acesso em:
28/08/2018 - c) https://bitly/3aASEvn - Acesso em: 28/08/2018

Figura 85 - Montagens de John Heartfield - a) Os trés magos da Terra da Tristeza - (1935); b) O Melhor
amigo de Hitler (1935); c) Alemanha, Alemanha sobre tudo (1929)

HITLERS HESTER FREUND

oy o T b bt o Dt

Fontes: a) https://bitly/3aASEvn - Acesso em: 28/08/2018 - b) https://bit.ly/3aASEvn - Acesso em:
28/08/2018 - c) https://bitly/3aASEvn - Acesso em: 28/08/2018

15 AIZ - Arbeiter-Illustrierte-Zeitung - “Jornal llustrado dos Trabalhadores” (tradugdo livre) - revista semanal ilustrada, publicada
entre 1924 e 1938 em Berlin, e mais tarde em Praga. Tinha uma linha editorial abertamente antifascismo e pré-comunismo. Entrou
para a histdria pelas fotomontagens politicas de carater propagandistico de John Heartfield.
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A critica social e politica das vanguardas foi importante para alimentar a crenca em um
futuro melhor. As ideias que embasavam essa crenc¢a vinham se fortalecendo desde as
ultimas décadas do século XIX. Além dos movimentos sociais-democratas e operarios,
surgidos no periodo, foram as artes que alimentaram as esperancas de liberdade e
felicidade para o ser humano (HAUS, 2006). Antes da Primeira Guerra Mundial, uma
nova geracdo, que tinha como bandeira o sentimento puro, a originalidade, a vivéncia, a

expressao e uma percep¢do mais universal e simbdlica buscava unir a arte a vida.

[..] las esperanzas politicas de renovacién que se produjeron tras la
Primera Guerra Mundial fueron precedidas de toda una generacién de
proyetos artisticos y estéticos. Fundamentalmente, todos esos proyetos
tenian en comtn la idea de unir arte y vida. Y a partir de esa idea surgieron
proyectos muy diversos destinados a la reforma de la producion y de la
ensefianza artistica. (HAUS, 2006, p. 14)

Era necessario humanizar as relagdes sociais sem abrir mao dos avangos tecnolégicos
alcangados com a industrializacdo. A discussao passava inevitavelmente pela economia
e, nesse sentido, o desenvolvimento da estética dos produtos industriais era
fundamental para a conquista dos mercados. Nesse sentido, a questdao que se colocava
era sobre o modelo de ensino das artes. O academicismo das Belas Artes ndo respondia
as necessidades econ6micas e nem aos anseios da modernidade artistica, as artes
aplicadas estavam muito mais ligadas aos avancos técnicos, aos novos materiais e aos
novos conceitos artisticos. As escolas de Artes e Oficios ofereciam a contraposi¢do ao

academicismo do ensino das Belas Artes.

No embate entre academicismo e modernidade, entre arte autdbnoma e arte aplicada, e
nas questdes econdmicas encontram-se os elementos que propiciaram o surgimento da
Bauhaus, escola que modificou a maneira de ensinar e de pensar a arte, o design e a

arquitetura e que influenciou a estética do século XX até os dias de hoje.
2.7 Bauhaus - o poder da estética vanguardista na disputa por mercados

A Bauhaus surge num contexto em que a economia girava em torno da disputa, entre as
nacoes, pelo mercado internacional. A Franca dominava esse mercado com produtos que
seguiam o “estilo internacional”, de estética rebuscada e cheia de adornos. Para

proporcionar competitividade a seus produtos, a Alemanha cria, em 1907, a Deutscher
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Werkbund'’, uma entidade voltada para os interesses da industria que desenvolveu,
além de tecnologia, uma estética diferenciada, criando uma identidade prépria, num

programa cujos objetivos eram, principalmente, econémicos.

El objetivo de la Werkbund es conseguir el ennoblecimiento del trabajo
industrial mediante la educacion, la propaganda y un posicionamiento
unitario en las cuestiones pertinentes, en colaboracién con el arte, la
industria y la artesania (anuario de la Deutscher Werkbund, 1912).
(HAUS, 2006, p. 16)

Apesar do nome tradicional, a Deutscher Werkbund tinha objetivos e pressupostos bem
modernos: o fim da separacdo entre arte e artesanato, aceitacdo da industria e
substituicao radical do conceito “arte e vida” pelo de “arte e economia”, visando o
mercado de exportacdo (HAUS, 2006). A Werkbund passou a oferecer produtos
orientados pela ideia de eficacia industrial e técnica, e uma estética voltada para a
funcionalidade. “Los conceptos ‘calidad’ y ‘sentido prdctico’ eran sus marcas
caracteristicas, es decir, una total absorcién del concepto funcional del objeto en una
perfeccion constructiva sin adornos” (HAUS, 2006, p. 16). Esses conceitos sustentavam

seu lema a “boa forma”, no qual forma e conteido produzem uma identidade prépria.

bY

O cenario politico e econdmico instavel da Europa leva a Primeira Guerra Mundial
(1914-1918). A morte de milhdes de pessoas, provocada pela eficiéncia das novas
tecnologias industriais de armas, desgastou a nogdo cultural do valor da forma industrial
como criadora de estilo. A angustia existencial diante da tragédia da guerra exigia uma
renovacdo humana da sociedade. Em 1918, no pds-guerra, com a queda da monarquia e
a instituicdo da republica na Alemanha, conhecida como a Republica de Weimar, a
conjuntura politica oscilava e a Werkbund ja nao respondia as necessidades econ6micas
de uma Alemanha que pagava o prec¢o da derrota. Era necessario buscar novos caminhos

que permitissem avan¢os econdmicos e sociais.

Todos compreendiam a necessidade de uma mudanca nas relagdes sociais embasada na
politica e na educacdo. A questao do ensino das artes volta a pauta, e a proposta de
Gropius, apresentada em 1916, de fundacdo de uma instituicio educativa de
assessoramento artistico para a industria, as Artes e os Oficios, “no solo despertd las

esperanzas de una renovacion de la formacion artistica, sino que, por encima de la

16 Deutscher Werkbund - “Associacdo Alema de Artesdos” (em tradugdo livre). Foi criada para assessorar a industria alema diante da
concorréncia do mercado internacional.
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inovacién estética, prometia una mejora de la fuerza econémica de la artesania, del
comercio y de la industria, con lo cual era de esperar que el bienestar creciera”
(ULBRICHT, 2006, p. 30). A experiéncia da Bauhaus, talvez tenha sido a mais
significativa dessa época, pois buscou equilibrar as questdes estéticas, econdmicas,

técnicas, académicas, pedagdgicas, sociais e politicas.

A Bauhaus nao é fruto apenas da vontade de um grupo de artistas. Como muitos dos
movimentos vanguardistas, ela foi concebida e construida com muito planejamento,
equacionando interesses diversos. Fizeram parte da equac¢do a politica, a industria, o
comércio, os trabalhadores, os artesdos, os arquitetos, os artistas, a metodologia de
ensino da arte e dos oficios e todo o setor cultural. Gropius seguiu um caminho que ja
vinha sendo discutido amplamente, sobre a adequacdo no ensino da arte as
necessidades objetivas do pais, unificando o ensino das Belas Artes e o das Artes e
Oficios. A Bauhaus surge, entdo, da unido do Grossherzogliche Hochschule fiir bildende
Kunst'7 e da Grossherzogliche Kunstgewerbeschule'®, em Weimar, e recebe o nome de

Staatliches Bauhaus in Weimar!?, em margo de 1919.

A Bauhaus provocou muita polémica com sua linha pedagogica e suas inser¢des nos
meios industrial, académico, cultural e politico. Encontrou forte resisténcia dos politicos
conservadores e académicos tradicionalistas defensores das Belas Artes, mas teve o
apoio da industria, de politicos liberais, assim como de muitos dirigentes culturais da
Alemanha e de fora dela. Gropius e seus apoiadores insistiam que seu objetivo ndo era
politico, e que a escola nao devia ser arrastada para a disputa da classe politica. Porém, a
propria concepg¢do da Bauhaus era politica, o que tornava dificil manté-la longe das disputas

ideoldgicas presentes no cenario da época.

Tras la idea de Gropius de reencontrar una expresion estética unitaria a
través de la unidad de la formacién artistica y artesanal no solo se
escondia la insatisfaccién com la formacién artistica y arquitectdnica de la
época, sino también la esperanza de una renovacion social a través de la
reintegracion de todas las artes en una expresion estilistica tipica de la
nacién. (ULBRICHT, 2006, p. 27)

17 Grossherzogliche Hochschule fiir bildende Kunst - Colégio Grand Ducal de Belas Artes
18 Grossherzogliche Kunstgewerbeschule - Escola Grand Ducal de Artes e Oficios

19 Staatliches Bauhaus in Weimar - Ndo existe uma traducdo literal para o nome da Bauhaus. Bauhaus pode ser traduzido com “Casa
de Construgdo”, numa tradugdo livre seria “Casa de Construcdo Estatal em Weimar”, porém seria uma tradugdo muito aquém do que
poderia significar o que realmente era a Bauhaus.
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Haviam, também, disputas internas, com posicionamentos pessoais e artisticos
diferentes. O fator de uniao interna era o enfrentamento aos opositores externos, que se
aglutinavam em torno de uma mentalidade nacionalista e antibolchevista radical, um
antissemitismo muitas vezes escancarado e um tradicionalismo estético. A partir de
1924, a oposicado politica ganha forca e a escola é obrigada, em 1925, a mudar-se para a
cidade de Dessau. Mesmo com a mudancga a instabilidade politica continuava a ser uma
ameaca constante. Em 1930, Hannes Meyer substitui Gropius, em 1932, a escola muda-
se para Berlim. Em 1933, sob a dire¢do de Mies van der Rohe, a Bauhaus chega a seu fim
com a conquista do poder pelos nazistas. Muitos de seus representantes exilaram-se,

principalmente nos Estados Unidos, e continuaram a implementar suas concepgoes.

Entender o contexto em que a Bauhaus produziu suas experiéncias é importante para
percebermos que a escola, desde sua concepg¢do, sempre esteve ligada a politica. Porém,
para nosso estudo, o que interessa é observar em que medida o resultado de seu
trabalho influenciou a producdo imagética da politica. Apesar de ser uma escola para a
formacao de designers, artistas e arquitetos, mais lembrada pela sua producao voltada
para produtos industriais, a Bauhaus teve grande influéncia nas artes graficas,
especialmente no trabalho desenvolvido pela oficina de impressao e publicidade. Sob a
influéncia de varios diretores, entre os anos de 1925 e 1932, a oficina de impressao e
publicidade da Bauhaus passou por mudancas profundas no que diz respeito a seus

objetivos e métodos.

O responsavel pela oficina, na era Gropius, foi Bayer. H4 quem considera esta sua fase
mais genuina (BRUNING, 2006), apesar da produ¢do em pequena escala. Os antincios
produzidos seguiam a corrente revolucionaria da “tipografia elementar” (BRUNING,
2006, p. 488). Sob a direcao de Meyer, a oficina esteve a cargo de Joost Schmidt, que deu
énfase a producdo e criou os anuncios tridimensionais, que permitiam uma melhor
compreensdo do produto e da empresa. Ja no periodo em que Mies dirigiu a escola, a
oficina volta a oferecer apenas uma formacado em artes graficas aplicadas a publicidade, o

que causou seu desaparecimento antes do fechamento da escola, em 1933.

Em Weimar, a oficina de impressao funcionou exclusivamente para a impressao artistica
- xilogravuras, litografias, e aguas-fortes. Como ndo havia possibilidade de produzir

experiéncias tipograficas, “os ensaios inovadores em tipografia de Laszlo Moholy-Nagy e
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Herbert Bayer (Figura 86), realizavam-se em outros lugares, fora do recinto da oficina”
(WINGLER, 1974, p. 231). Ja em Dessau, e depois em Berlim, instalaram-se a impressado
tipografica e a grafica publicitaria. Porém, nos planos de trabalho de 1925, é clara a
influéncia da época de Weimar.

Figura 86 - a) Desenho para cartaz para exposicdo da Bauhaus (1923) - Herbert Bayer; b) Criacdo de

nova tipografia, folha do livro "Offset. Buch und Werbekunst" (1926) - Herbert Bayer; c) Capa de catalogo
“Bauhaus 1919-1923” (1923) - Moholy-Nagy
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Fontes: a) FIEDLER; FEIERABEND, 2006, p. 490 - b) FIEDLER; FEIERABEND, 2006, p. 336 - c) FIEDLER;
FEIERABEND, 2006, p. 488.
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A tipografia criada na Bauhaus, assim como as novas propostas de uso dos tipos na
comunicacdo, receberam ao mesmo tempo criticas e elogios. Apesar das polémicas, é
inegavel a importancia que os conceitos, desenvolvidos pelos mestres tipograficos,
tiveram para a comunicacao. Muitos conceitos como clareza e legibilidade ja eram
abordados na escola e influenciaram definitivamente a criacao tipografica que ocorreria

nos anos seguintes, servindo de referéncia até hoje.

A tipografia serve de instrumento para transmitir, ela deve ser uma
transmissdo clara na forma mais incisiva possivel. Especialmente deve
ser acentuada a clareza, porque ela representa o ser da nossa escrita
atual em comparacdo com a escrita dos tempos primordiais. [..]
Portanto, antes de mais nada: evidente clareza em todas as obras
tipograficas. A legibilidade, isto é, a transmissdo, ndo deve nunca estar
abaixo de um minimo exigido de beleza estatica. Os tipos que compdem
as palavras nio deveriam nunca estar comprimidos em uma forma fixada
a priori. (Laszlo Moholy-Nagy, em “Staatliches Bauhaus”, Weimar,
1919/1923, Munique, 1923, p. 141, apud ECKSTEIN, 1974, p. 111)

Bayer, em carta ao diretor da Bauhaus, em 1925, defendia a simplificacao da escrita com
a reducdo dos tipos usados, propondo a abolicdo do uso das letras maiusculas, assim
como de um numero grande de tipos e simbolos, que ele considerava exagerado e muito

ornamentados, com aspecto arcaico e de pouca seriedade.
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Experiéncia no sentido de conseguir um modo simplificado de escrever:
1. esta maneira de escrever é recomendada por todos os inovadores da
escrita, como sendo a escrita do futuro.

2. pelo fato de escrever em minusculo, nossa escrita ndo perde nada,
mas se torna mais legivel, mais facilmente assimilavel, sensivelmente
mais econOmica.

3. porque dois sinais para uma letra, por exemplo o a: A e a? Uma letra,
um simbolo. Porque dois alfabetos para uma palavra, porque a
quantidade de sinais duplos, quando a metade diz a mesma coisa?
(BAYER, 1925, apud ECKSTEIN, 1974, p. 111)

Bayer defendia a ideia de uma tipografia que respondesse as necessidades da
comunicacao, e criticava a tipografia tradicional pela sua busca pela individualidade e o
grande numero de tipos com caracteristicas ornamentais (ECKSTEIN, 1974). Nem tudo
era aceito pelo publico, como a elimina¢do do uso das maitsculas, que provocou uma
reacdo violenta durante a exposicao vanguardista “Nova Publicidade”, em 1927, quando
Marianne Brandt, aluna da oficina, chegou a ser ameacada fisicamente quando tentava
explicar as razdes da proposta (BRUNING, 2006). A partir de 1926, Bayer inova
introduzindo novos conteudos, como planejamento promocional, normatizacio e
psicologia da publicidade. “Vemos que se buscaba una fusién muy moderna entre distintas
ciencias, lo que no se habia planteado ninguna otra institucion educativa alemana”

(BRUNING, 2006, p. 489).

No ensino de tipografia, a disputa entre os mestres era clara. Nos primeiros anos em
Dessau, “el profesor de tipografia en la sombra fue Moholy, a quien Bayer no tardé en
apartar de su puesto” (BRUNING, 2006, p. 491). Moholy fez experiéncias artisticas e
pedagodgicas com impressdo, publicidade e nos produtos editoriais mais importantes da
Bauhaus, como os livros (Figura 87) e a revista bauhaus (Figura 88). Em 1928, Bayer
assume esses projetos (Figura 89), porém, um ano depois, eles foram passados para
Schmidt (Figura 90). Até 1928, apesar dos atritos, os trés mestres mantiveram certo
equilibrio entre eles: Moholy cuidava das publicacbes da escola, Bayer da oficina de

impressao e publicidade e Schimidt do curso preliminar de tipografia.
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Figura 87 - a) Capa do 22 livro da Bauhaus (1925) - impressao tipografica; b) Capa do 122 livro da

Bauhaus (1927) - impressao tipografica; c) Capa do 132 livro da Bauhaus (1928) - impressao tipografica;

d) Capa do 14° livro da Bauhaus (1929) - Laszlé Mohhholy-Nagy
2
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Fonte: FIEDLER; FEIERABEND, 2006. p. 612-613

Figura 88 - a) Capa da revista bauhaus n? 1 (1926); b) Capa da revista bauhaus n? 2 (1927); c) Capa da

revista bauhaus n? 3 (1927) - Laszl6 Mohhholy-Nagy
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Fonte: https://bit.ly/3eGmotP - Acesso em: 23/11/2018.

Figura 89 - Capa para a revista bauhaus - caderno n? 1 (1928) - Herbert Bayer

Fonte: FIEDLER; FEIERABEND, 2006. p. 337.
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Figura 90 - Capa para o livro "Offset, - Buch - und Werbekunst" - caderno n? 7 (1926) - Joost Schmidt -
impressdo offset
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Fonte: FIEDLER; FEIERABEND, 2006. p. 399.

A publicidade era tratada como um conjunto de elementos, fundindo teoria e pratica:
diferenciacao entre os meios publicitarios, criagdo elementar e marcante, desenho,
aplicacdo da fotografia em publicidade e o cinema. Também estudava-se a organizacao
das campanhas publicitarias e a orientagdo do trabalho a um objetivo e afinado com as
tendéncias do momento. O resultado foram trabalhos que tiveram como caracteristica a
supressao de formas expressivas subjetivas pelo uso de composicdo e fotografias e
elementos “objetivos”. Bayer buscou o equilibrio entre padronizacao, técnica e inovagao.
“La economia en la transmisién de informacion, un principio defendido en la época, se
reflejo en el formato y la disposicion textual [...], asi como en las técnicas de manipulacion

rdpida de la mirada”. (BRUNING, 2006, p. 493)

Schimidt, diferentemente de Bayer, trabalhava mais na elaboracdo de uma teoria da
criagdo, com as leis 6Gticas, do que propriamente com a publicidade. Considerava que os
alunos deveriam ter autonomia de decisdo partindo da pratica. Trabalhava, inicialmente,
as formas geométricas elementares para, depois, avangar para elementos complexos
(BRUNING, 20096). Nao se abordavam formas livres, fabricavam-se contrastes ou
correlacdes em séries (Figura 91). Os alunos complementavam seus conhecimentos com
aulas de composicdo e impressao, impressao basica, fotografia e teoria da cor. Muitas
dessas aulas eram oferecidas por outros mestres. Esses conhecimentos foram essenciais
nos trabalhos de stands para exposicdes, solicitados a Bauhaus a partir de 1929, sob a

responsabilidade de Schimidt.
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Figura 91 - Exercicio 8: formagdo de contrastes com o elemento 6tico proposto, a letra P (9 solugées dentro
de um quadrado) (1931) - Joost Schmidt

Com as mudancas ocorridas na Bauhaus, sob a direcdo de Mies van Der Rohe, a oficina
de publicidade teve sua atuacdo reduzida diante da diminuicao de pedidos. Schimidt
tentou se adaptar a situacdo limitando seus métodos e mecanismos a trabalhos planos:
orientou sua atuacdo para as artes graficas aplicadas a publicidade (Figura 92),
resultando em uma fragmentacao de seu conceito original de que o profissional deveria
estar preparado para qualquer tipo de trabalho demandado. A situacdo chegou ao limite

durante o ainda incipiente movimento nacional-socialista.

Figura 92 - Antincio para a tipografia UHE (fotocompositora elétrica) (1932) - Joost Schmidt - prova
heliografica

Fonte: FIEDLER; FEIERABEND, 2006. p. 494.

Diferentemente de outros movimentos vanguardistas, a Bauhaus ndo produziu pecas
graficas explicitamente politicas: porém, a relacao da escola com a politica foi profunda.
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Como vimos, a Bauhaus nasce de uma necessidade ditada pelo contexto politico e
econdmico e tem uma relacao umbilical com a politica e com setores empresariais, visto
que, baseada em necessidades econdmicas, a propria decisdo de implantar a escola foi
politica, e bancada com recursos financeiros e materiais publicos. Essa relagdo se revela,
também, nas reacdes que provocou, “[..] a partir de finales de los anos veinte, la
propaganda nacionalsocialista atacé constantemente a la Bauhaus acusandola de

peligrosa plaga ‘antialemana’y de ‘bolchevismo cultural” (BETTS, 2006, p. 47).

Apesar de imprimirem periodicos, livros e documentos oficiais em tipografia tradicional,
e da critica a estética formal da Bauhaus, os nacional-socialistas utilizaram-se da
linguagem grafica desenvolvida pela Bauhaus para dar a sua propaganda um aspecto de
modernidade (Figura 93 e Figura 94) (BETTS, 2006). Isso ocorreu também com o
conceito de design de produtos desenvolvido pela escola, com o qual garantiram a
presenca da industria alemda no mercado internacional, as razdes para isso foram

econdmicas.

Figura 93 - Cartaz de recrutamento para a SS Nazista (1941)
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Fonte: https://bit.ly/3bydixs - Acesso em: 06/07.2019.

Figura 94 - O cinema como propaganda politica nazista, cenas do filme O Triunfo da Vontade (1935) -
Leni Riefenstahl
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A derrota da Alemanha na Segunda Guerra Mundial resultou na divisdo do pais em dois
blocos politico-econémicos antagonicos, a RFA - Republica Federal Alema -, dominada
pelos Estados Unidos, e a RDA - Republica Democratica Alema - dominada pela Unido
Soviética. Era o inicio da Guerra Fria. Se para os nazistas a Bauhaus era a “catedral do
socialismo”, no po6s-guerra, a escola passa a ser referéncia estética tanto para os dois
blocos. No lado socialista, as ideias da escola tiveram grande aceitacdo até 1949, quando
passou a ser considerada uma influéncia burguesa que encarnava uma cultura

antinacional e antissocialista (BETTS, 2006).

No lado ocidental, a Bauhaus exerceu grande influéncia, especialmente nos Estados
Unidos, que recebeu varios de seus mestres e diretores como refugiados durante a
guerra. Com eles o pais desenvolveu o ensino do design. Josef Albers, nome importante
na Bauhaus, fez parte desde o inicio do Black Mountain College, na Carolina do Norte
(1933 -1956). A experiéncia mais conhecida foi a funda¢do da Bauhaus de Chicago
(1937-1949), criada pela Chicago Association of Arts and Industries, uma versdo
americana da Deutscher Werkbund. Gropius recusou o convite para dirigir a escola e
indicou Laszl6 Moholy-Nagy. Apesar das dificuldades, a experiéncia resultou no

reconhecimento da importancia da escola no Ocidente.

A imagem negativa da Bauhaus, na RDA, perdurou até 1953, quando Jruschov (Nikita
Kruschev), entdo Secretario Geral do Partido Comunista da Unido Soviética, manifesta
uma nova visao sobre a arquitetura socialista, que passava pela questao econémica. Por
conta da escassez de moradias e a falta de materiais em todo o bloco comunista,
Jruschov insiste na necessidade de “Construir mejor, mds barato y mds rdpido”
(JRUSCHOV, apud, BETTS, 2006, p. 47), exigindo uma maior industrializacdo e
padronizag¢do nas construcdes e nos materiais das casas no Leste Europeu, mudando o
rumo do discurso politico. O aspecto formal cede espago para questdes técnicas. Isso fez

com que a heran¢a da Bauhaus ressurgisse na RDA.

A Bauhaus influenciou, e continua a influenciar, todo o design e a producao grafica que
se seguiu - comercial, cultural ou politica. A escola promoveu avan¢os na metodologia
projetual, racionalizando o processo criativo, no sistema pedagégico e na aplica¢do da
arte no design. Enriqueceu o processo de criacdo e o uso da tipografia, sistematizou a

aplicacdo de elementos e técnicas vindos de outros movimentos, aplicou conhecimentos
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interdisciplinares envolvendo psicologia, filosofia, arte, arquitetura, engenharia,
industria, materiais e tecnologias para melhorar a performance e os resultados. A
politica, mesmo ndo sendo seu objetivo final, é parte indissociavel da historia da

Bauhaus.

A escola deixou um grande legado e sua influéncia no design do século XX é bem
conhecida, porém, como a escola nao produziu pecas graficas dirigidas especificamente
a comunicacao politica, a observacao da aplicacdo dos conceitos desenvolvidos por ela
no design grafico da comunicagdo politica é menos 6bvio. Perceberemos melhor suas
implicagdes mais a frente, quando analisarmos o design grafico de campanhas
presidenciais brasileiras de 1989, quando poderemos destacar os pontos onde os
conceitos graficos e tipograficos da Bauhaus continuam sendo aplicados e trazem
contribuicdes relevantes para o design grafico na politica. Porém, a influéncia dos
movimentos de vanguarda na representacdo imagética do poder ndo termina com a
Bauhaus. No periodo que se segue ao fim da Segunda Guerra Mundial, outros
movimentos influenciaram o tipo de representacao imagética do poder e, portanto, a

abordagem grafica usada na comunicacao politica.
2.8 A Pop Art - a forca da cultura de massas na construcao da imagem do poder

O movimento da Pop Art talvez tenha sido um dos mais importantes pelo
reconhecimento dos novos simbolos de poder que surgiam na sociedade de consumo. Os
artistas compreenderam que as imagens de expoentes da cultura popular, como estrelas
de cinema, personalidades politicas, personagens de histérias em quadrinho, ou mesmo
produtos de consumo largamente conhecidos representavam a nova imagem do poder,
um poder politico e econdmico, e foram absorvidas pelos artistas e usadas como

matéria-prima de sua arte.

A primeira obra considerada como Pop Art é a colagem de Eduardo Paolozzi, de 1947,
com o titulo de Eu era o brinquedo de um ricago (Figura 95), feita de recortes de revistas
da época. Ao analisar a obra, Will Gompertz (2013) considera que ela carrega o
entendimento dos novos valores da sociedade e, ainda, os novos icones do poder na

sociedade de consumo.
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Figura 95 - Eu era o brinquedo de um ricago (1947) - Eduardo Paolozzi
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Fonte: https://bit.ly/2VuNNY1 - Acesso em: 17/12/2018

Ao analisar a obra de Paolozzi, Gompertz (2013) considera que ela contém todas as
principais caracteristicas da Pop Art e os principais elementos que compdem o conjunto
simbolico daquele movimento artistico. Gompertz (2013) descreve assim a colagem de

Paolozzi:

A colagem tem todas as caracteristicas distintivas do movimento que s6
seria oficialmente fundado uma década depois: tanto a revista maliciosa
quanto a fonte no estilo de revista em quadrinhos que Paolozzi usou
para a palavra “pop” apontam para o fascinio pela pop art entre os
jovens e descolados, a cultura popular, o sexo fortuito e os meios de
comunicacdo de massa. O cartdo-postal do avido militar reconhece um
interesse subjacente por tecnologia e associa o comercial ao politico.
Paolozzi identificou o poder da celebridade, das mercadorias de marca e
da publicidade numa nova era de consumismo. Uma era em que tais
deleites seriam o Opio das massas: a cocaina do capitalismo.
(GOMPERTZ, 2013, p. 308-309)

O uso de imagens representativas da cultura de consumo, assim como de imagens
ligadas ao universo politico, como bandeiras e monumentos, era comum na Pop Art. A
técnica da colagem, influenciada pelo Dada, gerou obras que revelavam um mosaico de
elementos dessa cultura de consumo, e a utilizacdo de recortes de revistas e jornais
trazem os elementos da cultura de massa. A linguagem das historias em quadrinhos
foram absorvidas numa abordagem imagética que afirma e escancara o poder da cultura

de massa na sociedade de consumo. Veiculos de massa e consumo sao parte do mesmo
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contexto social, politico e econdmico. Os artistas Pop fizeram uso de uma grande
diversidade de técnicas: colagens, fotografias, filmes, pintura, embalagens, silkscreen,

entre outras.

Podemos observar a riqueza de técnicas e elementos imagéticos do universo Pop nas
obras de artistas como Richard Hamilton, Jasper Johns, Eduardo Paolozzi (Figura 96) e
Roy Lichtenstein (Figura 97). E importante destacar neste grande elenco de técnicas
uma em especial, pois nos interessa observar seus desdobramentos na comunica¢do
politica de movimentos contestatorios do século XX: o silkscreen. Esta técnica permite a
producdo em série das obras e deu vazdo, na Pop Art, a novas abordagens estéticas. Além
de permitir a produgdo em série, o silkscreen facilitou o uso de imagens fotograficas e
sua manipula¢do, como podemos observar em muitas obras de Andy Warhol (Figura 98,

Figura 99 e Figura 100).

Figura 96 - a) Just what is it that makes today's homes so different, so appealing? (1956) - Richard
Hamilton; b)
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Fontes: a) https://bitly/2VSXNth - Acesso em: 17/12/2018; b) https://n.pr/3cGoeJu - Acesso em:
17/12/2018; c) https://bit.ly/2XVKCu5 - Acesso em: 17/12/2018.

Figura 97 - a) Whaam! (1963); b) Hey you (1977) - Roy Lichtenstein
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Fontes: a) https://bit.ly/357PpKN - Acesso em: 17/12/2018; b) https://bit.ly/2XTd9Rb - Acesso em:

17/12/2018
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Figura 98 - a) 3 Coke Bottles (1962); b) Red Lenin (1987); ¢) Mao 2 (1972) - Andy Warhol

Fontes: a) https://bitly/3ayPV5f - Acesso em: 17/12/2018; b) https://bit.ly/2VTBaoF - Acesso em:
17/12/2018; c) https://bit.ly/3eSiIAWC - Acesso em: 17/12/2018

Figura 99 - a) Mickey (1982; b) Elvis I & 11 (1963) - Andy Warhol

a b
Fontes: a) https://bitly/3aAY1e0 - Acesso em: 17/12/2018; b) https://bit.ly/3bgehj3 - Acesso em:
17/12/2018

Figura 100 - a) Liz Taylor (1964); b) After Marilyn Pink (1967); c) Jackie (1963) - Andy Warhol

a
Fontes: a) https://bitly/2ywM6k2 - Acesso em: 17/12/2018; b) https://bitly/2Y3VOVs - Acesso em:

17/12/2018; c) https://bitly/3eKZ4Lk - Acesso em: 17/12/2018

A Pop Art influenciou artistas do mundo inteiro, inclusive no Brasil, como podemos

constatar na obra de varios artistas brasileiros da década de 1960, que, mesmo quando
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produzidas de maneira tradicional, fazem uso de uma estética propria de técnicas
graficas como o silkscreen, com cores chapadas e desenho préximo ao de historias em
quadrinho. Durante a Ditadura Civil/Militar (1964-1985), a censura e a repressdo, no
Brasil, atingiram ndo s6 o mundo politico, mas a arte e todos os setores culturais do pais.
Nesse cenario, muitos artistas brasileiros produziram, com a estética Pop, uma arte
engajada politicamente, como Cildo Meireles (Figura 101) e Claudio Tozzi (Figura 102).

Figura 101 - a) Insergées em circuitos ideolégicos 2. Projeto Cédula (1970); b) Insergées em circuitos
ideoldgicos: Projeto Coca-Cola (1970) - Cildo Meireles

e

a b
Fontes: a) https://bitly/3eHfeph - Acesso em: 11/01/2019; b) https://bit.ly/3aAYxZu - Acesso em:
11/01/2019.
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Fontes: a) https://bitly/2VuNDAS8 - Acesso em: 11/01/2019; b) https://bitly/2VveoV5 - Acesso em:
11/01/2019.

A linguagem visual e as técnicas da Pop Art influenciaram as abordagens imagéticas da
comunicacao politica na segunda metade do século XX. O poder é representado tanto nas
imagens dos novos simbolos de poder da cultura de massas e da sociedade de consumo,
como personificado na imagem de personalidades do mundo do entretenimento, como
estrelas e astros de cinema. Além disso, o Pop traz para o palco personagens politicos
fora do padrao tradicional, ou seja, aqueles que ja detém o poder politico e econémico. O

Pop faz uso, também, de imagens que personificam o poder politico, como os
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personagens histéricos que representam a Revolucdo, como Che Guevara??, Fidel

Castro?!, Lenin ou Mao?2.

Umas das técnicas usadas pela Pop Art, o silkscreen, também conhecida como serigrafia,
é uma técnica relativamente simples e de facil aplicacdo, que permite a producdo em
série, mesmo quando feita de forma artesanal. A utilizagdo desta técnica permitiu que
movimentos politicos contestatérios nos anos 1960 e 1970 produzissem material de
propaganda politica, mesmo quando em situacdo de clandestinidade, o que ocorreu em
diversos paises, inclusive no Brasil, durante a Ditadura Civil/Militar (1964-1985). Nesse
aspecto, ndo se pode deixar de citar como exemplo a producao de cartazes do Atelier
Populaire, elemento importante do movimento do Maio de 68, em Paris. Talvez esse seja
o melhor exemplo do desenvolvimento de uma linguagem visual adequada tanto a

técnica como as necessidades taticas e estratégicas de comunicag¢do na ac¢ado politica.
2.9 0 Maio de 68 - precariedade técnica como linguagem visual de poder

O Maio de 68 tornou-se um marco dos movimentos populares contestatérios do século
XX. As imagens da rebeldia, da insubordina¢do e da resisténcia nas ruas de Paris
ganharam o mundo e serviram de inspiracao para movimentos semelhantes em diversos
paises. Ocorrido em Paris, na Franca, num momento em que o clima politico estimulava
a rebeldia da juventude em todo o mundo e os trabalhadores estavam organizados e
mobilizados. O regime gaullista?3, ja instalado hd dez anos mostra-se autoritario e
centralizador, controlando inclusive os meios de comunicacdo de massa, usando o radio

e a televisao para manipular a opiniao publica.

O contexto era explosivo, os estudantes se manifestavam contra a falta de condi¢des nas
universidades e trabalhadores mobilizavam-se por melhores condi¢cdes de vida com
greves nas fabricas, “[...]tous les ingrédients sont réunis pour que la moindre étincelle fasse
exploser cette société rigide et cette “France qui s'ennuie” comme l'écrivait, en mars 1968,

Pierre Viansson-Ponté, directeur du journal Le Monde” (CASEVECCHIE, 2008, p. 5). O

20 Che Guevara - Lider da Revolugdo Cubana.

21 Fidel Castro - Lider da Revolugdo Cubana. Governou a Republica de Cuba como primeiro-ministro de 1959 a 1976 e depois como
presidente de 1976 a 2008.

22 Mao Tsé-Tung (1893-1976) - Lider da revolugdo comunista na China que instaurou a Republica Popular da China (1949).

23 Gaullismo - relativo a politica do governo do general Charles de Gaulle, na Franga. Lider da resisténcia francesa ao nazismo duran-
te a Segunda Guerra Mundial, o general governou a Frang¢a de 1959 a 1969.
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movimento comec¢ou na faculdade de Letras de Nanterre. Alguns estudantes haviam sido
presos por fazer campanha contra a guerra do Vietnd, o que provocou a ocupacao da sala
do conselho da faculdade por alunos solidarios aos colegas presos. Comecaram as
discussoes e a movimentacdo em torno da educacdo e do ensino universitario. O

governo de Charles de Gaulle reagiu violentamente.

Les autorités académiques prétextant la déprédation des locaux ferment
l'université le 2 mai.

La suite? Les pavés se mettent a voler, les matraques et les gaz
lacrymogeénes a riposter, les slogans a fleurir sur les murs, les étudiants a
manifester de jour comme de nuit, dans une ambiance a la fois festive et
une tension permanente. Jusqu'a ce fameux 13 mai ou les syndicats ovriers
emboitent le pas. Résultat: 10 millions de grévistes. C'est la gréve la plus
importante et l'unique insurrection générale depuis la Seconde Guerre
mondiale !

Ce qui avait commencé comme un "conflit de générations” pour les uns,
une “chienlit” organisée par des groupuscules d'anarchistes aux cheveux
longs pour les autres, s'est transformé en quelques jours en une
gigantesque confrontation sociale avec un gouvernement qui se révele
impuissant et paralysé pendant plus de trois semaines. (CASEVECCHIE,
2008, p. 6)

O Maio de 68 explode num momento em que a tecnologia permite a divulgacao rapida
das fotografias. “A velocidade com que as fotos dos conflitos ocuparam espagos de
destaque na imprensa mundial foi andloga a velocidade com que os manifestantes
ocuparam as ruas” (MELO, 2012, p. 246), tornando-se referéncia visual para os
movimentos contestatorios que aconteciam em toda parte, como o movimento hippie,
nos Estados Unidos, as movimentagdes estudantis na Alemanha, na Italia e também no
Brasil. Um exemplo desta influéncia é o cartaz do Congresso de Funda¢do da UNE
(1979), que usa uma foto do Maio de 68 (Figura 103a), onde um grupo de jovens ergue
uma barricada nas ruas de Paris. Outra imagem referencial do Maio de 68 ¢é a do rapaz

solitario que atira uma pedra contra a forca policial (Figura 103b), “é o individuo

sozinho lutando contra a sociedade inteira” (MELO, 2012, p. 246).
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Figura 103 - a) Cartaz Congresso de fundagdo da UNE (1979) - Autor desconhecido; b) Rue de Saint
Jacques, maio de 1968 - Foto: Gilles Caron

a b
Fontes: a) MELO, 2012, p. 170; b) https://bitly/3bt5]YQ - Acesso em: 27/11/2018.

Mesmo com toda a importancia que as imagens fotograficas representaram para a
divulgacdo do movimento, a expressao grafica mais relevante do Maio de 68 foram os
cartazes produzidos pelo Atelier Populaire (Figura 104), que formou-se na Ecole des
Beux-Arts, em apoio aos estudantes que lutavam contra a repressdo policial nas ruas de
Paris. Estudantes e professores da escola ocuparam a oficina de litografia e

estabeleceram o Atelier Populaire, para produzir os cartazes.
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Fontes: a) Fonte: https://bitly/34VQXr3 - Acesso em: 07/11/2018; b) https://bitly/2xQiHRM - Acesso
em 13/05/2018

Gérard Fromanger (2008), artista que fez parte do Atelier relata os primeiros

momentos:

Je me souviens de la naissance de la premiére affiche, une lithographie, sur
laquelle on avait inscrit ces trois mots: "Usine, Université, Union", un
slogan entendu ce jour-la dans la rue. On l'avait tirée a trente exemplaires
et je devais aller la vendre pour récolter de l'argent en soutien au
mouvement. Mais quand je suis arrivé dans la cour avec mon rouleau sous
le bras, des étudiants ont voulu les voir et ils s'en sont aussitdt saisis pour
les coller sur les murs. Je suis remonté les mains vides!
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Bon alors, qu'est-ce qu'on fait? Heureusement, il y avait Guy de
Rougemont qui revenait de New York et qui nous a dit: "A ce rythme-Iq,
vous n'étes pas au bout de vos peines! il faut vous mettre a la sérigraphie.”.
(FROMANGER, G. In COSTA-PRADES, 2008, p. 36)

A partir da serigrafia com matriz recortada a mao, uma técnica simples e rapida de
impressdo, porém bem limitada, usando normalmente uma unica cor chapada (sem
meios tons), o Atelier Populaire conseguia produzir em uma noite centenas de cartazes
que inundariam as ruas de Paris no dia seguinte, expressando visualmente o sentimento
do movimento politico, fazendo o contraponto ao discurso oficial do governo e dando

uma identidade visual ao movimento.

Saber transformar a precariedade técnica em recurso expressivo foi um
dos mais importantes legados graficos de Maio de 68. [...] O que poderia
ser visto como precariedade é transformado em vigor; cartazes
produzidos a partir de recursos rudimentares ganham um sentido de
urgéncia que, por si sO, jA é parte da mensagem a ser transmitida.
(MELO, 2012, p. 247)

Estudantes e trabalhadores reuniam-se no Atelier Populaire, onde discutiam sobre os
cartazes que deveriam ser criados e produzidos e que seriam colados no dia seguinte
nas ruas. Nenhum cartaz era assinado, acentuando uma posi¢cdo ideoldgica que
valorizava a coletividade em detrimento do individualismo, indo contra o conceito
tradicional e académico das Belas Artes. Dessa maneira, incluiam nos cartazes, além da
informacao objetiva das manifestacdes das ruas, um elemento conceitual sobre a visao

da arte. O combate a repressao do Estado era feita com ironia e o humor.

The practices and posters developed by the Atelier are a window into the
movement itself, its processes, and its imagination; although the
manifestations of the May are now more than 40 years in the past, we can
still access a deep wellspring of revolutionary practice through the vividly
remembered and reproduced, and often ironic, posters of the Atelier
Populaire.

Any revolutionary movement can end ironically, with a combination of
circumstances opposite of what is expected or for what is hoped. But
perhaps no other such movement courted irony - as a method of
humorous or sarcastic expression in which the intended meaning of the
words used is the direct opposite of their usual sense - like the student
revolutionaries of the Latin Quarter and their Artistic allies at the Atelier
Populaire during May and June 1968. With slogans chanted on the street
and posters (DEATON, 2013, p.29)

Os artistas do Atelier Populaire ndo concebem o uso desses cartazes para outras

finalidades nem sua idealizacdo como objetos de arte ou decoracdo, consideram que seu
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lugar é nas ruas, no lugar dos conflitos, onde somente ali adquirem seu sentido pleno. No

lancamento do livro,

Posters da Revolugdo, em 1969, o Atelier Populaire faz declaracao

reafirmando sua posicao:

To the reader:

The posters produced by the Atelier Populaire are weapons in the service
of the struggle and are an inseparable part of it.

Their rightful place is in the centres of conflict, that is to say in the streets
and on the walls of the factories.

To use them for decorative purposes, to display them in bourgeois places
of culture or to consider them as objects of aesthetic interest is to impair
both their function and their effect. This is why the Atelier Populaire has
always refused to put them on sale.

Even to keep them as historical evidence of a certain stage in the struggle
is a betrayal, for the struggle itself is of such primary importance that the
position of an “outside” observer is a fiction which inevitably plays into the
hands of the ruling class.

That is why this book should not be taken as the final outcome of an
experience, but as an inducement for finding, through contact with the
masses, new levels of action both on the cultural and the political plane.

(Atelier Populaire apud WELLS, 2018)

Os cartazes do Atelier Populaire (Figura 105 e Figura 106) nos mostram seu carater de

arte militante, onde a acdo artistica transforma-se em agdo politica, na qual o cartaz é

uma de suas armas mais vibrante.

LE HOUVEMENT POPULAIRE

Figura 105 - Cartazes do Atelier Populaire, Maio de 68
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Fonte: https://bitly/2RX1dKe - Acesso em: 07/11/2018.
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Melo (2012) considera que o cartaz é a midia impressa com mais afinidade com a
militancia politica, “nenhuma se aproxima mais da postura ativa inerente a qualquer
movimento de contestacdo. Militar por uma causa é sindnimo de ac¢do, e o cartaz € a

grafica da acdo por exceléncia” (MELO, 2012, p. 244).

Figura 106 - Cartazes do Atelier Populaire, Maio de 68
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Fontes: a) Fonte: https://bitly/2RX1dKe - Acesso em: 07/11/2018; b) https://bitly/34WCBEG - Acesso

em: 27/11/2018; c) Fonte: https://bit.ly/2KqYGDX - Acesso em: 06/03/2018; d) Fonte:
https://bitly/2Vvf2BZ - Acesso em: 06/03/2018.

A linguagem visual desenvolvida pelo Atelier Populaire, ligada a precariedade técnica
permitia a produc¢do artesanal de pecas graficas de contestacdo, como podemos
observar nos cartazes desenvolvidos durante a Ditadura Civil/Militar no Brasil
(1964/1985). Essa linguagem visual mostrou-se tdo eficaz e objetiva que, mesmo

quando era possivel o uso de técnicas industriais de impressdo, como a offset, o tipo de
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abordagem visual remetia-se a linguagem da precariedade técnica. Utilizavam-se muitas
ilustracdes, e as fotos eram trabalhadas em alto contraste (sem meios tons), com poucas

cores chapadas (Figura 107, Figura 108, Figura 109, Figura 110 e Figura 111).

Figura 107 - a) Cartaz comemorativo dos 55 anos do Partido Comunista Brasileiro ( 1977) - Alemanha
Oriental; b) Cartaz de dentncia sobre a condenacio do guerrilheiro brasileiro Teodomiro Santos pela
Ditadura Militar Brasileira (c. 1971) - Italia; c) Cartaz pela Anistia (1975) - Brasil
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Fonte: SACCHETA, Vladimir; ROIO, José Luiz del; CARVALHO, Ricardo (Org.). Os Cartazes desta histéria:
memoria grafica da resisténcia a ditadura e da redemocratizacdo (1964-1985) (2012) - a) p. 29; b) p. 34;
c) p.-76.

Figura 108 - a) Cartaz pela volta da democracia, com referéncia ao atentado do Rio Centro (1981);
b) Cartaz comemorativo da volta de sindicalistas exilados (1979) - p. 93
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Fonte: SACCHETA, Vladimir; ROIO, José Luiz del; CARVALHO, Ricardo (Org.). Os Cartazes desta histéria:
memoria grafica da resisténcia a ditadura e da redemocratizagio (1964-1985) (2012) - a) p. 103; b) p. 93.
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Figura 109 - a) Cartaz pela Anistia (1975) - llustra¢do: Henfil; b) Cartaz em homenagem ao jornalista
Vladimir Herzog morto pela ditadura (1979) - Costa Rica; c¢) Cartaz da Semana da Imprensa Sindical -
Sindicato dos Jornalistas Profissionais do Estado de S.P. (1982)
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Fonte: SACCHETA, Vladimir; ROIO, José Luiz del; CARVALHO, Ricardo (Org.). Os Cartazes desta historia:
memoria grafica da resisténcia a ditadura e da redemocratizacio (1964-1985) (2012) - a) p. 84; b) p. 131;
c) p-169.

Figura 110 - a) Cartaz de solidariedade ao povo uruguaio contra a ditadura no Uruguai (c. 1980); b)
Cartaz da IV Semana mundial do Preso Politico Desaparecido (1985); c) Cartaz contra o imperialismo
americano e pela liberdade da Nicaragua (1979)
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Fonte: SACCHETA, Vladimir; ROIO, José Luiz del; CARVALHO, Ricardo (Org.). Os Cartazes desta histéria:
memoria grafica da resisténcia a ditadura e da redemocratizacio (1964-1985) (2012) - a) p. 212; b) p.
236; c) p. 200.

Figura 111 - a) Cartaz contra o golpe militar na Bolivia; b) Cartaz de solidariedade aos povos latino
americanos - Nani; c) Cartaz de solidariedade aos povos da América Central
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Fonte: SACCHETA, Vladimir; ROIO, José Luiz del; CARVALHO, Ricardo (Org.). Os Cartazes desta histéria:
memoria grafica da resisténcia a ditadura e da redemocratizacio (1964-1985) (2012) - a) p. 194; b) p.
186; c) p. 190-191.
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Como vimos até aqui, a arte sempre marcou presenca na construcao de linguagens
visuais e simbologias utilizadas na comunicacao politica. Desde tempos remotos ela
participa da construgdo imagética do poder. O design grafico da comunicacao politica do
século XX traz a influéncia das imagens de muitos periodos historicos, desde a Grécia
antiga, passando pelo Renascimento, pelos movimentos vanguardistas do inicio do
século XX, avancando para além do pds Segunda Guerra Mundial e se estendendo até
hoje. Porém, alguns movimentos tornaram-se referenciais para a cultura grafica da

comunicacao politica atual.

Dentre os movimentos que imprimiram marcas fortes na grafica
militante do século XX, a Revolugdo Russa é citacdo obrigatéria. Ela nos
deixou uma heranca com dois tons bem distintos: até o final dos anos
1920, que corresponde a primeira fase revoluciondria, prevalecem as
vanguardas construtivas [..], a partir de 1930, o governo chefiado por
Stalin estabelece como linguagem grafica oficial o realismo socialista.
(MELO, 2012, p. 245)

Para Melo (2012), o realismo socialista recebeu muitas criticas pelo autoritarismo do
regime politico stalinista, porém, é necessario reconhecer a competéncia técnica das
obras, assim como a influéncia que exerceu, ndo s6 na comunica¢do politica mas nas
artes. Contudo, no Brasil, “em que pese a importancia do realismo socialista como
referéncia visual, 0 movimento cuja presenca se percebe mais nitidamente na grafica

militante brasileira dos anos 1970 e 1980 é Maio de 68” (MELO, 2012, p. 246).

Até aqui, vimos que as imagens representativas do poder, e as que personificam o poder,
estdo presentes em todos os periodos historicos. Usadas como instrumento de
comunicacao e educacao, visam estabelecer uma relacdo de superioridade do poderoso
em relagdo a populacdo em geral. Desse processo surgiu um grande elenco de simbolos
imagéticos de poder, construindo um imaginario que anacronicamente pode ser
percebido e compreendido por qualquer geracdo, estabelecendo um padrao facilmente
reconhecivel que, mesmo hoje, buscam personificar o poder. Vimos também que, a partir
das vanguardas artisticas do século XX, com as novas linguagens visuais, que
estabelecem a abstracao como padrao imagético da arte, as representacdes do poder

sofrem mudangas, porém as imagens que personificam o poder se alteram pouco.

No préximo capitulo buscaremos encontrar as ligacdes entre as expressoes imagéticas

do poder, estabelecidas na historia da arte, e as expressdes imagéticas de poder
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desenvolvidas pelo design grafico da comunicacao politico-eleitoral brasileira do pds-
Ditadura Civil/Militar. Analisaremos a campanha eleitoral presidencial de 1989 dos dois
candidatos que disputaram o segundo turno, Collor e Lula, em busca das imagens
sobreviventes, de que nos fala Didi-Huberman, os precursores, de Eisenstein, ou ainda
as imagens fosseis de Warburg, que fazem parte, ainda hoje, do vocabulario imagético da
politica, do poder e, mais ainda, da personificacdo do poder. Buscaremos encontrar os
modelos imagéticos de poder presentes nesse tipo de aplicacdo do design grafico.
Encontrando os referenciais do passado poderemos compreender melhor o presente e,

descobrir novos caminhos para o futuro.
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Capitulo 3 -

As imagens de poder

e de personificacao de poder
das campanhas de Collor e Lula
a presidéncia da Republica,

em 1989
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3.1 - Introducgao ao capitulo

Neste capitulo sera feita a analise das imagens de poder e de personificacdo do poder
utilizadas nas campanhas eleitorais dos candidatos que chegaram ao segundo turno na
eleicao presidencial brasileira de 1989, Luiz Inacio Lula da Silva e Fernando Collor de
Mello. Essas imagens fazem parte de um conjunto de elementos utilizados nas acdes da
comunicacao dos candidatos, tanto em materiais impressos como em meios eletronicos
- nesse caso especifico, a televisdo. Busca-se encontrar as possiveis relacdes existentes
entre as imagens de poder produzidas e veiculadas pelas campanhas eleitorais e os
modelos imagéticos de representacao e personificacdo do poder concebidos pelo campo
da arte e estudadas nos capitulos anteriores. Pretende-se determinar se existiram, e
quais seriam, os modelos imagéticos de representacao do poder, produzidos palo campo
da arte, que serviram de referencial para a construcao das imagens de poder das

campanhas de cada um dos candidatos.
3.2 Metodologia e referencial tedrico

Nossa andlise se dara a partir de uma metodologia de pesquisa qualitativa preconizada
por Amado (2014). Trata-se de um estudo de caso analitico, o qual exige a coleta de
subsidios de varios tipos sobre esta eleicdo que, em conjung¢ao com os conhecimentos
tedricos sobre os modelos imagéticos de representacdo e personificagdo do poder,
adquiridos com o estudo na histéria da arte e desenvolvidos nos capitulos tedricos, nos
permitira investigar os modelos imagéticos de representacao e personificacdo do poder
que nortearam a concep¢ao e producdo das imagens das campanhas de Collor e Lula.

Assim, procedemos a coleta dos seguintes elementos que embasarao este estudo:

* (Contexto histérico em que ocorreram as eleicoes de 1989;
* Reunido de acervo de imagens representativo das campanhas de Collor e Lula;
* A memoria de alguns dos profissionais responsaveis pelas questdes imagéticas

das campanhas.

O contexto histérico foi feito a partir de fontes diversas e de maneira a tracar,
resumidamente, o ambiente historico, politico e social no qual se desenvolveu a eleicao
de 1989. A reunido do acervo imagético das campanhas se utilizou de varios
expedientes, desde busca em repositdrios oficiais dos partidos e candidatos, em sites e

blogs que mantém algum acervo sobre essas elei¢des, bem como arquivos pessoais dos

109



profissionais que produziram as campanhas e na imprensa. Os programas de televisao
sdo mais acessiveis, porém, as pecas graficas foram mais dificeis de coletar. Tanto os
partidos politicos como os candidatos nao mantém um acervo das pecas ou do historico
de campanhas eleitorais. Excecdo a regra é o Partido dos Trabalhadores, que, por meio
da Fundacdo Perseu Abramo?4, conserva um gigantesco arquivo digitalizado, ndo s6 das

pecas graficas como de analises de conjuntura e reflexdes.

A abordagem dos profissionais responsaveis pela concep¢ao e producao imagética das
campanhas de Collor e Lula foi feita por meio de entrevistas semiestruturadas e
seguiram um “Guido” (Apéndice 1), como indica Amado (2014), com questdes abertas,
que permitissem ao entrevistado e ao entrevistador explorar os assuntos de maneira
mais flexivel e propria a experiéncia vivida por eles. Como ja se passaram 30 anos desde
a campanha presidencial em estudo, foi necessario cuidado com a analise das respostas,
que poderiam estar influenciadas pelas experiéncias vividas pelos profissionais desde
entdo ou descontextualizacdo. Os profissionais entrevistados, seus cargos e
responsabilidades nas campanhas estdo estabelecidos na Tabela 1. O profissionais
entrevistados permitiram a reproduc¢do de suas ideias/registros das entrevistas para

fins académicos (Apéndice 2).

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Campanha Entrevistado Nome Profissao Formacao Funcao
A Paulo de Tarso Publicitario Soc1ol,o.g1a € Coordenfe\dm: de
Politica Comunicagao
Lula
. . A . . Criacdo e Direcao de
B Toni Cotrim  Publicitario Filosofia
Arte?s

C Almir Salles  Publicitario Comunicacgio U e

Comunicagao

Collor Direcdo de Arte e
Criacdo do logotipo de
Collor

Sem formacio

D Jodo Silva Publicitario .
superior

Fonte: AUTOR (2020).

24 Fundagdo Perseu Abramo (FPA) - institui¢do criada em 1996 pelo Partido dos Trabalhadores (PT) como um espaco fora da estru-
tura partidéria destinado a reflexdo politica e ideolégica, promotora de debates, estudos e pesquisas articulando a pluralidade de
opinides para além do dia-a-dia do partido. A FPA atua na recuperagdo da memoria e histéria do PT; reflexdo ideoldgica, politica e
cultural; socializagdo do patrimdnio politico-ideolégico-cultural acumulado, através de eventos, publica¢des e educagdo politica;
pesquisas de opinido publica. (Fonte: https://fpabramo.org.br/fundacao-perseu-abramo/ - Acesso em: 12/05/2019)

25 Diretor de Arte é a designacdo que se d4 ao designer criativo nas agéncias de propaganda.
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Analisaremos as imagens, também, sob os aspectos iconograficos e iconoldgicos

preconizados por Panofsky (2009). Baseados no autor, podemos dividir em trés niveis o

tema ou significado (Quadro 1).

Quadro 1 - Os niveis do tema ou significado

Tema primario Tema secundario Significado intrinseco
ou natural ou convencional ou conteudo
(subdividido em factual (constituindo o mundo das (constituindo o mundo dos
e expressional) imagens, estorias e alegorias) valores simbdlicos)

* é aprendido pela * A percep¢do de que uma *Determinados por principios
identificacdo de determinada figura representa adjacentes que revelam a
formas puras (linhas, outra coisa. atitude basica de uma
cores ou aspectos nacao, de um periodo, classe
formais). * Liga motivos artisticos e as social, crenga religiosa ou

combinacoes de motivos artisticos filosofica condensados

* relagcdes com (composicdes) com assuntos e numa obra.
acontecimentos conceitos.

(factuais) ou *Esses principios esclarecem
percepcdo de * Combinacgdes sdo estorias, por métodos de composicao
expressoes. alegorias. ou significacdo iconogréfica.

* constitui uma * [..] alegorias, em oposicdo a *Formas puras, motivos,
descricdo pré- estorias, podem ser definidas imagens, estdrias e alegorias
iconografica da obra como combinagdes de sdo concebidas como
de arte personificagdes e/ou simbolos. manifestagdes de principios

basicos e gerais. Elementos
* Aidentificacio de tais estorias e esses interpretados como
alegorias é o dominio daquilo que valores “simbélicos”.
é normalmente conhecido por
“iconografia”.

Fonte: modificado - PANOFSKY, 2009, p. 50-53.

A anadlise das imagens das campanhas de Collor e Lula, de 1989, ndo pode ser feita

apenas sob a perspectiva iconografica, ou seja, observando puramente seus elementos.

Panofsky (2009) considera que devemos compreender as imagens como um documento,

onde encontraremos sintomas de algo que se expressa na simbologia.

A descoberta e interpretacdo desses valores “simbélicos” (que, muitas
vezes, sdo desconhecidos pelo proéprio artista e podem, até, diferir
enfaticamente do que ele conscientemente tentou expressar) é o objeto
do que se poderia designar por “iconologia” em oposi¢do a “iconografia”.
(PANOFSKY, 2009, p. 53)

Buscaremos encontrar, nas imagens analisadas, as simbologias de poder utilizadas pelos

candidatos na sua comunica¢do. Buscaremos interpretar essas imagens seguindo o que
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preconiza Panofsky (2009) em seu quadro sinoptico (Quadro 2) com as trés camadas de

andlise e interpretacdo. Levaremos em conta, sempre, que as categorias sao

diferenciadas e independentes, no quadro sindptico, como nos alerta Panofsky (2009),

se referem a aspectos de um mesmo fend6meno, a imagem como um todo. Dessa maneira,

nossa abordagem tera a intensao de fundir, num Unico processo organico e indivisivel,

os trés niveis do tema ou significado (Quadro 1).

Quadro 2 - Resumo das trés camadas de analise e interpretacio de uma obra

Objeto de
interpretacao

Ato de
interpretacao

Equipamento para
a interpretacao

Principios corretivos
de interpretacao
(Histéria da tradigdo)

[. Tema primario ou
natural - (A) fatual,

Descrigdo pré-

Experiéncia prdtica

Historia do estilo (compreensao
da maneira pela qual, sob

B) expressional - iconogrdfica o : o -
(B) P g7 f (familiaridade com | diferentes condig¢des histéricas,
constituindo o (e analise . )
. objetos e eventos). objetos e eventos foram
mundo dos motivos | pseudoformal).
‘s expressos pelas formas).
artisticos.
[I. Tema secundario Conhecimento de Historia dos tipos (compreensao
ou convencional, Andlise fontes literdrias da maneira pela qual, sob
constituindo o iconogrdfica (familiaridades com | diferentes condigdes histoéricas,
mundo das imagens, g ' temas e conceitos temas e conceitos foram
estorias e alegorias. especificos). expressos por objetos e eventos).
Intuigdo sintética g . .
L e Historia dos sintomas culturais
I11. Significado (familiaridade com « . ” ~
A A ou “simbolos” (compreensdo da
intrinseco ou as tendéncias :
. < . maneira pela qual, sob
conteudo, Interpretagdo essenciais da mente : o o
i . . diferentes condicdes historicas,
constituindo o iconoldgica. humana),

mundo dos valores
“simbdlicos”.

condicionada pela
psicologia pessoal e
Weltanschauung?6.

tendéncias essenciais da mente
humana foram expressas por
temas e conceitos especificos).

Fonte: PANOFSKY, 2009, p. 64-65.

Ao analisarmos as imagens de poder destas campanhas buscaremos, ainda, encontrar a

genealogia dessas formas expressivas, as imagens precursoras do tipo de representacao

do poder presentes na historia da arte, o que Eisenstein (2014) chamava de forerunners,

ou ainda o que Warburg (2015) considerava como imagens fésseis, conforme discutido

nos capitulos teodricos. Poderemos, assim, tentar estabelecer uma relagdo entre as

imagens de poder das campanhas estudadas e os modelos imagéticos pré-existentes de

26 Weltanschauung: Visdo de mundo (tradugéo livre do autor)
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representacdo e personificacio do poder. Buscaremos, também, observar se os
diferentes campos politicos que disputaram o segundo turno da elei¢do utilizaram como
referencial imagético os mesmos modelos. Adjacentemente podemos investigar o nivel

de consciéncia dos profissionais sobre a existéncia e o uso desses modelos.

Comecaremos nossa abordagem pela contextualizacdo histdérica da eleicdo de 1989.
Condicdo necessaria para podermos compreender o momento e o cenario politico em
que a disputa eleitoral ocorreu, assim como as condi¢cdes em que as imagens foram
produzidas e veiculadas. Nao sendo o foco desta investiga¢do, a contextualizacdo sera
feita de forma bem resumida, apenas para relembrar os acontecimentos que levaram
aquele pleito, sem entrarmos em detalhes rigorosos sobre politica ou historia, pois esta

€ uma tematica ja tratada exaustivamente por diversos autores.
3.3 Contexto histdrico da elei¢ao de 1989

De 1960, ano em que o Brasil elegeu Janio Quadros presidente, até 1989, quando elegeu
Fernando Collor, 29 anos se passaram sem que a populacdo pudesse escolher livremente
o Presidente da Republica. Nesse periodo o pais viveu um golpe militar que resultou
numa ditadura que se prolongou por longos 21 anos (1964-1985). Temendo a guinada a
esquerda do governo Joao Goulart, que apds a renuncia de Janio Quadros assumira a
Presidéncia da Republica, setores importantes do empresariado, proprietario rurais,
setores conservadores da igreja catolica e grande parte da imprensa e da classe média

estimularam a intervencao militar (CASTRO, 2019).

Em 1964 com um golpe de Estado, os militares tomam o poder, fecham o Congresso,
extinguem os partidos, cassam mandatos populares, impdem o bipartidarismo. O
Presidente da Republica passa a ser definido por um Colégio Eleitoral, no Congresso. A
oposicao teve seu espaco reduzido e limites rigidos de atua¢do. Se na democracia a
disputa politica entre direita e esquerda era travada nas urnas, na ditadura foi tratada
na base da violéncia e a esquerda leva a pior. Ja “nos primeiros dias ap6s o golpe, uma
violenta repressao atingiu os setores politicamente mais mobilizados a esquerda no
espectro politico” (CASTRO, 2019). Perseguicao, prisao arbitraria, tortura e morte foram
a resposta dos militares aos que se opuseram ao regime autoritario. Os nimeros da

Comissdo Nacional da Verdade nos dao uma ideia da violéncia praticada.
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A Comissao Nacional da Verdade (CNV) finalizou na sexta-feira a lista de
mortos e desaparecidos politicos durante a ditadura brasileira, e o
relatorio de conclusdo das investiga¢des terd 434 nomes, 72 a mais do
que a lista oficial do governo, divulgada pela Comissdo Especial Sobre
Mortos e Desaparecidos Politicos. O novo nimero s6 serd formalmente
divulgado no dia 10 de dezembro, no relatério final dos trabalhos da
CNV. (FARAH, 2014)27

A partir de 1974, os militares da chamada linha dura perdem espaco na disputa interna.
Esse fato, aliado a incapacidade do regime militar de resolver os problemas sociais e
econOmicos, levam a um processo de abertura politica que pretendia ser lenta e gradual
(GASPARI, 2002). O bipartidarismo tem fim e novos partidos surgem e ocupam espac¢o
politico. A mobilizacdo da sociedade pela volta da democracia culmina no movimento
pelas Diretas Ja, que foi abortado pela base do regime no Congresso. “Pela tradicao do
regime militar iniciado em 1964, sempre que as tentativas de democratizacdo se

chocaram publicamente com a ditadura, prevaleceu a ditadura” (GASPARI, 2002, p. 21).

O primeiro presidente civil seria escolhido pelo Colégio Eleitoral. Em 1985, a oposicao
lan¢a o nome de Tancredo Neves e articula um bem sucedido acordo com dissidentes do
regime, a chamada Alianca Democratica, e vence Paulo Maluf, candidato dos militares,
no Colégio Eleitoral. Tancredo morre antes de tomar posse, assume a presidéncia o vice-
presidente José Sarney. Esse processo leva a um grande troca-troca de partidos, quando
muitos politicos da base de apoio aos militares debandam para a oposi¢dao. Em 1986 as
eleicbes para governadores e congressistas dao uma vitéria esmagadora ao PMDB?8,
partido que liderava a oposicdo aos militares. Os deputados federais eleitos assumem a

responsabilidade de uma Assembleia Nacional Constituinte.

Promulgada em 1988, a nova Constituicdao, chamada de Constituicao Cidada por Ulysses
Guimardes (PMDB), presidente da Camara dos Deputados, colocava um fim aos
resquicios autoritarios da ditadura e abria caminho para a eleicio direta para

presidente.

E a luta por esta reivindicacdo prosseguiu até finalmente estar inscrita
no § 12 do artigo 42 das Disposi¢cdes Transitérias da Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil de 5 de outubro de 1988: “A primeira
eleicio para Presidente da Republica apdés a promulgacio da

27 Matéria de Tatiana Farah para o jornal O Globo/Brasil. Rio de Janeiro, 30 nov. 2014. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/brasil/comissao-da-verdade-aumenta-lista-de-mortos-para-434-nomes-14695203. Acesso em: 6 set.
2019.

28 PMDB - Partido do Movimento Democratico Brasileiro, antigo MDB, o partido de oposi¢do aos governos militares durante a
ditadura.
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Constituicdo sera realizada no dia 15 de novembro de 1989”. (CENTRO
SERGIO BUARQUE DE HOLANDA DA FUNDACAO PERSEU ABRAMO,
2012)

A eleicao presidencial de 1989 é resultado de toda a luta politica travada entre a
esquerda e a direita desde os anos 1960. Durante a ditadura, essa luta foi levada ao
extremo da violéncia, no poés-ditadura ela volta a ser travada nas urnas. Dos
personagens que participaram da eleicdo destacaram-se dois, Collor e Lula, que
conseguiram passar para o segundo turno e protagonizaram uma das campanhas
eleitorais mais emblematicas da historia do Brasil. Para eles, a eleicdo comecou muito

antes, desde 1987 ja preparavam suas candidaturas.

O fim da ditadura e o processo de reconfiguracao politica criou um amplo espectro
partidario no Brasil. Em busca de legenda para concorrer nas eleicoes que se
avizinhavam houve um grande troca-troca de partidos. Collor, que originalmente fazia
parte da base de sustenta¢do dos militares, foi eleito governador, em 1986, pelo PMDB.
Para viabilizar sua candidatura a presidéncia, abandona a sigla e vai para o Partido da
Juventude (PJ]), que se transformaria no PRN11. Com um discurso moralista contra os
privilégios de setores do funcionalismo publico ele ganha espaco na midia nacional e
surge como uma lideranga jovem na disputa. O PT, em 1987, no 52 Encontro Nacional do

partido, ja havia estabelecido suas diretrizes.

[.] quando se definiu o langamento do nome de Luiz Inacio Lula da
Silva, se indicaram as diretrizes para a formulacdo do programa de
governo e se estabeleceram os critérios das aliangas a serem formadas
para a eleicdo de 1989. (CENTRO SERGIO BUARQUE DE HOLANDA DA
FUNDACAO PERSEU ABRAMO, 2012, p. 123)

O ano de 1989 chega carregado de contrastes. O mundo assiste a queda do muro de
Berlin, simbolo da divisdo de poder mundial entre Unido Soviética e Estados Unidos,
prenunciando o fim da Unido Soviética e da guerra fria. As esquerdas saem abaladas do
episddio. No Brasil, a economia em crise traz dificuldades e provoca incertezas e
indignacao na populacdo. Porém, na politica as esperancas estdo em alta, a primeira
eleicao direta para presidente, traz esperancas de dias melhores. O sentimento de que as
coisas precisam mudar é forte na populagdo. O pais quer mudancas, quer deixar para
tras os tempos sombrios, quer novas experiéncias. Esse é o sentimento que vai ser

explorado pelos candidatos na campanha eleitoral: a busca pelo novo.
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Collor e Lula sdo o novo, representam os novos tempos na politica brasileira e travam o
embate politico ideolégico daquele momento. Sdo candidaturas que representam
claramente polos politicos opostos (capitalismo/socialismo, direita/esquerda,
capital/trabalho, rico/pobre...). Expressar-se como novidade, parece que foi um dos
elementos dominantes nas campanhas dos dois candidatos. E suas declara¢cdes mostram
que eles tinham consciéncia disso. Collor e Lula representavam, naquele momento, o
espirito de mudangas que a sociedade exigia. Talvez por isso mesmo é que tenham

chegado no segundo turno, contra outros 20 candidatos.

E a busca em torno do novo, da renovacao, da reforma, da coragem de
tomar atitudes, da disposi¢do de enfrentar os problemas. Todos aqueles
que de alguma maneira estejam indignados com a situacdo atual sdo
potencialmente meus eleitores, todos eles. [...]Eu sempre venho dizendo
que o candidato que eu reconheco como reformista, que eu entendo ser
um candidato que desperta também a vontade do indignado de votar é o
Lula. E por isso que acho que estaremos no segundo turno, o Lula e eu.
(COLLOR, 1989)29

A sociedade esta precisando é de mudancas, e mudancas substanciais. O
Brasil ndo pode terminar o século na bancarrota. E preciso que volte a
adquirir esperanca e perspectiva. (LULA, 1989)30

Apesar de, naquele momento, Collor e Lula encarnarem a novidade politica e o espirito
de mudancga, eles tinham origens, experiéncias de vida, trajetdérias politicas e
perspectivas muito diferentes. Observar o perfil dos dois candidatos pode nos ajudar a
buscar, na histéria da arte, a genealogia dos modelos imagéticos de representacao do
poder e de personificacdo do poder das diferentes correntes politicas que representam.
Poderemos investigar se, nas suas campanhas, essas imagens seguem modelos

imagéticos preé-existentes.
3.3.1 Breve perfil de Collor

Collor vem de uma familia tradicional na politica de seu estado, Alagoas. Seu pai, Arnon
de Mello, era filho de senhor de engenho, foi deputado federal pela UDN, partido pelo
qual, em 1950, se elegeu governador de Alagoas. Pelo PDC, em 1962 foi eleito senador.

Em 1964 filiou-se a Arena, partido de sustentacdo da ditadura, pelo qual se reelege

29 Entrevista de Collor a revista IstoE, em abril de 1989. Disponivel em:
https://istoe.com.br/385733_1989+UMA+ELEICAO+HISTORICA/ - Acesso em: 09/09/20109.

30 Entrevista de Lula a revista IstoE, em abril de 1989. Disponivel em:
https://istoe.com.br/384863_COM+QUERCIA+0+PMDB+CRESCE/ - Acesso em: 09/09/2019.
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senador em 1970, e senador bidnico3! em 1978. Com a volta do pluripartidarismo
continua a apoiar a ditadura pelo PDS. A familia de Collor, domina um conglomerado
midiatico que retine emissoras de radio em varias cidades de Alagoas, o jornal impresso

Gazeta de Alagoas e, principalmente, a TV Gazeta, filiada a Rede Globo de Televisao.

Collor formou-se em economia e teve experiéncia empresarial dirigindo as empresas da
familia. Iniciou a carreira politica em 1979, pela Arena, quando foi nomeado prefeito de
Maceié. Em 1982, elegeu-se deputado federal pelo PDS. No congresso votou a favor das
Diretas Ja, mas no Colégio Eleitoral votou em Maluf. Dentro do acordo da Alianga
Democratica filia-se ao PMDB e, em 1986, elege-se governador de Alagoas. Como
governador notabilizou-se pelo discurso contra os usineiros e de combate a uma casta
de funcionarios publicos que recebiam altas remuneragdes. Essa postura, fruto de uma
estratégia de marketing, criou uma imagem positiva e abriu caminho para sua
candidatura a presidéncia. A fama de “cacador de marajas”, apelido que a imprensa lhe

deu, proporcionou-lhe projecao nacional (Figura 112).

Collor de Mello

%7 0 CACADOR
\\ DE MARAJAS

it
i

b J

Fonte: https://bitly/2xTAX]Q - Acesso em: 09/09,/2019.

Na capa de Veja sua imagem surge em pose de superioridade, trajando terno e gravata,
figurino associado as elites, sorrindo e olhando diretamente para o leitor. Ao fundo um
quadro com um guerreiro montado a cavalo, empunhando uma espada e comandando
seus soldados em batalha. Faz-se uma associacdo entre Collor e o guerreiro, numa

mensagem subliminar positiva para o candidato. O titulo é carregado de simbolismo de

31 Em 1977, o Pacote de Abril baixado pela ditadura estabeleceu a escolha indireta de governadores, prefeitos e um senador. Dessa
maneira o regime militar conseguia manter o poder sem correr riscos no meio politico. O termo bidnico foi adotado popularmente,
inspirado no seriado televisivo de sucesso, na época, “O homem de seis milhdes de ddlares”.
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forca - o cacador. No destaque superior da pagina, aparece a imagem de Ulisses
Guimaraes, candidato do PMDB, associando-o a manobras politicas. A composicdo da
capa de Veja contém elementos que acentuam uma imagem positiva e diferenciada de
Collor. “Veja nao conseguia e ndao queria dissimular sua incontida paixdo por Collor”
(JOSE, 2015, p. 57). A grande midia contribuiu para a construgio da imagem positiva do

candidato.

Collor de Mello (PRN) foi ungido pela midia, construido por ela. Vestiu-
lhe o figurino do moderno, do avangado, do cagador de marajds que
poderia derrotar Brizola (PDT), Lula (PT), Covas (PSDB) e Ulisses
(PMDB), nenhum deles palatavel as classes dominantes. (JOSE, 2015, p.
56-57)

Em entrevista ao portal UOL, em 2009, o préprio Collor reconhece a importancia da
relacdo com a Rede Globo e afirma: "Ajudou, sem duvida nenhuma ajudou. Ajudou
bastante" (COLLOR, 2009 apud SEREZA, 2009). Outros grupos de comunicacao também
viam sua candidatura com simpatia por temer a possibilidade de um governo de

esquerda.

Além da relacdo com a Globo, Collor diz que sua candidatura foi vista
como ‘simpatica’ por outros grupos de comunicacdo. ‘O que eu percebia
€ que havia um receio dos meios de comunica¢cido mais importantes é
que um eventual governo comunista’ pudesse ter um efeito negativo
sobre os meios de comunicacdo. (SEREZA, 2009, p. 32)

Resumindo, poderiamos afirmar que o historico de Collor o mostra como um
empresario, de familia rica e tradicional na politica, sempre ligada ao campo politico da
direita. Ele foi filado a Arena, e posteriormente ao PDS, partidos da base de sustentacdo
da ditadura. Com a chegada de novos rumos da politica no Brasil, depois da elei¢cdo de
Tancredo Neves, no Colégio Eleitoral, mudou para o PMDB para se eleger governador.
Para concorrer a presidéncia da Republica, muda novamente de partido, sempre com
orientacdo politica de direita. Empresario do setor de comunicagdo, tinha experiéncia

com assessoramento profissional e acesso aos veiculos.

Em sua campanha a governador, e posteriormente em seu governo, a comunicac¢ao foi
desenvolvida pela agéncia de propaganda DM9, do baiano Duda Mendonga, profissional
reconhecido no marketing politico. Para a presidéncia da Republica teve a assessoria do

instituto de pesquisas de opinido publica Vox Populi, de Marcos Coimbra, responsavel

32 Matéria do UOL Noticias - Especial Elei¢des 1989 - Acessivel em: https://noticias.uol.com.br/especiais/eleicoes-
1989 /ultnot/2009/11/15/ult9005u10.jhtm
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pela indicacdo da agéncia de propaganda que coordenaria a campanha, a mineira
Setembro, dirigida pelo publicitario Almir Sales, profissional experiente em propaganda
eleitoral, que ja havia coordenado a campanha de Tancredo Neves para o governo de

Minas Gerais em 1986.
3.3.2 Breve perfil de Lula

Lula é um retirante nordestino, migrado ainda crianga para Sao Paulo, filho de familia
pobre, com pouco estudo, concluiu o curso profissionalizante de torneiro mecanico.
Entra para o Sindicato dos Metaldrgicos de Sdo Bernardo do Campo e Diadema onde faz
carreira. Seu nome surge no cenario politico a partir dos movimentos grevistas do final
da década de 1970, afrontando a ditadura. A for¢a dos movimentos grevistas, vistos
pelos militares como perigosa ao regime, rendeu sua prisao, sua cassa¢ao da direcdo do

sindicato e um processo com base na Lei de Seguranca Nacional.

Com a volta do pluripartidarismo liderou a fundag¢do do Partido dos Trabalhadores (PT),
sempre posicionado no campo politico das esquerdas. Sua lideranga sindical, e a
formacao do PT, projetou sua imagem nacionalmente pela imprensa, que normalmente o
tratou de maneira negativa, nesse sentido, José (2015) considera a revista Veja como um
resumo do comportamento geral da midia, e nos traz como exemplo matéria publicada

na edicao de 29 de novembro de 1989, onde se afirma que:

[no PT] “se abrigam sindicalistas com variados graus de agressividade,
lideres grevistas e seitas esquerdistas que adoram fazer elogios ao
sandinismo da Nicaragua, ao comunismo de Fidel Castro e a luta de
classes. (VEJA, 1989, apud JOSE, 2015, p. 57)

Em 1982, na primeira eleicao direta para governadores de estado, ainda durante a
ditadura, foi o candidato do partido em Sdo Paulo. Primeiro presidente do PT, sempre
posicionou a legenda na oposicdo. Participa ativamente do movimento “Diretas ]a”, e,
com a derrota da emenda Dante de Oliveira leva o PT a posicionar-se contrario a eleicao
no Colégio Eleitoral. Em 1986, elegeu-se deputado federal, sendo o mais votado do pais,
e participou da Assembleia Nacional Constituinte. Em 1988, ao final dos trabalhos da
Constituinte, o PT mostra seu posicionamento politico a esquerda no pronunciamento

de seu lider, Lula, que votou contra o texto da Constituicdo.

O PT, por entender que a democracia é uma coisa importante — que foi
conquistada nas ruas, nas lutas travadas pela sociedade brasileira -,
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vem aqui dizer que vai votar contra este texto, exatamente porque
entende que, mesmo havendo avancos na Constituinte, a esséncia do
poder, a esséncia da propriedade privada, a esséncia do poder dos
militares continua intacta nesta Constitui¢do. (LULA, 1988)33

Mesmo ndo concordando com o conteddo final da nova Constitui¢do, o PT assume o jogo
politico estabelecido na nova Carta: vai participar da eleicao presidencial definida para
1989. Lula é o candidato natural do partido e passa a construir sua plataforma de
aliancas e propostas de governo. Sua experiéncia com comunica¢dao nao € grande, vem
da comunicacdo sindical, onde nao existiram assessorias profissionalizadas em
marketing politico. Muitas campanhas eram feitas de maneira colaborativa, por
profissionais e artistas dispostos a contribuir, eventualmente, na defesa de uma causa.
As campanhas a governador, em 1982, e a deputado federal, em 1986, foram feitas

nessas bases.

Lula nunca foi tratado de maneira positiva da midia brasileira. Os veiculos de
comunicacdo, que sempre estiveram nas maos das classes dominantes, “ndo aceitariam
uma intromissao tao indevida como aquela: um partido de trabalhadores a governar o
Brasil, um operario nordestino pretendendo ser presidente da Republica” (JOSE, 2015,
p. 55). Essa midia costuma divulgar de maneira positiva quem defende os interesse das
classes dominantes e os que afrontam esses interesses, ou constituem algum perigo, sao

tratados de maneira negativa.

Embora nem Lula nem o PT cultivassem ilusdes, ninguém, por certo,
esperava um ataque tdo virulento, tdo sem critérios, que abandonasse
inclusive os critérios do jornalismo liberal, para tentar destruir
qualquer possibilidade de o PT chegar a Presidéncia da Republica.
(JOSE, 2015, p. 55)

Contrastando com a imagem de Collor veiculada na capa de Veja (Figura 106), em 1988,
podemos observar que na capa da mesma revista, em novembro de 1989, véspera da
eleicao, o tratamento dado a Lula é bem diferente, ndo s6é na composicdo da imagem

como nos conteudos textuais que compde o projeto grafico (Figura 113).

33 Fonte: CENTRO SERGIO BUARQUE DE HOLANDA DA FUNDAGAO PERSEU ABRAMO (Brasil). Fundacio Perseu Abramo. O PTE A
CONSTITUINTE, 1985-1988. Perseu: Historia, Memoria e Politica / Centro Sérgio Buarque de Holanda, Sdo Paulo, v. 1, n. 1, p.99-192,
2011. Semestral. Disponivel em: http://revistaperseu.fpabramo.org.br/index.php/revista-perseu/issue/view/17. Acesso em: 10 set.
2019.
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Figura 113 - Capa revista Veja, edi¢do de novembro de 1989

Lula aparece com a fisionomia sisuda, usando trajes simples, proprio das pessoas
comuns (apenas uma blusa de moletom). A iluminacdo contrastante, sem muitos meios-
tons, é um artificio usado normalmente para criar uma atmosfera dramatica, deixando a
maior parte de seu rosto na escuridao. A posicido das mdos lembra a de quem esta
rezando. O conteddo textual do titulo contrapde Lula e o capitalismo, e o subtitulo
afirma que o candidato provoca uma divisdo no pais. Acima, no destaque, a foto e a
noticia abordam temas negativos - tensdo social e violéncia —, numa leitura subliminar

associando esses elementos ao candidato.

Resumindo, Lula pode ser descrito da seguinte forma: um operario, de familia pobre,
migrante nordestino, que comecou sua vida politica no sindicato de sua categoria
profissional. Durante a ditadura liderou os movimentos grevistas do ABC paulista34,
motivo pelo qual foi preso, cassado da direcao do sindicato e processado pelo regime
militar. Liderou a funda¢do do Partido dos Trabalhadores (PT), do qual nunca saiu.
Participou ativamente da campanha das “Diretas Ja”, mas ndo fez parte da Alianga
Democratica que elegeu Tancredo Neves no Colégio Eleitoral. Em 1986 elegeu-se
deputado federal e participou da Assembleia Nacional Constituinte, liderou a bancada do
partido no voto contrario ao texto final por considerar que, apesar dos avangos, nao

atendia aos anseios dos trabalhadores.

34 ABC paulista - Regido formada pelos municipios de Santo André, Sdo Bernardo e Sdo Caetano e que comporta grande nimero de
industrias. Faz parte da regido metropolitana da capital paulista.
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3.3.3 Collor X Lula

Dentro desse contexto, a disputa entre Collor e Lula apresenta-se como um embate
nitido entre as vertentes politicas de direita e de esquerda. Em 1989, pela primeira vez
em 29 anos, o embate pela presidéncia volta a se dar pela via eleitoral. O fato de a
disputa travar-se entre representantes politicos de segmentos opostos, nos proporciona
a possibilidade de observar as imagens de poder usadas por essas campanhas nao
apenas como um elenco de imagens produzidas apenas para representar as
candidaturas, mas como referenciais imagéticos desses segmentos politicos, ampliando,
dessa forma, a possibilidade de aplicar os conhecimentos adquiridos nesse estudo para
outros casos semelhantes. “[...] um caso ndo pode representar o mundo, embora possa
representar um mundo no qual muitos casos semelhantes acabam por se refletir” (PAIS,

2001 apud AMADO, 2014, p.366).

Para iniciarmos a andlise das imagens é necessario comegar pelos meios em que elas
foram utilizadas, pois cada meio tem caracteristicas proprias que exigem que as imagens
sejam pensadas e produzidas de maneira especifica. Em 1989, os meios que
possibilitavam o uso de imagens, nas campanhas eleitorais, resumiam-se aos impressos
e a televisdo3>. Hoje, é comum vermos campanhas eleitorais utilizarem métodos e
estratégias proprias da comunicag¢do publicitaria para atingir um publico de milhdes de
eleitores, porém, em 1989 era a primeira vez que fazia-se uma campanha de
abrangéncia nacional no pés-ditadura, os partidos estavam apenas comecando a
compreender a importancia das novas possibilidades que a comunicacao oferecia as

campanhas eleitorais e a necessidade de trata-la de forma profissional.

Numa campanha eleitoral de abrangéncia nacional, materiais impressos sao produzidos
em grandes quantidades para serem distribuidos em larga escala. Isso tem um custo
elevado, pois envolve ndo apenas a producdo e impressdao mas, principalmente, a
distribuicao, que precisa chegar a cada recanto de um pais que, como o Brasil, tem
dimensdes continentais. Isso pressupde uma logistica complexa. O processo de

impressdo pode variar de acordo com o tipo de material, cartazes, folhetos, santinhos

35 0 direito ao uso da televisdo nas campanhas eleitorais, no Brasil, foi garantido pela Lei N2 4.737, de abril de 1965, que estabeleceu
o Horario Eleitoral Gratuito (HEG), com exibicdo simultdnea em todas as emissoras de TV aberta e de radio. Posteriormente foi
regulamentado pela Lei N2 9.504 /97 e sofreu alteragdes pela Lei N2 13.165/2015. O tempo que cada candidato tem direito de ocupar
no HEG é definido pela representagdo dos partidos que o apoiam no Congresso Nacional, garantindo que cada candidato tenha um
tempo minimo para expressar suas ideias e propostas a sociedade.
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etc. sdo, normalmente, impressos em offset3®, enquanto materiais como adesivos,
bandeiras e camisas sdo impressos em serigrafia, técnica que, para adequar custos, pode
exigir adaptagdes na aplicagdo de cores e imagens. Em 1989, a impressao em policromia

tinha custo elevado, mesmo em offset, a cada cor impressa o custo subia.

Naquela época, imprimir em uma, duas, trés ou quatro cores, fazia
diferenca. Hoje em dia ndo faz mais, hoje em dia vocé s6 faz com menos
cores se vocé quiser, porque ndo te custa mais barato imprimir em
menos cores. Naquele tempo tinha maquina de uma cor e, para vocé
imprimir a quatro cores, vocé tinha que passar quatro vezes na
maquina, entdo fazia diferenca. (ENTREVISTADO B, 2019)

A produgdo audiovisual, para os programas de TV exibidos no Horario Eleitoral Gratuito
(HEG), além de custos altos, pelas caracteristicas inerentes ao processo de produgdo do
material, exige equipe multidisciplinar e equipamentos especificos: roteiristas,
produtores, reporteres, diretores de video, editores, operadores de cameras, uma série
de equipamentos e local adequado para captacdo, tanto de captagdo interna (estudio)
como para tomadas externas (gravacao fora do estudio), assim como para a edicao do
material. A logistica de producdo é complexa, transporte de equipe e equipamentos,
passagens aéreas, hospedagem, combustivel e uma miriade de itens que compdem uma

producdo deste nivel. Em compensacao, ndo ha custos de distribuicado, visto que ele é

exibido em rede nacional de televisao.

Em 1989, os programas eleitorais eram exibidos diariamente, inclusive sabados,
domingos e feriados, e o periodo do HEG era de quase dois meses. No segundo turno, os
programas de TV de Collor e Lula, com 10 minutos cada?®’, exigia uma quantidade
enorme de trabalho. A propaganda eleitoral na televisdo, com a utilizacdo das técnicas
de propaganda, revelou-se o grande palanque eleitoral, centralizou o debate, atraiu a
atencdo de todos os brasileiros e foi responsavel por grandes transformacdes no

processo politico-eleitoral.

non

36 Offset - Termo em inglés cujo sentido é "decalque”, "transferéncia”, "deposi¢do” ou "colocagdo indireta". Nesse sistema, a tinta
passa de uma superficie plana, a matriz (chapa de impressdo), para um cilindro de borracha, intermediario na distribui¢do das
imagens. As areas de impressdo e ndo impressao sdo separadas quimicamente. O sistema permite a impressdo de trabalhos de varios
formatos em branco e preto ou em cores a custos relativamente baixos. (Fonte: Guia do grafico - Acessivel em:
https://www.guiadografico.com.br/glossario/o)

37 Fonte: VILLELA, Gustavo. O Globo. Rio de Janeiro, 20 ago. 2014. Pais, p. 1-1. Disponivel em:
https://acervo.oglobo.globo.com /fatos-historicos/campeoes-no-tempo-de-tv-na-eleicao-de-89-ulysses-aureliano-ficam-na-lanterna-
13672106. Acesso em: 13 set. 2019.
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[..] o centro das campanhas eleitorais se deslocou para a televisao.
Muitas coisas, entdo, mudaram: a utilizacdo continuada da pesquisa de
opinido publica durante a campanha, o pessoal especializado para a
producdo de programas politicos para o radio e a televisdo, a exigéncia
de boa performance do candidato na midia. (AVELAR, 1992, p. 42)

A observagdo das estruturas de comunicacdo das campanha de Collor e Lula nos mostra
experiéncias e praticas diferentes no trato com a comunicac¢do politica. Collor, como ja
vimos, contou com a assessoria de um instituto de pesquisa de opinido e de uma agéncia
de propaganda. A equipe da agéncia operava dentro dos padrdoes do mercado
publicitario tradicional, utilizando informacbdes de pesquisas de opinido, tanto

quantitativas como qualitativas.

Nés tinhamos pesquisas permanentes, né? Nos fizemos a campanha
associada ao instituto Vox Populi. Entdo o Vox Populi nos mantinha
sempre municiados com pesquisas qualitativas que iam avaliando cada
passo da campanha, inclusive toda a criacdo era avaliada nesses grupos
de pesquisas qualitativa. (ENTREVISTADO C, 2019)

A producdo dos conteudos da campanha de Collor era coordenado por Almir Salles
(ENTREVISTADO C, 2019), porém, como ele afirma, existia uma equipe de gestores
politicos, com representantes de varios estados que analisava semanalmente todos os
aspectos da campanha e tomava as decisdes dos encaminhamentos e os prdéximos
passos. “[...] tinha gente do Rio, de Sdo Paulo, de Minas, da Bahia... Ao todo, sei 13, vinte e
tantas pessoas que participavam dessa reunido semanal. Entdo era tudo feito dessa

forma, ndo era uma decisao monocratica” (ENTREVISTADO C, 2019).

Lula e o PT, por sua vez, apesar de ja terem vivido a experiéncia da campanha para
governador de Sdo Paulo, em 1982, ndo tinham experiéncia com assessoramento
profissional de agéncias de propaganda e nem recursos financeiros para contratar nem

mesmo pesquisas.

Nés ndo tinhamos pesquisa nenhuma. A campanha de 89, como quase
todas as campanhas daquela época, do PT e da esquerda de um modo
geral, eram campanhas que tinham muito pouco dinheiro para se
viabilizar. Eram bancadas pelos sindicatos, pelas entidades préximas da
esquerda e tal, mas ndo havia dinheiro para bancar uma estrutura
profissional muito profissionalizada. (ENTREVISTADO B, 2019)

O caminho tomado foi o de contratar diretamente profissionais que tinham algum tipo
de vinculo com o partido e, mesmo sendo remunerados pelo trabalho, exerciam uma

espécie de militancia politica. “Algumas pessoas proximas do PT se dispuseram a
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trabalhar na campanha com o saladrio igual ao que os dirigentes politicos recebiam”
(ENTREVISTADO B, 2019). A frente da comunicagdo da campanha de Lula estiveram os
publicitarios Paulo de Tarso, coordenador, e Toni Cotrim, criacao e direcdo de arte. O
jornalista e dirigente partidario, José Américo, era o responsavel pela aprova¢do do
material do dia a dia. As questdes mais complexas e estratégicas passavam pela
coordenacdo geral da campanha, cujo responsavel era Wladimir Pomar e incluia o

proprio Lula (ENTREVISTADO B, 2019).

As diferengas nas estruturas de comunicacao refletem diretamente no resultado visual
de cada uma delas. Com a producao centralizada pela agéncia de propaganda Setembro,
a campanha de Collor resultou numa maior padronizacao visual das pecas graficas. Ja a
campanha de Lula precisou ter mais flexibilidade, pois trabalhava com um sistema mais
colaborativo, onde a participacao das bases (sindicatos, organizacdes sociais e a
militancia) nos varios estados do pais era fundamental. Esse aspecto resultou em muitas
pecas graficas criadas e produzidas de maneira descentralizada por essa militancia. Isso
acarretou numa menor padronizacdo visual, porém, o resultado foi uma grande
diversidade de expressdes imagéticas, o que se transformou numa maior riqueza visual

no conjunto grafico, como veremos adiante.

A questdo da diversidade é porque nem tudo foi feito pela gente. Porque
a campanha era feita pelos sindicatos, pelos partidos nos varios estados
e muitos municipios. Inimeros coletivos pelo Brasil afora apoiavam a
campanha e saiam criando, fazendo, imprimindo e divulgando por conta
propria. A gente considerava isso positivo, porque era sinal de que a
campanha estava ganhando vida prépria. A nossa obrigacdo era
fornecer uma campanha basica, centralizada, e ai a gente até queria
perder o controle da campanha para que ela se tornasse, realmente,
popular. (ENTREVISTADO B, 2019)

Tendo observado o contexto politico em que a eleicdo de 1989 ocorreu e as estruturas e
metodologias de trabalho das campanhas, entraremos objetivamente no mundo das
imagens de poder e das imagens que personificam o poder produzidas pelas campanhas
de Collor e Lula, em 1989. Partiremos para a analise dessas imagens observado as
metodologias de interpretacdo iconografica e iconolédgica, preconizadas por Panofsky
(2009), assim como buscaremos a genealogia desse tipo de representacao imagética
buscando seus referenciais na histéria da arte, como nos sugerem Eisenstein (2014),
Warburg (2015) e Didi-Huberman (2013). Iniciaremos pela analise das pecas graficas e

depois pelas imagens utilizadas na televisao.
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3.4 Analise das imagens de poder e de personificacao do poder das campanhas de

Collor e Lula em 1989

Iniciaremos a analise das imagens de poder e de personificacdo do poder, de Collor e
Lula, na eleicao presidencial de 1989. O logotipo do candidato é uma das imagens mais
marcantes nessas campanhas, eles estdo presentes tanto nas pecas graficas como nos
programas de televisao, o que torna sua analise fundamental para nossos propdsitos. Na
questdo das pecas graficas, ndo analisaremos todas as pecas produzidas nas campanhas,
pois sao dezenas, como cartazes, outdoors, folhetos, santinhos, adesivos, placas, jornais,
filipetas, cartdes, camisas, bonés etc. Consideramos que os cartazes por sua capacidade
de sintese, conformam-se como o resumo imagético das pecas graficas, contendo todos

os elementos graficos importantes, tornando-se as melhores pecas para nossa analise.

No mesmo sentido, nos programas de televisdo faremos uma selecio de imagens de
poder, e de personificacdo do poder, que seja representativa de cada campanha e que
nos permita proceder a uma analise do conjunto imagético dos programas de televisao
de cada um dos candidatos. Procuramos racionalizar o processo categorizando as

imagens a serem analisadas como exposto na Tabela 2:

Tabela 2 - Categorizacao das imagens a serem analisadas

Logotipo de Collor
Logotipos dos candidatos
Logotipo de Lula

Cartazes de campanha dos Cartazes de Collor

candidatos Cartazes de Lula

Imagens dos programas de televisdo Programas de Collor
veiculados no Horario Eleitoral
Gratuito (HEG) Programas de Lula

Fonte: AUTOR (2020).

3.4.1 Logotipos dos candidatos

Desde tempos antigos elementos visuais, normalmente carregados de simbolismos, sdao
utilizados para expressar o poder. Dos brasdes e escudos de armas (Figura 114), que

simbolizavam as casas reais e as familias que detinham o poder, até os logotipos
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empresariais de hoje (Figura 115), as imagens sdo usadas para projetar poder e
influéncia sobre as pessoas. Na politica ndo é diferente. Gestores publicos usam
logotipos como maneira de identificar e diferenciar suas administragdes (Figura 116).
Partidos politicos, usam logotipos como forma de identificacio, normalmente esses
elementos graficos apresentam-se carregados de elementos simbdlicos (Figura 117).

Figura 114 - a) Brasao de armas da Inglaterra (Séc. XIV); b) Brasdo da Casa de Bourbon, Franca (Séc.
XVII); c) Brasdo de armas da Alemanha (Séc. XX)
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Fontes: a) https://bitly/2KqZ4Cp - Acesso em: 15/07/2018; b) https://bitly/3el8dEu - Acesso em:
15/07/2018; c) https://bitly/3eFDhVr - Acesso em: 15/07/2018.

Figura 115 - a) Logo Merced-Benz; b) Logo Coca-Cola; c) Logo Petrobras

N by,
Mercedes-Benz PETROBRAS

a b c

Fontes: a) https://bitly/3awtfTn - Acesso em: 25/11/2018; b) https://bitly/3aB0hSw - Acesso em:
25/11/2018; c) https://bitly/2KsRwiK - Acesso em: 25/11/2018.

Figura 116 - a) Logo Governo Federal do Brasil (2019); b) Logo Governo do Estado de Sdo Paulo (2019);

¢) Logo Governo do Estado da Bahia (2019)

PATRIA AMADA SAO %ULO GOVERNO
B R A S I L GOVERNO DO ESTADO Do ESTADO

a b c

Fontes: a) https://bitly/3bxAQ5p - Acesso em: 20/06/2019; b) https://bitly/2RXd0bm - Acesso em:
30/08/2019; c) https://bitly/2xQbQYw - Acesso em: 20/08/2019.
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Figura 117 - a) Logo Democratas; b) Logo PSDB - Partido da Social Democracia Brasileira;
c) Logo PV - Partido verde; d) Logo PDT - Partido Democratico Trabalhista; ) Logo PCdoB - Partido
Comunista do Brasil

b

2 B

(B

PDT 12

Fontes: a) https://bitly/2ziaupH - Acesso em: 20/06/2019; b) https://bitly/2xHE40t - Acesso em:
23/06/2019; c) https://bitly/2znJm87Z - Acesso em: 21/06/2019; d) https://bit.ly/2VN1lgF - Acesso em:
23/06'2019; e) https://bitly/2S1hTQK - Acesso em: 23/06/2019.

PARTIDO COMUNISTA DO BRASIL

C e

Muitos dos logotipos politicos carregam elementos graficos que remetem a simbolos
nacionais, como cores e bandeiras. Outros simbolos usados na politica remetem ao
universo de determinados campos politicos, como a rosa, associada ao socialismo e o
foice e o martelo, associados ao comunismo. Nas campanhas eleitorais, os candidatos
também buscam identificar-se graficamente com o uso de um logotipo, personalizado,
onde o nome do candidato é associado a elementos simbdlicos. O simbolismo nos

logotipos é considerado fundamental para sua imagem dos candidatos (KUNTZ, 2006).

A importancia do simbolo na comunicagio politica.

E possivel agregar varios componentes subjetivos 3 imagem de um
candidato sem que uma sé palavra seja dita. O simbolismo é um recurso
fundamental na formacdo da imagem e um simples objeto, no contexto
correto, pode trazer grandes ganhos a reputacdo de um lider politico.
(KUNTZ, 2006, p. 52-53)

Ao mesmo tempo em que agregam simbolismos as campanhas, os logotipos criam
identidade propria e emocdo. Os elementos visuais também proporcionam unidade
visual para as campanhas, facilitando o reconhecimento do material de um candidato em
meio a proliferacdo de materiais, dos varios candidatos concorrentes, que bombardeiam
os eleitores no periodo eleitoral. O logotipo dos candidatos é um dos elementos visuais

mais significativos para esse fim.
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3.4.1.1 Logotipo de Collor

Figura 118 - Logotipo de Collor na campanha presidencial de 1989

PRESIDENTE
Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO D, 2019).

O projeto grafico do logotipo de Collor concentra varios elementos que remetem ao
poder. Além de trabalhar o aspecto emocional ao apelar ao sentimento de nacionalidade,
as cores também caracterizam a abrangéncia territorial do pleito e remetem a
importancia politica de uma eleicao para a Presidéncia da Republica. As tarjas verde e
amarela fazem uma referéncia a campanha das “Diretas Ja” e a campanha de “Tancredo
Presidente” (Figura 119) que carregavam uma simbologia politica poderosa, associada a
luta contra a ditadura e pela redemocratizacdo. A menc¢do a imponente fachada do

Congresso Nacional (Figura 120), imagem que ja faz parte do repertdério popular

brasileiro ligado a politica, remete ao poder politico.

Figura 119 - a) Cartaz Diretas Ja! (1984); b) Cartaz Tancredo Presidente (1985)

a b

Fontes: a) https://bitly/2V01d0l - Acesso em: 27/08/2019; b) https://bit.ly/3bvhf5V - Acesso em:
27/08/2019.
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Figura 120 - Fachada do Congresso Nacional Brasileiro, em Brasilia - Foto: Edilson Rodrigues

11 2

Fonte: https://bit.ly/3apsmvO - Acesso em: 20/08/2019.

Esses elementos imagéticos, coesos no logotipo, tem como objetivo transferir para o
candidato o poder que representam. Joao Silva (ENTREVISTADO D) nos coloca sua

perspectiva no momento da criacdo do logotipo de Collor.

[..] eu percebi que, dentro do nome dele, Collor, havia uma
representacdo subliminar do congresso nacional. Entdo, na minha
cabega, com os dois “0”s, ladeando os dois “l”’s, vocé tinha na verdade a
camara e o senado, que era a imagem que qualquer brasileiro tem, por
mais que ele seja analfabeto ou tenha pouco nivel de instrucdo,
associada ao poder no pais. (ENTREVISTADO D, 2019)

Criada por Joao Silva (PINTO, 1990, p. 57), a época diretor de arte da DM9, quando
Collor ainda exercia o mandato de governador de Alagoas, o logotipo foi baseado na
tipografia na familia da helvética, na versao bold italic com a inten¢do de projetar a
sensacdo de movimento, de agdo. A helvética é um tipo com origem no Estilo
Internacional, da Escola Suica, movimento que foi determinante nos anos do pds-guerra
(1950-1960) e que levou a termo as premissas graficas da Bauhaus. Como estabelecido
pela escola alem3, eliminou as serifas, explorando as linhas geométricas, que buscava a
impessoalidade, a funcionalidade e a clareza na transmissdao da informagdo, como

preconizava Lazlo Moholy-Nagy, professor e chefe da oficina tipografica da Bauhaus.

A tipografia serve de instrumento para transmitir, ela deve ser uma
transmissdo clara na forma mais incisiva possivel. Especialmente deve
ser acentuada a clareza, porque ela representa o ser da nossa escrita
atual em comparagdo com a escrita dos tempos primordiais. [..]
Portanto, antes de mais nada: evidente clareza em todas as obras
tipograficas. A legibilidade, isto é, a transmissdo, ndo deve nunca estar
abaixo de um minimo exigido de beleza estatica. (MOHOLY-NAGY, 1923,
p. 141, apud ECKSTEIN, 1974, p. 111)

No logotipo de Collor, a tipografia sofreu mudangas, foi redesenhada para melhor
adequacao as necessidades. O angulo de inclinacdo das letras foi modificado

propositalmente ficando menor do que o padrao italic original do tipo. Esse artificio foi
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usado para que a referéncia ao congresso nacional ndo se perdesse, como ressalta Jodo

Silva (ENTREVISTADO D, 2019) (Figura 121).

[...] resolvi transformar em italico porque eu entendia que daria a ideia
de ndo estar parado, estatico. Daria a ideia de movimento. Do ponto de
vista grafico, o que eu fiz? “Bom, eu vou colocar uma tipologia simples”,
essa marca foi baseada na helvética bold italic, s6 que ela foi toda
redesenhada. A gente tentou achar a inclinacdo que desse a ideia de
movimento, mas que ndo comprometesse a leitura e nao ficasse muito
longe do Congresso Nacional, que era reto. (ENTREVISTADO D, 2019)

Figura 121 - Joao Silva, diretor de arte, durante processo de criacdo do logotipo de Collor (1988).

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO D, 2019).

A busca pela genealogia do tipo de formulacdo grafica que usa elementos tipograficos
para construir figuras que exprimam ideias que vao além do significado textual, nos leva
aos movimentos vanguardistas do inicio do Século XX. A sugestdo da imagem da fachada
do Congresso construida a partir das letras centrais do nome do candidato sugere um
caminho que tem possivel ascendéncia no construtivismo russo, onde abordagens
graficas de El Lissitsky, como no livro de poesia concreta For de Voice (1923) (Figura
122), ou no cartaz Basic Calculus (1928) (Figura 123), nos quais as letras sdo usadas
para construir figuras que representam objetos e adquirem significados para além dos

textuais.

Figura 122 - Paginas do livro For the Voice (1923) - El Lissitzky e Mayakovsky
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Fonte: https://bitly/2XZgyOe - Acesso em: 14/10/2018.
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Figura 123 - Cartaz Basic Calculus (1928) - El Lissitzky

i f

Fonte: https://bit.ly/3cKXQ1b - Acesso em: 14/10/2018.

O uso de uma tipografia italizada, que provoca a sensa¢do de movimento, busca
fortalecer o conceito de acdo, representacdo conceitual que encontramos no movimento
futurista, que via na representacdo do movimento (Figura 124) a ideia de um mundo
moderno, um mundo novo, em contraposicdo e negacdo do passado. O movimento e a
velocidade, como vimos nos capitulos tedricos, tornaram-se elementos simbdlicos
fundamentais para a expressao futurista, o que acentua a referéncia estética do logotipo
de Collor com os conceitos vanguardistas ligados ao Futurismo.

Figura 124 - Dinamismo de um trem - Luigi Russolo

. ¢

Fonte: https://bit.ly/34XxLsK - Acesso em: 23/08/2018.

Se no aspecto de sua construcdo grafica, o logotipo de Collor apresenta elementos
modernos, ligados as vanguardas, no que diz respeito as cores, apesar do sentido
conceitual e simbolico ja mencionado, a paleta utilizada esta ligada aos estereotipos de
poder e de representacdo do sentimento nacionalista, artificio comum na propaganda
dos segmentos politicos da direita, como podemos observar no cartaz do ditador
espanhol Franco, na propaganda de Getulio Vargas e no cartaz de Kennedy (Figura 125).

Diferentemente do aspecto grafico que cria uma singularidade e, portanto uma

132



identificacdo Unica no ambiente eleitoral, as cores ndo contribuiram para aprofundar
essa singularidade. Na mesma elei¢ao, outros candidatos utilizaram em seus logotipos as

cores ou elementos da bandeira nacional (Figura 126).

Figura 125 - a) Cartaz do General Franco na vitéria da Guerra civil espanhola. Prepondera o amarelo e o
vermelho, cores da bandeira espanhola; b) Cartaz da fundagdo da Petrobras pelo Presidente Getulio
Vargas (1953). A bandeira brasileira e a aplica¢do do verde e amarelo ddo o tom nacionalista da
propaganda; c) Cartaz campanha Kennedy Presidente (1960). O fundo com as faixas vermelho, branco e

azul traduzem o nacionalismo americano

-

KENNEDY

FOR PRESIDENT

CONHECA \Tf/
A PETRUBRAS LEADERSHIP FOR THE 60's

Fonte: a) https //b1t lV/ZRXdIFV Acesso em: 17/09/2019 b) https: //b1t ly/2Kg5KRd - Acesso em:
18/09/2019; c) https://bit.ly/3bw]QrB - Acesso em: 18/09/2019.

Figura 126 - Logotipos de outros candidatos a presidéncia nas eleicdes de 1989 -
a) Silvio Santos; b) Brizola; c) Caiado

a b c
Fontes: a) http://www.sbtpedia.com.br/2010/12 /fotopedia-silvio-santos-em-125-fotos_6605.html -
Acesso em: 26/08/2019; b) https://culturaeviagem.wordpress.com/2014/10/23 /minhas-recordacoes-
de-uma-eleicao-para-presidente-no-brasil-com-mais-de-20-candidatos/ - Acesso em: 26/08/2019; c)
https://www.youtube.com /watch?v=DY2cZRFd6Eo - Acesso em: 26/08/2019.

Na andlise do logotipo de Collor, na campanha de 1989, ao mesmo tempo que
encontramos elementos graficos modernos, que nos remete as experiéncias visuais das
vanguardas do século XX, também nos deparamos com elementos simbdlicos
conservadores, como as cores da bandeira nacional e a referéncia visual a simbolos de
poder estabelecidos, como o Congresso Nacional, que nos lembram o tipo de
representacdo do poder utilizado por séculos na historia da arte. O logotipo de Collor
encerra, portanto, uma dualidade: se apresenta, com uma configuracdo visual moderna e

um universo simbolico que vai do moderno ao tradicional.
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3.4.1.2 Logotipo de Lula

Figura 127 - Logotipo oficial de Lula na campanha presidencial de 1989

Fonte: https://bit.ly/3ar02t7 - Acesso em: 16/08/2018.

A forca grafica do logotipo de Lula (Figura 127), na campanha de 1989, esta em sua
aparente simplicidade. A tipografia utilizada é desenhada a partir da fonte Futura Extra
Bold Italic, uma tipografia tipica do modernismo, criada entre 1927 e 1928 pelo designer
tipografo alemao Paul Renner, dentro dos paradigmas da Bauhaus. Um tipo sem serifa,
objetiva, com leitura clara, desenho geométrico. Em sua versdo Bold Italic, ganha peso,
forca e a sensacdao de movimento, de acdo. O redesenho dos tipos cria uma identidade
propria, particular. O logotipo nao é alinhado horizontalmente, sua inclinagdo cria um
movimento para a direita e para cima. A fusao das letras “L” e “A” com a estrela, criam
um novo elemento simbolico, a ideia de um cometa, e isso proporciona a sensac¢do de

que a estrela move-se mais rapido do que o restante das letras, ela sobe.

Criada por Toni Cotrim (ENTREVISTADO B), diretor de arte e um dos coordenadores da
campanha, o logotipo agrega varios elementos simbdlicos que ddo complexidade ao

trabalho.

Nesse primeiro momento foi feito um logotipo, que dizia Lula-estrela,
Lula-PT. Isso é o que dizia a marca. Entdo ela ndo refletia uma
concepg¢ao, ela refletia uma informacgao que era preciso passar. Que era a
campanha do Lula e que era do PT. Entdo era o Lula com uma estrela.
(ENTREVISTADO B, 2019)

A escolha do vermelho como cor principal e a estrela apostam na memoria emocional do
observador, pois sdo elementos graficos ligados historicamente aos movimentos

politicos de esquerda em todo o mundo, movimentos estes intrinsecamente ligados a
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mobilizacdo da classe trabalhadora em busca de poder politico. As bandeiras dos paises
que fizeram a revolucdo comunista, como a China e a Unido Soviética utilizam nao s6 a
cor vermelha como a estrela (Figura 128), podemos observar que a estrela e o vermelho
também sdo ostentados pelas liderangas politicas de esquerda que fizeram a s
revolucdes, tanto na propaganda de seus regimes (Figura 129), como na construcao de
suas imagens de poder (Figura 130). O uso dessas simbologias, traz para o candidato o
poder que elas representam. O vermelho e a estrela também se justificam por

constituirem a marca do Partido dos Trabalhadores (PT) (Figura 131).

Figura 128 - a) Bandeira da Unido Soviética; b) Bandeira da Republica Popular da China

o X

, X
] .
%

a b
Fontes: a) https://bitly/34Vku42 - Acesso em: 18/09/2019; b) https://bit.ly/3eGLQ2k - Acesso em:
18/09/2019.

Figura 129 - a) Junte-se a cavalaria vermelha! - Cartaz de recrutamento soviético (1920); b) Retrato de
Trotsky em uniforme do Exército Vermelho

BCTYNAWTE A0 YEPBOHOI HIHHOTHI

a b
Fonte: a) KING, David. Russian revolutionary posters: From civil war to socialist realism from bolshevism
to the end of stalinism. London: Tate Publishing, 2011, p. 32; b) https://bit.ly/2VsekFx - Acesso em:
18/09/20109.
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Figura 130 - a) Mao Tsé-Tung com uniforme do exército chinés; b) Che Guevara com boina com estrela -
Guerrillero Heroico - Foto: Alberto Korda (1960)

Fontes: a) https://bitly/2VMViZm - Acesso em: 18/09/2019; b) Fonte: https://bitly/2KmWVYy - Acesso
em: 18/09/2019.

Figura 131 - a) Manifestantes agitam bandeira do PT - Foto: Pilar Olivares/Reuters; b) Logotipo do PT

b
Fontes: a) https://glo.bo/3aw7xir - Acesso em: 23/09/2019; b) https://bit.ly/2znxuns - Acesso em:

24/09/2019.

A imagem da estrela contém muitos outros valores simbolicos, como os religiosos. No
catolicismo, religido predominante no Brasil de 1989, ela representa a estrela guia, que
anuncia a vinda do Cristo, num sinal de novos tempos. Simbolo muito popular no
universo catolico, a estrela figura ha séculos tanto na arte sacra como nos elementos
decorativos de festividades religiosas, como o Natal e a Folia de Reis (Figura 132 e
Figura 133). Simbolo ligado as questdes espirituais, ela representa o conflito entre
forcas espirituais e materiais, luz e trevas, “As estrelas traspassam a obscuridade; sao

fardis projetados na noite do inconsciente” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1992, p. 404).
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Figura 132 - a) Trés Reis Magos, mosaico, igreja de Sdo Apolinario Novo, Ravena, Itlia (c. 565);
b) Adoragdo dos Reis Magos - Carlo Dolci (1649); c) Adoragido dos Magos - Domingos Sequeira (1828)

Fontes: a) https://bitly/2wZryA6 - Acesso em: 23/09/2019; b) https://bit.ly/3bqiZNL - Acesso em:
23/09/2019; c) https://bitly/3eHiPUj - Acesso em: 23/09/2019.

Flgura 133 -a) Preseplo b) Cartaz da Festa de Folia de Reis; c) Presépio - Foto: Daniel Mafra
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Fontes: a) https://bitly/2V0206I - Acesso em: 23/09/2019 b) https: //b1t lv/ZRZBIkM Acesso em:
23/09/2019; c) https://bitly/3cFXtoA - Acesso em: 23/09/2019.

Desse modo, diferenciando-se pelas cores e pelos simbolos que carrega, o logotipo de
Lula, em 1989, é um projeto visual capaz de suscitar leituras subliminares tornando-o
um elemento grafico capaz de agregar poder ao candidato por variados caminhos.
Produz uma amalgama de simbologias de universos distintos, como luta de classes,
socialismo, espiritualidade e religiosidade, consegue uma amalgama forte de
representacdo de poder que carrega a histéria do partido que, como ja vimos, foi
formado a partir da uniao de trabalhadores, intelectuais e setores progressistas da igreja
catolica. Dessa maneira, além de transferir poder ao candidato, o logotipo de Lula, em
1989, faz um resumo da trajetéria dele e do partido, tornando-se elemento grafico

importante na comunica¢do da campanha.

A campanha de Lula, em 1989, que tinha na participa¢do ativa e na colaboracao da
militancia um de seus pilares, produziu, como ja dissemos, uma menor padroniza¢do nas
pecas de campanha, porém uma maior diversidade visual nas pecas. O logotipo de que
tratamos até aqui, é o logotipo oficial, produzido pela equipe que centralizou a

comunica¢do. Porém, o trabalho colaborativo da militancia produziu muitas outras
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formas visuais para o nome do candidato. Nao analisaremos cada uma das que
encontramos nos arquivos da Fundacdo Perseu Abramo (FPA), porém consideramos
necessario apresenta-las como registro dessa diversidade e riqueza visual produzida

pela campanha (Figura 134).

Figura 134 - Diversidade visual na representacio grafica do nome de Lula na campanha de 1989
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Fonte: https://bit.ly/2XYPyi6 - Acesso em: 20/01/2019.
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Dada a importancia dos elementos simbolicos da construcao da imagem do candidato,
ressaltada por Kuntz (2006), devemos observar a capacidade que esse elemento visual
tem de proporcionar unidade ao conjunto de pecas de comunicacao que formam a
campanha dos candidatos. A quantidade e diversidade de pecgas graficas, das campanhas
de 1989, seria de tal monta que, no escopo desta investigacdo, tornaria impossivel sua
execucdo, sendo necessario, portanto, fazer um recorte das pecas a serem analisadas. Foi
definido que as pecas graficas a serem analisadas seriam os cartazes, pois sdo pecas que

sintetizam a comunicag¢do impressa das campanhas dos dois candidatos.

Além disso, seguindo o pensamento de Moles (1987), entende-se que o cartaz politico-
eleitoral é um elemento cultural. Pois ele cria slogans, provoca reflexos condicionados,
transforma imagens estereotipadas em cédigos simbolicos especificos, que passam a
fazer parte da cultura politica dos individuos. Dessa maneira, a analise dos cartazes pode
nos possibilitar o reconhecimento dos campos politico-ideologicos dos candidatos por
meio das imagens-simbolo utilizadas em sua comunicacdo. E nesse sentido que

iniciaremos a analise dos cartazes de Collor e Lula da campanha presidencial de 1989.
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3.4.2. Cartazes de campanha dos candidatos

A histéria de um pais se traduz em seus cartazes: histéria politica,
histéria cotidiana, histéria economica. (MOLES, 1987, p. 36)

Analisar os cartazes das campanhas dos candidatos requer que entendamos como
funciona o cartaz enquanto meio de comunicacao especifico. Precisamos explorar suas
caracteristicas e sua interface com o espago urbano, a sociedade, os individuos, a cultura
da época em que estamos explorando. Moles (1987), estudioso dos cartazes e suas
relacdes com a sociedade e os individuos, ainda em 1969, em sua obra O Cartaz,
considera que, em nossa sociedade, consumo € sindnimo de satisfacdo dos desejos, e ndao
basta satisfazé-los, mas também alimenta-los. Para isso, emprega-se mecanismos que S3ao
sistemas de motivacdo. Segundo ele, o mais importante deles é a publicidade e considera o
cartaz como um dos mais essenciais no ambiente das cidades contemporaneas. O ambiente
urbano de 1989 ndo difere muito do ambiente urbano do momento em que o estudioso
escreveu sobre o assunto (1969), portanto suas consideracdes parecem pertinentes para a

andlise dos cartazes da campanha presidencial de 1989.

Moles (1987) analisa o cartaz no meio termo entre os aspectos sociologicos e
psicologicos de um lado e estéticos de outro, pois considera que a teoria das motivacoes,
mostra que a seducdo esta ligada ao que chama de “sensualidade perceptiva” (MOLES,

1987, p. 13).

A cultura é definida pelo ambiente artificial que o homem cria para si
proprio, o que cada vez mais significa, muito mais que museus, quadros
ou bibliotecas, o universo pessoal de ‘concha de objetos’, ou servigos de
que o homem se rodeia e o universo das imagens, das férmulas e dos
slogans e dos mitos, que ele encontra em sua vida social, girando o botdo
da televisdo ou vagando pelas ruas. Uma nova poesia é proposta [..]
saibamos aprecia-la. (MOLES, 1987, p. 13, grifo no original)

Nesse aspecto, na cidade contemporanea, a importancia da publicidade na cultura do
consumo sobrepuja a cultura tradicional, o que torna o cartaz a imagem da sociedade
urbana, um componente estético de nosso ambiente, algo proximo de uma arte “nao-
alienada, inserida na vida cotidiana, proxima e espontanea” (Moles, 1987, p. 15), o que
leva o autor a considerar que a civilizacdo contemporanea € a civilizacdo da imagem,

caracteristica que a diferencia das civilizacoes passadas.

[..] vivemos num universo de imagens: a fotografia, o jornal, o cartaz, o
cinema, a televisdo, sdo elementos motores desta nova forma de mundo
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exterior, totalmente artificial, que se construiu a nossa volta e que
constitui a cultura: o ambiente artificial construido pelo homem.

Em outros termos, a civilizagdo da imagem ja teve tempo material para
se desenvolver livremente e impor suas consequéncias sobre o nosso
modo de vida. (MOLES, 1987, p. 15-17, grifos no original)

Apesar de prever que as novas tecnologias revolucionariam a maneira de criar as
imagens, Moles (1987) considerava que elas ndo alterariam a relagdo que o individuo
estabelece com a imagem, de percepcdo, consciéncia e reacdo. O efeito sobre o individuo
€ 0 mesmo, nao importa o meio por onde observamos a imagem. Moles (1987) considera
a cidade um campo semantico, “uma paisagem artificial criada pelo homem, o elemento
fundamental da cultura do ocidente” (p. 19). Para ele, é nesse meio que a imagem se
impde, principalmente através do cartaz publicitario, para o qual estabelece categorias e

as define num quadro sintético (Quadro 3):

* imagem em preto e branco e imagem colorida;
* imagem pura e imagem comentada.

Quadro 3 - Categorias dos cartazes

Imagem Texto
Ve
e AN
pura comentada
Edital
Preto e branco  Foto Cartaz classico Painel

Processo Cartaz politico

Cor Quadro Cartaz publicitario Composi¢cdo em cores

Fonte: MOLES, 1987, p. 19.

Podemos observar que, no esquema de Moles (1987), o cartaz politico se encontra na
categoria das imagens comentadas, tendo no bindmio imagem + comentario sua base de
comunicacdo. Na quase totalidade das ocorréncias, a imagem do candidato é associada a
uma frase, um lema, que conceitua sua candidatura de forma sintética, atribuindo

determinado valor politico-ideolégico que define o espirito, o sentimento, de sua
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candidatura. No meio publicitario essa frase sintética é conhecida pelo termo slogan3s.
Nao raro, o slogan politico-eleitoral busca criar certo vinculo emocional com o eleitor,
apelando para um discurso menos objetivo e mais sentimental, humanizando o discurso

e facilitando a assimilagdo por parte do receptor.

Na campanha de 1989, tanto Collor como Lula utilizaram mais argumentos emocionais
que racionais em seus slogans. Collor, com “Vamos construir um Brasil novo”, procura
apresentar-se como a novidade na politica, representante de uma nova geracao de
politicos, busca diferenciar-se das velhas liderancas e praticas politicas. Lula, cujo
slogan, “Sem medo de ser feliz”, extraido de seu jingle de campanha, busca quebrar
alguns preconceitos que carrega na sua imagem, como a ideia de medo, que adversarios
politicos e a imprensa de uma forma geral, impuseram a sua imagem durante a luta
contra a ditadura e em defesa dos trabalhadores. A campanha de Lula tenta, ainda, criar
o sentimento de esperanca e de busca pela felicidade. Os dois slogans trabalham com o

sentimento de mudanca, muito apropriado para o momento politico que o pais vivia.

A valorizacdo maior das imagens e menor dos textos faz parte, cada vez mais, das
mudancas da composicdo grafica dos cartazes. O uso de elementos imagéticos simplifica
a comunicacao e aumenta sua eficacia. Nesse sentido, Moles (1987) defende a ideia de
que essa simplificagdo, necessaria, intermediada pela cultura de consumo, constréi um
novo quadro de simbolos e as imagens adquirem significados estereotipados e transformam-se

em linguagem simbdlica.

Este codigo do simbolo substitui a linguagem propriamente dita que se
acha contida em enunciados complexos, mais sutis e mais longos. [...]
Isso leva necessariamente a um empobrecimento do conteddo, mas, em
compensacdo, pode oferecer uma nova dimensao ao cartaz, a dimensao
estética. (MOLES, 1987, p. 25, grifos do original)

O cartaz politico-eleitoral, assim como qualquer cartaz, tem dois tipos de mensagens
ligadas e indissoluveis: a semantica (ou denotativa) e a estética (ou conotativa). A
semantica é objetiva, traduzivel e através de signos conhecidos expressa-se de modo

claro. A estética é subjetiva e pessoal, mas partilhada por um grande niumero de pessoas.

38 Slogan - a palavra ja pertence ao vocabuldrio da lingua portuguesa. O Dicionario Michaelis classifica o termo como substantivo
masculino e apresenta como significado: 1- Lema expressado por uma palavra ou por uma frase curta e de grande efeito. 2 -
PUBL Palavra, locugdo ou frase de facil percep¢do ou memorizagdo, geralmente vinculada a um produto, a politica etc. (Fonte:
http://michaelis.uol.com.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=slogan - Acesso em: 07/09/2018).

141



Além disso, a mensagem do cartaz nao é estatica. Sua repeticdo em multiplas copias
exibidas em diferentes lugares penetra pouco a pouco no cérebro dos individuos até se
constituir como um elemento cultural. “E ai que ele vai dissociar seus elementos
conotativos e denotativos, reagrupando-os conforme sua funcao” (MOLES, 1987, p. 27).
Nesse sentido, o cartaz politico eleitoral mostra-se como um elemento cultural. Ele cria
slogans, provoca reflexos condicionados, transforma imagens estereotipadas em codigos
simbolicos especificos, que passam a fazer parte da cultura politica dos individuos,
tornando possivel o reconhecimento dos diversos agrupamentos politico-ideoldgicos

através das imagens-simbolo que cada um utiliza.

Para Moles (1987), quando cartaz perde sua forca e seu sentido foi totalmente extraido,
chegou ao fim sua vida util, ele cumpriu sua missdo e deve ser renovado. Porém, ele
ressalta que o cartaz pode, ainda, resistir materialmente e, mesmo manchado e
desgastado, “constitua um novo elemento do ambiente urbano, adquira uma poesia de
situacdo, lembrando mais sua existéncia que o seu conteiado” (MOLES, 1987, p. 28). No
Brasil, a propaganda politica eleitoral de rua costuma permanecer, mesmo desgastada,
por muito tempo, cartazes, murais pintados, faixas e placas desbotados, amarelados,
rasgados continuam nas ruas, nos muros ou em casas depois de passadas as eleicoes.
Esses elementos visuais tornam-se parte do cendrio urbano, da cultura local e do

cotidiano da cidade.

Moles (1987) nos leva a considerar que, nos cartazes, os elementos estéticos se
dissociam dos elementos sintaticos que os originaram e, em seguida, redinem-se
novamente numa “sedimentagdo estatica” (p. 51), operada pelo observador, em torno de
nucleos de valor, de “mitos” (p. 51). Tanto os elementos semanticos como os estéticos se
reagrupam independentemente ao redor dos polos de valor e formam o conjunto da
mitologia pessoal ou coletiva. Nesse sentido, podemos aceitar que os signos politicos ja
fazem parte dessa mitologia coletiva. Muitos deles existem e sao, ampla e repetidamente,
utilizados ha séculos, o que, de certa maneira, parece contradizer a afirmacdo de Moles
(1987) de que os elementos estéticos perdem forga e precisam ser renovados. Os signos
politicos representam valores sociais e de vida, que possibilitam aos individuos
identificarem-se com agrupamentos sociais, ideoldgicos ou de classe, dentro do conjunto

da sociedade.
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O cartaz pode ser definido como um elemento do mecanismo social, um modo de
comunicacao de massa que se encontra em dois sistemas de motivacdo e é distinguido
entre cartaz publicitario (circuito socioeconémico de venda), e cartaz de propaganda
(comunicacao entre um organismo e a massa) (Moles, 1987). Na publicidade existem
dois niveis, o competitivo e o qualitativo. No competitivo, trabalha-se as diferencas de
qualidade primarias (fung¢do principal) subliminares, quando a argumentagdo tem pouco
valor, e a propaganda é construida de dentro de uma estrutura psicologica simples, na
dimensao conotativas. No nivel qualitativo, trabalha as qualidades secundarias (além da
funcao principal), de forma argumentativa, desenvolvendo aspectos secundarios de

fungoes.

Nessa visdo, o cartaz politico eleitoral deve ser classificado como cartaz de propaganda,
mas utiliza-se das técnicas , da linguagem e dos artificios da publicidade. As campanhas
de Collor e Lula, de 1989, foram trabalhadas nos dois niveis, competitivo e qualitativo,
usou-se tanto a construgdo psicoldgica, emocional, como a argumentativa. Podemos
observar, nos mais diversos materiais, tanto graficos como eletrdonicos, o uso de jingles e
imagens que apelam para o emocional e o lidico, em sincronia com uma argumentacao
objetiva, criando uma estrutura de convencimento e sedu¢ao. Em 1989, a propaganda
politico-eleitoral foi feita em termos comparativos, pois o publico recebia a informacao
simultaneamente dos concorrentes possibilitando a compara¢do imediata, tanto nos

aspectos emocionais como argumentativos.

Passaremos agora a analisar objetivamente os cartazes de Collor e Lula na campanha de
1989, levando em conta os aspectos levantados por Moles (1987), a analise iconografica
e iconoldgica de Panofsky (2009) e buscando a genealogia do tipo de representagdo do
poder utilizado em cada um deles, pois ndo podemos perder de vista que é exatamente
essa imagem que representa o poder e que personifica o poder que nos interessa neste

estudo.
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3.4.2.1. Cartazes de Collor

Figura 135 - Cartazes de Collor na campanha presidencial de 1989 - a) Vamos construir um Brasil novo -
Collor Presidente (1989); b) Collor é Progresso (1989); c) Collor Presidente - Vamos construir um Brasil
novo (1989)

PRESIDENTE

BRESIOENT_

a

Fontes: a) https://bitly/2wWURTQ - Acesso em: 02/03/2018; b) https://bitly/2yAAXi9 - Acesso em:
02/03/2018; c) -Fonte: https://bitly/3bubz]f - Acesso em: 02/03/2018.

Os projetos graficos dos cartazes de Collor (Figura 135) sdo construidos dentro de uma
estrutura compositiva que congrega varios elementos imagéticos e textuais, todos
carregados de simbologias de poder. Busca-se transferir esse poder para o candidato. No
primeiro cartaz (Figura 135a), temos a fotografia do candidato e trés elementos textuais

dispostos numa ordem que induz a uma sequéncia objetiva de leitura (Quadro 4).

Quadro 4 - Elementos do cartaz de Collor (Figura 135a)

Sequéncia Tipo de Descricao
de leitura elemento do elemento
1 Texto/imagem Logotipo do Candidato “Collor”
2 Imagem Fotografia do candidato
3 Texto “Presidente”
4 Texto “Vamos construir um novo Brasil”

Fonte: Autor (2020).
Todos esses elementos aduzem valores de poder e buscam construir um entendimento
de que o candidato é o recipiente que contém esse poder. Analisaremos primeiro os

elementos textuais.
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Na parte superior destaca-se o logotipo do candidato que, como ja vimos, comporta
varios elementos simbdlicos de poder. Em seguida a palavra “PRESIDENTE”, grafada
assim mesmo, em letras maiusculas, na cor azul, na linha do peito do candidato. Além do
6bvio significado do poder do cargo em disputa, a palavra representa o poder de quem
ocupa o topo de quase todas as estruturas hierarquizadas. A familia tipografica
escolhida para esses elementos textuais é a Compacta, um tipo moderno, sem serifa e
verticalizado. Essa verticalizacdo traz um aspecto de imponéncia, de grandiosidade ao
texto. Para a palavra “PRESIDENTE” foi usada a versao italic, cuja inclinacao traz a

sensacdo de movimento, de agao.

Na parte inferior, fechando o cartaz, temos o slogan da candidatura - “VAMOS
CONSTRUIR UM BRASIL NOVO”, também grafadas em mailsculas, mas na versao
regular, sem inclinagdo. A for¢a dessa frase deve ser compreendida dentro do contexto
eleitoral de 1989. A primeira elei¢do para presidente depois de 29 anos era o inicio de
novo periodo politico. Era a busca pelo novo, a negacao das velhas estruturas, da velha
politica. Além disso, ressaltava uma das caracteristicas visiveis do candidato: a

juventude (ele tinha apenas 40 anos, o que o diferenciava da maioria dos candidatos).

A imagem fotografica do candidato é construida dentro de parametros que podemos
chamar de tradicionais na representacdo do poder personificado. A composi¢cdo da
fotografia de Collor, no cartaz, parece seguir o arquétipo dos retratos e bustos dos
poderosos produzidos desde a antiguidade classica até os dias de hoje (Figura 136 e
137). O mesmo arquétipo seguido pelos fotégrafos para retratar a elite politica,
empresarial e financeira, no passado e no presente (Figura 138). Na imagem fotografica
do candidato podemos observar que cada elemento que a compde tem significado
simbolico de poder: o figurino, paleto e gravata, sdo simbolos de status, fazendo parte do
referencial imagético das classes dominantes - altos executivos de empresas, politicos
em seus ambientes institucionais (Cadmara dos Deputados, Senado, Ministérios),
magistrados, banqueiros etc. Ou seja, o uniforme da elite politica, financeira e

empresarial.
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Figura 136 - a) Busto de Bruto Capitolino (300-275 a.C.); b) Retrato de Lucrezia de Medici (1560) -
Bronzino; c¢) Retrato do papa Pio V (c. 1600/1610) - El Greco; d) Retrato de Louis XIV (c.1670) - Philippe
de Champagne

a
Fontes: a) https://bitly/2VTz0Fi - Acesso em: 16/08/2018; b) https://bitly/3asid1y - Acesso em:

10/12/2018; c) https://bitly/2z071zp - Acesso em 10/12/2018; d) https://bitly/2VraFro.

Figura 137 - a) Retrato de Napoledo Bonaparte (1813) - Jaques Louis David; b) Dom Pedro I (1830) -
Simplicio Rodrigues de S3; c) General Franco, cartaz comemorativo ao fim da Guerra Civil Espanhola

Fontes: a) https://bitly/2yDPODG - Acesso em: 16/08/2018; b) https://bit.ly/3eltxtB - Acesso em:
03/01/2019; c) https://bitly/2RXdIFy - Acesso em: 17/09/2019.

Figura 138 - a) Patricia Frossard - Presidente da Philips no Brasil; b) Takeshi Uchiyamada - Presidente
do Conselho de Administra¢ido da Toyota; c) Getulio Vargas, presidente do Brasil (1930); d) José Antonio
Dias Toffoli, presidente do Supremo Tribunal Federal

a b c
Fontes: a) https://bitly/2V0c8aq - Acesso em: 15/05/2019; b) https://toyota.us/3cE3IhT - Acesso em:

16_08_2018; c) https://toyota.us/3cE31hT - Acesso em: 10/10/2019; d) https://bitly/2VVHZGi - Acesso
em 10/10/2019.

O rosto do candidato esta sobre um fundo que sugere uma pintura, com pinceladas em
tons de azul, traz referéncia aos retratos artisticos dos poderosos (Figura 136 e Figura
137). O contraste de luz e cores ressalta o rosto do candidato que apresenta um tom de
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pele rosado. O palet6 escuro sobre o fundo claro, a camisa branca que contrasta com o
terno e gravata azul relacionando-se com o azul do fundo e o azul da palavra
“PRESIDENTE”. O posicionamento do candidato diante da cidmera fotografica, com o
corpo ligeiramente inclinado em relacio ao eixo central do cartaz e a cabeca

praticamente frontal parece seguir os modelos criados pela arte em toda a sua histéria.

Nessa perspectiva, colocando as imagens lado a lado (Figura 139), observa-se que ndo ha
diferenca significativa entre a imagem de Collor (1989), a do Bardo de Cherbury (1609),
ou mesmo a do General Franco (1939), no cartaz do fim da guerra Civil Espanhola.

Figura 139 - a) Cartaz Collor Presidente - Vamos construir um Brasil novo (1989); b) Edward Herbert, 12

Bardo Herbert de Cherbury (c. 1609-1610) - William Larkin; c¢) General Franco, detalhe do cartaz
comemorativo ao fim da Guerra Civil Espanhola

PRESIDENTE

a b c

Fontes: a) https://bitly/2wWURTQ - Acesso em: 02/03/2018; b) https://bitly/2x3iDOc - Acesso em:
11/12/2018; c) https://bitly/2RXdIFy - Acesso em: 17/09/2019.

Os outros dois cartazes de Collor (Figura 135b e Figura 135c), apesar de apresentarem
diferencas, mantém a mesma estrutura de constru¢do da imagem do poder do primeiro
(Figura 135a). No segundo (Figura 135b), a composi¢do adquire um tom grafico mais
radical, ao invés do fundo em degradé, existe uma divisao do espaco entre um fundo azul
chapado na parte superior e o fundo branco total na parte inferior. Mantém-se, porém, o
contraste entre a parte superior, escura, e a inferior, clara. A fotografia do candidato, que
agora aparece sorrindo, tem um enquadramento mais fechado, mas o figurino ainda
permanece o mesmo, até a gravata, que agora resume-se a um pequeno detalhe, reforca

a importancia do simbolismo do figurino na construcdo da imagem do poder.

A marca Collor, neste cartaz, é agregada como parte de uma frase, “Collor é progresso”,

colocada em negativo sobre o fundo azul. A palavra progresso carrega muitos
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significados positivos: marcha para diante, ascensdo profissional, avanco,
desenvolvimento, expansdo favoravel, processo evolutivo3’. Todos os elementos do
cartaz buscam mostrar que o candidato representa o poder de transformacao da
sociedade que o eleitor, naquele momento historico, desejava. O conjunto de elementos
que compde o cartaz forma uma mensagem Uunica, forte, impositiva, que personifica o
poder na imagem do candidato, é ele que tem esse poder, esta nas maos dele o poder de

promover as transformacgdes desejadas pelo eleitor.

O terceiro cartaz (Figura 135c), traz uma mudanca no elemento do fundo, agora todo
branco. A fotografia do candidato é a mesma do segundo cartaz, agora num
enquadramento menos fechado, onde o figurino aparece novamente com mais presenca.
Neste cartaz, os elementos textuais aparecem com menos for¢a, mais discretos. O slogan
“Vamos construir um Brasil novo” é colocado em negativo sobre uma tarja azul, o
mesmo azul do logotipo “Collor”, no rodapé do cartaz. Esse artificio € uma maneira de
delimitar o cartaz, focando a leitura na imagem fotografica do candidato que ocupa o
centro da pega, entre o logotipo e a tarja com o slogan. Assim, o simbolismo de poder, de

todos os elementos, sdo direcionados e condensados na imagem do candidato.

A anadlise atenta dos trés cartazes de Collor, na campanha presidencial de 1989, nos leva
a entender que a construcao da imagem de poder do candidato se d4 dentro de um
modelo que poderiamos chamar de classico, seguindo um arquétipo ja entranhado na
cultura ocidental desde tempos ancestrais, sendo possivel determinar a genealogia
dessa forma de expressio do poder personificado nos modelos artisticos de
representacdo do poder que percorrem séculos da historia da arte. A pretensao, aqui,
ndo é emitir nenhum juizo de valor sobre a eficiéncia, maior ou menor, desse tipo de
representacdo de poder em comparag¢do com qualquer outro modelo, apenas estabelecer

suas raizes.

Os elementos simbolicos escolhidos, e a forma com que foram mesclados com as
particularidades préprias do candidato, resultaram em cartazes cujos projetos graficos
poderiamos considerar eficientes para o objetivo a que se propunham. A costura de

elementos modernos e modelos compositivos tradicionais, mostrou for¢a na tarefa de

39 Significados retirados do Dicionario Michaelis - http://michaelis.uol.com.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=progresso - Acesso
em: 10/10/2019.
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expressar o poder, e de personificar o poder na imagem do candidato. Os cartazes de
Collor demonstram, ainda, o poder de sintese que o cartaz tem, salientando todas as

consideracoes de Moles (1987) sobre essa importante ferramenta de comunicagao.
3.4.2.2. Cartazes de Lula

Um das caracteristicas da campanha petista de 1989 foi a possibilidade de participacao
efetiva dos diversos atores sociais em varios niveis da campanha. Essa caracteristica,
resultou em diversas agdes de comunica¢do, especialmente no que diz respeito a
producdo de pecas graficas, desde o periodo pré-eleitoral até o final da campanha. A
escassez financeira, que ja comentamos anteriormente, somada a pratica petista de
participacao das bases do partido, de sindicatos e de apoiadores mostrou-se uma
caracteristica importante da campanha de Lula, em 1989, que possibilitou sua
implementacdo nacionalmente. Como afirma o coordenador de comunica¢do da
campanha, “nossa estrutura ndo tinha dinheiro. [...] Talvez seja até por essa razao, pelo

povao (a militdncia) fazer em lotes menores, com menos dinheiro, é que ia rolando no

Brasil todo” (ENTREVISTADO A, 2019).

Em 1989, ainda ndo existiam as possibilidades do mundo digital como conhecemos hoje,
assim, para atingir os eleitores em cada canto do pais era fundamental produzir e
distribuir um arsenal de pecas impressas. A questdo financeira era determinante na
producdo de material impresso. O tipo de material, a quantidade de cores, o volume de
material impresso e a sua distribuicio eram determinadas pelos recursos financeiros
disponiveis. Se hoje em dia com o avanco tecnoldgico na area grafica a diferenca de
custos entre uma impressdo em policromia ou em uma Unica cor nao se faz tdo
acentuada, em 1989 essa diferenca era grande e poderia inviabilizar o trabalho,

especialmente um trabalho da magnitude de uma campanha eleitoral nacional.

Naquela época, imprimir em uma, duas, trés ou quatro cores, fazia
diferenca. Tinha maquina de uma cor e, para vocé imprimir a quatro
cores, vocé tinha que passar quatro vezes na maquina. Entdo fazia
diferenca. O vermelho e preto era uma questdo de economia, o preto
para ter leitura e o vermelho porque era a cor do PT. Entdo essas eram
as cores, o minimo de cores possivel de se imprimir para ter uma
identidade com o PT, e foi criado assim. (ENTREVISTADO B, 2019)

Mesmo levando em conta a importdncia das questdes financeiras na campanha, o

aspecto que mais influenciou na producao de pecas graficas para a campanha parece ter

149



sido a participagdo ativa e independente dos diversos apoiadores e colaboradores.
Todos esses aspectos resultaram numa quantidade e diversidade de materiais
impressos significativa, especialmente os cartazes, que foram produzidos em profusao.
Apenas no acervo do Centro Sérgio Buarque de Holanda de Documentac¢do e Historia
Politica, da Fundac¢do Perseu Abramo, ligada ao PT, encontramos onze exemplares de
cartazes diferentes produzidos para a campanha de Lula, em 1989, outros dois cartazes

foram encontrados em sites ligados as esquerdas politicas brasileiras.

A maior centralizacdo do processo de concepc¢do e producdao de materiais s6 se deu
quando foi montada a equipe com vistas a criar e produzir os programas de televisao e
radio, que exigiam uma equipe centralizada. Essa equipe também acabou por produzir
elementos graficos, como o logotipo final da campanha, que acabaram por fornecer uma
certa unidade grafica com materiais produzidos por outros atores. Se por um lado o
resultado grafico desse processo resultou numa menor padronizagdo dos materiais, por
outro gerou grande diversidade e riqueza de expressdes visuais, inclusive na utilizacdo
de formatos graficos diferenciados, que ndo encontramos em outras campanhas daquele
pleito. Um acervo tdo grande nos obriga a apresentar os cartazes em dois blocos. No
primeiro, os cartazes produzidos pela equipe que centralizou a comunica¢do (Figura

140). No segundo, os cartazes produzidos por colaboradores (Figura 141).

Pode-se perceber rapidamente que a producdo que poderiamos chamar de alternativa,
ou independente, feita fora do grupo que centralizou a comunicac¢do foi muito maior, um
dos fatores é que essa producao comecou a ser feita antes, ainda no periodo pré-
eleitoral. Ndo existem informac¢des disponiveis sobre os autores nem sobre a data
especifica da produgdo desses cartazes, portanto ndo podemos afirmar quais foram
feitos antes da centralizagdo da comunicacdo. Apenas os cartazes feitos pela equipe
puderam ser identificados pelo reconhecimento direto do diretor de arte que os
concebeu e produziu. Iniciaremos nossa analise pelo conjunto de cartazes produzidos
pela equipe que centralizou a producdo da campanha (Figura 140), assim teremos mais
possibilidades de perceber, entre outros pontos, o nivel de padronizacdo visual e
unidade das pecas que a equipe conseguiu, levando em conta todo o processo

descentralizado que ja vinha ocorrendo antes da montagem dessa equipe.
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Figura 140 - Cartazes oficiais de Lula na campanha presidencial de 1989 - a) Sem medo de ser feliz
(1989); b) Presidente feito de povo (1989); c) Presidente feito de povo (1989)
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Fontes: a) https://bitly/2yDwhrv - Acesso em: 05/04/2018; b) https://bitly/2xPYxr3 - Acesso em:
05/04/2018; c) https://bitly/2VQPgHi - Acesso em: 05/04/2018.
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Figura 141 - Cartazes alternativos de Lula na campanha presidencial de 1989 - a) Pelo Brasil que a gente
quer (1989); b) Pelo Brasil que a gente quer (1989); c) Lula Presidente (1989); d) Lula Presidente (1989);
e) Contra azia: Dor de cabeca, corrupgdo (1989); f) Contra o pagamento da divida externa (1989); g) S6
depende da gente (1989); h) T6 vendo uma esperanga - llustragdo de Henfil (1989); i) O Brasil vai mudar de
cara (1989); j) Lula Presidente (1989)

g h i j
Fontes: a) https://bitly/2VrtiSq - Acesso em: 05/04/2018; b) https://bit.ly/2XUP2RU - Acesso em:
05/04/2018; c) Acervo FPA - https://bitly/3avoMQE - Acesso em: 05/04/2018; d)
https://bitly/2XWGyKb - Acesso em: 05/04/2018; e) https://bitly/2znxuns - Acesso em: 05/04/2018;
f) https://bit.ly/2VPwsIn - Acesso em: 05/04/2018; g) https://bit.ly/2zouEP5 - Acesso em: 05/04/2018;
h) https://bit.ly/2Kt5wcd - Acesso em: 06/02/2018; i) https://bit.ly/2VvdGHg - Acesso em:
05/04/2018;j) https://bitly/3awuUbo - Acesso em: 05/04/2018.

No primeiro cartaz confeccionado pela equipe de comunicagao (Figura 134a), podemos
observar que a estrutura do cartaz conta com quatro elementos: o logotipo do

candidato, o slogan, a assinatura “Movimento Democratico Pré Lula Presidente” e a
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fotografia de Lula. Essa assinatura genérica, que nos cartazes seguintes foi modificada,
indica que naquele momento especifico ainda ndo estava definido o arco de partidos que
apoiaria oficialmente a candidatura de Lula. Neste cartaz (Figura 134a), temos os
elementos dispostos numa ordem vertical que leva a uma sequéncia objetiva de leitura

(Quadro 5).

Quadro 5 - Elementos do cartaz de Lula (Figura 134a)

Sequéncia Tipo de Descricao
de leitura elemento do elemento
1 Texto “Sem medo de ser feliz”
2 Texto/Imagem Logotipo do candidato “Lula Presidente”
3 Texto “Movimento democratico pré Lula presidente”
4 Imagem Fotografia de Lula

Fonte: Autor (2020).
Todos os elementos textuais, exceto no nome do candidato, estdo grafados numa
tipografia moderna, sem serifa, da familia Suica, na versdo bold italic, em caixa alta*0.
Como ja vimos, a tipografia italizada, provoca a sensacdo de movimento, de dinamismao,
o mesmo artificio utilizado por Collor, que nos remete ao Futurismo, que via na
representacdo do movimento, a expressao do mundo moderno. O slogan “Sem medo de
ser feliz”, trabalha o emocional, buscando amenizar o medo que os setores
conservadores da sociedade impunham a imagem do candidato. O que fica claro no
depoimento de Mario Amato*! as vésperas da eleicao: “Se Lula ganhar as elei¢cdes, aqui o
numero de empresarios que fugiriam ndo seria menor do que 800 mil. Além disso,

deixariamos de ter investimentos dos paises desenvolvidos” (AMATO, 198942).

O cartaz de Lula é impresso em apenas duas cores, preto e vermelho. Essa bicromia
remete aos movimentos contestatéorios e revoluciondrios do século XX, como a
Revolucao Bolchevique, a Revolucao Chinesa e o Maio de 68. A estrela vermelha, simbolo

do PT e, de forma geral da esquerda, deixa claro o campo politico do candidato. A

40 Na tipografia usa-se a nomenclatura “caixa alta” para designar as letras mauiusculas e “caixa baixa” para designar as letras
minusculas.

41 Mario Amato, a época presidente da Fiesp - Federagdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo.

42 Fonte: O Globo - Acessivel em: https://acervo.oglobo.globo.com/frases/se-lula-ganhar-as-eleicoes-aqui-numero-de-empresarios-
que-fugiriam-nao-seria-menor-do-que-800-mil-alem-disso-deixariamos-de-ter-investimentos-dos-paises-desenvolvidos-14378528.
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imagem fotografica, em preto e branco, mostra Lula num figurino popular, sem pompa,
apenas uma camiseta. O enquadramento da foto é bem fechado e o fundo, mesmo
desfocado, mostra ser composto por um grupo de pessoas. A foto é claramente
espontanea, ndo posada. O olhar, elemento tdo importante, ndo é um olhar direto,
impositivo, ele olha para o lado, fazendo referéncia, talvez, aos companheiros, tratando o

observador como alguém que esta ao lado dele, levando a ideia de coletividade.

E uma foto instantanea, que nés compramos do Estadio3 ou da Folha#,
ndo lembro, uma foto preta e branca, com ele sorrindo. Lula sorrindo,
para noés, era um avang¢o muito grande. Porque a esquerda queria poér o
Lula olhando com aquele olhar furioso. Entdo a grande modernizagao
que a gente deu foi usar uma linguagem mais publicitdria do que
comunista, do que de realismo socialista, sabe? Do que o chavao da
comunicacdo de esquerda. A novidade que a gente trouxe, na época, foi
isso, um partido de esquerda com uma comunicacdo mais leve, menos
ideoldgica e mais de convencimento, mais publicitdria mesmo.
(ENTREVISTADO B, 2019)

A estrutura do cartaz propicia uma leitura sequencial direta e trabalha aspectos
emocionais e racionais. Na area superior encontram-se os elementos textuais e o
logotipo. A area inferior é ocupada pela fotografia do candidato. O texto busca o
emocional, apresentando a ideia de felicidade em contraposicdo ao medo, a resposta a
proposicao do slogan é o logotipo do candidato que, como vimos anteriormente, carrega
inumeros elemento simbdlicos. Na area inferior encontra-se a foto de Lula com um
sorriso espontaneo, sincero. A posicdao de Lula, que olha sobre seu ombro esquerdo,
posiciona politicamente o observador, de maneira subliminar, a sua esquerda. A
dicotomia estrutural do cartaz parece criar uma coesdo conceitual entre conteudo e

forma: campo superior/campo inferior, vermelho/preto, felicidade/medo,

esquerda/direita.

Mesmo apresentando elementos que se diferenciam do modelo classico de imagem do
poder, como a indumentaria do candidato, o uso de uma imagem espontdnea, nao
produzida especificamente para esse fim, o olhar indireto e a bicromia, o cartaz nao
chega a romper totalmente com a estrutura classica da imagem personificada do poder
que observamos na historia da arte. Poderiamos dizer que, com o uso desses elementos,

buscou-se expressar o poder de novos atores politicos que ndo faziam parte da elite,

43 Estaddo - Jornal “O Estado de S. Paulo”.

44 Folha - Jornal “Folha de S. Paulo”.
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porém usando uma estrutura imagética de expressao do poder que nao se distancia

muito da expressao visual conservadora do poder.

Se nesse primeiro cartaz (Figura 140a) a estrutura ainda tradicional de representacao
do poder se mantém, os que se seguiram quebraram essa estrutura. O segundo e o
terceiro cartazes produzidos pela equipe de comunicag¢do (Figura 140b e Figura 40c)
alteram substancialmente essa linha. Os dois cartazes diferenciam-se, entre si, apenas
pelo formato final, adequac¢do necessaria ao tipo de uso que cada um tinha. O segundo
cartaz (Figura 140b) mantém o formato padrdo, o terceiro (Figura 140c) tem um
formato vertical adequado a fixacdo em postes, caracteristica importante para a
campanha nas cidades, onde a disputa por espaco para a propaganda eleitoral, naqueles
tempos, era feroz. Os elementos dos cartazes sao os mesmos e a estrutura muda em

funcao dos formatos diferentes (Quadros 6 e Quadro 7).

Quadro 6 - Elementos do cartaz de Lula (Figura 134b)

Sequéncia Tipo de Descricao
de leitura elemento do elemento
1 Texto/imagem Logotipo do candidato “Lula Presidente”
2 Texto “Presidente feito de povo”
3 Imagem [lustracao do rosto de Lula composto por pessoas
4 Texto/imagem Mapa do Brasil com texto “Frente Brasil Popular”
5 Texto “Deposite qualquer quantia e toda sua confianca no Lula.
Conta LULA 89-PT n2 13.000-1 ag. 0300-X Banco do Brasil”

Fonte: Autor (2019).

Quadro 7 - Elementos do cartaz de Lula (Figura 134c)

Sequéncia Tipo de Descricao
de leitura elemento do elemento
1 Texto/imagem Logotipo do candidato “Lula Presidente”
2 Texto/imagem Mapa do Brasil com texto “Frente Brasil Popular”
3 Imagem [lustracao do rosto de Lula composto por pessoas
4 Texto “Presidente feito de povo”
5 Texto “Deposite qualquer quantia e toda sua confianca no Lula.
Conta LULA 89-PT n2 13.000-1 ag. 0300-X Banco do Brasil”

Fonte: Autor (2019).
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Nestes dois cartazes a bicromia e a tipografia utilizadas no cartaz anterior permanecem,
mantendo uma unidade grafica, mas o logotipo de Lula sofre alteracdo nas cores, o nome
Lula e a estrela tornam-se pretos com uma sombra vermelha. O slogan também muda,
agora lé-se “Presidente feito de povo”. A assinatura deixa de ser apenas uma inscricao
textual e passa a ser composta por uma imagem do mapa do Brasil, desenhado como um
traco rapido feito a mao, e o nome se altera para “Frente Brasil Popular” 45, nome da
coligacao partidaria de apoio a candidatura de Lula. Mais um elemento textual foi
inserido nos cartazes, uma frase inscrita na base das pecas solicitando contribuicdo
financeira para a campanha “Deposite qualquer quantia e toda sua confianca no Lula.

Conta LULA 89-PT n? 13.000-1 ag. 0300-X Banco do Brasil”, uma tentativa de contornar

0s poucos recursos financeiros.

A mudanca mais radical e importante nesses cartazes é a imagem de Lula, ela ndo é mais
uma imagem fotografica é uma ilustracdo em preto e branco e alto contraste, sem meios
tons. O rosto de Lula é formado por uma multidao, remetendo a coletividade em
consonancia com o slogan “Presidente feito de povo”. A apresentacdo do candidato
numa ilustragdo, e ndo numa fotografia, e a impressao feita em duas cores chapadas
torna o cartaz totalmente diferenciado no cenario da campanha. A proposta grafica
desses dois cartazes permitiria que eles fossem impressos até mesmo em técnicas mais
rudimentares, como a serigrafia. Essa estrutura e linguagem grafica nos remete a outras
referéncias imagéticas de poder, como a Arte Pop e os cartazes do Maio de 68, em Paris,

movimentos que surgiram em meados do século XX.

Esse cartaz surgiu de uma ilustracdo que foi usada na televisdo. (numa
parodia de um comercial da Folha de S. Paulo) Porque, na época, quase
tudo era feito com cartela, com papel que a gente mexia com a mao, tudo
muito rudimentar. (ENTREVISTADO B, 2019)

Mesmo sendo impressos em offset, esses cartazes de Lula carregam a linguagem da
serigrafia, cujas caracteristicas foram muito bem exploradas nos cartazes do Maio de 68,
transformando a precariedade, imposta pela técnica, numa linguagem visual vigorosa
que se transforma em parte da mensagem que o cartaz carrega (MELO, 2012). O Pop,
além da técnica serigrafica, traz a linguagem dos quadrinhos como componente de sua

arte. O Maio de 68, pela sua origem apresenta uma produ¢do grafica mais fortemente

45 Frente Brasil Popular - Coligagdo de apoio a candidatura de Lula, em 1989, composta por PT (Partido dos Trabalhadores), PSB
(Partido Socialista Brasileiro) e PCdoB (Partido Comunista do Brasil).
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ligada a politica. O Pop e o Maio de 68 constroem imagens de poder trazendo para
primeiro plano personagens que ndo fazem parte da elite tradicional e exaltam os
aspectos contestatorios a essa elite. Se observarmos o cartaz de Lula ao lado de
exemplares do Maio de 68 e do Pop podemos ver a proximidade de linguagem entre eles

(Figura 142).

Figura 142 - a) Presidente feito de povo - Cartaz de Lula (1989); b) Nds somos todos indesejdveis (1968) -
Atelier Populaire; c) Guevara Vivo ou Morto (1967) - Claudio Tozzi

Fonte: a) https://bit.ly/2xPYxr3 - Acesso em: 05/04/2018; b) https://bit.ly/2KqYGDX - Acesso em:
06/03/2018; c) https://bitly/2VveoV5 - Acesso em: 11/01/2019.

Melo (2012) considera que, apesar de menos influente que o Maio de 68, a producao
grafica da Revolugdo Russa é citagdo obrigatoria quando se fala de grafica militante do
século XX. Colocando lado a lado alguns cartazes de Lula, produzidos pela militancia,

com cartazes russos podemos observar essas influéncias (Figura 143).
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Figura 143 - a) O leninismo é uma arma - Rassia (1924); b) PT Lula - Pelo Brasil que a gente quer (1989);
c) Vocé quer? Entdo Junte-se. 1. Vocé quer vencer o frio? 2. Vocé quer vencer a fome? 3. Vocé quer vencer
comer? 4. Vocé quer vencer beber? Apresse-se para ingressar em um grupo de trabalhadores exemplares
- Mayakovsky (c. 1920); d) T6 vendo uma esperanga - llustragao: Henfil (1989); e) Eu ndo fiz a divida
externa (1989); f) Capitalists of the World Unite! The Yellow International - Victor Deni (1920)
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Fontes: a) Os Cartazes desta histéria: memoria grafica da resisténcia a ditadura e da redemocratizagio
(1964-1985), p, 244; b) https://bit.ly/2VrtISq - Acesso em: 06/02/2018; c) https://bitly/2RZ5yg4 -
Acesso em: 17/08/2018; d) https://bitly/2Kt5wcd - Acesso em: 06/02/2018; e) https://bitly/2VPwsin
- Acesso em: 17/09/2019; f) KING, David, 2011, p. 23.

Nos primeiros anos da Revolucao Russa, Mayakovsky ja demonstrava a for¢a das
ilustracbes na comunicagdo politica, numa estética que rompe com a estrutura

tradicional das imagens de poder produzidas pela arte antes do século XX. O trabalho de
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propaganda da Revolucdo Russa, desenvolvido por Mayakovsky na Rosta, baseava-se
muito no poder da ilustragdo, para ele “agora ndo é hora de pintar mogas tristes nem
paisagens liricas, mas cartazes de propaganda” (MAYAKOVSKY, apud MIKHAILOV,
2008). Muito influenciada pelas vanguardas artisticas, as imagens de poder que se
apresentam a partir de entdo, independente da vertente politica, trazem novos atores e
formas de expressar o poder. Ja ndo se baseia apenas na figura do poderoso usando
aderegos simbdlicos. Surgem novos personagens e simbolismos, que passaram a fazer
parte da cultura de massas e foram assimiladas pela sociedade moderna como elemento

cultural.

A linha estética de grande parte dos cartazes de Lula, na eleicido de 1989, entra
fortemente por esse caminho, tendo sido um grande diferencial na constru¢do da
imagem de poder, tanto do candidato como do PT. Isso contribuiu para consolidar sua
imagem de poder nos setores organizados das classes trabalhadoras, criando uma
identificacdo direta com sindicatos e associacdes de classe, onde esse tipo de linguagem
era comumente utilizada na comunicacdo. A representacdo do poder nos cartazes da
campanha presidencial de Lula, em 1989, tem uma carga expressiva forte dos
movimentos artisticos sociais e politicos do século XX. Nos cartazes de Lula, o modelo
tradicional de imagem do poder e de personificacio do poder dividiram o palco com

novas formas de expressar e personificar o poder.

Numa campanha eleitoral, executada num cenario como o de 1989, quando ainda nao
haviam as possibilidades de comunica¢do que a internet e o mundo digital nos oferece
hoje, as pecas graficas adquiriam enorme importancia. Uma campanha presidencial,
num pais continental como o Brasil, enfrenta enormes dificuldades para atingir todo o
territério nacional. E praticamente impossivel de promover comicios, caminhadas e atos
publicos com a presenca do candidato em todos os municipios do pais. O material
impresso das campanhas era essencial para que a campanha se fizesse presente em cada
canto do Brasil. O quadro s6 mudava quando o Horario Eleitoral Gratuito (HEG) entrava

no ar possibilitando o contato com toda a populagdo simultaneamente.

Com o HEG, a capacidade de comunicacdao com o publico ganha novas dimensdes. Na
televisdo, com programas transmitidos em rede nacional, as campanhas eleitorais

ganham uma capacidade de penetracdo que nenhum material impresso tem. A TV era, e
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continua sendo, um meio poderoso, mas tem sua linguagem propria, diferente do
material impresso, o que obrigou as campanhas a buscarem modelos imagéticos de
poder, especificos para esse meio. E necessario ressaltar que, em 1989, os programas
eleitorais do HEG ainda buscavam encontrar uma linguagem adequada e referenciais

imagéticos de poder, e de personificacdo do poder, préprios para o meio. E o que

investigaremos a seguir.

3.4.3 Imagens dos programas de televisdo, dos candidatos, veiculadas no Horario

Eleitoral Gratuito (HEG)

Neste item iremos analisar as imagens produzidas pelos programas de Collor e Lula, e
veiculadas no Horario Eleitoral Gratuito (HEG), na campanha de 1989. Desde a criagdo
do HEG, em 1965, pela lei N24.737, é a primeira vez que o Brasil assiste uma eleicdo
presidencial em que os candidatos tem acesso a televisdo. Durante a ditadura, a
televisdo expandiu-se pelo pais e, dada a sua capacidade de uniformizar as noticias e
interpretar os fatos de acordo com seus interesses, foi usada para dar respaldo ao
regime militar. Isso levou a um “quase monopo6lio” (AVELAR, 1992, p.48) da Rede Globo,
que concentrava perto de 80% da audiéncia. A importancia do papel da televisdo na

representacdo da realidade social, num momento de concentracdo da midia e de

consolidacdo de uma industria cultural é observada, também, por Rubim et al. (2003).

A forca da televisdo nas campanhas eleitorais ja havia se mostrado nas eleicdes de
governadores e prefeitos nos anos anteriores, porém, ainda ndo haviam sido
experimentados seus efeitos em nivel nacional. Em 1989, a poténcia da televisao
apresenta-se plenamente na campanha presidencial. Atingindo mais de 90% da
populacdo, possibilitou aos candidatos entrar em cada residéncia, em cada canto do pais,
todos os dias, com a sua imagem e discurso criando uma nova relacdo entre midia e
politica (RUBIM et al., 2003). A televisdo possibilitou a amplia¢do da discussao politica e

passa a ser o principal instrumento de construcao de seus discursos e de sua imagem.

A televisdo mudou o estilo das campanhas eleitorais deslocando para ela
o seu ponto mais central. A intera¢do entre os produtores de imagem, as
pesquisas de opinido publica e os politicos é hoje a prima fada de uma
campanha eleitoral. (AVELAR, 1992, p. 43)

A televisdo passou a ser o centro das campanhas eleitorais, notadamente nas campanhas

majoritarias, como demonstrou a importancia dada pelos candidatos aos programas do
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HEG, tornando-se elemento central das estratégias eleitorais, um componente sem o
qual nenhum partido ou candidatura mostraria viabilidade. Para Avelar (1992), isso se
deve pela ligacdo intrinseca que se formou entre a politica de massa e a televisao, o que
levou a recriagdo da propria forma do discurso politico. “A interagao entre os produtores
de imagem, as pesquisas de opinido publica e os politicos é hoje a prima facia de uma

campanha eleitoral” (AVELAR, 1992, p. 44).

A predominancia da televisdo nas campanhas eleitorais proporcionou possibilidades de
partidos e candidatos se projetarem rapidamente, pela capacidade de propagacdo da
imagem e do discurso de forma rapida e imediata para milhdes de pessoas em todo o
territorio nacional. Essa nova realidade midiatica, modificou as relagdes tradicionais de
candidatos e partidos com os eleitores (RUBIM et al,, 2003). A construcao da imagem de
Collor, em 1989, é “uma espécie de ‘prova viva’ da midiatizacao da politica no Brasil
redemocratizado” (MIGUEL, 2001, p. 53). Ele parte da condic¢do de lider politico de um
pequeno estado do nordeste brasileiro, desconhecido no resto do pais, para chegar, em

pouquissimo tempo, numa condicao de expressdo politica nacional.

A televisdo permite ao politico construir uma imagem. Essa imagem segue um formato
proprio dessa midia, que se diferencia de outros meios de comunica¢do de massa. A
imagem televisiva possibilita ao candidato desempenhar diferentes fun¢des em curto
espaco de tempo. Essas funcdes tornam-se o que Avelar (1992) chama de “fungdes-
simbolos”, levando a crenca de que, se o candidato exerce essas fun¢des de maneira
satisfatdria, ele carrega os atributos basicos para governar. A centralidade da televisao
nas campanhas eleitorais trouxe varios pontos de reflexdo, a discussdo que nos interessa
é sobre a construcdo das imagens de poder e das imagens personificadas do poder

criadas para o candidato.

A linguagem da televisdo proporciona a possibilidade de explorar determinadas
caracteristicas e habilidades dos candidatos, como sua capacidade de desempenho
diante de uma camera, seu jeito de falar, seu olhar, sua fotogenia, que tenham relevancia
e possam ser determinantes para seu sucesso ou ndo. Mas os programas do HEG nao
lancam mao apenas da figura do candidato, exploram outras formas de construg¢do da
imagem de poder. Nesse sentido, a eleicdo de 1989 foi um momento especial na

construgdo de linguagens novas para a comunicac¢ao politica destinada a televisao.
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As eleigdes de 1989 sdo, ainda hoje, o principal exemplo da efetividade
politica do HPEG#6. Os dois candidatos que chegaram ao segundo turno -
Fernando Collor de Melo (PRN) e Lula (PT) - foram exatamente aqueles
que apresentaram programas de televisio mais inovadores,
revolucionando a linguagem da propaganda politica no pais. (MIGUEL,
2005, p. 143)

A centralidade da televisdo nas campanhas faz com que todas as acbes e eventos,
programados e produzidos por elas, tenham como objetivo o olhar da camera. A
televisdo transforma o processo eleitoral, muda a forma de fazer campanhas e
estabelece uma nova era na comunicagao eleitoral, “a era do marketing politico, com o
envolvimento de profissionais altamente especializados” (AVELAR, 1992, p. 47). Em
1989, tanto Collor, como Lula, usaram estruturas que envolveram profissionais
especializados, e com experiéncia eleitoral, para produzir seus programas de televisao.
Collor contratou os servigcos de uma agéncia de propaganda e Lula montou uma equipe

de profissionais experientes.

A forca da televisdao nas campanhas de Collor e Lula foi fundamental para leva-los ao
segundo turno. Cada uma a seu modo produziu imagens de poder e imagens
personificadas de poder que expressaram o tipo de poder que desejavam transmitir. Sdo
essas imagens que desejamos analisar. Como cada campo politico expressa o poder no
meio televisdo? Quais sdo as referéncias imagéticas e as influéncias estéticas
determinantes na construcdo das imagens de poder desses campos politicos?
Buscaremos por meio da observag¢do das imagens veiculadas nos programas do HEG dos
dois candidatos as respostas. Para isso, foi feita uma selecdo de quadros de cenas dos
programas eleitorais de cada candidato com imagens representativas do poder que cada

campanha produziu.

Analisaremos cada conjunto de imagens utilizando os critérios iconograficos e
iconologicos de Panofsky (2009), assim como buscaremos a genealogia dessas imagens
como proposto por Didi-Huberman (2015), Warburg (2015) e Eisenstein (2014).

Comecaremos nossa analise pelas imagens dos programas de Collor.

4 HPEG - Horario de Propaganda Eleitoral Gratuita
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3.4.3.1 Programas de televisao de Collor em 1989

Nas imagens dos programas de televisdao de Collor, coletadas de arquivo digital, cedido
pelo Entrevistado C, podemos observar variadas maneiras de expressar o poder. Apos
uma observacdo geral dos programas de televisio de Collor, buscamos otimizar e
racionalizar o trabalho de analise optando por separar as imagens em cinco blocos,
distribuidas de acordo com suas caracteristicas gerais, motivos e abordagens descritos a

seguir (Quadro 8):

Quadro 8 - Imagens dos programas de TV de Collor
divididas por caracteristicas gerais

Collor em estudio ou : .
Bloco 1 ambiente interno. (Figura 144 e Figura 145)
Bloco 2 Collor em eventos de (lj"lgura 147, Figura 148 e
rua. Figura 149)
Artistas e . .
Bloco 3 personalidades. (Figura 154 e Figura 155)
Elementos simbdlicos  (Figura 157, Figura 158 e
Bloco 4 culturais. Figura 1539)
Bloco 5 Graf.lsmo§, ilustracoes (Figura 160)
e animagdes

Fonte: Autor (2020)

Bloco 1 - Collor em estudio ou ambiente interno.

Figura 144 - a) Collor trajando palet6 escuro, camisa social branca e gravata vermelha. Ao fundo quadro
em tom predominante de azul claro. Enquadramento médio; b) Collor sem paletd, mas mantendo camisa
social e gravata vermelha. Ao fundo quadro em tom predominante de azul claro. Enquadramento médio;
c) Collor trajando palet6 escuro, camisa social branca e gravata escura. Ao fundo quadro em tom
predominante de azul escuro. Enquadramento médio

13

FEANANDO COLIGH-Ur MELLO

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).
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Figura 145 - a) Collor trajando palet6 escuro, camisa branca e gravata vermelha. Ao fundo quadro em
tom escuro. Enquadramento aberto mostra ambiente executivo de trabalho com mesa e apetrechos de
escritorio; b) Collor trajando paleté escuro, camisa social clara. Fundo bege onde aparece detalhe de uma
bandeira (ndo identificavel). Enquadramento fechado no rosto do candidato; c) Collor trajando paleté
escuro, camisa clara e gravata escura. Fundo bege onde aparecem detalhes de bandeiras, uma delas é a
bandeira de Alagoas, a outra ndo é identificavel. Enquadramento médio

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Nas imagens do Bloco 1 (Figura 144 e Figura 145), o primeiro elemento que observamos
é a indumentaria formal - normalmente palet6 e gravata -, mesmo quando esta sem
paletd, o restante da indumentaria permanece o mesmo, apenas tenta mostra-lo de
maneira que pareca que esta trabalhando. Para Monteiro (1997), a vestimenta carrega
uma simbologia forte e é usada como uma linguagem, sendo simbolo de status e
diferenciacao social. Mendes (2013), considera que as roupas masculinas tem o
proposito de apresentar o status social do homem, deixar claro o seu poder e seu estilo
de vida. Nesse sentido, a indumentaria de Collor se espelha no tipo de roupa usada por

empresarios e executivos, como um uniforme que os distingue enquanto grupo social

ligado as classes mais abastadas.

Na sequéncia, percebemos os cenarios, que sdo caracterizados como ambientes
executivos ou institucionais, ressaltando novamente sua posicao social de poder, quer
no sentido de empresario, quer no sentido de politico executivo. Os ambientes de
estudio (Figura 144 e Figura 145a) mostram o cuidado com que o cenario € tratado para
a construcao da imagem de poder do candidato. O conjunto de cores utilizado nestas
cenas ressalta o rosto do candidato, priorizando a cor azul como elemento distintivo da
campanha. Tanto o cenario como a vestimenta carregam elementos simbodlicos que

ligam o candidato a ideia de poder.

As imagens produzidas em ambientes fechados formais, porém nao em um estudio,
(Figura 145b e Figura 145c) mostram um cenario institucional, tipico de

pronunciamentos de politicos executivos, como os que o candidato costumava fazer
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como governador de Alagoas, ressaltando novamente a imagem de poder do candidato.
Nesse caso, as bandeiras que aparecem ao fundo remetem a institucionalidade e ao
poder do cargo politico que ocupou. Nos dois tipos de cenario, em estidio e em
ambientes institucionais, a imagem criada busca, em todos os detalhes, de maneira
formal e dentro das convengdes sociais, ressaltar a posi¢do social, a for¢a politica e a
capacidade executiva do candidato para governar. Ou seja, busca personificar o poder na

imagem do candidato.

Os enquadramentos utilizados, nestes casos, mostram um modelo estabelecido pelas
emissoras de TV para os apresentadores de telejornais (Figura 146). Levando em conta
que, como afirma Avelar (1992), o jornalismo televisivo havia adquirido o protagonismo
das noticias politicas no Brasil, esse tipo de enquadramento carrega toda uma carga de
representacdo de poder, sendo de facil reconhecimento e assimilacao pelo publico. Se
formos mais longe e buscarmos de forma anacrénica, como sugerem Didi-Huberman
(2015), Warburg (2015) e Eisenstein (2014), encontraremos a genealogia desse tipo de
representacdo imagética do poder, ou como nomearia Warburg (2015), as “imagens

fésseis”, os ascendentes desse tipo de modelo de representacdo personificada de poder.

A historia da arte, como vimos nos capitulos tedricos, oferece-nos variados exemplos,
produzidos em periodos histdricos diversos, desse tipo de enquadramento na
representacdo personificada do poder. Das representacdes gregas de seus deuses e
herois, descritos por Gombrich (2009), passando pelos retratos renascentistas da
nobreza florentina e da construcao da imagem de Louis XIV, de que tratam Conde
(2009) e Burke (1994) e tantos outros exemplos de que exploramos, chegando até os
dias atuais com a representacdo fotografica de grandes empresarios e executivos de
multinacionais, (Figura 138). Se nos retratos de Louis XIV (Figura 22) o objetivo era
expressar e personificar o poder na figura do rei (BURKE, 1994), o0 mesmo raciocinio

pode ser aplicado as imagens de Collor.
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Figura 146 - a) Apresentador do Jornal Nacional da Rede Globo (1989); b) Apresentador do Jornal Nacional
da Rede Globo (2019)

a b
Fontes: a) https://bitly/2VuVTzT - Acesso em: 18/07/2018; b) https://bitly/2VshAAL - Acesso em:

21/10/2019.

O mesmo modelo aparece na televisdo, no enquadramento dos apresentadores dos
telejornais. Talvez o melhor exemplo seja o Jornal Nacional, da Rede Globo (Figura 146),
com o poder que tem de construir uma representacao do mundo social (MIGUEL, 2001),
com seu grande alcance, audiéncia e influéncia no publico, criou uma imagem de
credibilidade, tornando-se “um importante foco gerador da agenda publica e na mais
importante fonte de informacao de boa parcela dos brasileiros” (MIGUEL, 2001, p. 50).
As imagens de Collor, falando para a camera em estudio ou ambiente interno formal,
como podemos observar (Figura 144 e Figura 145), espelha-se neste modelo. Mas essa
ndo € a Unica forma de apresentar o candidato nos programas eleitorais de TV, que sdo

dinamicos e expressam e personificam o poder de varias maneiras.
Bloco 2 - Collor em eventos de rua

Neste bloco, encontraremos imagens de Collor falando em eventos de rua ou em videos
feitos em localidades especificas e produzidos especialmente para uso no programa de
televisdo. Essas imagens mostram o candidato em ambientes menos afeitos a
formalidades, em situagdes em que nao se espera o uso de um figurino formal (paleté e
gravata), nem uma postura contida (Figura 147, Figura 148 e Figura 149). Nesses
ambientes, ao contrario, procura-se construir uma imagem do candidato que os
aproxime do publico. “Os gestos, expressoes faciais, modulacdo de voz, a forma de
responder, enfim, tudo ali concorre para atingir uma meta: criar uma obra prima, um
filme curta-metragem digno de um Oscar... a cada santo dia” (KUNTZ, 2006, p. 53).
Nesses casos, nota-se uma maior dramaticidade dos gestos e o aumento do apelo
emocional nas imagens. Na constru¢do da imagem de poder, os gestos do candidato

buscam demonstrar a for¢a e a convicg¢ao de seu discurso.
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Figura 147 - a) Collor discursa em comicio improvisado; b) Collor discursa em comicio improvisado;
c) Collor discursa em comicio

a b c
Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Figura 148 - a) Collor acena para multiddo em comicio; b) Collor em inauguracdo de obras; c) Collor
discursa em comicio improvisado

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Figura 149 - a) Collor acena para multiddo em evento da campanha; b) Collor interage com a plateia em
evento da campanha; c) Collor fala para a cimera dentro de uma canoa em visita a localidade

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Diferente do material produzido em estudio, que conta com todo um controle técnico,
nos eventos em que o candidato estd em contato direto com o publico, e exposto a
imprevistos e fatores que fogem do dominio da producdo, como comicios, caminhadas
ou mesmo em eventos dirigidos para setores especificos da sociedade, ndo é possivel
refazer a cena. Nesses casos, o candidato precisa dominar a plateia com uma

performance convincente, tanto nos argumentos racionais como no aspecto emocional.
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Nota-se que, além de um discurso forte, ele langca mao de artificios gestuais e

fisiondmicos que agregam, visualmente, o conceito de for¢a e de poder.

Ao observarmos as imagens desse tipo nos programas de Collor, percebemos que um
dos gestos mais usados para demonstrar for¢a é a mao levantada com o punho cerrado.
Este gesto produz uma imagem clara de for¢a, de poder, e esta presente em muitas
imagens produzidas pela arte, assim como em outras areas, como a politica e o esporte,
(Figura 150, Figura 151 e Figura 152). No esporte, o gesto de Pelé comemorando o gol
(Figura 150a) tornou-se uma expressao de vitdria, de éxito, de alegria, de conquista, de
poder, reconhecido como tal e reproduzido pelo mundo em todos os esportes. E mesmo
no esporte, pode adquirir significados politicos, como no caso emblematico dos atletas
negros americanos que, na olimpiada de 1968 (Figura 152c), usando luvas negras fazem
0 gesto que adquire o significado de protesto contra a discriminac¢do racial, o gesto

custou as medalhas olimpicas aos atletas.

Figura 150 - a) Pelé comemora gol (1970); b) A Liberdade Guiando o Povo - Eugéne Delacroix (1830)

r

Fontes: a) https://bitly/2VINAPO - Acesso em: 22/10/2019; b) https://bit.ly/3bwSarb - Acesso em:
22/10/2019

Figura 151 - a) Mandela discursa ao publico; b) Hitler em discurso aos alem3es; c¢) Manifestante no Maio
de 68, Paris

Fontes: a) https://bitly/3cEo7xR - Acesso em: 23/10/2019; b) https://bitly/2zqeKnr - Acesso em:
23/10/2019; c) https://bitly/2xGTxFi - Acesso em: 23/10/2019.
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Figura 152 - a) Mussolini discursa; b) Bonaparte atravessando os Alpes - Jacques-Louis David (1803 -
1802); c) Tommie Smith e John Carlos, atletas americanos, durante a premiagdo nas Olimpiadas de 1968,
protestam contra a discriminagdo racial ficando descalgos no pédio e ouviram seu hino inclinando a cabega e
erguendo o punho com uma luva negra (simbolo dos Panteras Negras) - Angelo Cozzi (1968)

a b c
Fontes: a) https://bitly/2VtfNLz — Acesso em: 23/10/2019; b) https://bit.ly/2KrSZpi - Acesso em:

22/10/2019; c) https://bitly/2xQggyA - Acesso em: 23/10/2019.

Kuntz (2006) sustenta que o simbolismo é um recurso fundamental na formag¢do da
imagem de um lider politico e pode trazer grandes ganhos a sua reputa¢do. Nesse
sentido podemos observar que lideres politicos de todos os matizes ideolégicos usam
esse gesto na comunicagao direta com o publico. O brago erguido e com a mao cerrada,
ou mesmo aberta, é uma imagem que provoca reacdes emocionais ligadas a sentimentos
de forca, de resisténcia, de luta, de vitdria, ou seja, de poder. Esse poder parece fluir do
personagem que faz o gesto e contamina a plateia, que reconhece o poder na imagem do
candidato. Quando exploradas na televisao, essas imagens, carregadas de simbolismo,

levam emog¢ao para um publico ainda maior do que o presente nos eventos.

O horario eleitoral gratuito é um excelente exemplo disto. Além do
conteudo ou mensagem verbalizada, cada imagem, trilha sonora, spot,
jingle, cor e objeto do cendrio tem significado préprio e é capaz de
induzir a audiéncia a sentir a emoc¢ao certa. (KUNTZ, 2006, p. 53)

Na politica, esse gesto é usado por todos, independente de ideologias. Em se tratando de
campanhas eleitorais, quando um candidato discursa para o publico, sua imagem com o
braco erguido e com a mao cerrada, ou mesmo aberta, provoca interpretacoes
emocionais ligadas ao poder expresso na imagem do candidato. Nos eventos de rua da
campanha presidencial de Collor, de 1989, podemos observar que o candidato reproduz
este gesto de maneira corrente e enfatica, seguindo o que sugere Kuntz (2006) sobre o
simbolismo ser um recurso fundamental na formac¢ao da imagem de um lider politico. A
importancia dessas imagens na campanha de Collor é clara na afirma¢do do

coordenador de comunica¢do da sua campanha:
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Aquele pulso erguido, brago erguido e tal, aquilo era muito forte. E o
Collor usava muito aquilo. Toda aparicdo publica, todo discurso, comicio
e tal, ele levantava o braco com o punho fechado (Figura 153). Eu acho
que aquilo simbolizava, passava muito essa ideia de forca, de poder, de
vontade de fazer. [..] Eu acho que isso construiu essa imagem forte e
poderosa dele. [as pessoas diziam] “Porra, esse cara é o cara para
resolver o problema e tal”. (ENTREVISTADO C, 2019)

Figura 153 - Collor, com o punho cerrado, em caminhada em 1989

‘-;/4"/,,..-"‘,

Fonte: https://bit.ly/351owl7 - Acesso em: 15/09/2018.

Mas as imagens de poder, na campanha de Collor ndo se restringiram as imagens do
proprio candidato. Veremos agora outros tipos de imagem de poder que foram

produzidas e utilizadas nos programas de TV do candidato no HEG.
Bloco 3 - Artistas e personalidades

Os programas de TV de Collor, exibidos no HEG de 1989, trazem, também, imagens de
artistas populares, famosos, e personalidades e que dispdem de prestigio diante da
populacdo. Dessa forma busca agregar a simpatia e o reconhecimento do publico por
esses personagens para a imagem do candidato. Alguns oferecem apoio direto e
ostensivo ao candidato, como os artistas (Figura 154), outros surgem apenas ao lado do
candidato, como o Papa (Figura 155), uma referéncia ndo apenas religiosa, mas moral.
Atores de novela e musicos fazem parte da nossa cultura de massa, tem grande

penetragdo e prestigio junto ao publico e agregam valor a imagem do candidato.
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Figura 154 - a) Claudia Raia (atriz de telenovelas); b) Elba Ramalho (Cantora); c) Alexandre Frota (Ator)

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Figura 155 - Collor com o Papa Jodo Paulo II.

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Além da forca que a imagem dessas personalidades tem, elas fazem parte de um
universo de imagético de poder que nos remete ao movimento vanguardista da Pop Art,
que trouxe elementos da cultura de massa para seu universo, muitos artistas populares
e personalidades foram retratados pelos expoentes do movimento artistico, como Andy
Warhol, que produziu obras retratando artistas de cinema, lideres politicos e outras
personalidades e produziu uma série de filmes, muitos feitos em seu préprio atelier,
onde seus amigos famosos apareciam (Figura 156). O fato de artistas e personalidades
aparecerem em programas politicos mostra que suas imagens sdo realmente imagens de

poder, de forga, que se soma a imagem do poder personificado na figura do candidato.
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Figura 156 - a) After Marilyn Pink - Andy Warhol (1967); b) Jackie - Andy Warhol (1963); ¢) Mao 2 -
Andy Warhol (1972); d) Andy Warhol’s Kitchen and the Escarpment School - Andy Warhol (1965); €) Che
Guevara - Andy Warhol (1968)

d e
Fontes: a) https://bitly/2Y3VOVs - Acesso em: 17/12/2018; b) https://bitly/3eKZ4Lk - Acesso em:
17/12/2018; c) https://bit.ly/3eSiIAWC - Acesso em: 17/12/2018; d) https://bitly/3bgmcNj - Acesso
em: 20/12/2018; e) https://bitly/3bHdel.X - Acesso em: 17/12/2018.

Outras imagens contendo elementos simbdlicos que expressam poder também foram
utilizadas, como elementos de regionais de diversos aspectos foram usados como forma

de alcangar a grandeza e diversidade regional do Brasil, como veremos agora.
Bloco 4 - Elementos simbdlicos culturais

Elementos arquitetonicos, artesanato, religido, regionalismos, pontos turisticos,
simbolos nacionais, entre outros formam um painel que busca identificar o candidato
com os valores culturais e sociais do pais (Figura 157, Figura 158 e Figura 159). O uso
dessas imagens, que carregam significado especial para cada regidao ou grupo social, cria

identificacdo das pessoas com o candidato. Sdo imagens que expressam a diversidade e a
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complexidade do pais, sua riqueza cultural e social, e agregam o poder simbdlico que

carregam ao candidato.

Figura 157 - a) Danga folclérica, Santa Catarina; b) Carnaval, Rio de janeiro; c) Canoeiro, Amazonas

a b c
Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Figura 158 - a) Elevador Lacerda, Salvador, Bahia; b) Cidade colonial em Minas Gerais; ¢) Monumento a
Juscelino, Brasilia

3_amim

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Figura 159 - a) Operario; b) Pescador; c) Artesdo

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Elementos da arte regional, o trabalho popular, a arquitetura e a geografia fazem parte
da identidade de cada regido. Esses elementos exprimem a for¢a da cultura regional e,

nas campanhas eleitorais, costuma ser utilizado num formato mais festivo, o chamado
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videoclip*’, onde as imagens sdo editadas no ritmo do jingle*® do candidato ou de outra
musica. O que se busca é criar uma identidade entre o candidato e as regides usando um
conjunto imagético reconhecivel pelas diversas culturas regionais, imagens que
representam o poder da cultura popular. A inten¢do é mostrar que o candidato
reconhece e respeita esse poder. Esse tipo de imagem nao é uma imagem personificada
de poder, porém, o seu uso nos programas de TV do HEG, agrega seus simbolismos a

imagem do candidato.

Por ultimo observamos o uso de ilustragdes e do material grafico nos programas de
televisdo. As imagens de poder dos materiais graficos sdo transportados para a
linguagem audiovisual ao mostrar o trabalho de rua da campanha, como forma de
expressar o crescimento e a adesdao popular a campanha. Outros elementos graficos
como ilustracdes e animacgoes também fazem parte do conjunto de imagens de poder

veiculados pelo programa de Collor.
Bloco 5 - Grafismos, ilustragdes e animacgoes

As imagens graficas, ilustracdes e animagoes veiculadas nos programas de Collor (Figura
160) apresentam duas func¢des distintas. A primeira é a func¢do critica, onde se usam
ilustracdes, até mesmo de forma caricatural, para fazer critica a questdes especificas. Sao
imagens que frisam o discurso do candidato nos pontos mais sensiveis do sentimento
popular, que, como vimos, era captado através de pesquisas de opinido, tanto
qualitativas como quantitativas (ENTREVISTADO C, 2019). A segunda func¢do é mostrar
a populariza¢do da campanha e a aceitacdo do candidato. Para isso, mostram-se imagens
da participa¢do popular no trabalho de distribuicdo do material impresso da campanha
nas ruas, como adesivos, panfletos, faixas etc. nas ruas. Nesse caso, é comum o uso do

formato de videoclip.

47 Videoclip - produto audiovisual que integra musica e imagens, muito utilizado na propaganda e na promog¢do da industria
fonogréfica.

48 Jingle - palavra de origem inglesa que é usada na propaganda para definir uma produ¢do musical com mensagem comercial.
Normalmente tem curta duragdo e de fcil assimilagdo facil. Nas campanhas eleitorais tem o objetivo de popularizar o nome do
candidato e projetar sua imagem.
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Figura 160 - a) Trem; b) ilustracgdes criticas; c) Aplicacdo de pegas graficas nos eventos de rua

a b c

Fontes: a) Arquivo Doxa - laboratério de Pesquisa em Comunicagdo Politica e Opinido Publica - UCAM -
https://bitly/2VQzNa3 - Acesso em: 10/12/2018; b) Acervo pessoal (ENTREVISTADO C, 2019); c) Acervo
pessoal (ENTREVISTADO C, 2019).

Utilizando ilustragdes, ou mesmo animagdes, como op¢ao imagética de poder, constroi-
se uma narrativa forte, capaz de encenar conceitos que, de outra maneira, poderia ser de
dificil compreensdo. Na historia da arte, buscando de maneira anacronica, como
sustentam Didi-Huberman (2015) e Eisenstein (2014), podemos encontrar diversos
exemplos do uso de imagens ilustrativas utilizadas para construir narrativas politicas.
De maneira critica, todas buscam contar uma historia a partir de um ponto de vista
préprio (Figura 161). Pela satira, pelo humor, ou pelo caminho emocional, o uso desse
tipo de imagem pode ser visto na construcao imagética do poder, religioso, politico ou
econdmico, algumas vezes de maneira direta, outras de maneira sutil, ou mesmo

subliminar.

Figura 161 - a) Tapecaria de Bayeux (c. 1080); b) Detalhe da Coluna de Trajano (114 d.C); c) Cristo
carregando a cruz - Albrecht Durer (1509); d) Tio Patinhas - Disney (1952)

Fontes: a) GOMBRICH, 2009, p. 168; b) GOMBRICH, 2009, p. 122; c) https://bit.ly/2VxI9FX - Acesso em:
12/06/2019; d) https://bitly/2x0A7dX - Acesso em: 13/07/2019.

Encontraremos essa linguagem narrativa em obras como a coluna erigida por Trajano
(Figura 161b) para contar a narrativa de suas guerras e vitorias na Dacia, sob seu ponto
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de vista. Para Gombrich (2009), esse tipo de arte, revivido pelos romanos vem de um
costume do antigo Oriente. A Tapecaria de Bayeux (c.1080) (Figura 161a) é uma cronica
pictorica do mesmo género, “conta-nos a epopeia com tanta economia de meios, e
tamanha concentracao no que lhe parecia importante, que o resultado final permanece
mais memoravel do que as imagens realistas dos nossos jornais e da televisdao”

(GOMBRICH, 2009, p. 169).

A igreja catélica, grande provedora de arte durante a historia, nos fornece um outro
exemplo da narrativa ilustrada, a Via Crusis (Figura 161c). Uma historia contada por
meio de imagens, presente até hoje nos templos e na cultura catélica. E uma forma de
explorar a emocao dos fieis com uma narrativa visual que traz a interpretacao da igreja
sobre a historia do calvario de Cristo. A igreja transforma essas imagens em poder, na
medida que direciona a interpretacao da histdria. No Século XX, encontraremos esse tipo
de imagem de poder expressar-se por meio, inclusive, das histérias em quadrinhos e
desenhos animados. Walt Disney foi um dos grandes produtores desse tipo de narrativa,
seus personagens (Figura 161d) foram usados pelos Estados Unidos no contexto das

relagdes internacionais como um método de colonizagao cultural.

Para Natera (2017), Disney foi um dos embaixadores americanos na guerra cultural
contra a América Latina. Sua viagem ao continente, em 1941, é considerada o ponto

inicial da colonizagao cultural da regiao pelos Estados Unidos.

Ocorreu na véspera da Guerra Fria, quando vinha se estabelecendo a
disputa cultural pelos imaginarios coletivos. Disney é uma figura central
neste enfrentamento, pois o cinema é uma ferramenta fundamental para
o canone ocidental. As produgdes culturais desta industria comecaram a
se massificar nesta época. (NATERA, 2017)

Apesar de encontrarmos, nos programas de televisdo de Collor, em 1989, elementos
ligados a modernidade, tendo algumas referéncias nas vanguardas do século XX,
percebe-se que preponderam as imagens de poder e de personificacio do poder
baseadas, em sua maioria, nos modelos tradicionais estabelecidos na cultura ocidental.
Modelos utilizados, por séculos, como ferramenta de poder pela igreja, pela nobreza,
pelos tiranos, pela burguesia, por todos os que, de uma forma ou de outra, detiveram o
poder em suas maos. Se, naquele momento historico, como vimos anteriormente, Collor
representava o novo na politica, essa novidade parece nao ter se refletido inteiramente

no universo imagético de representacao do poder de seus programas eleitorais.
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Partiremos agora para a analise das imagens dos programas de televisdo de Lula em

1989.
3.4.3.2 Programas de televisao de Lula em 1989

A imagética da campanha de Lula, nos programas de televisdo veiculados no HEG, em
1989, corre por um caminho bem diferente do de Collor. As semelhancas encontradas
sdo pontuais, como veremos. A conceituacdo dos programas de televisdo de Lula teve
dois pontos fundamentais, o primeiro era trabalhar as contradi¢coes sociais, o segundo
era a definicdo do adversario a ser enfrentado. Na visao dos profissionais que
produziram os programas de Lula, o adversario nao era Collor ou qualquer dos outros
candidatos, era a Rede Globo de Televisdo. “A leitura que o Paulo de Tarso fazia, de que o
adversario ndo era o Collor, se mostrou corretissima. O adversario era a Rede Globo,

porque era ela que poderia nos destruir” (ENTREVISTADO B, 2019).

Paulo de Tarso (ENTREVISTADO A, 2019), coordenador de comunicacao da campanha,
considera que a midia, especialmente a Rede Globo, pelo poder e pelos interesses que
tinha, ndo mostrava a grandeza da campanha do PT nas ruas, a campanha estava sendo
escondida e a postura da midia nao permitia que ela deslanchasse, pois nao mostrava o
verdadeiro potencial do PT. Isso o levou a considerar que era necessario fazer uma
“Rede Globo ao contrario” (ENTREVISTADO A, 2019). Comegou com a ideia de TV Povo e
evoluiu para Rede Povo, criando um contraponto claro ao posicionamento da Globo e

que, para o publicitario, continha todos os elementos necessarios para dar certo.

Tem tudo que precisa, tem o criativo, tem o fato politico, tem a
capacidade de encarar. E é o seguinte. Se é para pegar o inimigo, vamos
pegar o maior de frente. Porque tem que ter o inimigo, e o inimigo maior
nesse momento é a Globo, que nio deixa a gente fazer a campanha. Ai eu
fiz algumas consultas, todo mundo achou ‘do caralho’, e fomos embora.
(ENTREVISTADO A, 2019)

A ideia inicialmente recebeu criticas politicas internas, que se desfizeram com o sucesso
instantaneo do programa quando foi ao ar. Para Tarso (2019), o fato de ser a primeira
campanha eleitoral nacional exigia um novo paradigma de comunicacao politica. A
maxima que diz “pense globalmente, haja localmente” (ENTREVISTADO A, 2019) seria
dificil de executar, visto que o Brasil é formado por 27 estados com culturas e costumes

diferentes.
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Como a gente ia fazer para ter 27 jingles? 27 takes? Era muito
complicado. Foi onde nés entendemos que a linguagem da Globo era
nacional. Falava desde o Para até o Rio Grande do Sul. E que tinha recall.
Um recall barbaro. Aumentou a velocidade do discurso, da impregnacao
do discurso, em cem mil, por conta do recall que tinha. N6s embarcamos
em algo que o povo estava acostumado a ouvir e o Lula teve um
palanque onde o que ele falasse ja entrava num recall que o povo ja
estava acostumado a ouvir. (ENTREVISTADO A, 2019)

Para o publicitario, as imagens que remetiam ao poder, nos ultimos 30 anos, eram as
imagens da Globo, as unicas imagens capazes de traduzir o poder, desde 64 até aquela
eleicao. “Simbologia é isso: é bandeira, palacio, alvorada, coisas assim, tudo era imagem
deles” (ENTREVISTADO A, 2019). Por isso, a campanha ndo se utilizou de muitas
imagens simbdlicas desse tipo. A parddia com a Rede Globo foi o elemento visual mais
bem cuidado do programa de TV, para dar a ideia de que o programa tinha uma
qualidade técnica do nivel da Globo. A vinheta animada da Rede Povo (Figura 162a), foi
produzida com muita qualidade grafica, permitindo a comparacao direta com a da Globo.
“A vinheta é que dava nobreza ao programa, porque a qualidade do que vinha depois

nem tanto, pois a nossa estrutura nao tinha dinheiro” (ENTREVISTADO A, 2019).

Também foram parodiados programas da Rede Globo, que passaram a fazer parte grade
do programa de Lula, como Povo de Ouro (Figura 162c), Povo Repdrter (Figura 162d), até
mesmo o famoso Plim Plim (Figura 156b), uma vinheta de passagem de programacao da
Globo. Parodiando as vinhetas da programacao da Globo, a Rede Povo cria uma imagem
forte, uma imagem de poder que se contrapunha ao poder da Globo que, na opiniao de
José (2015), apoiava claramente a candidatura de Collor. “Como se sabe, e como decisao
politica, Collor era o candidato da Rede Globo, o candidato de Roberto Marinho. Isso

nunca ficou camuflado” (JOSE, 2015, p. 57).

A ideia politica de fundo, trabalhada pela equipe de marketing, era a de mostrar as
contradigdes sociais, o fosso social existente no Brasil que, na opiniao deles, a Globo nao
mostrava. Dentro desse espirito o slogan do Programa de Lula, Rede Povo, aqui vocé vé o

que ndo vé na outra TV, traduzia uma ideia objetiva:

A ideia de que nds éramos uma emissora de televisdo, uma rede de
televisdo, que levava a mensagem do povo para o povo. [..] A ideia de
que aqui (na Rede Povo) vocé vé a contradicdo social, aqui vocé vé a
realidade do povo brasileiro, que vocé ndo vé na outra TV, que era a
Rede Globo. (ENTREVISTADO B, 2019)
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Esse conceito orientava o conteddo de toda a grade do programa de Lula,
reinterpretando a realidade social sob um ponto de vista oposto ao que era apresentado
pela midia, especialmente a Globo, que, conforme analise feita por Emiliano José em
Intervengdo da imprensa na politica brasileira, 1954-2014, “foi a produtora principal dos
fatos politicos que tentaram de todos os modos desgastar Lula e o PT” (JOSE, 2015, p.
58). Isso, somado a possibilidade de mostrar, na TV, o crescimento da campanha nas
ruas, com cenas dos grandes comicios, escondidos pela Globo (ENTREVISTADO A, 2019),
gerou uma outra vertente de imagens de poder nos programas de TV. O universo
imagético dos programas de Lula comportou varios tipos de imagens de poder, como

teremos a oportunidade de ver e analisar.

Da mesma maneira que procedemos com as imagens dos programas de TV de Collor,
buscamos otimizar e racionalizar o trabalho de analise das imagens dos programas de
Lula dividindo-as em cinco blocos, distribuidas de acordo com suas caracteristicas

gerais, motivos e abordagens descritos a seguir (Quadro 9):

Quadro 9 - Imagens dos programas de TV de Lula divididas
por caracteristicas gerais

Qraflsm?s, (Figura 162, Figura 163 e
Bloco 1 ilustracdes e :
. N Figura 166)
animacoes
Bloco 2 Lula em estudio. (Figura 172 e Figura 173)

Lula e o povo nos

Bloco 3 (Figura 174)

comicios.
Bloco 4 g:;ﬁcsi;’g‘al e (Figura 175 e Figura 177)
: (Figura 178, Figura 179,
Bloco 5 ?Z?:;i;ﬁ dades Figura 1780, Figura 181 e

Figura 182)
Fonte: Autor (2020)
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Bloco 1 - Grafismos, ilustracdes e animacoes

Figura 162 - a) Vinheta de abertura do programa “Rede Povo”; b) Vinheta de passagem “Plim-Plim”;
c) Vinheta “Povo de Ouro”; d) Vinheta “Povo Repdrter”

Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

Figura 163 - a) Boneco de rua com a cara de Lula (Recife); b) Boneco de rua com a cara de Lula (Brasilia);
c) Pipas no céu formam o nome Lula; d) Parédia do trem de Collor contrapde argumentos do adversario

m@’@“ﬁ‘érf’c‘on'tr@-tuu

> sem- CONCUISO:
‘
IN[O) mem——dlversos

POR IMAIE TGUEIMATEM DS TSONOE p@rentes
05 BEONHOS ININGUEM BANULA! <

c d
Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

Além dos grafismos das parddias da Rede Globo (Figura 162), dos quais ja tratamos,
outras imagens que podem ser inseridas nessa categoria vieram da participa¢ao popular
na campanha. Muitas imagens espontaneas foram captadas nas caminhadas e comicios,

como a dos bonecos gigantes com a cara de Lula (Figura 163a e Figura 163b) e as pipas
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formando o nome dele (Figura 163c). Sdo imagens que remetem a tradi¢des de festas e
brincadeiras populares, como o Carnaval de Olinda, onde a arte popular dos bonecos
gigantes, tradicionalmente desfila em meio aos folides (Figura 164). As imagens das
multiddes nos comicios e no carnaval de rua se assemelham e a espontaneidade da arte
popular, reforca o clima de alegria e a empatia da campanha, fortalecendo a imagem de

Lula como o candidato com a cara do povo.

Flgura 164 - Bonecos glgantes de Olinda, Pernambuco (2009)

Fonte: https: //b1tly/22kXSl7 Acesso em: 18/07/2019

A abordagem critica feita com humor pode ser encontrada em outros momentos da
historia da propaganda politica, podemos citar o exemplo os cartazes dos primeiros
momentos da Revolucdo Russa, feitos por Maiakovski e expostos nas “Janelas da
Revolugdo” (Figura 165), que fazia a critica ao capitalismo e a burguesia e apologia a
Revolugao com humor e sarcasmo. Observamos esse mesmo tipo de humor na animac¢ao
do trenzinho, do programa de Lula (Figura 163d), que faz contraponto a animac¢ao do
trem do programa de Collor (Figura 160a), que tinha um tom sério. Esse humor
debochado tem o mesmo tipo de abordagem das vinhetas da Rede Povo, a parodia. A
critica, quando feita com humor, ndo perde seu for¢a, mas ameniza o tom agressivo,

facilitando sua assimilacao e aceitagao.
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Figura 165 - Cartaz - Cada auséncia é uma alegria para o inimigo. Um herdi do trabalho é um golpe para a
burguesia! (Tradugio livre) -Mayakovsky (1920)

‘n
“““““
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Fonte: https://bit.ly/3avOMTd - Acesso em 17/08/2018.

No caso da campanha de Lula surge, ainda, um elemento simbdlico diferenciado. Um
elemento gestual que seria elevado a condi¢ao de simbolo do candidato, simbolo com o
qual o eleitor de Lula expressa sua identificagdo com o candidato: o “L” feito com o
polegar e o indicador (Figura 166). O gesto de simbolizar a letra “L” com a mao, criado
pelo jornalista paranaense e militante petista Mario Milani, popularizou-se na eleigdo de
1989. Para Milani (2009), essa era uma forma de aproximar a populacao de Lula, “depois
que as pessoas incorporassem esse gestual, seria muito dificil que elas retirassem isso”

(MILANI, 2009 apud GAZETA DO POVO, 2009).

Figura 166 - O simbolo gestual do “L” de Lula

Marcos Paule

Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).
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O coordenador da campanha lembra que trabalhava com “a ideia de que o povo pudesse
nos suprir uma emog¢ao, uma coisa que a gente, como profissional, frio, nao conseguisse”
(ENTREVISTADO A, 2019). Com essa ideia, em 1989, foi organizado um festival de
criatividade em que participaram pessoas de todo o Brasil, foi possivel apresentar todo
tipo de contribuicao, jingles, cartazes, valia tudo. De acordo com o coordenador da

campanha, “quase nada dava para usar” (ENTREVISTADO A, 2019).

Af veio esse cara, Mario, com essa ideia da neurociéncia, o simbolo da
neurociéncia, fazer assim, fazer assim com o dedo, né, “Lula”. [..] Eu
pensei, vamos ouvir direitinho. “Legal, legal, acho tal, tchau”, e ele foi
embora. E ai nds comegamos a ver que, no comicio, logo no primeiro dia
surgiu uma imagem assim. P6, oh o cara 13, oh o paranaense falando.
Vamos por. Vai que cola? Porque, se a gente der ideia na televisao, cola,
né? Pusemos. No primeiro dia, uma pessoa. Ai no outro, o Azevedo falou
“oh, estad colando, tem 5!” Entdo vamos por. E ai o cara conseguiu, po! A
neurolinguagem dele emplacou! [..] Se ndo tivesse alguém no meio da
massa que levantasse a mao, eu nao ia por. O legal é que isso veio do
povo para a gente. Ndo foi a gente que criou em laboratério. Eu acho
muito mais legal dessa forma. (ENTREVISTADO A, 2019)

O gestual simbolico de formar o “L” de Lula com a mao firmou-se como uma
representacdo simbdlica de poder do candidato. Podemos relacionar esse tipo de
simbolismo gestual com outros como, por exemplo, a saudag¢do nazista (Figura 167), a
dos Panteras Negras (Figura 168), nos Estados Unidos, a conhecida “continéncia” dos
militares (Figura 169) ou o sinal da cruz dos catdlicos (Figura 170). O elemento gestual
passa a fazer parte do repertério simbdlico de identificacio de grupos, politicos,
militares, religiosos, entre outros, em torno dos quais as pessoas se aglutinam e por

meio dos quais se reconhecem como grupo.

Figura 167 - Saudacio nazista

Fontes: a) https://bitly/2zqfR6B - Acesso em: 10/11/2019; b) https://bit.ly/3bvUkav - Acesso em:
10/11/2019.
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Figura 168 - Saudacdo dos Panteras Negras - a) Angela Davis; b) Panteras nas ruas

Fontes: a) https://bitly/2Kr8xK2 - Acesso em: 15/11/2019; b) https://bit.ly/2wWYskO - Acesso em:
15/11/2019.

Figura 169 -Continéncia - a) Militares batem continéncia na cerimonia de encerramento da participagao
brasileira na Missdo da ONU no Haiti; b) General Leonidas Pires Gongalves, do Exercito Brasileiro - Foto:
Orlando Brito/VE]JA (1987)

Fontes: a) https://bitly/2yw5ZHP - Acesso em: 12/12/2019; b) https://bit.ly/2Kt85el - Acesso em
13/12/2019.

Figura 170 - Sinal da Cruz - a) Cat6licos na missa; b) Papa Francisco

Fontes: a) https://bitly/2zkYhAF - Acesso em: 15/11/2019; b) https://bit.ly/3cFV1yh - Acesso em:
15/11/2019.

A forca de um gestual simbélico, como o “L” de Lula, esta na capacidade de expressar um
sentimento de pertencimento a um grupo. Nesse caso, um grupo politico que apoia o

candidato. Ao possibilitar a expressdo desse sentimento de identificacao, torna-se uma
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imagem de poder cujo centro é o proprio candidato. Nos eventos de campanha o gesto
passa a fazer, de maneira espontanea, parte da coreografia popular, jaA nos ambientes
cotidianos, o gesto passa a ser uma forma de reconhecimento entre os apoiadores de
Lula. A forca deste gesto pode ser medida pelo poder de pregnancia que possui, ele
passou a acompanhar o candidato desde entdo. O gesto mostrou ser uma imagem de
poder capaz de permanecer presente como simbolo do candidato nos ultimos 30 anos

(Figura 171).

Figura 171 - Vigilia Lula Livre (2019) - Foto: Ricardo Stuckert/Instituto Lula
R/

A ) A . e
Fonte: https://bit.ly/2VO6xAR - Acesso em: 21/11/2019.

O gesto com as mdos formando o “L” de Lula, como nos fala o coordenador da campanha,
foi uma ideia vinda de fora da campanha, de maneira espontanea, e consolidou-se pela
televisdo. Ja a personalizacdo do poder na imagem de Lula foi planejada e trabalhada de
duas maneiras em seus programas de televisdo, a primeira quando ele fala olhando
diretamente para a camera, em ambiente de estidio, onde tudo é controlado. A segunda
quando ele fala com espontaneidade em publico, nos comicios e eventos da campanha.

Veremos agora como foi construida a imagem personalizada de poder de Lula.
Bloco 2 - Lula em estudio

No primeiro turno, a imagem de Lula segue o mesmo tipo de enquadramento que o
jornalismo televisivo costuma fazer com os apresentadores, a mesma abordagem
imagética que vimos no programa de Collor. Porém, a similaridade esta apenas no
enquadramento, pois cenario e figurino apresentam muitas diferencas. O cendrio é
composto apenas por uma superficie lisa, de cor neutra, escura, sem elementos. O

figurino é muito despojado, apenas camisa, de colarinho aberto, nada sofisticado (Figura
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172). A fisionomia de Lula, com pouca maquiagem, barba cerrada, cabelo crespo e cheio,

e o cenho sempre franzido dao ao seu rosto um aspecto rude.

Figura 172 - Lula no esttidio 12 turno

Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

O diretor de arte da campanha relata as dificuldades de enquadrar Lula na condigao que
a equipe de comunicacdo considerava necessaria para a construcao desejada de sua

imagem, dentro da visao da publicidade:

Naquele tempo, o Lula era rebelde. Ele ndo aceitava orientagdo. Ele
queria falar suado, ele ndo queria nem passar pé de arroz na cara, ndo
aceitava ser maquiado. Enfim, ele era rebelde. Ele ndo tinha ainda se
entregado para a publicidade, ele ndo tinha aceitado ainda que a
publicidade, que a propaganda, podia dar a eleicio para ele.
(ENTREVISTADO B, 2019)

O coordenador de comunicacao da campanha considerava que o caminho estratégico a
ser seguido era a radicalizacao a esquerda. Pois, como ele ressalta, vinte por cento do
eleitorado se dizia de esquerda, e como Lula comeca a campanha perto dos quatro por
cento de intengao de voto, a avaliagdo era de que havia espago neste campo para crescer
e chegar no segundo turno (ENTREVISTADO A, 2019). Assim, buscou-se construir uma
imagem mais irreverente, fora dos modelos tradicionais, que mostrasse o candidato de

maneira mais natural, auténtica.

Ele fez o primeiro turno inteiro de camisa polo e de camiseta. Mas a
gente achava que era isso mesmo, porque nds tinhamos que radicalizar,
a gente queria ir para a esquerda para passar pro segundo turno. Entdo
ndo tinha o que discutir com ele sobre ele ser menos Lula. Noés
queriamos que ele fosse mais Lula. (ENTREVISTADO A, 2019)

No segundo turno, havia a necessidade de ampliar a base de eleitores para além das
esquerdas. Nesse sentido, algumas mudangas ocorrem na imagem do candidato. O

figurino muda, ele passa a usar paletd e gravata, e quando nao usa palet6 usa pelo menos
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uma camisa social com gravata. Em ambos os casos a aparéncia do candidato muda, fica
mais formal, aproximando-o da imagem de poder mais conservador. Surge também, na
tela, seu nome em destaque com duas linhas curvas, como um arco iris, verde e amarelo

(Figura 173).

Figura 173 - Lula no esttdio 22 turno

Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019)

A partir de entdo, nas cenas de estudio, a imagem de poder personificado, na figura de

Lula, muda para um modelo tradicional, no mesmo caminho de Collor.

[..] Agora, quando nés passamos pro segundo turno, ai sim nos
entendemos que era necessario ampliar. No primeiro programa, ele
apareceu de terno. Foi um choque! Choque pra nés, que sabiamos. A
maioria das pessoas nem percebeu. E, a partir dai, nés passamos a usa-
lo de terno. (ENTREVISTADO A, 2019)

As imagens de Lula feitas em estudio, buscam mostrar o candidato de maneira mais
institucional. Porém, com o crescimento da campanha elas passam a ser menos
presentes, passam a ter menos peso nos programas. Com o crescimento da campanha, os
eventos de rua, especialmente os grandes comicios atraem cada vez mais publico e, com
isso, ganham espago no programa de TV. A imagem de Lula nesses eventos passa a ser
mais presente no programa, buscando mostrar a for¢a popular do candidato, como

veremos agora.
Bloco 3 - Lula e o povo nos comicios

O avanco da candidatura, e seu crescimento, apontado nas pesquisas de institutos
independentes, divulgados pela imprensa, estava ligada a capacidade de mobilizacdo nas
ruas (ENTREVISTADO A, 2019). Os comicios do candidato mostram a for¢a da campanha
atraindo milhares de pessoas, passando a ser elemento de destaque, de diferenciacdo da

campanha. Com isso, os programas de TV passam a privilegiar as imagens do candidato
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nos comicios, onde, ao contrario das cenas de estiudio, o candidato continua a se
apresentar de maneira informal, sem pompa, suado, sisudo, mas ganha em

espontaneidade e emocao (Figura 174).

Figura 174 - Lula e o povo nos comicios
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Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

O coordenador de comunica¢dao da campanha de Lula (ENTREVISTADO A) considera que
as imagens de Lula no palanque foram as imagens mais fortes da campanha, pois eram

imagens que o pais ndo estava acostumado a ver.
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Acho que a imagem mais relevante é o Lula no palanque, comandando
as massas. Eu acho que isso que deu resultado. Ali tinha uma imagem de
poder diferente, que o Brasil ndo estava acostumado a ver. O Lula no
palanque. Isso a gente vindo de 84, das diretas, onde o povo na rua
comegou a fazer diferenga, né? Vocé pensa que a gente passou por uma
frustracdo geral, ndo teve diretas e tal.. Entdo fazia muito sentido, de
repente, um partido capaz de mobilizar se diferenciava muito.
(ENTREVISTADO 4, 2019)
Numa linguagem audiovisual de clip publicitario, com ritmo, que intercala imagens do
candidato e da plateia, com diferentes enquadramentos, plano aberto, plano fechado,
explora-se as expressdes fisiondmicas, do candidato e da plateia, construindo uma
narrativa visual emocional. Com a voz do candidato ao fundo, as imagens de multidao,
bandeiras agitadas, maos, olhares, se sucedem e propiciam um efeito que fortalece a
imagem do candidato, criando empatia entre ele e o publico, indo ao encontro do que
afirma Kuntz (2006). Colocar os comicios na TV serviu, estrategicamente, para mostrar o

que a midia ndo mostrava, o crescimento da campanha.

Ndés comegamos a gravar o Lula em estudio, ficou no estudio, e depois s6
tinha rua, rua, rua, povo, povo, povo, povo o tempo inteiro. Que é o que
eu te digo. Pra mim, o que transferiu poder pro Lula foi o povo.
(ENTREVISTADO A, 2019)

O éxito dessa estratégia levou o programa a nao s6 mostrar os comicios ocorridos, mas a
anunciar onde aconteceriam os préoximos. As imagens da massa aglutinada nas pracas,
nas ruas, agitando as bandeiras sdo imagens fortes, de poder, que é catalisado na
imagem do candidato. O anuncio de onde seriam os proximos comicios trouxe mais
gente para as ruas (ENTREVISTADO B, 2019). E preciso lembrar que a campanha de
1989, a primeira de abrangéncia nacional a ser trabalhada na televisao, depois do fim da
ditadura, teve importante papel na criagdo de uma linguagem televisiva para as

campanhas eleitorais. Sem as amarras da Lei Falcao??, foi possivel desenvolver técnicas

audiovisuais muito eficazes na construcao de imagens na politica.
Bloco 4 - Critica social e denuncias

Com a redemocratizagdo, a televisio passou a ser a principal ferramenta de
comunicacao politica, como afirma Avelar (1992), e o PT, usou essa ferramenta na

campanha de Lula, para ampliar e dar visibilidade ao seu discurso critico. As imagens do

49 Lei Falcdo - criada em 1976, durante o regime militar, a lei restringia a propaganda eleitoral na TV a apenas a imagem fotografica
do candidato junto com seu nome, partido e a leitura de seu curriculo.
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candidato e dos comicios ndo foram as Unicas imagens de poder construidas e
veiculadas nos programas de Lula, em 1989. A campanha do PT partia de uma
construcdo politica baseada na critica social. Seu capital politico e sua histéria eram
ligados as lutas dos trabalhadores por melhores condi¢oes de vida, num pais que tinha

historicamente um enorme desnivel social.

Desde de o principio a gente partiu disso. N6s queriamos fazer uma
campanha que mostrasse as contradicdes sociais, que mostrasse as
diferencas sociais, o fosso social que existia no Brasil. (ENTREVISTADO
B, 2019)

Essas questdes foram tratadas, na televisdo, num formato jornalistico, de reportagens,
formulando dentuncias e mostrando as contradi¢des de classe existentes. O diretor de
arte da campanha (ENTREVISTADO B), que participava da coordenac¢ao de comunicagao,
considera que a imagem mais simbolica e forte do programa, conceitualmente, é uma
sequéncia de imagens veiculadas no primeiro programa, mostrando essa contradicao

(Figura 1175).

Mostrava um sujeito que carregava a carne, mas ndo comia, porque nao
tinha dinheiro. Ele trabalhava carregando carne, mas nio comia. Em
seguida, mostrava uma mulher, uma dondoca, que dava carne para o
cachorrinho dela comer todo dia. Entende? Desde o primeiro programa,
a ideia sempre foi apresentar as contradicdes sociais. (ENTREVISTADO
B, 2019)

O formato jornalistico cria o tom de veracidade ao video e explicita as diferencas sociais
existentes no pais de uma maneira facilmente compreensivel por qualquer pessoa,

independente de classe social.

Figura 175 - Critica social e dentncia - a) Trabalhador carregando carne: - “Eu sé carrego, ndo como”;
b) Cachorrinho da “dondoca”; ¢) “Dondoca” com cachorro: - “ele come arroz, legumes, carne moida e
frango, duas vezes por dia”

R

Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

Esse tipo de montagem, mostrando os dois lados da sociedade brasileira, tinha um

conteudo forte, pois fazia parte da realidade vivida pelos brasileiros. Didi-Huberman
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(2012) sustenta a hipdtese de que a imagem, em contato com o real, arde, queima em
uma espécie de incéndio. Para ele, “nunca a imagem se imp06s com tanta for¢a em nosso
universo estético, técnico, cotidiano, politico, histdrico. Nunca mostrou tantas verdades
tdo cruas” (DIDI-HUBERMAN, 2012, p. 208). A exposicdo das contradigdes sociais
existentes no Brasil fazia parte das diretrizes da comunicacdo da campanha de Lula

(ENTREVISTADO B, 2019).

Dentro do formato jornalistico, o programa de TV de Lula trouxe uma novidade: a
utilizacao do proprio candidato como uma espécie de repoérter de algumas matérias de
dentuncia. No jornalismo, é comum vermos o reporter aparecer nas matérias, mostrando
estar presente no local dos acontecimentos (Figura 176), nessas situacdes os reporteres
agem como se fossem, e muitas vezes sdo, testemunhas dos acontecimentos que
noticiam. A presenca do repdrter no local aumenta a credibilidade e a sentimento de
veracidade da noticia.

Figura 176 - O formato jornalistico na televisdo - a) Reporter Adriana Oliveira - R] no Ar - Rede Record
(2019); b) Reporter Bruno Tavares - Jornal Nacional - Rede Globo (2019)

Fontes: a) https://bitly/3btrql4 - Acesso em: 12/12/2019; b) https://glo.bo/3cCnXgQl - Acesso em:
12/12/2019.

O uso da imagem de Lula como um reporter (Figura 177), busca trazer para o candidato
a credibilidade do jornalismo. Sdo imagens capazes de agregar valor a figura do
candidato. A imagem diz tudo, ele denuncia o problema, exibindo para a camera as
provas em suas maos. Nessa situacao, a imagem do candidato ganha um poder real, o de
mostrar, pessoalmente, a “verdade” que ele interpreta do ponto de vista politico que
sustenta seu discurso. O coordenador da campanha avalia que, com esse movimento, o
poder do proéprio programa de Lula aumentou, “ndés comecamos a ter um canal que
passou a dar manchete na midia normal. Passou a pautar a midia normal”

(ENTREVISTADO 4, 2019).
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Figura 177 - Critica social e denuncias - Lula como repérter

Fonte: Arquivo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

A credibilidade do formato jornalistico é importante e eficiente na hora de fazer
denuncias e criticas, mas nao ¢é suficiente. Kuntz (2006) considera que
“independentemente do contetdo critico, cada programa tem que produzir um clima de
alto astral, de que é possivel construir um futuro melhor e resolver todos os problemas”
(p- 53). Para criar esse clima de esperanca, o programa de Lula langou mao de outros
tipos de imagens de poder. Trouxe para a campanha a adesao de dezenas de artistas que
trouxeram leveza e alegria ao programa. O apoio de personalidades e liderancas de
varias areas, reconhecidas e respeitadas, simbolizava o reconhecimento publico do

candidato.
Bloco 5 - Artistas e personalidades

Assim como vimos nos programas de TV de Collor, os programas de Lula também
lancaram mao de apresentar artistas e personalidades de prestigio para trazer alegria ao
programa e atrair a simpatia do eleitor. O uso da imagem de artistas reconhecidos e
personalidades de diversas areas tem influéncia na constru¢do da imagem de poder do
candidato, pois carregam valores positivos reconhecidos pelo publico. Por fazerem parte
da cultura de massa, personagens como atores de telenovelas e musicos de sucesso tem
seu trabalho reconhecido, tornam-se muito populares e sua influéncia pode transferir

credibilidade.

Como vimos anteriormente o uso da imagem de artistas famosos tem relacao com a pop
art, que inseriu elementos da cultura de massa em seu universo imagético reconhecendo
0 poder que essas imagem possuem. Ao explorar esse tipo de imagem de poder, nos
programas de televisdo do candidato, estabelece-se uma ligacdo entre a imagem e o
meio que se esta utilizando, a televisdo. A imagem desses artistas faz parte do universo

imagético desse meio, tendo sido, em grande parte, construida dentro dele. A campanha
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de Lula teve uma grande capacidade de agregar o apoio de artistas. Eles participaram

ativamente do programa de televisao.

Pode-se observar que diversos tipos de pecas com artistas foram veiculadas, desde
grandes produc¢des musicais, com grandes grupos de artistas cantando o jingle do
candidato (Figura 178) e criando uma atmosfera de festa e alegria, passando por
mondlogos, que exploravam a imagem e a performance individual de atores (Figura
179), com conteidos e roteiros proprios ou apenas seu depoimento de apoio,
performance de musicos famosos (Figura 180), até sketches humoristicos (Figura 181)
em tom de critica ou deboche. Ao inserir esses personagens no programa de TV, a

campanha busca agregar a imagem do candidato o poder que a imagem deles possuem.

Figura 178 - Artistas e personalidades - Mais de uma centena de artistas cantam o jingle de Lula em coro
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Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).
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Figura 179 - Artistas e personalidades - Atores renomados em performance individual com roteiros
proprios ou dando apoio
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Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).
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Figura 180 - Artistas e personalidades - Musicos famosos cantam o jingle e dio apoio

==\

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

Figura 181 - Artistas e personalidades - Atores protagonizam sketches de humor criticos a Collor
parodiando programas e comerciais de TV

Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).
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O uso de imagens de personalidades do mundo politico também agrega poder ao
candidato. A estratégia apontada pelo coordenador da campanha para o segundo turno,
como vimos anteriormente, era abrir o leque de possibilidades para novas composicdes
politicas (ENTREVISTADO A, 2019). Assim, o programa de Lula usou imagens de lideres
politicos representativos de parcelas da sociedade, que deram seu apoio ao candidato na
corrida final da elei¢do. A imagem de candidatos que ndo chegaram ao segundo turno, e
outras liderancas (Figura 182), que apoiaram Lula, surgem no programa de TV
agregando poder a imagem do candidato. Com isso, a imagem de lula torna-se mais
abrangente politicamente, esmaecendo o tom esquerdista mais radical adotado no inicio

da campanha.

Figura 182 - Artistas e personalidades - Liderancas politicas, sociais e religiosas prestam apoio a Lula -
a) Montoro e Mario Covas; b) Leonel Brizola; c) Miguel Arraes; d) Dom Mauro Morelli; ) Chico Mendes;
f) Paulo Freire; g) Roberto Freire; h) Dom Pedro Casaldaliga;i) Frei Leonardo Boff
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Fonte: Acervo pessoal (ENTREVISTADO B, 2019).

Olhando para o passado, o coordenador de comunicacgdo da campanha de Lula
(ENTREVISTADO A), em 1989, considera que aquela foi a campanha certa na hora certa.
Ela teve uma importancia enorme na constru¢do da imagem politica de Lula. Para o
publicitario, a construcdo da imagem dos politicos é um processo permanente, de longo

prazo. “A Rede Povo agregou valores a figura do Lula e do PT que permaneceram até a
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vitoria dele. Foi muito poderosa a forca que essa campanha teve, pelo que ela tinha de

transgressora” (ENTREVISTADO A).

Depois de estudar separadamente as imagens das duas campanhas, é preciso observar o
panorama geral do universo imagético dessas campanhas. Um olhar amplo nos mostra
uma expressiva pluralidade na representacdo imagética do poder, tanto do ponto de
vista da estética formal como dos elementos simbdlicos. O que nos leva a necessidade de
promover um confronto entre as imagens e os modelos imagéticos de representacdo do
poder utilizados por elas. A oposicdo dos candidatos no campo politico nos induz a
observar se essa divergéncia reflete no tipo de representacao imagética utilizado por
eles. Comparar objetivamente as imagens de uma e de outra campanha possibilita

estabelecer possiveis aproximacdes e/ou contradi¢cdes existentes entre elas.
Collor X Lula - Aproximacodes e contradi¢cdes nas imagens de poder dos candidatos

Para sintetizar as observacdes sobre as imagens de poder analisadas das campanhas
presidenciais de Collor e Lula, em 1989, foram sistematizados quadros comparativos
para a evidenciar aproximacdes e contradicdes a partir dos logotipos, cartazes e imagens
televisivas (Quadros 10, 11 e 12), apresentados a seguir. A analise foi feita a partir de
trés tipos de imagens produzidas pelas campanhas: os logotipos, os cartazes e os
programas de televisdao no HEG. Para podermos apontar quais sao as aproximacgoes e as
contradicdes entre as duas campanhas optamos por apresentar esta sintese de maneira

que permita um comparativo direto entre elas.

Quadro 10 - Aproximacoes e contradi¢cdes entre os logotipos

Color

PRESIDENTE

* Logotipo hibrido * Logotipo homogéneo
* Estética formal vanguardista * Estética formal vanguardista
o com base no futurismo e no concretismo o com base no futurismo e no
russo construtivismo russo
o tipografia influenciada pela Bauhaus o tipografia influenciada pela Bauhaus
* Elementos simbdlicos tradicionais * Elementos simbdlicos vanguardistas
o Ligados a direita conservadora o ligados aos movimentos revolucionarios

de esquerda

Fonte: Autor (2020)
O logotipo de Collor é uma imagem hibrida, uma amalgama dos modelos imagéticos de

poder tradicional e vanguardista. A estética formal vanguardista carrega referéncias de

197



movimentos como o Futurismo e o Concretismo Russo e uma tipografia que segue os
preceitos estabelecidos pela Bauhaus. Os elementos simbdlicos, como as referéncias
visuais ao Congresso Nacional e as campanhas das “Diretas Ja” e “Tancredo Presidente”,
assim como as cores, seguem a linha tradicional e conservadora. O logotipo de Lula, por
sua vez, mostra-se uma imagem conceitualmente homogénea. Tanto a estética formal
como o0s elementos simbodlicos seguem também o padrao dos modelos imagéticos de
poder vanguardista, referenciando-se no Futurismo e no Construtivismo Russo e a
tipografia aos preceitos da Bauhaus. Ja os elementos simbolicos, como as cores e a
estrela, fazem parte do universo vanguardista ligado aos movimentos revolucionarios de

esquerda.

A andlise iconografica e a interpretacdo iconoldgica (PANOFSKY, 2009) dos logotipos de
Collor e Lula, levando em consideracdo as trés categorias diferenciadas - I. Tema
primario ou natural (descrigcao pré-iconografica); II. Tema secundario ou convencional
(analise iconografica); III. Significado intrinseco ou conteudo (interpretagdo
iconolodgica), nos permite afirmar que: no tema primario ou natural, os logotipos de
ambos se aproximam, pois na descricdo pré-iconografica encontramos elementos
formais ligados as vanguardas artisticas. No entanto, no tema secundario ou
convencional, assim como no significado intrinseco, constata-se uma contradicdo entre
os logotipos dos candidatos. A analise iconografica assim como a interpretacdo
iconologica (PANOFSKY, 2009) demonstram que o universo das imagens, estdrias e
alegorias, assim como os valores simbdlicos utilizados no logotipo de Lula permanecem

dentro do universo vanguardista, enquanto o de Collor situa-se no tradicional.
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Quadro 11 - Aproximacgoes e contradi¢coes entre os cartazes

Collor X Lula
PRESIDENTE

\AMOS CONSTRUIR UM BRASIL NOVID.
* Pouca variedade de cartazes * Grande variedade de cartazes
* Modelo tradicional * Modelo vanguardista
o Estrutura o Estrutura
o Elementos simbélicos o Logotipo
= Paleta de cores o Tipografia
= Figurino o Elementos simbdlicos
o Imagens fotograficas do candidato = Paleta de cores
(personificacdo do poder) = Figurino
* Poucos elementos vanguardistas o Imagem do candidato - fotografia e
o Logotipo ilustracdo (personificagdo do poder)
o Tipografia o llustra¢des com critica social ou politica
* Referéncias aos modelos histoéricos do * Referéncias ao Futurismo Russo, ao
Renascentismo e do Absolutismo Construtivismo Russo, ao Dad4, a Pop Art e ao

Atelier Populaire (Maio de 68)

Fonte: Autor (2020)
Collor apresenta pouca variedade de cartazes. As trés pecas analisadas encontram-se

dentro de um modelo tradicional. A personificacdo do poder na imagem do candidato
(fotografia), a estrutura, a composicao e os detalhes de construcdo da imagem seguem o
modelo de pesrsonificacdo do poder estabelecido pelo campo da arte desde tempos
remotos, como visto nos capitulos tedricos. O modelo tradicional se impde, mesmo com
a presenca de elementos vanguardistas (logotipo e tipografia). Os simbolismos reforgam
os aspectos tradicionais, tanto na paleta de cores (verde, amarelo e azul), que acentua a
ideia de nacionalismo, como no figurino do candidato, ligado ao universo das camadas

sociais mais elevadas e da elite economica.

Lula apresenta grande a variedade de cartazes. Dos 13 analisados, trés foram
produzidos pela equipe de comunica¢do e os outros dez pela militancia. Em todos
predomina o referencial vanguardista. Nos cartazes produzidos pela equipe de
comunicacao observa-se sempre o uso da imagem do candidato, variando a técnica entre
fotografia e ilustracdo e, nos dois casos, a imagem personificada do poder alinha-se com
o modelo vanguardista, ligando-se a Pop Art e, mais ainda, ao Atelier Populaire. A paleta

de cores (vermelho e preto) segue as cores predominates nos trabalhos do Atelier
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Populaire e dos construtivistas russos. Nas pecas produzidas pela militancia observa-se
que, em muitos casos, ndo se usa a imagem do candidato, apresentando ilustracées com
critica social, politica ou econdmica, seguindo caminhos trilhados pelo Futurismo Russo,

pelo Construtivismo Russo, pelo Dada e pelo Atelier Populaire.

A andlise iconografica e a interpretacao iconologica (PANOFSKY, 2009) nos permite
afirmar que os cartazes das duas campanhas sdo contraditorios. A analise pré-
iconografica dos cartazes de Collor demonstra uma preponderancia da imagem do
candidato na composicao. O logotipo e a tipografia ocupam lugar secundario. Revelam
ainda que os valores simbdlicos presentes, como as cores e o figurino, pertencem ao
universo imagético tradicional. A imagem personificada do poder - a fotografia do
candidato - situa-se no mesmo padrao, podendo ser comparada com imagens da
nobreza renascentista ou absolutista. Esse tipo de expressdao imagética é o que Didi-

Huberman (2015) denomina de imagem sobrevivente.

A analise pré-iconografica dos cartazes de Lula revela elementos formais ligados aos
movimentos vanguardistas, como o logotipo que ocupa lugar de destaque na pega,
dividindo o espaco com a imagem do candidato. A analise iconografica e a interpretacao
iconologica expdem a ligacao dos elementos simbolicos - figurino, cores e estrela - com
os movimentos politicos de vertente de esquerda, seguindo o referencial dos
vanguardistas do século XX. Apesar de haver uma diversificacdo e representativa
quantidade de cartazes, do ponto de vista da analise das imagens pode-se afirmar que o
conjunto das pecas apresenta coesdo, tanto do ponto de vista simbolico como formal,
mantendo harmonia no que se refere aos modelos imagéticos vanguardistas de
representacdo e de personificacdo do poder. No comparativo entre os cartazes de Collor
e os de Lula estabelece-se um contraste: Collor alinhado ao modelo tradiconal e Lula ao

modelo vanguardista.
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Quadro 12 - Aproximacoes e contradi¢cdes entre as imagens televisivas

Collor

* Imagens personificadas do poder de dois
tipos
a) Em estidio ou ambientes controlados
segue-se modelo tradicional
o controle da imagem
o figurino formal (palet6 e gravata)
o cenario elaborado
o elementos simbdlicos

b) Em eventos de rua (comicios e
caminhadas) predomina modelo
tradicional
o figurino menos formal
o presenca de publico
o enquadramento da imagem do

candidato estabelecendo hierarquia
entre ele e o publico

*Imagens de artistas e personalidades seguem
modelo vanguardista
o Depoimentos de apoio

*Imagens de elementos simbdlicos regionais
seguem modelo tradicional

* Grafismos, ilustracdes e animagdes de video
estética formal vanguardista e simbologia
tradicional

* Gestual de campanha (punho cerrado)
modelo tradicional

Lula

* Imagens personificadas do poder de trés tipos
a) Em estudio (diferencas entre o 12 e o0 22
turno)
o 12 turno segue modelo vanguardista
= controle da imagem
= figurino de origem popular
= cendario sem elementos (fundo
escuro)
o 22turno aproxima-se do modelo
tradicional
= controle da imagem
= figurino formal (palet6 e
gravata)
b) Em eventos externos (comicios) segue-
se modelo vanguardista
o Figurino popular
o Grande presenca de publico
o Bandeiras
o Enquadramento e edicdo mesclam
imagens do candidato e do publico
(plano aberto e plano fechado)
o Expressodes emocionais do publico
o Simbiose candidato/publico

c) Imagem do candidato como repdrter
o credibilidade do jornalismo

*Imagens de artistas e personalidades seguem
modelo vanguardista
o uso de artistas em squetchs parodiando
programas humoristicos da TV

* Grafismos, ilustracdes e animagdes de video
seguem modelo vanguardista
o Vinhetas parodiando a Rede Globo (Rede
Povo)
o metalinguagem explora a importancia da
emissora na cultura de massa

* Gestual de campanha (o “L” de Lula feito com
a mao) segue modelo vanguardista

Fonte: Autor (2020)

Nos programas de TV de Collor as imagens personificadas do poder, tanto as produzidas

em estudio como as imagens externas seguem o modelo tradicional. No ambiente de

estudio o controle sobre a imagem é rigoroso, mostrando cuidado com o figurino e em

cada detalhe que compde o cendrio. Os elementos simbdlicos presentes sdo adequados
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ao modelo tradicional, assim como a imagem personificada do poder, evidenciando uma
ligacdo com as imagens de Louis XIV (BURKE, 1994). Figurino (palet6 e gravata), cenario
de escritdrio executivo, decorado com arte e tecnologia, sdo simbolos de poder ligados

as classes sociais mais elevadas e ao poder politico e econémico tradicional.

Nas imagens externas ha uma dicotomia. Enquanto o candidato é apresentado de uma
maneira mais descontraida, com figurino menos formal, numa tentativa de popularizar
sua imagem, o enquadramento utilizado situa-o em posicao superior, estabelecendo
uma hierarquia entre ele e o publico. Nos dois casos, tanto nas imagens produzidas em
estudio como as externas, o poder personifica-se na figura do candidato, nos mesmos
moldes das imagens produzidas pela arte desde a Grécia antiga, passando pelo
Renascimento (GOMBRICH, 2009) e, mais fortemente, no Absolutismo (BURKE, 1994),
exibindo seu referencial histérico no modelo tradicional. Neste mesmo caminho, outras
imagens de poder utilizadas, como os elementos arquitetdnicos e geograficos regionais,
sdo artificios simbodlicos que aparecem na construcao da imagem de Louis XIV para

demonstrar o poder do rei (BURKE, 1994).

As imagens de artistas e personalidades utilizadas nos programas de Collor sao, do
ponto de vista simbolico, referéncias vanguardistas ligadas a Pop Art, porém nos aspecto
formal comportam-se dentro do modelo tradicional. Grafismos, ilustracdes e animacgdes
de video também fazem parte do vocabulario imagético das vanguardas. Um dos
elementos visuais mais marcante da campanha de Collor é a sua marca gestual: o punho
cerrado em posicdo de for¢a. E uma imagem cujo centro é o préprio candidato, o piblico
é apenas o receptor da informacdo visual do gesto, Esse centralismo na figura do

candidato configura uma imagem de poder nos moldes tradicionais.

A descricao pré-iconografica (PANOFSKY, 2009), das imagens do poder dos programas
de Collor nos mostra, de uma forma geral, uma opg¢do por centralizar a for¢ca das
imagens na figura do candidato, que ocupa sempre um plano superior, destacando-se do
conjunto de elementos que o circunda. A analise iconografica e a interpretacdo
iconologica (PANOFSKY, 2009) permitem afirmar que, se do ponto de vista formal em
poucos casos existe uma aproximacao do modelo vanguardista, do ponto de vista
simbolico as imagens dos programas de Collor caracterizam-se pelo uso de um

repertorio de elementos ligados historicamente ao universo tradicional.

202



Nos programas de Lula observa-se trés tipos de imagens personificadas do poder. O
primeiro sdo as imagens do candidato produzidas em estudio. Observa-se que elas
sofrem variagcdes propositais do primeiro para o segundo turno da eleicdo
(ENTREVISTADO A, 2019). No primeiro turno, o candidato é apresentado dentro de um
modelo despojado, com figurino de origem popular, camisa de colarinho aberto, muitas
vezes de manga curta; o cenario é um fundo escuro sem nenhum adereco ou elemento
simbolico. No segundo turno a alteracao ocorre no figurino, o candidato passa a trajar
palet6 e gravata. Essa mudanca caracteriza um afastamento simboélico do vanguardismo

e uma aproximacao parcial ao modelo tradicional, pois o cenario permanece inalterado.

O segundo tipo é a apresentacao do candidato em eventos externos, principalmente
comicios. Nesse caso, a imagem do candidato alterna-se com a imagem das pessoas da
plateia. Os planos fechados utilizados criam uma ideia de horizontalidade na relacdao do
candidato com o publico, valorizando as expressdes faciais e os aspectos emocionais. O
uso da imagem de pessoas da classe trabalhadora é um artificio recorrente no modelo
imagético vanguardista, sobretudo aos mais proximos dos movimentos politicos de
esquerda, como o Construtivismo Russo e o Atelier Populaire. Essa caracteristica é
reforcada nos programas de Lula pelo uso de imagens da multidao agitando bandeiras
vermelhas, numa edi¢cdo de video em ritmo de clip, embalada pelo som emocional do

jingle da campanha.

O terceiro tipo, o uso da imagem do candidato como um reporter, dentro dos padrdes
imagéticos do jornalismo televisivo, também encontra referéncia na vanguarda,
especialmente na Pop Art, por utilizar-se de uma linguagem que absorve a estrutura
imagética desenvolvida pela televisdo, sendo esse meio especialmente forte na cultura
de massa brasileira. Ao apropriar-se da forma, pretende apropriar-se também da
credibilidade inerente ao telejornalismo, fortalecendo a imagem do candidato e o
conceito desenvolvido para o programa, auto-denominado “Rede Povo”, uma analogia a
Rede Globo, uma critica em tom de humor, que ressalta sua ligacdo estética com a

vanguarda dadaista.

O programa de Lula tem como slogan “Aqui vocé vé o que ndo vé na outra TV’e vem
acompanhado de um conjunto de vinhetas eletronicas, que sdao parddias visuais das

vinhetas da Globo. Uma metalinguagem que causa impacto por conta da grande
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audiéncia da emissora e de sua importancia na cultura de massa no pais. A parddia, o
humor, a blague sdo formas de critica largamente utilizadas pelo Dada (ARGAN, 1992).
Também reforca o referencial vanguardista o uso de artistas e personalidades que, no
caso de Lula, trazem como diferencial os squetchs com roteiros parodiando programas
humoristicos da TV e comerciais de produtos conhecidos. Em muitos casos, os artistas

sdo os mesmos dos programas originais, trazendo a linguagem simbolica da Pop Art.

Uma das imagens mais emblematicas da campanha petista é o gesto do “L” feito com a
mao. Essa expressdo gestual se transforma numa imagem de poder diferente do gesto de
Collor: o “L” de Lula nao é feito pelo candidato, é uma expressao protagonizada pelos
seus apoiadores, que, nesse caso, sdo a0 mesmo tempo emissor e receptor. O gesto é
feito nas ruas e independe da presenca do candidato. Permite ainda aos eleitores uma
identificacdo como grupo e um sentido de poder coletivo, intensificando a ideia de
horizontalidade. A descricao pré-iconografica, a analise iconografica e a interpretacao
iconologica (PANOFSKY, 2009) das imagens do poder dos programas de Lula nos
permitem afirmar que, de forma geral, os elementos formais, a composicao das imagens
e o repertorio simbolico do programa estdo historicamente ligados aos movimentos

vanguardistas do século XX.

O comparativo entre as imagens de poder e das imagens personificadas de poder dos
programas de Collor e de Lula, baseado na andlise iconografica e iconologica
(PANOFSKY, 2009), apresenta mais contradicbes do que aproximacdes entre as
campanhas. Os programas de Collor, mesmo quando fazem uso de uma estética formal
ligados aos conceitos vanguardistas, no universo simboélico mostra-se mais fortemente
vinculado ao universo tradicional de representacao do poder. Os programas de Lula
mostram-se mais homogéneos pois tem raizes plantadas, tanto no aspecto formal como
no simbdlico, dentro do universo vanguardista. No conjunto das imagens das duas
campanhas existem excecdes, o que nao altera o resultado final das analises. De posse
dos conhecimentos adquiridos nos capitulos tedricos e no estudo de caso podemos

apresentar as consideracoes finais desta investigacdo.
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Capitulo 5

Consideracoes finais
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4.1 Introducio ao capitulo

Neste capitulo apresentam-se as consideracdes finais deste estudo procurando
responder as questdes de partida que fomentaram esta investigacdo. Sdo expostas as
possiveis contribuicoes tedricas e praticas do estudo, bem como os desdobramentos

futuros previstos.
4.2 Conclusao

O objetivo geral desta pesquisa é examinar as relacdes entre arte, design e politica por
meio da analise das expressdes imagéticas de poder e de personificacdo do poder das
campanhas eleitorais presidenciais de Collor e Lula, em 1989. Buscou-se observar se a
constru¢do dessas imagens seguiram modelos pré-existentes, produzidos no campo da
arte em periodos anteriores, ou se sdo modelos originais resultantes das especificidades
das campanhas eleitorais. Para isso, foi necessario amalgamar conhecimentos de autores
como Gombrich (2009), Argan (1992) e Burke (1994), Didi-Huberman (2015) e

Warburg (2015), assim como de outros teoricos e pesquisadores.

Buscar na historia os modelos imagéticos de representacdo do poder e de personificacdao
do poder produzidos pelo campo da arte permitiu a compreensao de como os detentores
de poder expressavam e continuam expressando, por meio de imagens, essa condi¢ao.
Foi possivel, ainda, estabelecer a existéncia de dois modelos distintos de expressao do
poder produzidos pela arte: o tradicional e o vanguardista. O tradicional tem seus
exemplos mais emblematicos na expressdao imagética do poder no Renascimento e,
especialmente, no Absolutismo. O modelo vanguardista esta ligado as transformagdes no

campo da arte promovidas pelas movimentos artisticos do século XX.

Apesar de passar por muitos aprimoramentos técnicos, o modelo tradicional
permaneceu por séculos sem grandes alteragdes estruturais. Ao questionar e quebrar os
paradigmas da arte, as vanguardas artisticas do século XX aproximaram, ainda mais, a
acdo artistica da acdo politica. Reconheceram nos novos atores sociais e nas tecnologias
emergentes o mundo moderno que chegava, trazendo com ele um renovado elenco de
elementos simbodlicos na expressao imagética do poder. O modelo tradicional
caracteriza-se por expressar o poder de quem o detém, ou seja, serve a manutencao

desse poder. O modelo vanguardista se relaciona mais profundamente com o espirito
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das mudangas, das transformacoes, com novos elementos e valores simbdlicos de poder,

liga-se ao universo revolucionario.

O estudo exp0s o qudo entranhado o modelo tradicional estd na nossa cultura visual,
mantendo sua for¢a expressiva especialmente na personificacdo imagética do poder,
sendo utilizado por personalidades e instituicdes de todas as areas. Além disso, permitiu
constatar que as grandes mudancas na concepgdo visual e na acdo artistica, provocadas
pelas vanguardas, também criaram novas formula¢cdes imagéticas de expressao do
poder. A percepcao do contraste existente entre os modelos tradicional e vanguardista,
tanto na estética formal como no repertoério simbdlico, foi de fundamental importancia

para a analise das imagens das campanhas de Collor e Lula.

A busca pela genealogia das imagens das campanhas eleitorais estudadas mostrou que
os modelos imagéticos de expressdo do poder representam verdadeiras imagens
sobreviventes. As imagens de poder das campanhas eleitorais revelam seu passado, sua
origem, e transcendem no tempo, mantendo-se vivas no presente. Pela forca expressiva
que carregam, esses modelos imagéticos passaram a fazer parte da nossa cultura visual
e, na comunicac¢ao politico-eleitoral, mostram-se decisivos como elementos de formacao
da imagem de candidatos. O estudo aponta que as imagens de poder, independente do
modelo - tradicional ou vanguardista -, constituem a base imagética das campanhas

eleitorais.

A pesquisa revela ainda que, no século XX, a relacdo entre arte e politica agrega um
terceiro agente, o design. O estudo das campanhas presidenciais de Collor e Lula, em
1989, nos mostra que o tridngulo arte, design e politica se apresenta com intensidade no
contexto das campanhas eleitorais. Na comunicac¢do politica moderna, o que no passado
era tarefa da arte passa a ser executada pelo design. Porém, o que ocorre ndo é uma
mera substituicdo da arte pelo design, mas uma interacdo, uma convivéncia, uma
simbiose entre esses campos na relagdo com a politica. O design ndo criou novos
modelos imagéticos de expressdao do poder, ele deu uma roupagem atualizada aos
modelos desenvolvidos pela arte, promovendo, inclusive, interseccdes entre eles,
empregando a estética formal de um e os valores simbdélicos de outro. Com isso, ampliou

as possibilidades de aplicacdo desses modelos.
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A disputa eleitoral de 1989 deu-se entre espectros politicos opostos - direita e esquerda
-, representados respectivamente por Collor e Lula. Porém, do ponto de vista imagético
o contraste nao se mostrou tao intenso. As duas campanhas fizeram uso tanto do modelo
tradicional como do vanguardista, que mostraram-se versateis e independentes de
posicionamentos ideoldgicos. O que o estudo aponta é uma presenca maior de imagens
que seguem o modelo tradicional na campanha de Collor, enquanto na campanha de
Lula a prevaléncia é do modelo vanguardista. Ressalte-se que, por ser resultado do
estudo de um unico caso, deve-se ter cautela na possibilidade de generalizacao dos
resultados aqui obtidos. Para isso seria necessario estender a investigacdo a outros

Casos.

O que destaca o estudo da disputa entre Collor e Lula, em 1989, é que ela marca um
periodo importante da histéria do Brasil. Sendo a primeira eleicdo direta para
presidente depois de mais de 20 anos de ditadura, estabelece um marco histérico, tanto
na politica como na comunicac¢do politico-eleitoral no pais. Este estudo é um primeiro
passo para entender o universo imagético das campanhas eleitorais brasileiras. Analisar
as imagens das campanhas desses dois candidatos é, portanto, pedra fundamental para
entender o que veio depois em termos de construcao imagética em campanhas
eleitorais, sobretudo com o advento de novas midias, para além da TV, o que nao era a

realidade naquela época.

As entrevistas com os profissionais responsaveis pelas campanhas de Collor e Lula,
efetuadas durante esta investigacdo, revelam que eles tinham pouco conhecimento
tedrico sobre os modelos imagéticos de expressdao do poder e que embasavam suas
escolhas mais pelo traquejo pratico de suas profissbes do que em metodologias
cientificas. Notam-se diferencas de conhecimento e de abordagem nos profissionais das
duas campanhas. O coordenador da campanha de Collor deixa explicito que ndo existia,
por parte dele, um dominio tedrico ou conhecimento histoérico sobre os modelos de
representacdo imagética do poder. A defini¢do sobre as imagens finais ndo seguia uma
metodologia como a que é usada no design, seguia o processo cotidiano das agéncias de

propaganda, onde o trabalho criativo e individual do diretor de arte supre as demandas.

O mesmo ndo ocorre com os profissionais da campanha de Lula, que demonstraram

mais conhecimento sobre modelos imagéticos e sua relacdo historica com a politica.
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Remetem-se ao realismo socialista como um referencial da esquerda, mas esclarecem
que buscaram propositalmente fugir desse modelo. Consideravam, a época, que mesmo
sendo um modelo reconhecido pelo universo politico de esquerda, era um estereétipo
que ndo agregaria valores a campanha nem permitiria crescer no universo dos eleitores.
Por isso preferiram dar uma roupagem mais publicitaria a comunica¢do, conforme
revelam as entrevistas realizadas. Mesmo demonstrando um dominio maior das fontes
historicas na formulagdo imagética, a metodologia de trabalho também seguia a pratica

comum das agéncias de propaganda.

Como resposta as questdes de partida que instigaram a investigacao, o estudo permite
afirmar que as campanhas presidenciais de Collor e Lula, em 1989, apresentam imagens
de poder e imagens que personificam o poder de variados tipos. Existe relacao entre as
imagens das campanhas estudadas e as produzidas pelo campo da arte. E visivel a
influéncia dos modelos estabelecidos pela arte para expressar o poder e as imagens
produzidas pelas campanhas eleitorais. As vanguardas artisticas criam um novo modelo
de representacao imagética do poder diverso do tradicional, que se liga ao universo
politico de contestacdo. Percebe-se ainda que os dois modelos - tradicional e
vanguardista -, estdo presentes nas duas campanhas, porém aponta para uma distingdo
entre os segmentos politicos. A direita, representada por Collor, apresentou uma
tendéncia maior de utilizacao dos modelos tradicionais, especialmente no que se refere
aos valores simbolicos. A esquerda, representada por Lula, exibiu uma inclinagdo maior

pelos modelos vanguardistas, tanto no sentido formal como simbdlico.

Dominar o universo imagético de campanhas eleitorais € um conhecimento que pode
trazer muitos beneficios a todos os profissionais envolvidos, especialmente aos
designers, que sdo os primeiros a serem acionados na tarefa de construir as imagens de
representacdo do poder para um candidato. Independente da forma de organizacdo de
uma campanha, seja dentro dos moldes de uma agéncia de propaganda, seja em equipes
formadas especificamente para o trabalho, o conhecimento mais profundo de como se
produziram e como se comportam os modelos imagéticos de poder e as relacdes
historicas existentes entre a arte, o design e a politica é um diferencial que permite

aplicag¢des praticas em varios niveis.
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4.3 Contribuic¢des tedricas

A contribuicao tedrica que este estudo pode trazer € abrir uma discussao sobre a relagdo
entre arte, design e politica sob um ponto de vista pouco investigado, buscando produzir
novos conhecimentos sobre esses campos com uma metodologia cientifica. Observou-se,
desde o inicio desta investigacao, dificuldades em encontrar referéncias tedricas sobre a
relacdo entre arte, design e politica que tivessem como foco imagens de campanhas
eleitorais. O cruzamento transversal de referenciais tedricos utilizado para dar
consisténcia a este estudo pode servir para trazer mais luz sobre uma tematica pouco

explorada e ampliar as possibilidades investigativas.
4.4 Contribuig¢odes praticas

Este estudo pode oferecer contribuicdes também de ordem pratica. Pelas caracteristicas
intrinsecas ao seu desenvolvimento, campanhas eleitorais sdo projetos
interdisciplinares que envolvem profissionais de diversas areas de atuacao:
publicitarios, designers, jornalistas, redatores, diretores de video, produtores,
cinegrafistas, fotografos, assessores politicos, pesquisadores entre outros. Em maior ou
menor grau, todos os profissionais que participam de uma campanha eleitoral
contribuem com a construcdo imagética nela produzida, implicando uma interface direta
entre o designer e o conjunto de profissionais da equipe. O trabalho em campanhas
eleitorais é intenso e exige conhecimento e experiéncia pratica para solucionar os

desafios que surgem durante o processo.

A profissionalizacao cada vez maior dessas equipes levou a comunicag¢do politica a um
viés publicitario, que costuma tratar candidatos como “produtos” a serem vendidos aos
eleitores. Assim, buscam em pesquisas de opinido os elementos discursivos apropriados
a aquele “produto”. Essas pesquisas raramente tratam das questdes imagéticas das
campanhas, centrando sua atencao nos componentes discursivos textuais ou orais dos
candidatos. A producdo imagética segue o conhecimento pratico e intuitivo dos
designers, diretores de video, cinegrafistas e fotografos. Acrescentar o conhecimento
tedrico sobre o assunto pode ser de grande valia para os profissionais e servir para

elevar a qualidade dos trabalhos.

210



Campanhas eleitorais sdo trabalhos especificos, unicos. Ndo existem dois candidatos
idénticos. Por isso, além das informac¢bes que as pesquisas de opinido e o histérico do
candidato podem oferecer, o conhecimento aprofundado sobre os elementos
constitutivos dos modelos de construgdo imagética do poder pode trazer mais qualidade
e pertinéncia na comunica¢do visual de uma campanha, indicando valores formais ou
simbolicos mais adequados e representativos das caracteristicas especificas de um
candidato. Nesse sentido, e levando em conta a importancia cada vez maior que as
imagens tém adquirido na comunica¢do, a ampliacio da capacidade analitica e o
aprofundamento do conhecimento tedrico sobre a representacao imagética do poder é
de fundamental importancia e pode se revelar um diferencial significativo para os

profissionais.
4.5 Desdobramentos futuros

Os desdobramentos futuros que o caminho aberto por essa investigacdo possibilitam sdo
de grande alcance. Nos mais de 30 anos que separam a eleicdo de 1989 dos dias de hoje,
outras sete eleicoes presidenciais e dezenas de campanhas se realizaram. Nesse periodo
muitas coisas mudaram, tanto na comunicagdo como na politica. As tecnologias digitais
tém aumentado a relevancia das imagens na comunicacao. O design avangou no dominio
das tarefas antes desempenhadas pela arte, suscitando a necessidade de ir mais longe
nos desdobramentos que esta investigacdo permite. E necessario prosseguir com novos
estudos de casos, abrangendo outras campanhas eleitorais, assim como ampliar o
conhecimento tedrico sobre a relacao entre arte, design e politica e sua interface com a
comunicacdo e a tecnologia. Assim, novas abordagens tedricas e novas aplicacdes
praticas serao possiveis no universo das campanhas eleitorais, aumentando a relevancia

do design nos processos de comunicacao.
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APENDICE 1 - MODELO DO TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Dados de identificacao

Titulo do Projeto: Arte, design e politica: um estudo sobre a imagem do poder nas
campanhas presidenciais brasileiras de 1989.

Pesquisador Responsavel: Miguel Anténio Cotrim
Nome do participante:
Data de nascimento: R.G.:

Vocé esta sendo convidado (a) para participar, como voluntario, do projeto de pesquisa
“Arte, design e politica: um estudo sobre a imagem do poder nas campanhas
presidenciais brasileiras de 1989”, de responsabilidade do pesquisador Miguel Antonio
Cotrim.

Leia cuidadosamente o que segue e me pergunte sobre qualquer davida que vocé tiver.
Ap6s ser esclarecido (a) sobre as informacgdes a seguir, no caso do aceite em fazer parte
do estudo, assine ao final deste documento, que consta em duas vias. Uma via pertence a
vocé e a outra ao pesquisador responsavel. Em caso de recusa vocé nao sofrera
nenhuma penalidade.

Declaro ter sido esclarecido sobre os seguintes pontos:

1. O trabalho tem por objetivo examinar as relagcdes entre arte, design e politica por
meio do estudo dos modelos imagéticos de representacdao do poder produzidos pela arte
e da analise das formula¢des imagéticas das campanhas eleitorais presidenciais de
Collor e Lula, em 1989..

2. A minha participacdo nesta pesquisa consistira em contribuir com os esclarecimentos
acerca da minha participacdo na campanha eleitoral presidencial de 1989. Buscando,
com minha memoéria, contribuir sobre as questdes conceituais, metodologicas e
contextuais que envolveram a constru¢do das imagens produzidas pela campanha.

3. Ao participar desse trabalho estarei contribuindo para agregar novos conhecimentos
sobre a relacdo entre arte, design e politica, relacionando-os com as técnicas e
metodologias da arte e do design e validacdo de uma experiéncia que podera ser
aprimorada e replicada na comunicacdo politica e beneficiar o processo de
desenvolvimento de novas campanhas eleitorais.

4. A minha participacdo se resume a participar de uma entrevista aberta, com o intuito
de esclarecer, do ponto de vista da comunicacdo, o contexto em que ocorreram as
eleicoes de 1989 e as condicdes e metodologias utilizadas na producdo imagética da
campanha eleitoral.

5. Ndo terei nenhuma despesa ao participar da pesquisa e poderei deixar de participar
ou retirar meu consentimento a qualquer momento, sem precisar justificar, e nao
sofrerei qualquer prejuizo.
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6. Fui informado e estou ciente de que ndao ha nenhum valor econémico, a receber ou a
pagar, por minha participacao.

7. Caso eu me manifeste nesse sentido, meu nome sera mantido em sigilo, assegurando
assim a minha privacidade, e se eu desejar terei livre acesso a todas as informacdes e
esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas consequéncias, enfim, tudo o que eu
queira saber antes, durante e depois da minha participacao.

8. Fui informado que os dados coletados serao utilizados, Unica e exclusivamente, para
fins desta pesquisa, e que os resultados poderao ser publicados.

9. Qualquer duvida, pedimos a gentileza de entrar em contato com Miguel Antdnio
Cotrim, pesquisador responsavel pela pesquisa, e-mail: miguelcotrim.xcom@gmail.com,
com endereco a Rua Dr. Alberto Pondé, 319 - apto. 801, Candeal, Salvador-BA, CEP:
40.296-250.

Eu, , RG n? declaro ter sido
informado e concordo em participar, como voluntario, do projeto de pesquisa acima
descrito.

Salvador, de de 20 .

Assinatura do participante

Nome e assinatura do responsavel por obter o consentimento
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APENDICE 2 - GUIAO DE ENTREVISTA

GUIAO DE ENTREVISTA
Entrevistador: Miguel Antonio Cotrim Data: / /
Entrevistado: Local:
Recursos:
Bloco 1

Legitimacdo de entrevista

Objetivos do bloco

Questdes orientadoras

Perguntas de recurso
e de aferigao

Explicar a situagdo e
criar ambiente
propicio a entrevista

- Agradecer a disponibilidade.
- Informar sobre 0 uso do gravador.

- Explicitar o problema, o objetivo e
0s beneficios do estudo.

- Colocar o entrevistado no lugar de
colaborador.

- Garantir a confidencialidade dos
dados (se necessdrio).

- Explicar o procedimento.

- Na publicidade costuma-se nomear
0 designer como Diretor de Arte.
Nesta pesquisa, por uma questao de
padronizagdo da nomenclatura, optou-
se por referir-se ao profissional como
designer.

- Obrigado por ceder esta entrevista.

- Esta entrevista faz parte de uma pesquisa no nivel de
mestrado do Programa de Pds-Graduacao em Artes
Visuais da Universidade Federal da Bahia, na linha de
pesquisa “Arte e Design: processos, teoria e historia”, e
sera gravada para utilizagdo como referéncia em
dissertagao.

- A pesquisa busca encontrar a interface entre arte,
design e politica explorando o0s aspectos visuais das
campanhas eleitorais presidenciais brasileiras.
Pesquisamos o tipo de imagem personificada do poder
utilizada nessas campanhas e suas referéncias na arte,
no design e na politica.

- Essa pesquisa mostra-se importante pelo fato de nao
existirem, no Brasil, estudos especificos sobre as
questoes visuais das campanhas eleitorais. Sendo que,
cada vez mais, 0s aspectos visuais ganham importancia
na comunicagao politico-eleitoral no Brasil € no mundo.
Pode beneficiar ndo s6 os designer (diretores de arte)
mas 0s profissionais das diversas areas que compdem 0
staf das campanhas.

- Sua colaboragdo é de extrema importancia, visto que
ocupou cargo de relevancia, com poder de decisao,
sobre 0s destinos da questao imagética dessa
campanha especifica, além de ter grande experiéncia na
area de nosso estudo.

- faremos uma entrevista do tipo semiestruturada, ou
seja: levantarei as questoes que sdo importante para o
estudo de maneira a que 0 senhor possa explanar sobre
0 assunto livremente. Em alguns momentos poderei
fazer perguntas mais especificas para que nao deixemos
escapar nenhum aspecto, ou pormenor, relevante para o
gstudo.

- Poderia divulgar seu nome ou gostaria que fosse
mantido em sigilo?
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Bloco 2

Histdrico da campanha do ponto de vista da criacdo imagética — A constru¢ao da imagem do poder.

Objetivos do bloco

Questoes
orientadoras

Perguntas de recurso
e de afericéo

Obter dados sobre
metodologias
aplicadas na producdo
de briefings, na
conceituacao e
glaboragdo dos
aspectos visuais da
campanha, assim
cOmo para a
aprovacdo dos
elementos imagéticos
da campanha.

Como a imagem do
poder é construida na
campanha.

Papel do designer
(diretor de arte) no
processo.

- Em que tipo de dados e informagoes
se apoiou a producdo do briefing?

- Por quem e como foi decidido o
briefing que definiu os aspectos visuais
da campanha?

- Como foi conceituada a candidatura do
ponto de vista estético, ou imagético?

- Em campanhas eleitorais busca-se
transmitir, por meio da imagem do
candidato, uma imagem de poder.
Como foi definido o tipo de imagem do
poder para o candidato nesta
campanha?

- Quais elementos visuais
predominaram na construcdo dessa
imagem do poder?

- Ao criar 0s elementos visuais basicos
(“marca” e programagao visual) levou-
se em conta o papel da imagem do
poder para o candidato?

- Qual o nivel de consciéncia, do
designer e do staf, sobre a importancia
da construcao de uma imagem do poder
para o candidato?

- Em que nivel de decisdo se encontrava
o designer (diretor de arte)?

- As decisoes sobre as questdes visuais da campanha
foram embasadas em pesquisas (quantitativas,
qualitativas, pré-testes) ou outro tipo de informacgao?
Se sim, quais?

- Quais conceitos estéticos e politicos orientaram
visualmente a campanha?

- Qual o nivel de liberdade que o designer (diretor de
arte) teve na criagao? O briefing fornecido ao
profissional foi explicito sobre o que, e como, deveria
ser a estética da campanha?

- Existia consciéncia da existéncia de modelos de
imagéticos de poder para a construgdo da imagem do
candidato?

- Qual procedimento foi utilizado para a aprovagdo da
gstética visual da campanha? quem aprovava? Quais
0s critérios adotados?

- Por quem e como foi criada o logotipo e a
programagao visual utilizada na campanha?

- Em que nivel de decisdo se encontrava o designer
(dir. de arte)?0

- Como foi criada a imagem do poder para o
candidato?

- Alguma questdo singular se fez relevante para o
resultado visual que s6 poderia ser aplicada
especificamente nessa campanha?
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Bloco 3

As influéncias estéticas na criacdo da iconografia da campanha.

Objetivos do bloco

Questoes
orientadoras

Perguntas de recurso
e de afericdo

Obter dados sobre:

Metodologia e pratica
projetual do designer
(diretor de arte).

As influéncias
gstéticas (historicas
ou nao) que levaram
resultado final.

Influéncia dos
coordenadores e do
candidato no resultado
visual.

- Que tipo de referéncia foi utilizada
para definir o caminho visual
sequido?

- Aimagem do poder criada se
baseou em algum modelo? Se sim,
qual?

- A escolha desse modelo partiu do
designer ou de outra pessoa? Se
partiu de outra pessoa, quem?

- Que influéncia estética foi mais
forte na construgao imagética dessa
campanha?

- Houve alguma orientacao direta
(da coordenacdo de marketing ou
politica) sobre o caminho visual que
a campanha deveria seguir? Se sim,
por quem? Qual? Baseado em que?

- Qual o nivel de interferéncia no
trabalho do designer?

- Alguma referéncia foi utilizada para definir o caminho
visual da campanha? Se sim, quais?

- Quais os critérios para a tomada de decisao na escolha
dos elementos visuais que foram utilizados?

- Questoes politico-ideoldgicas, ou personagens
(candidato, politicos, instancias do partido, parentes, ...),
interferiram nas decisoes relativas aos aspectos visuais?
Se sim, quais e em que nivel?

- Havia consciéncia sobre a utilizagdo de referéncias

visuais historicas?

COLLOR

LULA

e Amarca

* As letras verde e
amarelo

* O trem (TV)
Outros?

* A marca (ndo houve uma
s0)

* 0 vermelho

* Rede Povo (TV)

* 0 gestual das maos
formando a letra “L”

Diversidade de expressoes,
especialmente nas pecas
graficas.
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APENDICE 3 - ENTREVISTAS

ENTREVISTADO A - PAULO DE TARSO

Coordenador de comunica¢dao da camapanha de Lula em 1989
Paulo de Tarso: Al6?

Miguel A. Cotrim: Al6. Paulo de Tarso?

P.: Eu mesmo, exatamente.

M.: E o Miguel, aqui de Salvador.

P.: 0i, Miguel. Como vai?

M.: Tudo em ordem?

P.: Ah, o irmio do Toni... Tudo em ordem.

M.: Isso! E que eu moro em Salvador, entendeu?

P.: Ah, entendi... Tudo em ordem, tudo em ordem. E ai? Vamos 13?
M.: Vamos! Deixa eu lhe explicar primeiro. Eu tenho que cumprir um roteiro académico...
P.: Certo.

M.: Entdo eu vou te dar uma explicacdo primeiro sobre a entrevista e sobre o estudo em
si, ta certo?

P.: Certo, certo...

M.: Bom, n6s vamos gravar esta entrevista para depois eu poder transformar ela em
texto, e para depois eu poder usar na dissertagio do mestrado, ta? E uma pés-graduagio
em artes visuais da Universidade Federal da Bahia, na linha de arte e design: processos,
teoria e histdria.

P.: Certo.

M.: A minha pesquisa busca encontrar uma interface existente entre a arte, o design e a
politica, explorando os aspectos visuais das campanhas eleitorais, ta certo?

P.: Certo.

M.: Para isso, ndés vamos usar um estudo de caso de duas campanhas eleitorais
presidenciais brasileiras.

P.: Aham...

M.: O que a gente busca sao os modelos imagéticos de representa¢do do poder...Existem
modelos que a arte desenvolveu durante séculos, e a gente busca entender se existe uma
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interface entre esses modelos imagéticos de representacdo, e mais especificamente
ainda de personificacdo no poder. Se existe uma relacao desses modelos da arte com o
tipo de imagem de representacdo e personificacio do poder das campanhas eleitorais
brasileiras.

P.: Certo.

M.: Eu, como também sou do ramo, né, eu nunca encontrei um material tedrico que
tratasse mais especificamente sobre esse tipo de assunto.

P.: Sei...

M.: Entdo essa é uma das coisas que me levou a escolher essa tematica para o mestrado,
né, para minha pesquisa... Eu quero dizer pra vocé que a colaboragdo que vocé vai dar
para essa pesquisa é muito importante, pela sua experiéncia e pela posicao de relevancia
que voceé teve na campanha de 89, na campanha de Lula.

P.: Obrigado.

M.: Eu sei que vocé fez muitas outras...
P.: Sim.

M.: Mas a campanha de 89 ela é...

P.: Ela é emblematica.

M.: Ela é emblematica, exatamente... Eu vou levantando algumas questdes para que vocé
possa dissertar sobre elas, ta certo?

P.: TAbom, ta...

M.: E eventualmente eu vou agregar mais algumas questdes para que vocé fale sobre
isso. A intencdo é que a gente pegue mais a informacao da sua memoria do que foi na
época a campanha... E um pouco dificil pra gente, hoje, falar de 30 anos atras...

P.: Nao, tudo bem...
M.: E quase 40, né.
P.: Sim, sim.

M.: 30 anos atras, na verdade, né.. Mas a intencao é que a gente tente conseguir
contextualizar bem o que tava acontecendo naquele momento, né, e as questdes que
envolveram as decisdes nesse campo de imagem para a campanha, ta certo?

P.: Ta certo.

M.: Primeiro eu queria ter um pequeno perfil de vocé... Eu sei que vocé é jornalista e
publicitario, né?

P.: Eu ndo sou jornalista, eu sou publicitario, eu nunca fui jornalista.
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M.: Ah, ndo? Eu pensei que vocé era jornalista.

P.: Nao, eu nunca fui jornalista, sou publicitario. Tenho formacdao em sociologia e
politica... Fiz sociologia e politica. E ai é isso. Trabalhei em agéncia. A vida toda como
criativo, diretor de criagao.

M.: Poxa, eu tinha ideia de que vocé era da area de jornalismo.
P.: Ndo, nunca fui... S6 colaborei com jornais.

M.: Que sorte a sua, né! (risos)

P.: Pois é! (risos)

M.: Bom, primeiro eu queria que vocé me dissesse o seu papel na campanha do Lula de
89, quais as atribuicdes e as responsabilidades que vocé tinha nela.

P.. O meu papel era de diretor de criagdo geral, né.. Diretor de criacdo. E uma
responsabilidade de ter o produto final. Eu recebia briefings das coordenacgdes
especificas por area e tal, e eu tinha que transformar tudo aquilo em um programa de 5
minutos no primeiro turno, né... Que o programa tinha 5 minutos no primeiro turno. A
cada dia... Eram 60 dias de campanha, que era um tempo bem maior. E contei, com isso,
com um jornalista, e eu tinha uma equipe de publicitarios, dentre os quais estava o teu
irmdo, Toni Cotrim, que era meu brago direito porque ele cuidava da arte. Em
propaganda nés sempre trabalhamos em dupla, né. Entdo eu sou o redator e o Toni era o
meu diretor de arte, e nos tinhamos um jornalista muito experiente, que acabou
entrando muito na orienta¢do do contetudo, que eu considero um pouco verbo da rede
povo, mas a rede povo teve alma e teve verbo, que era o Carlos Alberto Azevedo, que é
um jornalista que, na época, era ex-filiado ao PCdoB. E um cara muito politizado, tinha
sido do Globo Repoérter, da Realidade, do jornalismo de ponta... E é um amigo querido,
tanto do Toni quanto meu, até hoje. Entdo, no ponto de vista da producao do conteudo,
na verdade, o contetido chegava pra mim e pro Azevedo. Chegava pra mim primeiro. Eu
sentava com o Azevedo e ai espelhavamos o programa, ou ele espelhava, porque as
vezes a situacdo era muito problematica, tinha que fazer um estudo grande.. Ndo
tinhamos internet, né? Faziamos as pesquisas na rac¢a, no braco. E ai foi quando Azevedo
dividiu os programas em assuntos tematicos que tinham, no programa de governo,
propostas, etc... E principalmente organizando a cobertura dos eventos de rua, que foi o
grande diferencial da nossa campanha com relacdo as outras, e que desde o comeco a
gente ja... o proprio Azevedo tinha trabalhado com isso e era totalmente assim que o PT
pensava, com o que eu pensava, que todos pensavam... Era expor os eventos de rua,
porque o que ficava claro ali é que a campanha era muito maior do que tava sendo
mostrada pelos meios tradicionais. Tinha muita gente participando, muita gente na rua,
entdo no0s montamos a cobertura disso ao vivo, andando, e todos os programas
terminavam sempre com massa, reunioes de massa, massa, enfim. Entdo eu e o Toni, a
gente fazia pecas que permaneciam e veiculavam nos programas, independente do dia,
como comercial mesmo, 30s, um minuto, que entrava e saia uma semana inteira, ou até
um pouco mais. E o Azevedo ficava na agenda, eu ajudando ele nos programas... O
programa da reforma agraria, do desenvolvimento econémico, ndo sei o que.. E eu
gravava o Lula no estudio, em comum acordo com o que ia ser feito pelo jornalismo. E eu
fechava o nosso programa. Era mais ou menos assim. Entdo o meu trabalho era um
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pouco coordenacdo geral, de tudo. Era o diretor de criacao de tudo. Mas eu contava com
apoios importantes.

M.: E a parte das pecas graficas? Me fale um pouco sobre isso.

P.: As pecas graficas... NOs comecamos a montar as pecas graficas dessa campanha antes
da televisdo, ta certo? Porque campanha grafica pode nascer antes. Antes inclusive da
gente ter a ideia da Rede Povo. Entdo nds tinhamos um comité na Rua Aurora, onde
trabalhava o Toni, trabalhava um grupo de publicitarios, e nds estdvamos procurando
ainda “embocaduras” da campanha, vamos chamar assim. N6s criamos uma logomarca,
naquele momento, que foi a usada na campanha, que é um “Lula”, onde a estrela se
transforma... O “a” final se transforma numa estrela bem bonita. E uma marca com muito
movimento, que era um logotipo: o Lula escrito, e o “a” do final se transformava numa
estrela... Que a gente brinca, eu e o Toni até hoje, “Lulx”, parecia um x, mas ndo era um x,
dava pra entender perfeitamente que era Lula. E ai n6s fomos procurando a imagem.
Chegamos a usar imagens, buscar imagens do Lula feitas com pixels de povo, como se
fossem micro-pixels formando a foto dele, da imagem dele... Mas ai, no meio desse
trabalho que a gente estava procurando o conceito de imagem, nos tivemos a ideia da
Rede Povo. Af ficou facil, porque toda a imagética que nds usamos foi uma parddia da
Rede Globo, entendeu? No6s pegamos o trabalho do Hans Donner e demos conteido
politico para ele.

M.: Exatamente.... Inclusive eu tenho notado nas manifestacdes de hoje de rua, ai, que
acontecem, do Lula Livre, muita gente voltou a usar aquela marca de 89, né? Tem gente
com camiseta com essa marca...

P.: Que € o Lulx, né? Esse é do Toni Cotrim... Esse ficou pronto, ta ai... Vocé pesquisa, vocé
acha. Essa é a marca da campanha de 89. E o resto é parddia da Rede Globo, né.

M.: Me fala um pouco, Paulo, da sua ideia na época... Da questdo do contexto historico. A
gente tava saindo de uma ditadura, em 85, né... Teve a chamada redemocratizacao. Mas
so foi ter a primeira eleicao para presidente, depois da ditadura, em 89. Do ponto de
vista da campanha do Lula, como é que vocés viam a questdo da contextualiza¢do
politica e histdrica para essa campanha acontecer?

P.: Bom, eu ja tinha feito a campanha de 82, e tinha feito pro PMDB no tempo em que
existia frente, né... MDB e Arena. E ja estava na oposicdo democratica, vamos dizer assim.
E foi uma experiéncia muito importante para mim porque eu peguei a Lei Falcao, que
era uma lei que obrigava as pessoas a s0 falarem os seus préprios curriculos, era uma lei
que censurava o discurso politico, e descobri na Lei Falcio uma brecha. Uma advoga
analisou a lei para mim, que permitia uma narracao em voz off do candidato. E ai eu fiz
um programa onde o curriculo ndo era o de nenhum candidato, mas era o do partido,
porque a lei era omissa. A lei ndo decidia se era curriculo do candidato ou do partido.

M.: ..uma eleicao de governador, né?

P.: De governador. E ai nos fizemos essa pe¢a que eu considero uma pega que eu fiquei
doido...Porque era uma peca de politica pura, né... Que destruiu com a Lei Falcdo. Ela
acabou com a Lei Falcio. Era do PMDB, nascido na luta democratica contra o
autoritarismo, contra o militarismo. E se dava na forma de um curriculo, discurso de
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luta... O formato era para cumprir a lei cem por cento, mas por outro lado dava um
recado politico muito poderoso. E isso foi um impacto na sociedade que eu
propriamente ndo esperava. Eu fiquei completamente pasmo porque saiu em todos os
jornais, todas as televisoes... Ali eu me dei conta que a propria comunicagdo tinha que
ser um fato politico. A comunicagao politica tinha que ser capaz de fazer fatos politicos.
De agir sobre a sociedade. Naquele momento, de lado A e lado B, a possibilidade vocé ter
comunicacao que fizesse fatos politicos tava colocada. Era uma questdo de vocé fazer
uma leitura da realidade e passar direito o que vocé queria, com impacto, pro teu
adversario, ta certo? Ai nés ganhamos essa eleicio do Montoro. E eu fiz o Fernando
Henrique em 85, nés perdemos...Inclusive porque eu fui voto vencido. Eu queria ter feito
uma campanha mais aguerrida e tal. Af eu fui pro PT. Porque eu me cansei politicamente
de fazer o negocio do “banho-maria”, da campanha murada. E, no PT, a gente estava
comecando uma experiéncia de criatividade no uso do horario politico que vinha da
campanha do Suplicy, que vinha até anteriormente da campanha do Darcy Passos em
Goiania, que foi feita por um cara que acabou ganhando... Um cara meio doido, que
acabou ganhando o Big Brother, que era uma campanha sensacional, chamada “cadeira
de barbeiro”, em 85, que era uma cadeira de barbeiro, e 0 barbeiro conversava com o
candidato e com convidados. Era um super ator, fez um puta sucesso, ganhou a primeira
prefeitura.. E depois, na sequéncia, nds fizemos uma coisa que ja tinha uma pegada
publicitaria, que a gente colocou a publicidade dentro da questdo politica, comecando a
trabalhar com divertimento, tirando da politica a seriedade, a coisa do cenho franzido, e
fazendo da politica algo mais inclusivo, mais alegre, enfim... Criando convicgio nisso. E
um grupo que estava trabalhando ali com o PT, fazendo os programas nacionais... Estou
te falando de um periodo de dez anos de trabalho de imagem, de construcao de imagem
do PT. Todos os programas semestrais e tudo.. Tudo isso eu estava coordenando,
entendeu? E, no final, eu fui convidado para fazer a Rede Povo. Entdo foi meio uma
conclusao de um processo que, pessoalmente, para mim, envolveu uma reflexao grande
de experiéncia, apesar de eu ser jovem... Porque eu comecei muito cedo com o Montoro.
E que ja tinha um caldo de cultura, vamos dizer assim, do uso da criatividade e da
criacdo de fatos politicos no horario. Entdo eu tinha perante a minha capacidade, ao meu
trabalho, a obrigacdo de criar algo que tivesse o impacto que eu acreditasse que fosse
politicamente traduzido, porque nao adianta fazer um impacto por... Bota um cara de
costas soltando um pum, faz impacto. Mas ndo da recado politico, ta certo? Ai eu estava
em casa, o Toni estava na minha casa nesse dia, e eu comecei a descrever pra ele o que
eu achava que deveria ser. Uma Globo ao contrario, entendeu? Porque a nossa campanha
estava presa...Al a conjuntura politica falou mais alto. Porque a nossa campanha estava
sendo escondida e nos iriamos perder. Isso era a minha visdo, ta certo? Nos iriamos
perder para essa postura da midia que nao nos deixava deslanchar, porque nao
mostrava a verdadeira capacidade que nds tinhamos de fazer campanha.

M.: Isso de uma maneira geral, né? O PT se mobilizava na rua e a midia ndo mostrava,
nao € isso?

P.: Isso, ndo mostrava. Ai um amigo nosso... eu entrei fazendo um brainstorming, ai ele
brincou “Rede Povo”... era a vinheta na época, né? Era “Rede Globo”. E eu falava sobre
uma TV povo, né, uma TV do povo, eu estava falando assim... E ai ele pegou, falou “Rede
Povo”. E eu... E isso. Pronto, t4 feito. Nés vamos fazer a Globo. Falaram “vocé ta louco,
vocé enlouqueceu”. Eu falei “ndo, ndo enlouqueci, nio. E exatamente isso que nés vamos
fazer. Tem tudo que precisa... Tem o criativo, tem o fato politico, tem a capacidade de
encarar. E é o seguinte. Se é para pegar o inimigo, vamos pegar o maior de frente. Porque
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tem que ter o inimigo, e o inimigo maior nesse momento é a Globo, que ndo deixa a gente
fazer a campanha. Af eu fiz algumas consultas, todo mundo achou “do caralho”, e fomos
embora...

M.: Maravilha! E foi realmente um achado, né. Porque vocé se colocar, naquele
momento...Escolher como inimigo a Rede Globo foi um achado...

P.: Foi... E eu te confesso. Foi uma naturalidade... Vocé € criativo, vocé sabe. A gente esta
num grupo de eleicao e ndo adianta vocé querer ser pai de tudo. Nasce na conversa, né.

M.: Com certeza.

P.: Conversando, de repente... Quando isso aconteceu, foi que nem um raio na minha
cabeca. “E isso! Pronto. Acabou. Nao vamos mais nem discutir.” O Toni tava la...

M.: E me diga uma coisa, Paulo. Durante a campanha o que a gente poderia chamar de
metodologia e da base de dados que vocés tinham para gerar o briefing, digamos assim...
Disso vocé ja esta me colocando ai bons elementos. Mas eu gostaria de pensar um pouco
assim...Do ponto de vista do uso da imagem do proéprio Lula, onde vocés buscavam o
dado pra decidir o tipo de imagem que vocés estavam colocando?

P.: E, do préprio Lula... Existe uma coisa... A campanha de 89, da nossa parte, foi feita sem
pesquisa. Ainda que a gente tenha uma pesquisadora que fez uma pesquisa que nao
chegou na minha mao. Ela se chama Raquel Moreno. Diz que fez uma quali no meio do
processo que eu ndo vi. Onde julgava 14 e... Houve um problema com a parte politica da
campanha com relacao ao uso de simbolos da Globo, porque havia uma parte 1a do
Partiddao, do PCdoB, que achava que isso politicamente era dar visibilidade para eles...
Em vez de entender aquilo como uso da linguagem do inimigo, estavam entendendo
como uma promo¢do do inimigo. Mas isso, logo com o sucesso do assunto, passou a
critica. Porque ficou impossivel de se tentar derrubar essa critica. Na verdade, o que nos
descobrimos na medida que no6s fomos fazendo, é que a cultura que une o Brasil, que era
um programa enorme, uma criacdo inicial.. Que era a primeira elei¢do presidencial.
Entdo, vocé pensa que nds somos 27 estados. Em propaganda, vocé pode ser eficiente
ser eficiente... “Think global, act local”, pense globalmente, haja localmente, né? Como a
gente ia fazer pra ter 27 jingles, entendeu? 27 takes. Era muito complicado. Foi onde nos
entendemos que a linguagem da Globo era nacional. Falava desde o Para até o Rio
Grande do Sul.

M.: Mais integrador na area de comunicagao, né? Ver que atinge tudo, né...

P.: Isso, exatamente. E que tinha recall. Um recall barbaro. O povo aumentou a
velocidade do discurso, da impregnacao do discurso, em cem mil, por conta do recall que
tinha. N6és embarcamos em algo que o povo estava acostumado a ouvir e o Lula teve um
palanque onde o que ele falasse ja entrava num recall que o povo ja estava acostumado a
ouvir.

M.: Com certeza... E também tinha a questdo, assim... Por exemplo. Aqui, eu traco da
imagem que expressa o poder. Nesse caso, a imagem que remetia a imagem da Rede
Globo é uma imagem de poder forte, né.
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P.: Total. A imagem que remetia ao poder era a inica imagem capaz de traduzir o poder
desde 64 até aquela eleicao. Porque a gente ia poder usar bandeira... O normal, assim.
Simbologia é isso. E bandeira, palacio, alvorada, coisas assim. Tudo era imagem deles.
Vocé concorda?

M.: Sim, claro...

P.: Por vinte anos, todas as imagens que a gente pudesse usar, além de ser menos
criativo, mais careta.. Era tudo imagem de milico, os simbolos nacionais estavam
descartados. Tanto que é uma campanha sem imagem. Vocé pode ver que o Collor... O
que ele fez? Ele usou o “1”, um simbolo do “lI” com duas cores remetendo ao congresso,
mas é uma coisa que ele ndo assume, que nio é clara... Ficou bonito o logo dele. E o verde
e amarelo que ele usou...

M.: Ah, vai buscar o simbolo tradicional nacional, né... O verde e amarelo. A arquitetura
de Brasilia, que é uma coisa ja muito batida, né...

P.: Isso, foi o que ele foi buscar e fez como arte grafica bem resolvidinho, nao vejo
problema nenhum, nao. Ai, quando nos estavamos do lado de ca... O que aconteceu com o
Lula? Desde o comeco, nés tinhamos uma area técnica que nos “brifava”, entdo tinha o Zé
Américo, que comandava, porque o Zé Américo era o coordenador politico do PT, né. Era
0 nosso cliente, vamos dizer assim. Zé Américo Ascénsio Dias, o nome dele, hoje é
Deputado Estadual.

M.: Eu conhe¢o muito, ele foi meu cunhado. Eu fui casado com a irma da primeira mulher
dele.

P.: Olha, me deixa atender o telefone aqui rapido, um minutinho...
M.: Claro, pois ndo! Fique a vontade.

P.: Al6?

M.: Oi!

P.: Entdo... S6 pra falar. O que aconteceu? O grupo preparava um briefing sobre um tema
que a gente ia conversar. O primeiro texto foi eu que escrevi. O primeiro, que era a Rede
Povo. Era publicitario, porque ele tinha que chamar pra vinheta, entao tinha todo um
teaser, “Agora nds vamos apresentar a vocé a TV que as outras TVs ndo eram...” Entao a
propria Rede Povo era um fato politico. Esse fui eu que escrevi. Porque tinha toda uma
preparacdo, como... “Esta no ar a Rede Povo!”, e o Lula falava.. Entrava o logotipo
maravilhoso que o Toni produziu e desenhou. A partir dali ele foi tocando toda a direcao
de arte do programa e executou na Vetor Zero com o Serginho, que era uma empresa de
ponta de computagio grafica, de visual. E o que eu te digo, a gente tinha uma vinheta que
dava nobreza ao programa, porque a qualidade do que vinha depois nem tanto, porque a
nossa estrutura ndo tinha dinheiro, era uma campanha barata. Entdo a vinheta teve mais
isso...Ao a gente se comparar com a Globo, entrava, parecia uma coisa mais bem feita do
que era, na verdade, porque a gente nao tinha dinheiro. Entdo tem isso também. Ai, no
primeiro programa, entra o “Globo de Ouro”, “Povo Repdrter”, tudo isso procurando a
apuracao visual da Globo. Esses briefings eu ia mudando... A partir dai nds come¢amos a
falar do Brasil e tal. Chegava o briefing na nossa mao, nds estudavamos, iamos pro
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estudio o Lula, o Zé Américo, o Aloizio Mercadante e eu. A gente comecava a trabalhar
aquele tema. Entdo, o tema era desenvolvimento industrial, vai. A tinha um monte de
dados, um monte de coisas importantes sobre isso e tal. O proprio Lula dizia... A nossa
preocupacao, como pequeno burgués, era fazer o Lula nao errar. Era tentar fazer o Lula
ser o mais respeitavel, do ponto de vista da linguagem, possivel, se é que a gente pode
dizer que a erudicao merece respeito, ou erudi¢cdo ou falar correto. E o Lula sempre
usava a seguinte expressao pra gente.... Claro, eu cortei muitos takes que nao dava, que
ele errava a concordancia num tanto que era inadequado, vamos dizer assim, tinha que
cortar. Mas a maior parte das vezes, muitas vezes, ele dizia “ndo, deixa eu ver... ndo,
seguinte: ndo me corrija, sendo eu fico igual aos outros”. Essa era a expressao dele. Pra
vocé ver como dentro dele ja existia uma intuicdo de comunicagdo propria. A imagem
dele foi ele meio que fez junto com a gente.

M.: Ele ja compreendia, o préprio candidato tinha uma visdo da comunicacdo e da
imagem dele, né?

P.: E do papel politico na histdria que ele estava cumprindo, né. Fundamentalmente do
papel politico que ele estava cumprindo, onde ele ouviu o que nds tinhamos a dizer e
nunca disse “ndo”, mas também dizia “isso ai deixa, porque se eu ficar igual aos outros,
eu ndo vou ser euy, e eu sou assim, eu falo menas”. Entende? O que muita gente achou que
era um defeito acabou sendo uma vantagem.

M.: Com certeza. E voltando um pouquinho mais para a parte grafica da campanha, a
gente nota, por exemplo...Eu fiz uma colecdo de pecas graficas... Do Lula é muito mais
facil de achar do que dos outros candidatos, porque a fundagao Perseu Abramo tem um
acervo gigante de materiais graficos das campanhas eleitorais do Lula, né?

P.: Certo, certo...

M.: Mas uma coisa que a gente nota bastante é uma diversidade muito grande, ta certo?
Do tipo de utilizagdo de pegas gréficas, né... E muito maior inclusive do que dos outros
candidatos. O tipo de abordagem imagética que a campanha de 89 teve, ela ¢ inclusive
mais rica do que a de 2002, que ele venceu, né? Do ponto de vista estético, digamos
assim...

P.: Sei, sim...

M.: ...sem levar em conta outras consideracdes, mas vendo assim, com esse prisma, de
olhar para entender imageticamente. Entdo a gente nota muito, assim, por exemplo...
Nem todas as pecas graficas usam a mesma marca do Lula, por exemplo.

P.: Certo, certo.

M.: Existem outras formas de escrever Lula que foram usadas em pegas graficas durante
essa campanha de 89. Tem um cartaz que ficou famoso, inclusive, que é a Gradna, do
Henfil, que ndo é a marca do Lulx, a que vocé se refere. E o Lula escrito de outro jeito.
Que foi usado, inclusive, em outras pecas também, essa mesma marca.

P.: Certo.
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M.: Existia uma centralizagcdo do processo da campanha da comunica¢do? Imagino que,
num grande nivel, sim, mas a aparéncia que tem é que existiram muitas intervencoes,
digamos assim. Produgdes independentes, digamos assim, de pecas de apoio ao Lula, ta
certo?

P.: Pois é. Vocé tem que pensar na fogueira das vaidades, essa é a primeira coisa, né.
Quando essa TV estreou, nos ficamos sem tempo nem para respirar. Na verdade, a
equipe ndo era grande, e a gente centrou o foco, eu, o Toni, o Azevedo... Tudo na TV, todo
dia fechar um programa. Era diario, né, ndo era dia sim, dia ndo, era diario. Entdo o
nosso foco foi direto para televisdo. Na televisdo, passava tudo pela minha mao, eu
recebia tudo. Alguns roteiros de colaboragdo, alguma coisa, e alguma coisa eu até usei,
que foi o caso da TV Pirata, que foi roteirizado inicialmente por mim, depois o Zé
Olavinho mexeu praticamente em tudo e, claro, vamos fazer, nao tem problema nenhum.
O objetivo ali era fazer... Recebia uma média de duzentos e-mails por dia no segundo
turno, pra vocé ter uma ideia, de sugestdes. Na maioria, eu ja tinha pensado. Agora...
Houve uma producdo local, regionalizada, muito grande de gente, porque nao havia
como segurar aquela explosdo de vontade de militar, entendeu? Entdo muita gente
produziu coisas nos estados, deputados, outros candidatos... Todo mundo produzindo
pro Lula. E houve também uma certa... Sempre aqueles caras, os artistas que ficam de
fora e que querem mostrar servico, tipo Carlito Maia, tipo esse povo, que depois veio
absorver o trabalho alheio como se fosse dele e ficou quieto. Sim, muito provavelmente
essas coisas do Henfil, do ndo sei o que, era um pessoal intelectual que estava
acostumado no Rio e em outros lugares, que fazia.. E é justo que fizessem, nao tem
problema nenhum. Mas faziam e ndo usavam de proposito o Lulx, vocé entendeu?

M.: Era uma questdo de uma disputa interna?

P.: De vaidade, exatamente. Tinha uma parte que era uma disputa de vaidade. Tinha uma
parte, sim... Tinha outra que era uma parte de explosdao de militancia, que era muito
bacana. Entdo o Lulx ndo era usado, e o Lulx ficou um pouco prejudicado porque, quando
entrou a Rede Povo, a gente nao bateu tanto o Lulx na televisdo quanto a gente poderia
bater..Porque noés tinhamos outras marcas pra usar, né? Ela meio que fechava o
programa e so, né...

M.: Sim, e ela ficou realmente na televisdo em segundo plano, até por conta de que nao
da pra colocar sé o Lula, né. O Lula ja aparecia. A questdo foi colocar a Rede Povo, né, que
é o contraponto a Rede Globo.

P.: Sim, exatamente. Mas isso... Nisso o Toni estava junto, né, fizemos juntos, e era essa a
nossa estratégia. Agora, eu vi, por exemplo, um bottom uma vez, que eu fiquei muito
emocionado, num comicio grande, que tava escrito assim: “Rede Povo, Reporter”, um
bottomzinho e a marquinha, sabe? Eu pensei “po, isso ai foi o povo que fez!”, eu achei “do
caralho”, eu fiquei super emocionado. Nao falei nada com ninguém... E pegou. Essa é a
hora que vocé, como criativo, tem alta satisfagcdo, né? A hora que vocé vé sua ideia ter
esse nivel de detalhes, entendeu? Fiquei muito satisfeito. Mas é isso... Sempre houve, no
PT e em campanhas em geral, vocé sabe que isso acontece, né... Que o cara prepara uma
coisa, quer te derrubar e tal. Mas la ndo teve grandes problemas de estabilidade conosco,
ndo, porque quando vocé esta tripulando o sucesso, é tudo uma beleza. O problema é
quando vocé esta tripulando o...
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M.: Quando o barco esta afundando, né?
P.: E! (risos)
M.: Mesmo que a culpa nao seja sua, né?

P.: E, exatamente! E 13, n6s saimos de quatro e s6 subimos, né? Todo o tempo subindo,
entdo foi muito alegre o ambiente da campanha.

M.: E me diga uma coisa, Paulo. Existia algum critério mais especifico, técnico, para a
aprovacdo? Digamos... Primeiro: metodologia da construcao do projeto grafico e critério
para aprovacao de imagens a serem usadas? Por exemplo. A gente vé assim... A questdo
das fotografias usadas na campanha do Lula, de 89, imagino que, por uma questao... Isso
vocé que vai me dizer, mas imagino que, por uma questdo inclusive de custo, os cartazes
costumavam ser... Os que tinham fotografia do Lula costumavam ser de duas cores, né,
preto e vermelho. E a gente via assim, por exemplo, que tem uma foto que ele esta
sorrindo, olhando meio de lado assim... E o cartaz mais emblematico que tem...

P.: E a foto mais usada, é a foto que mais foi usada.
M.: E é uma foto espontanea, né? E uma foto de um evento...
P.: Nado, ndo... Eu acho que é de estudio.

M.: Essa, especificamente, a gente vé que tem gente do lado dele, como se ele tivesse
numa mesa...

P.: E, eu ndo lembro mais, tem que perguntar pro Toni, porque o Toni vai saber melhor
do que eu.

M.: Tem uma outra que era de estudio, a gente vé, que ele esta com aquela cara de sério
dele, né, com aquele cenho franzido...

P.: Essa que vocé esta falando, ele nem chega esta sorrindo, mas nao esta sério, ele esta
olhando pro lado meio... Aquele jeito...

M.: E, ele tem um sorriso, mas ele estd dando um sorriso. Na outra, ele esta muito sério.
E, assim, existia algum critério para produzir essas imagens?

P.: Nao, ndo, ndo teve tempo, foi tudo muito desorganizado. Nao deu. O fato é que... Vocé
conhece a historia da TV dos Trabalhadores? Que antecedeu a soltura da campanha?

M.: Sim...

P.: Quem ia realizar a campanha era a TV dos Trabalhadores... E a TV dos trabalhadores
deixou de cumprir muitos prazos, entregas e tudo, que gerou uma instabilidade gigante
no pré, no inicio da campanha, tanto que nos tiramos de la. O Toni acabou botando no
Jean Manson, foi pro Jean Manson a estreia. Nesse problema todo de batimento, de
ruido, de dificuldade de fazer funcionar, nds nao tivemos muita disciplina na captagao,
na fotografia, nessas coisas...Foi meio na raca, meio usando o que tinha.. Entdo nao
houve nenhuma metodologia. Alids eu acho até que uma parte ficou muito perdida,
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muito espalhada. Além do que, na época, vocé ndo tinha esse rigor que veio a ter com o
tempo, com o desenvolvimento da comunicacdo politica de la pra ca. Hoje vocé tem tudo
lido, tudo com unidades de propaganda, logotipos e tal. Isso, naquela época, nao era tao
presente. Ninguém tinha muito essa unidade de comunica¢do nas campanhas. Nenhum
deles tinha. O Collor, talvez, ficou com a marquinha dele mais fixada na cabega.

M.: Vocés tinham algum feedback da rua? O que a gente costuma ter, em campanha, eu
sei, sdo pesquisas, tanto quali como quanti. Vocé ja disse que isso vocés nao tinham...
Mas existia algum tipo de feedback que desse retorno da campanha?

P.: S6 “do caralho, do caralho, do caralho”... Que, quanto mais a gente mostrava comicio e
gente, o Lula chegava deslumbrado. Entendeu?

M.: O feedback era dado pelo proprio candidato?

P.: Oh, estdo me ligando de novo, deixa eu atender aqui... Um minutinho.
M.: Pode atender, por favor.

P.: Oi!

M.: Oi!

P.: Entdo... Do que a gente estava falando?

M.: Eu estava perguntando como era o feedback das ruas.

P.: Era da rua, né.. Quem dava o feedback pra nds era o, vamos dizer, o pessoal que
andava na rua com o Lula. O Kotsho, o préprio Lula, o pessoal que viajava com ele, o
Spinoza, o pessoal da seguranca.. A gente ouvia deles “do caralho, foi do caralho!” A
gente s ouvia elogio, cara. SO elogio. Nao teve nem um dia de pau, nem um dia. O que
tinha era “uns pau” interno, bobeira, nada a ver. Isso sempre existe em qualquer equipe.
Mas o feedback que vinha da rua era dos comicios, entdo nao tinha muita frescura... Que
a imagem numero 32 ndo esta boa, ou que fulano ndo gostou da grava tal.. Ndo tinha
essas frescuras, nao tinha mesmo.

M.: E na questao do projeto grafico, das pecas graficas, que sempre antecede a parte da
televisao...

P.: Sim, isso que eu estou dizendo a vocé, que foi prejudicado.. O profissional
responsavel por isso era o Toni. Foi o prejudicado pela falta de condi¢cdes de trabalho
que nos foram oferecidas pela TVT, entendeu? Entdo nds acabamos ficando com a marca
Lulx, um cartaz... Foi muito pouco o que nos fizemos. E ai ja partimos para a televisao,
pra apuracao visual logo.

M.: Mesmo vocé falando isso... Eu tenho estudado as duas campanhas do Collor e do Lula,
exaustivamente, do ponto de vista das imagens, e a gente vé, como eu falei antes pra
vocé, uma riqueza muito grande de expressoes graficas. Porque o Collor ndo tinha nada...
O Collor teve dois ou trés cartazes e so.
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P.: Talvez seja até por essa razao, pelo povao fazer em lotes menores, com menos
dinheiro, e ia rolando no Brasil todo, entendeu?

M.: Mas, por exemplo.. No caso da parte centralizada, com vocé.. Como essa parte
grafica é feita antes de comecgar o pensamento da televisdo e tudo, qual era a orientacao
que voceés tinham, ou que vocés deram, para a concepg¢do grafica da campanha?

P.: Naquele momento, a gente estava procurando um slogan, estava procurando um
cartaz, estava procurando alguma coisa. Na minha cabeca, o Lula Ld, que foi uma ideia
que eu tive no seminario em Cajamar, era um trocadilho. E publicitario ndo gosta de
trocadilho. Entdo eu achava bacana e tal, podiamos usar, mas nao ia ser o lance... Eu
estava procurando uma frase tipo “pela libertacao dos oprimidos do Brasil”, uma coisa
que tivesse cara de esquerda, que tivesse jeito de esquerda. O Toni estava me ajudando
nisso... A gente procurando um cartaz, uma linha grafica, vamos dizer assim... S6 que,
quando eu conversei com o Wilton do Lula Ld, ele virou pra mim e falou “isso que é do
caralho, que é musical”. Entdo t3, troca o jingle... Ele trocou por um lado, e do outro lado
nasceu a ideia da Rede Povo. Al n6s paramos com esse trabalho de buscar uma linha de
comunicacao de esquerda e ficamos s6 com o Lulx, foi o que sobrou.

M.: Certo...

P.: Entdo, da nossa lavra, trabalhando como dupla, nés ndo fomos além do Lulx porque
ndo deu tempo.

M.: E me diga uma coisa... Na hora de vocés, por exemplo... Na hora de soltar as pecas
graficas, existia algum critério ou, simplesmente, foi o que saiu?

P.: Nao, ndo... Tudo isso era com o Toni.. Porque, quando eu cheguei, eu tive um
problema enorme de botar a televisio em pé. Eu nem tive condicao, entendeu? Em
muitas campanhas, eu ja coordenei cada peca que saia, dentro de uma estratégia e tal.
Mas nessa do Lula, exatamente, eu nem vi. Quem via era o Toni. O responsavel pela arte,
para mim, ja estava definido.

M.: Entdo a responsabilidade ficou nas costas do designer...
P.: Do diretor de arte, exatamente...

M.: Mais uma coisa agora. Como vocé disse, que estavam buscando um referencial que
tivesse uma ligacdo clara com a esquerda, uma coisa assim... Nao foi isso que vocé me
disse?

P.: Que nds estavamos, eu e o Toni, comegando por ai. Assim que era, vamos dizer, a
receita da campanha primeiro, antes de ter a ideia diferente.. Era essa. Entdo nos
estavamos meio que trilhando o caminho que vocé trilha normal, que era um caminho
por ai.

M.: ..que o Toni devesse discutir bastante com vocé essa questdo da concepg¢do grafica
da campanha, né? Mesmo vocé delegando a ele resolver todas essas questdes. Acho que
vocés, como dupla, ficavam ali...
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P.: Sim, a gente estava conversando sempre, ele me mostrava.. Mas ele também nao
ficava... A gente era amigo de muito tempo, né? Quando ele tinha que soltar, ele soltava,
me ligava... Ndo era, assim, uma coisa que ele tinha que mostrar pra mim, mas mostrava
porque nds éramos amigos, era mais por respeito mutuo, entendeu? E nds estavamos
procurando uma campanha meio, meio, assim... Mas era um pouco realismo socialista,
entendeu? Que a gente estava, sem querer, meio inconscientemente, a gente estava meio
se pautando por algo que fosse na linha grafica do realismo socialista. E acabou nao
saindo, gracas a Deus. (risos)

M.: (risos) E interessante, porque esse é sempre um modelo que a esquerda enxerga
rapidamente, né?

P.: Exatamente!

M.: O realismo socialista, que é uma coisa muito voltada para trabalhar a imagem, de
personificar mesmo o poder, né?

P.: Isso... Fazia parte do nosso trabalho passar pelo realismo socialista. Se n6s nao
passassemos, nds seriamos os piores criadores...

M.: Ta certo. Eu tenho mais umas perguntinhas para colocar para vocé. Tem algumas que
eu estou vendo aqui que vocé ja me respondeu, né... Acabou tendo... Como vocé diz que,
em principio, vocés buscavam essa coisa, mais consciente ou inconscientemente, do
realismo socialista e tal... Vocé acha que teve, na sua avalia¢do, existia essa influéncia na
campanha?

P.: Ndo, nao chegou a ter com esse nome. Que mereca esse nome, ndo. Mas o que teve,
que foi feito de comum comigo e que o Toni ndo participou, foi que as matérias eram
muito radicalizadas. Teve a matéria do cara carregando a carne ndo ter o que comer,
essas pautas eu discutia com o Azevedo... Porque vocé tem que pensar o seguinte. A
gente comecou com 4%, estavam acima da gente praticamente todos os candidatos. O
nosso objetivo estratégico, isso foi uma coisa que eu tracei junto com o Azevedo,
analisando as pessoas.. NOs tinhamos uma noticia de que tinha perto de 20% de
brasileiros que se diziam de esquerda. Entao o caminho técnico nosso, do ponto de vista
do planejamento estratégico, era radicalizar a esquerda. E eu falava pro Azevedo “eu
quero o programa que aquela mulher do shopping esta fazendo o cabelo com alguém
comentando do lado ‘vocé viu que barbaridade que o Lula falou ontem na televisdo? Que
coisa louca!”, entendeu? A ideia de radicalizar... E nés fizemos isso, eu e o Azevedo, e foi
muito feliz a questdo da Fiesp, do investimento no arroz.. Tanto é verdade que nos
conseguimos, com o programa de televisao, suspender a privatizacdo da Mafersa. Vocé
lembra disso?

M.: Lembro!
P.: Do primeiro turno...
M.: Lembro inclusive daquela matéria do arroz apodrecido...

P.: Isso! Que o Piu fez junto com o Lula, do leite de Chernobyl... N6s comecamos a ter um
canal que passou a dar manchete na midia normal. Passou a pautar a midia normal. Acho
que isso ndo aconteceu nunca mais, porque no pds-Rede Povo, o Serra ja entrou com
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uma legislacdo acabando com o horario eleitoral, dividindo em dois, proibindo cena
externa, fazendo um monte de coisa. Entendeu? Para nao deixar acontecer de novo.

M.: Exatamente...

P.: Porque ali n6s deixamos claro que o talento podia fazer e passar por cima de um
monte de outras estruturas de poder, né.. Nao estou me atribuindo grandes talentos,
nao, isso tudo foi muito trabalhado! (risos)

M.: Mas também nao pode se negar a receber os louros... Uma campanha dessa a gente
nao deixa de lado, ndo. Nosso nome estando 14 é muito bom, ndo é?

P.. E! Nao estou deixando de lado, ndo. E bom! Mas também nio quero parecer
arrogante, prepotente.

M.: De maneira alguma, de maneira alguma, Paulo... Bom, vocé falou um pouco antes,
mas eu queria que vocé falasse um pouco mais dessa questdo especifica voltada para
essa questao das imagens... A interferéncia de atores que ndo eram exatamente da area
de comunicagdo. Tipo o proprio candidato, politicos, instancias do partido, até parente...
Porque a gente sabe que, em campanha eleitoral, os parentes proximos todos querem
dar palpite também, né? Em que nivel houve interferéncia dessas pessoas externas,
digamos assim? Na questao das imagens, da visdo imagética.

P.: Eu vou um pouquinho além... Vou dizer pra vocé uma coisa engracada. Vocé tem trés
tipos: vocé tem o corneteiro, que é aquele que anda com o candidato, que vai com o
candidato até no banheiro, é o corneteiro, esse é da maldade; vocé tem a militancia, que
trabalha pra valer, quer ganhar, a militancia que tem sempre que receber respeito; vocé
tem a familia, que € o pior, o pior, disparadamente, é a mulher e os filhos. E vocé tem o
serpentario que quer te picar, ta certo? Nessa campanha ndo teve nada disso. Eu vi a
Marisa s6 quando eu fui na casa dela... A Lurian, a familia... Eu vi no dia da Lurian, que
deu a confusdo... O que eu acho que vocé podia entender é que, nessa campanha, talvez, a
questdo imagética foi muito mais voltada para as imagens de movimento na TV do que
para a tradicao 1a dos cartazes, entende? Por exemplo, vou te dar um exemplo... Desde o
primeiro dia, tinha uma menina que sorria no clipe Lula Ld, e mandava um beijo pro
Lula, que no6s usamos direto, nunca tiramos. Porque era linda demais a imagem e tinha
uma coisa de realismo socialista, de amor, de verdade. Entdo o que nds estavamos
procurando era, nas imagens da TV, utilizar muito essa relagdo “Lula com o povo, povo
com o Lula”, entendeu? Essa era a nossa preocupa¢do maior. Era selecionar na ilha.
Porque nos ndo tivemos tempo de cuidar da campanha grafica, nao tinha radio...

M.: Entendi...

P.: E ai o Toni passava por todos nos. Olhava, passava o material... E os nossos fotografos
iam atras, nos comicios, procurando takes, grandes momentos das pessoas vendo o Lula,
a alegria de ver o Lula, né... Para a gente colocar.

M.: O uso da imagem do Lula na televisdo... Eu ndo consigo me lembrar exatamente das
pecas da televisdao com o Lula falando, mas eu sei que ele tinha imagens de estudio e
tinha algumas imagens externas. Imagino que as externas fossem em menor volume, até
por conta de produgdo, né...
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P.: No primeiro turno, ele praticamente falava todo dia no estudio. E um takezinho s6 no
meio do discurso, uma coisa assim, uma frase. Era separado... No segundo turno, a gente
teve condicdes de ter mais. Ele continuou falando no estudio, mas teve dias que ele so
falou no palanque. Ai dependia da avaliacdo nossa da qualidade...

M.: E esse tipo de enquadramento...

P.: A inica pessoa que estava junto conosco na avalia¢do era o Zé Américo. Ou seja, era
uma avaliacdo profissional. Eu, o Zé Américo, as vezes o Toni...

M.: O uso desse tipo de formato de apresentar o candidato na televisdo é muito parecido
com o telejornalismo, né? A pessoa que ta ali, e tal... Qual é a origem desse tipo de
abordagem visual, desse tipo de enquadramento, na sua ideia?

P.: Ah, eu nio sei.. Isso vem dos americanos... E uma coisa tio barata, né? Fundo, e
gente... Acho que vem da origem da TV... Eu ndo acho que tenha uma origem no Brasil. As
campanhas dos milicos, ja em 74, 76, quando era tudo Lei Falcdo, ja tinham os caras no
estudio, né? Acho que era uma questdo de praticidade... Até hoje o estudo sobrevive, né.
Tem o burro do Serra que quer fazer s6 estudio, né, quem quiser tirar completamente a
alegria da campanha, tirar o debate, o conceito... Eu ndo sei de onde veio isso, ndo. Eu sei
que nos usamos por necessidade, a gente precisava porque, no estudio, vocé grava 3, 4
programas... E, na pior das hipoteses, se o candidato der zebra, se nao chegar matéria, ai
vocé monta.

M.: E uma questio de praticidade, né?
P.: De praticidade, seguranca...
M.: Perfeito. E, ndo esta sujeito a intempéries de tempo, de nada...

P.: Exatamente. Quatro programas, vocé grava.. Nao usavamos o teleprompter mesmo,
as vezes... Gravava no crondmetro, dava pro Lula o tempo pra ele ir e chegar ao mesmo
tempo... E, se desse uma merda, ndo chegasse uma fita ou algo que a gente planejou e
nao desse certo, a gente substituia por outras pegas e estava pronto o programa.

M.: Teve um elemento visual na campanha, que é muito interessante e que continua
sendo usado na rua até hoje, que é fazer o L com o indicador e o polegar, né?

P.: Sim, sim...

M.: A gente vé até hoje nas passeatas, todo mundo usa ainda o L, a mao para cima com o
L.. Na minha pesquisa, eu vi.. Tem uma matéria num site, depois eu posso lhe fornecer
até, onde tem um jornalista - acho que € 14 do sul, ndo sei se é do Parana ou de Santa
Catarina, acho que é do Parana - que diz que ele é o criador dessa historia. Vocé, que
estava na ponta de lanca dessa campanha, e ja que essa simbologia foi muito usada na
televisdo especialmente, fale um pouco sobre isso, por favor...

P.: Sim, deixa eu te contar... Essa campanha teve uma coisa interessante. Eu acreditava
muito na época que a gente poderia ter uma comunicac¢do vindo da militancia. A ideia de
que o povo pudesse nos suprir uma emoc¢ao, uma coisa que a gente, como profissional,
frio, ndo conseguisse. Ai nos organizamos um festival de criatividade para a campanha
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do Lula em junho... O programa estreou mais ou menos em junho, no Ibirapuera. Com
gente de todos os estados. Valia jingle, valia cartaz, valia tudo. Bom, a primeira coisa a te
dizer é que tudo que veio era uma merda, ndo dava para poder usar nada. (risos) Mas a
gente fez todo o numero, olhamos tudo, guardamos tudo, tratamos tudo muito bem. Ai
veio esse cara.. Ele chama Mario, eu acho, ele é do Parani, com essa ideia da
neurociéncia, o simbolo da neurociéncia, fazer assim, fazer assim com o dedo, né,
“Lula”... Eu, sinceramente, eu ndo sou muito dessas teorias da conspiracdo, essa coisa
meio subliminar, sabe? Na hora que ele comecou a falar eu fiquei normal, tal... Vamos 13,
vamos ouvir direitinho. “Legal, legal, acho tal, tchau”, e ele foi embora. E ai nés
comegcamos a ver que, no comicio, as pessoas falam sozinhas. Ele chegou logo no
primeiro dia e disse “entdo, olha, tem uma imagem assim e tal”. P6, oh o cara 13, oh o
paranaense falando. Vamos por. Vai que cola? Vamos 13, nao é verdade? Porque, se a
gente der ideia na televisdo, cola, né? Pusemos. No primeiro dia, uma pessoa. Ai no
outro, o Azevedo falou “oh, esta colando, tem 5!” Entdo vamos por. E ai o cara conseguiu,
poO! A neurolinguagem dele deu certo.

M.: Emplacou, né? (risos)

P.: Emplacou! A neurolinguagem dele... Porque a gente estava aberto a qualquer coisa, né
bicho? Coisas que dessem, que fossem interessantes pro programa... E a criacdo é dele,
total! Total. Se ndo tivesse alguém no meio da massa que levantasse a mao, eu ndo ia por.
Ele acreditava nisso. Até porque depois, vocé viu, o Nizan fez os cinco dedos mas nao
aconteceu merda nenhuma, se o povo nao adota nao rola.

M.: Nao rola, é verdade.

P.: O legal é que isso veio do povo para a gente. Nao a gente que criou em laboratério. Eu
acho muito mais legal dessa forma.

M.: Com certeza, o que vem da rua ja vem com a marca de que pega.
P.: Isso! E ele é meu amigo até hoje!

M.: Outra questdao imagética que é relevante nesse caso, porque tem a simbologia
politica, é a cor, né? Enquanto vocé vé, mesmo na campanha de 89, grande parte dos
candidatos... Até por ser uma campanha presidencial, que leva a ideia do pais como um
todo e tal, todo mundo, assim como o Collor mesmo, usou verde e amarelo.

P.: Certo.

M.: Nos estamos estudando aqui... O meu estudo vai se restringir a Collor e Lula, ta certo?
Entdo, o uso claro da cor vermelha nas pecas graficas.. Normalmente vocés tinham
pecas de duas cores, né? Preto e vermelho. Vocé ja tinha me dito ai, antes, que o acerto
era voltar totalmente para o campo da esquerda.

P.: Sim, sim... Isso era estratégico, era isso que era estratégico.

M.: Entdo o uso da cor vermelha...
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P.: Isso a gente nem discutiu. A estrela vermelha, a cor vermelha, era da alma do partido.
Ponto. Fazia parte e tinha que usar. Nao houve como depois veio a acontecer, em 94 e
98, de debates... E a midia adorava falar que n6s estavamos tirando o vermelho do PT...

M.: E verdade...

P.: Encheu o saco! Nao, 14 ndo. Era isso. O que aconteceu é que, no programa de TV, ndo
foi um programa vermelho e branco. O programa de TV era azul.

M.: O programa da TV, né?

P.: Isso. Tanto que nos entramos, no segundo turno, com o Lula de terno... Ou seja, nos
fizemos o Lulinha paz e amor naquela campanha. Lula de terno e tal, e do lado, no canto,
tinha uma faixa verde e amarela. Porque comecaram a nos acusar e tal.. E a gente
resolveu competir no verde e amarelo também, mas como um detalhe, ndo como centro.

M.: Entdo houve um reposicionamento no segundo turno, né?

P.: Houve, houve um reposicionamento, uma tentativa de ir pro centro, que deu certo,
né? Os atores, a Globo, a aderéncia global... O segundo turno se tornou um puta dum
movimento nacional e a gente com Brizola, Covas e o cacete. E nds quase ganhamos, né,
deu certo. N6s acompanhamos a politica, né? A politica que vai mandando, né.

M.: Sim, e depois, quando vai pro segundo turno, vocé tem que agregar valores para
aqueles que ndo chegaram, né?

P.: O Lulinha paz e amor total! Foi o que nos fizemos, sem fazer proselitismo, foi isso. Ali
ndo dava pra fazer proselitismo. E também nao era da nossa esséncia, como equipe, nos
valorizarmos, ndo existia isso na época. E, segundo, ndo daria pra gente negar o que a
gente fez, no primeiro turno, no segundo. A gente fez na moita.

M.: Agregou algumas coisas e amenizou outras, né?

P.: Isso... Pusemos terno, pusemos ndo sei o que, tiramos um pouco dos clipes de rua... Ai
0 programa subiu pra dez minutos. Fizemos a edicao dos debates, fizemos um monte de
outras coisas, ja no caminho de tornar o Lula mais... Mostramos o Brizola, mostramos os
apoiadores do Collor... Enfim. Fomos fazendo a politica. O programa se tornou mais
ameno, embora eles tenham tomado mais como ataque. Engracado...

M.: Agora eu queria ver algumas outras questdes.. Meu foco é sempre as imagens, ta
certo, Paulo? Entdo, assim, quais as imagens representativas do poder na campanha -
especialmente da personificacdo do poder no candidato - foram mais relevantes, na sua
opinido, durante a campanha? E pensando a campanha como um todo, ta certo? Primeiro
e segundo turno.

P.: Acho que a imagem mais relevante é o Lula no palanque, comandando as massas. Eu
acho que isso que deu resultado. Ali tinha uma imagem de poder diferente, que o Brasil
ndo estava acostumado a ver. O Lula no palanque. Isso a gente vindo de 84, das diretas,
onde o povo na rua comegou a fazer diferenca, né? Vocé pensa que a gente passou por
uma frustracao geral, ndo teve diretas e tal... Entdo fazia muito sentido, de repente, um
partido capaz de mobilizar se diferenciava muito, né?
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M.: Certo. E se a gente comparar as imagens de Collor e de Lula, o que vocé diria sobre as
diferencgas e as semelhangas nas imagens dos candidatos? Na imagem visual mesmo.
Quais seriam as diferencas mais marcantes e o que elas contém de semelhan¢a no
modelo de apresentar o candidato?

P.: Olha, o Collor podia ter feito melhor com o dinheiro que ele teve. O Collor fez uma
campanha erratica, onde ele teve trés equipes na TV. Entdo, isso implica numa
campanha onde ele foi sempre pautado pela gente. Nao é que houvesse essa intencao
mas acaba acontecendo, né? Vocé vé a campanha que esta indo bem e mexe a sua, né? Eu
tenho a impressao que o Collor abriu o segundo... Ele apostava mais no desempenho dele
falando na locacao, entendeu? Uma coisa meio de lider, de condottiere, né? N6s ndo. Nos
abrimos no estudio, o Covas abriu no estudio, todo mundo abriu no estadio. Mas o que
acabou acontecendo € que o Collor ele saiu pro lado de fora e depois foi pro estudio. Nos
fizemos o contrario. Nés abrimos no estudio e fomos para fora. Entdo, na medida em que
foi se aproximando a eleicdo, o Collor foi perdendo inten¢do de voto. O que era normal
porque tinha candidatos n’s, tinha candidatos de de todas as cores, e ele precisava de
uma ligacdo direta com o povo, e ele estava perdendo porque ele voltou pro estudio,
comecou a fazer a computacao grafica, negdcio de trem, trem disso, trem daquilo... Ele
queria meio que dar um banho de imagem. E na edi¢do do primeiro.. Ah, esse é o
segundo. Desculpa, estou fazendo confusdo. E ai ele foi entrando pra dentro e ficou um
programa que sO perdia, perdia, perdia e ele acabou com 27, né? Uma coisa assim. 26,
27... Ele saiu de, ele tinha quase 40... 40 e uns quebrados. O Lula foi o contrario. Nos
comecamos a gravar o Lula em estudio, ficou no estudio, e depois s6 tinha rua, rua, rua,
povo, povo, povo, povo o tempo inteiro. Que é o que eu te digo. Pra mim, o que transferiu
poder pro Lula foi o povo. Na minha opinidao, o Collor ndo tinha essa transferéncia de
poder para ele, ele tentou ser o grande condottiere, mas ele nao conseguiu. E, no final, ele
s6 conseguiu porque ele s6 passou pro segundo turno e a elite brasileira pds dinheiro na
candidatura dele. Mas ele perdeu a elei¢do tecnicamente na comunicacdo. E uma eleicdo
onde a comunicacao do Lula ganhou, e o Collor tomou posse. Entdo a gente descobre que
ndo adianta ganhar na comunicacgao, vocé entende? Tem que tomar posse.

M.: Certo! (Risos)

P.: Né? Porque vocé presta atencao... Ele acabou completamente isolado, perdendo nos
debates e tal. Ganhou por uma diferenca menor do que essa do Bolsonaro agora.

M.: E verdade...

P.: E, na televisdo, diz que eles paravam pra ver o programa da gente, xingavam...
Responderam varias vezes. Puseram uma menina cantando e dizendo “ndo sou artista,
mas represento o povo brasileiro”... Enfim. Diz que eles levaram um puta susta. Nos
pautamos o programa deles o tempo inteiro. E vocé, como profissional, sabe que o pior
que pode acontecer para uma equipe de comunicag¢do € se pautar por alguém, nao ter a
propria pauta.

M.: Claro!

P.: E o Collor perdeu a propria pauta. Analisando a campanha dele, vocé vai ver que ele
comecou de um jeito, depois usou outro... Ele perdeu a pauta. Se nao € a Globo, ele estava
fudido. Entdo no6s tinhamos escolhido o inimigo certo.
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M.: E quem fez a... Quem comandou, quem colocou ele no cenario, para disputar, nao foi
ele, né? Foi a midia... A matéria da Veja do Cacador de Marajas...

P.: Sim, foi o Globo! O pai dele era concessionario da Globo...
M.: Eles sdo até hoje concessionarios da Globo.

P.: Isso! Amigo do Roberto Marinho... Doutor Roberto, né... E isso ai. E a Globo. Nesse
sentido, a gente estava escolhendo o adversario certo.

M.: Em vez de atacar ele, bateu na Globo, né?

P.: Na Globo... E, no segundo turno, nds nos dedicamos a bater nele. No segundo turno,
nds mostramos a tragédia que ele ia ser e mostramos o descalabro que era Alagoas. Al
nos nos concentramos nisso. Nos tinhamos dez dias, dez minutos, né?

M.: Sim, no segundo turno... Era dez contra dez.

P.: Entdo ndo da para dizer que nds nao avisamos o povo sobre a merda que ia dar. Nao
da para dizer que a gente foi omisso.

M.: Agora vou partir para um.. Para que vocé pense um pouquinho a respeito do
seguinte. Na constru¢do da imagem visual do candidato... O visual do candidato carrega
em si muitas mensagens. Algumas caracteristicas do candidato interferem, sao
inseparaveis da construcao da imagem que se faz dele. Entao eu vou citar algumas coisas
aqui e gostaria que vocé falasse um pouco a respeito disso, ta certo? Nessa questdo da
constru¢do da imagem, de uma maneira geral, e como isso se transforma na
apresentacao visual da imagem desse candidato...

P.: Certo.

M.: No caso do Lula... Tem uma questdo de fisionomia, né? Ele tem... Ele tinha, né? Depois
ele mudou isso. Mas ele tinha um semblante fechado, aquela cara de mau...

P.: Sim, ele franzia o cenho.

M.: Ruga na testa, aquela barba muito cerrada, o cabelo... Enroladinho, era maior do que
0 que ele usa ultimamente, né... E essa imagem que passava a fisionomia dele foi muito
explorada pelos meios de comunicacdo, para criar essa agressividade, radicalismo
politico. E que, com certeza, foi usado contra ele nessa campanha.

P.: Sim, sim, demonizando.

M.: Outras questdes da caracteristica.... Profissdo. Ele era um operario, sindicalista.
Historia de vida de imigrante nordestino. A experiéncia politica dele da luta contra a
ditadura, de ser deputado federal constituinte. A origem dele nordestina. A classe social,
porque ele vem da pobreza, mesmo. A formacao educacional, porque ele estudou o
ensino profissionalizante, né... Fale um pouco da importancia dessas caracteristicas e de
como elas foram tratadas durante a campanha.
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P.: A gente ja tinha uma experiéncia disso, que ndo era comigo, em 82, quando ele foi
candidato a governador e eu fiz o Montoro, que eu te contei. Existia uma campanha que
dizia “um brasileiro igualzinho a vocé”. Vocé deve ter ouvido falar dessa campanha...

M.: Sim.

P.: Que era uma campanha que falava “Lula, curso primario, nao sei o que, pa pa pa..”, e
“um brasileiro igualzinho a vocé”. Foi um fiasco! Foi um resultado horroroso. Entao a
gente ja sabia que diminuir o candidato e tentar usar, como um instrumento, a igualdade
dele com o pobre, faria que o pobre raciocinasse da seguinte forma: se ele é igual a mim,
eu nao vou votar nele; porque, se eu ndo posso ser presidente, ele também ndo pode. O
pobre ndo tinha admiracdo pela pobreza, isso era coisa de burgués. Nos que
admiravamos a pobreza. Agora, por outro lado, fazer uma campanha louvando, vamos
dizer assim, outras qualidades que o Lula nado tinha e tentar fazer ele maior do que ele
era também ndo ia ter credibilidade. O que aconteceu, de fato, e eu estou pensando nisso
agora que vocé esta me colando isso, é que ele foi ele. Nds éramos todos tietes dele, né?
E, em nenhum momento, a gente.. Por exemplo. Ele fez o primeiro turno inteiro de
camisa polo e de camiseta. Mas a gente achava que era isso, porque nds tinhamos que
radicalizar, a gente queria ir para a esquerda para passar pro segundo turno. Entdo nao
tinha o que discutir com ele sobre ele ser menos Lula. Nos queriamos que ele fosse mais
Lula. Entdo ndo teve biografia, ndo teve nenhum programa sobre a vida pregressa dele,
ndo teve nada disso. Nos partimos do principio que o povo ja sabia e que, se havia
reeleicdo, esses iam votar nos outros. Entendeu? Agora, quando nds passamos pro
segundo turno, ai sim nds entendemos que era necessario ampliar. No primeiro
programa, ele apareceu de terno. Foi um choque! Choque pra noés, que sabiamos. A
maioria das pessoas nem percebeu. E, a partir dai, nés passamos a usa-lo de terno.

M.: Meio de forma subliminar, né?

P.: Exatamente, exatamente. Em nenhum minuto a gente saiu dessa ideia subliminar da
formatacao da imagem dele. A gente sabia perfeitamente o que isso representava e nos
achamos que afirmar as caréncias era torna-las mais visiveis. E que era melhor ficar
quieto e ir mexendo na aparéncia dele devagar. Porque, quando deu o segundo turno... A
gente nem acreditava que ia pro segundo turno, cara.

M.: Foi raspando com o Brizola, nao foi?

P.: Com o Brizola, exatamente. Eu nem acreditava. N60s desmontamos tudo e fomos tudo
pra casa.

M.: E o Brizola, nessa campanha, criou o apelido que durou pro Lula, que é o sapo
barbudo.

P.: Isso, o sapo barbudo.. E a gente tinha vencido, né? Se o Lula nao passasse, a
campanha ja tinha sido um gol.

M.: E, ja tinha ampliado o eleitorado consideravelmente, né?
P.: Sim, e tinha sido uma puta campanha que chamou a atencdo de todo mundo, dos

criativos, do mundo publicitario...
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M.: O pessoal da area de comunicacao... Todos ficaram encantados com a campanha.

P.: Sim, com a campanha... Entdo para noés, pra mim, pro Toni, pro Azevedo... O pessoal
que estava lidando com a campanha. N6s fomos dormir sossegados. Fizemos o nosso
trabalho. E acordamos com o segundo turno, foi foda. E conseguir por o programa no ar...

M.: Por dez minutos no ar todo dia ndo é mole, né?
P.: Foi foda, foi foda! (Risos)

M.: E sobre esse aspecto do sucesso da ideia da campanha... Ter feito uma campanha
num molde muito diferente do que se vinha fazendo em campanhas eleitorais, até entao,
tornou a campanha de 89 uma campanha referencial para todas as que vieram na
sequéncia, né? Essa é a minha visdo. Eu queria que vocé desse a sua.

P.: Eu tenho a impressdo que a gente criou um modelo que todo mundo tentou replicar
de alguma forma dentro dessas questdes eleitorais que a tucanada foi criando pro
horario eleitoral, fazendo o horario perder esse senso. E depois o PT chegou ao poder,
muito bem sélido, e também nao fez nada pra voltar atras porque nao convinha mais,
ndo tinha mais razdo. Mas sim. Eu acho que a campanha, na verdade, criou um formato, e
que tudo que veio depois simplesmente repetiu. Sem querer parecer muito arrogante,
mas é um pouco isso, o clip, o humor... A gente meio que passeou por todos os formatos e
nenhuma das outras campanhas tinha isso. E, a partir dai, todas as campanhas passaram
a ser isso. Mais bem feito, menos bem feito, com mais isso, com mao de ca e tal... Mas
virou isso. Até a criacao dos comerciais.

M.: Eu lembro um pouco dos programas de TV do primeiro turno em 89... Por exemplo,
quem corria e que chegou juntinho, que foi o Brizola. No formato do programa do
Brizola, que era um programa de esquerda também claramente, ele era muito
tradicional, né? Era ele no estudio..

P.: Calma, tem alguém me ligando aqui. Deixa eu atender... Oi! Vamos la.
M.: Entdo... Eu lembro da campanha do Brizola na TV e era ele falando...
P.: Era ele falando!

M.: E o fundo, parecia que era um fundo preto.

P.: Ele estava sentado em uma mesa, era um fundo azulado eu acho... O Janio conseguiu
ganhar do Fernando Henrique assim, né?

M.: S6 falando na TV, né?

P.: Isso, s6 falando na TV. O Afif fez uma campanha interessantinha, “juntos chegaremos
14", com gestinho de campanha Era bacana... O Mario Covas fez uma campanha péssima,
que era uma campanha bem... Jornalismozdo duro, assim.. Que falava.. Eu nunca
esqueco o jingle. “No amanha republicano, quem vai vencer é o tucano”. Republicano
com tucano... Que rima “de fuder”... (Risos). E muito ruim, né? Mas enfim... 0 Mario Covas
fez uma campanha aquém, era um que podia ter sido eleito naquela elei¢do e nao foi. O
Collor, enfim... Ndo tinha realmente formatado. O Maluf fez uma coisa de “pula la...” No
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fim, todo mundo entrou meio na nossa. Todo mundo comegou a se aproximar, tentar
pegar uma carona na Rede Povo. A Rede Povo é que roubou o horario.

M.: A Rede Povo roubou o horario, né? A Rede Povo que pautou a televisdo de todo
mundo.

P.: De todo mundo! Exatamente.
M.: Entdo vocés sentiram a necessidade de responder aquela provocacgao, né?

P.: Exatamente... O Maluf falava do Muro de Berlim, e ai comecava a atacar o Lula... Mas
ndo dava mais. (Risos) Essa foi uma coisa que aconteceu que foi muito legal, eu fiquei
muito satisfeito de fazer. E gosto muito dos colegas que trabalharam comigo, até hoje
sdo todos amigos. O Azevedo, o Toni, 0 Wilton... Enfim. Somos todos irmaos. Isso € o que
eu acho mais legal. O que eu acho mais legal é a gente nao ter virado inimigo.

M.: Até o finado Chopper, né? (Risos)
P.: Até o finado Chopper. A gente ndo virou inimigo. Isso é uma coisa legalzissima!

M.: E nessa questao da equipe... Essa equipe foi juntada.. Nao era uma empresa, esta
certo? Sdo profissionais que ja se relacionavam com o partido de alguma maneira...?

P.: Nado, ndo, ndo. A equipe que estava trabalhando na Rua Aurora, que era de
publicitarios e de conteudo era a produtora, o Toni, o Chopper... Depois o Azevedo
montou todo o resto, o jornalismo... Foi ele que trouxe os cameras e tudo. Mas ai foi uma
produtora que ajudou ele. Uma produtora de uma menina chamada.. Ndo estou
lembrando o nome agora. Enfim, freela no mercado, né? E o Azevedo tinha experiéncia
no Globo Reporter entdo chamou um monte de amigo dele.

M.: E me diga uma coisa, Paulo... Tem algum elemento sobre o qual vocé gostaria de
falar? Algum outro aspecto que seja importante...

P.: Vale falar da decepc¢do que aconteceu depois?
M.: Vale falar, sim! Pode o que vocé quiser.

P.: (Risos) Estou brincando com vocé! Eu ndo quero falar da decepc¢ao, nao. Foi a
campanha certa na hora certa. Teve uma importancia gigante. E a construcdo de imagem
é de longo prazo.. Cada vez eu me convenco mais que a construcao de imagem de
politicos e de produtos é permanente, de longo prazo. E a Rede Povo agregou valores a
figura do Lula e do PT que permaneceram até a vitoria dele, entendeu? E foi muito
poderosa a for¢a que essa campanha teve, pelo que ela tinha de transgressora... Foi
muito poderosa para carregar o Lula até a presidéncia, mesmo tendo passado por duas
derrotas depois. E isso que eu acho que é o interessante. O interessante é que a imagem
vai se compondo. Como se, na democracia, vocé precisa conquistar recalls, vocé precisa
conquistar valores, atributos e tal... E o Lula foi conquistando passo a passo, para chegar
na ultima campanha praticamente pronto para ganhar.

M.: Perfeito.
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P.: E essa a impressao que eu tenho. Entdo o nosso trabalho, o trabalho do Toni em 98...
Mesmo nés perdendo, foram importantes para que se chegasse a vitoria. Pena que a
vitoria nao resultou em um projeto capaz de se sustentar.

M.: E... Infelizmente... Paulo, vocé acha que, com a entrevista, foi possivel vocé refletir e
opinar de uma maneira livre sobre as questdes das imagens?

P.: Sim, eu acho que sim! E tem algumas coisas que nem eu tinha pensado muito, mas
que é um fato... A histéria de que, realmente, a grande imagem é “Lula, lider popular”.
Isso que se firmou, ele em cima dos palanques. O que chamam de populista, caudilho... A
gente nao conseguiria fazer isso s6 com cartazes, imagética comum... Tinha que ter a
televisdo. O fato de ser uma elei¢do solteira, de ter o tempo que teve, de imobilizar o pais
e de ser a primeira presidéncia... Tem tudo a ver com a repercussao futura que veio, né?

M.: Com certeza. Eu acho que a televisdo sempre comanda as campanhas... Agora tem
mudado um pouco, né? Essa questao da internet, redes sociais e tal tem tirado um pouco
a predominancia da televisao.

P.: E.. E agora é bem diferente. Naquela época, nés chegamos, no segundo turno, a ter
ibope - vocé pode investigar — de 96, 97, nos programas de segundo turno. Eles paravam
para assistir, né?

M.: E verdade. A curva da audiéncia, nas televisdes, com a entrada do programa eleitoral
é sempre... Quando entra, € muito alta. E, no fim, também é muito alta. E no meio...

P.: Embarriga, né?
M.: ...Ela faz uma curva, é um U, né? Ela sai do alto, desce e sobe novamente.

P.: Isso. Isso foi o que se tornou a tradicdo. Mas, com o Lula no segundo turno, a gente
conseguiu altissima audiéncia do primeiro ao ultimo programa.

M.: E verdade.
P.: E também ndo era casado, né? S6 dez dias...
M.: E era so presidente.

P.: E, isso fez total diferenca.

M.: Faz total diferenca... Governador, presidente... Quando tem segundo turno no estado
embola tudo na televisao.

P.: Exatamente.

M.: E mais! Hoje em dia, para disputar o espaco na televisdo, vocé tem deputado
estadual, deputado federal, governador, prefeito...

P.: A jogada de por os proporcionais na TV ndo deu muito certo. Na verdade, ndo devia
existir propaganda politica pra proporcional, e sim dos partidos. Como ¢é na Europa e em
todo canto.
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M.: Eu também advogo isso. Eu acho que deputado ndo tem que fazer campanha em
televisdo... E um tiro de canhdo. O cara tem redutos eleitorais. Nao tem sentido ele ficar
fazendo isso. E pra mulher e os filhos verem.

P.: Além de que isso depde contra a imagem institucional da democracia. Acaba dando
nessa merda que deu ai. A democracia perde o valor.

M.: E verdade, é verdade. Bom... Eu queria encerrar com vocé. S6 mais uma pergunta e
depois a gente faz o fechamento. Pode ser?

P.: Ta certo.

M.: Vocé, que é uma pessoa com experiéncia profissional em campanhas eleitorais, de
décadas... Eu queria que vocé me falasse, na sua opinido, o nivel de importancia que as
questdes visuais tém no processo da campanha e no resultado eleitoral.

P.: Eu acho que, junto com a questdo da democracia, com o caminho... Na verdade, nos
estamos falando do inicio, da infincia da democracia, né? A adolescéncia, eu acredito
que aconteceu depois da vitoria do Lula.. E os aspectos visuais se tornaram centrais
porque a comunica¢do de um candidato é uma espécie de cartdo de visita, né? Se o cara
te entrega um cartdo com foto, com aqueles negdcios de plastiquinho, vocé fica “esse
cara é um bundao”. Ndo é verdade? Se a imagem que vocé mostra no video ja transmite
um caminho de eficiéncia, de qualidade... Entdo esse é o patamar minimo de partida para
entrar com o discurso. Entdo se tornou central o caminho da profissionalizacdo. Porque
tem a comparacdo com o0s outros. Se o outro entrar muito bonito e vocé muito feio, vocé
tem um default grande. Entdo isso acabou estabilizando todo mundo... O que resultou em
um aumento artificial dos custos de campanha também, porque os politicos passaram a
acreditar que o marqueteiro ganhava a eleicdo... Porque tem quem pague, né? Nao é que
a campanha é cara. E porque tem quem pague. Entdo os préprios politicos passaram a...
O marqueteiro passou a ser um artigo politico. “Fulano contratou o marqueteiro tal”, e
os outros tremiam na base. Sendo que o marqueteiro.. O marqueteiro ¢ um mero
profissional de tradu¢do da comunicagdo, né? Como um produto, como em qualquer
lugar... Entao a questdo imagética é central no mercado competitivo. Aif eu sou de acordo
com o Habermas, que fala que quanto mais inclusiva for a comunicacdo, mais
democratica. Quanto mais alegre, mais bem-feita, mais bem filmada, mais bem captada...
Mais o povo sente se sente bem, mais democratica ela é. Eu acredito nisso, sem exagero e
sem perder o foco na politica.

M.: Quem disse isso? Vocé repete o nome, por favor?
P.: O Habermas. O Jiirgen Habermas.

M.: Ah, sim... Paulo, vocé acha que essa distancia temporal, da campanha de 89 para c3,
dificulta ou facilita essa reflexao que vocé esta fazendo? Como profissional, como pessoa,
como participante dela. E o que vocé vé hoje, que vocé expressou aqui nessa entrevista,
difere ou é igual ao que vocé pensava na época?

P.: Foi muito pouco o que mudou... Eu s6 tenho chateacao porque eu acho que o segundo
debate, do segundo turno.. Se a gente tivesse preparado mais o Lula, com mais
experiéncia, nos tinhamos chance até de ganhar a elei¢cdo. Acho que ali foi o grande erro,
do Estado Maior, o grande erro cometido por todos nds. Pelo Gushiken, pelo Zé Dirceu,
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por mim, por todos nos. A gente tinha que ter tido uma agenda pro Lula, de descanso...
Tinhamos que aprender que o debate era central. E nés ndo sabiamos. O Lula comecou a
trabalhar cinco e meia da manha na CNB, em Brasilia. E o debate era as dez na Band. O
Lula podia debater umas quinhentas vezes com o Collor, mas ele sairia mal naquela la.
Porque estouraram ele fisicamente. Ele ndo tinha condicdo. Entao ai foi um erro grave.
No6s ndo tinhamos um Estado Maior, nosso Estado Maior era nota sete, ndo era muito
bom de articulagdo e de conversa... (Risos)

M.: Ta certo... Paulo, vocé me diz seu nome completo, por favor?
P.: Paulo de Tarso da Cunha Santos.

M.: Paulo, eu queria agradecer e queria perguntar, para registro mesmo, se eu posso
citar seu nome e essa entrevista na minha pesquisa.

P.: Claro que pode! Para mim é um puta orgulho poder registrar esse pedaco do meu
trabalho na universidade.

M.: Ta certo. Assim que o material tiver pronto, eu encaminho para vocé.
P.: Obrigado, viu?

M.: Eu que agradeco. Vocé tem anotado o meu telefone... Qualquer coisa que vocé queira
falar, que vocé lembre e ache relevante, mande para mim. Vocé liga e me passa, ta certo?

P.: Pode deixar.

ENTREVISTA B - TONI COTRIM
Diretor de Arte da campanha de Lula em 1989

Toni Cotrim.: Oi!

Miguel A. Cotrim: E ai, tudo bem? Bom, eu estou fazendo de novo a entrevista com vocé
porque eu tenho que seguir um guia de entrevistas chamadas semiestruturadas e tal... E
uma coisa do mundo académico, cientifico. E vai demorar um tempinho. Vocé tem um
tempo para me dar ai, né?

T.: Sim!

M.: Certo. Veja bem... Vou comecar explicando, ta certo? A entrevista faz parte de uma
pesquisa, no nivel de mestrado, no programa de pds-graduacao de artes visuais, da
UFBA, na linha de pesquisa de artes e design: processos, teoria e histdria; e vai ser
gravada para a utilizagdo como referéncia na dissertagdo. A intencdo dessa pesquisa é
encontrar a possivel interface existente entre arte, design e politica, explorando os
aspectos visuais das campanhas eleitorais presidenciais brasileiras. A gente esta
pesquisando o tipo de imagem de representacdo do poder e, mais especificamente, da
personificacdo do poder nos candidatos, na imagem dos candidatos, as quais sdo
utilizadas nas campanhas eleitorais. A relevancia do estudo vem do fato de, no Brasil,
estudos especificos para essa area serem incipientes. E, na verdade, os aspectos visuais
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ganham cada vez mais importancia na comunicacdo e, especialmente, nas campanhas
eleitorais, porque ela pode trazer beneficios ndo s6 para os designers ou, como se chama
na publicidade, diretores de arte, mas a todos os profissionais de diversas areas que se
envolvem com campanhas eleitorais. E é 6bvio que sua participagao e colaboracao é de
muita importancia pela posicdo que vocé exerceu, de relevancia, na campanha de 89,
que é um dos nossos focos de pesquisa. Certo?

T.: Certo.

M.: Eu vou levantando questdes que sdo importantes para o estudo e vocé vai falar a sua
visdo, como vocé enxerga esses fendmenos, essas questdes.

T.: Ta!

M.: Bom... N6s vamos fazer separado em cinco blocos. O primeiro é esse que a gente
acabou de fazer. No bloco dois, a gente vai ver o seu perfil e as suas atribuicdes na
campanha. Queremos que vocé fale sobre o contexto em que a campanha aconteceu e o
historico da criacao da imagética, do briefing ao produto final, ao resultado pratico disso.
No sentido da concepgdo e utilizagdo das imagens na campanha. O contexto, um pouco
do contexto como vocé via... A busca é tentar entender como vocés, que trabalharam na
campanha de 89, enxergavam aquele momento. E uma reflexio, é 6bvio que é muito
dificil tirar toda a vivéncia que veio depois de 89, sdo trinta anos... Mas a ideia é que a
gente tente rememorar qual era a visdo que se tinha no momento em que a campanha
foi produzida. Ta?

T.: Aham.

M.: Me fala um pouquinho do seu perfil. Teu nome, o que vocé é, sua formacdo, no que
vocé trabalhou, e o seu papel na campanha e atribui¢des e responsabilidades que vocé
tinha.

T.: Meu nome é Antonio Miguel Cotrim. Eu estudei filosofia na USP, mas nao me formei.
Sou profissional de comunicac¢do, durante a vida inteira, e fui um ilustrador, diretor de
arte, diretor de criacdo, de varias agéncias de propaganda. Comecei a fazer campanhas
politicas em Salvador, na eleicido do Waldir Pires, depois vim para Sdo Paulo, fiz
campanha do Suplicy para prefeito, trabalhei na campanha da Luiza Erundina, prefeita, e
acabei participando da coordenacao para a campanha do Lula em 89. De 14 para c3, fiz
muitas outras campanhas e, agora, me aposentei.

M.: Me fala agora um pouco sobre o seu papel e as atribui¢des e responsabilidades que
vocé tinha nessa campanha do Lula, de 89, que é o case que n6s estamos estudando.

T.: A campanha de 89, como quase todas as campanhas daquela época, do PT e da
esquerda de um modo geral, eram campanhas que tinham muito pouco dinheiro para se
viabilizar. Eram bancadas pelos sindicatos, pelas entidades proximas da esquerda e tal,
mas o dinheiro naquele tempo.. Ndo havia dinheiro para bancar uma estrutura
profissional muito complexa, muito profissionalizada. Entdo algumas pessoas proximas
do PT se dispuseram a trabalhar na campanha, a partir do momento que estava se
montando a estrutura da campanha, se dispuseram a trabalhar com o salario de
dirigente, que era o salario igual ao que os dirigentes politicos recebiam entre eles. Tava
eu, tava o Chopper, tava o Zé Américo que era dirigente e tinha seu salario de dirigente, e
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o Paulo de Tarso, que trabalhava numa agéncia e vinha a noite ajudar na coordenacgao. O
Paulo de Tarso era o coordenador, eu era o diretor de arte da equipe e o Chopper era o
produtor de video. Era mais ou menos essa a estrutura da campanha. Tinha mais uma
outra moc¢a, que eu ndo lembro o nome agora, que era meio que a organizadora do
grupo...

M.: Tinha um jornalista, né?

T.: Nao, isso foi depois. Eu estou falando do comeco, que foi quando a gente comegou a
estruturar... Ah, tinha o Osvaldo! Era um jornalista, verdade... Era um publicitario, na
verdade, ndo sei se era jornalista. Era um publicitario que ficava ali também no nosso QG
na Rua Aurora. E a gente ficou ali trabalhando; um ou dois meses antes da campanha,
comecamos a trabalhar ali, a desenvolver a parte grafica, desenvolver o material escrito
da pré-campanha, e ai fomos fazendo as discussdes. Basicamente essas pessoas... O
Osvaldo era alcdolatra, ele participava pouco. Era mais eu, Paulo de Tarso, Zé Américo e
o Chopper que trabalhavam mais efetivamente. E ficamos 14 na Rua Aurora, num
escritoriozinho que tinhamos 14, e ficamos trabalhando ali e desenvolvendo as coisas
enquanto se preparava a montagem da TVT, a TV dos trabalhadores, que estava sendo
montada, tava sendo equipada para fazer a campanha, mas as coisas ainda tavam
chegando... Eles tinham comprado, mas os equipamentos ainda nao tinham chegado.
Entdo noés ficamos ali, na Rua Aurora, discutindo e trabalhando a questdo da criacdo, da
concep¢dao da campanha, de como seria. Quer que fale ja sobre essa questdo da
concepgao?

M.: N6s vamos chegar na concepcao... Na questdo do design da campanha, existia alguma
metodologia aplicada, de como fazer a coisa? Era fruto de qual processo?

T.: Olha, a parte do design.. O Paulo de Tarso era redator, o Osvaldo era redator, o
Chopper era redator e produtor. O Unico diretor de arte nesse comeco, quando a
campanha foi concebida, era eu. Entdo o método que tinha era o meu método, o meu
jeito de trabalhar, a minha maneira de trabalhar, de interpretar as discussées que eram
feitas, que a gente fazia diariamente.. A gente fazia reunides, discussdes para
encaminhar os trabalhos. E eu interpretava graficamente essas coisas pela minha
maneira profissional de trabalhar. Ndao tinha método especifico, ndo. Eu sempre fui,
digamos, autodidata nessa profissao. Entdo eu nao tenho método, nunca tive um método
cientifico de criacao.

M.: Mas como é que vocés recebiam... O que vocé interpretava, digamos assim, o briefing.
Como é que esse briefing era construido?

T.: O briefing é o seguinte...

M.: Eu sei que é um pouco dificil lembrar particularidades. Mas é o que nds vamos tentar
fazer durante a entrevista, ta certo?

T.: Sei... Eu t0 tentando aqui, mas veja. Todos tinham...Eu tinha alguma experiéncia, eu
tinha participado de outras campanhas antes dessa. Quem tinha mais vivéncia e mais
experiéncia com a politica era o Paulo de Tarso, que tinha vindo do Chile, tinha
participado, acompanhado o plebiscito que teve 13, e vinha com algumas...

M.: Ele participou também da campanha do Montoro, né?
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T.: Sim, ele era da turma do Montoro, ele era de uma agéncia de propaganda que tinha
feito a campanha do Montoro, é verdade. Ele era o cara que tinha mais experiéncia e
mais vivéncia do grupo com publicidade politica, e vinha dessas experiéncias ai. Entao o
que foi feito nesse primeiro momento... Nesse primeiro momento foi feito um logotipo,
que dizia Lula-estrela, Lula-PT. Isso que dizia a marca. Entdo ela ndo refletia uma
concepcao, ela refletia uma informacao que era preciso passar. Que era a campanha do
Lula e que era do PT. Entdo era o Lula com uma estrela. Assim era a marca, e ai foram
feitos... Ah, sim, a gente recebeu uma sugestdo bem, muito bem elaborada do Milani, que
era sobre a questdo do gesto, do gestual, o “L” com a mao.

M.: Ah, do jornalista do Parang, né?

T.: Isso! Do jornalista do Parana... Quando recebemos isso, eu achei muito interessante e
levei para a discussao na coordenagdo. Todo mundo achou legal e foi adotado.

M.: A marca que vocé diz é aquela marca que o A final se mistura com a estrela, ndo é
isso?

T.: Isso, exatamente.
M.: O Paulo de Tarso disse que vocés se referiam a ela como “Lulx”, né?
T.: E, Lulx! (Risos). Essa marca até hoje é usada...

M.: E, voltou a ser usada. Nessa campanha do Lula Livre tem muita gente usando essa
marca ainda como uma referéncia.

T.: E. Interessante ela ter voltado, né? E um sinal interessante de que nds voltamos no
tempo... (risos).

M.: E um sinal da tentativa de retomar um discurso, na verdade, né? Eu acho. De
reafirmar o Lula como a representatividade que ele teve em 89, né?

T.: Ele teve mais representatividade depois.. E que agora, como em 89, agora nés
estamos por baixo. O PT ta por baixo. Entdo é interessante eles pegarem essa marca de
novo, né? Porque significa que a gente voltou no tempo. Estamos numa situagdo meio
semelhante a daquela época. Quando nés estavamos por baixo...

M.: E, é uma boa leitura.

T.: E que foi em 89 que a gente foi mudou de cabeca. Porque, antes disso, tinha sido Lula
para governador, que foi um fiasco. Enfim... De qualquer maneira, a marca foi criada
aquela. Que ndo tinha... A concep¢do mesmo da campanha surgiu no segundo momento,
a partir de uma discussdo que o Paulo de Tarso propds e que funcionou bem, que estava
correta. Mas foi para a televisdo. Que foi quando a gente comegou a montar e preparar e
fazer a estrutura do programa de TV. Porque ali sim a gente precisava ter um conceito
que fosse claro para nos, um conceito que nos guiasse na producdao dos programas.
Outra coisa € a seguinte... Desde de o principio a gente partiu disso. No6s queriamos fazer
uma campanha que mostrasse as contradi¢des sociais, que mostrasse as diferencas
sociais, o fosso social que existia no Brasil. N6s buscavamos desde o principio, inclusive
na parte grafica e tal, a apresentacao das diferencas sociais, do grande fosso social do
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Brasil. Entdo, como a televisdo é importante, eu sempre me remeto a televisdao, mas nao
é isso que vocé quer, né?

M.: Ndo, também! A televisdo também. E imagético totalmente. Ai vocés chegaram na
Rede Povo, né?

T.: Entdo, ai foi o principio, a histéria da Rede Povo. Mas o principio base, que é expor a
contradicdo social que existe no Brasil, tinha no primeiro programa que nés fizemos.
Mostrava um sujeito que carregava a carne, mas ndo comia, porque nao tinha dinheiro.
Ele trabalhava carregando carne, mas ndao comia. Em seguida, mostrava uma mulher,
uma dondoca, que dava carne para o cachorrinho dela comer todo dia. Entende? Desde o
primeiro programa, a ideia sempre foi apresentar as contradi¢des sociais. Desde o
comeco e tal. A parte grafica inclusive. A gente fez um material, muitos materiais
impressos, fazia analises de conjuntura.. E era sempre sob essa perspectiva que, no
fundo, é o grande posicionamento Lulista até hoje, né? Quando ele fala que se da por
satisfeito, que teria cumprido a missdo de vida dele se o povo brasileiro tomasse café da
manh3, almogasse e jantasse. Entao esse é o conceito do Lula. A luta para diminuir as
diferengas sociais, reduzir o fosso social. Entdo o centro da campanha era esse. A
questdo da Rede Povo foi tatica, ou estratégia, ndo sei como definir. Mas a questdo da
Rede Povo era a leitura que o Paulo de Tarso fazia, que estava correta e se mostrou
corretissima, de que o adversario ndo era o Collor. Que o adversario era a Rede Globo. A
Rede Globo é que era o adversario a ser vencido, porque era ela que poderia nos
destruir. Entdo por isso foi criada a Rede Povo e todo um contexto de coisas, a ideia de
que ndés éramos uma emissora de televisdo, uma rede de televisdo, que levava a
mensagem do povo para o povo. Era mais ou menos isso.

M.: Vocés elegeram a Rede Globo como a verdadeira inimiga, né?

T.: Sim, o real adversario. E tudo partiu disso. Foi uma proposta muito ousada, muito
ousada. Tanto que o coordenador da campanha, que era o Wladimir Pomar, foi contra. E
por muita insisténcia do Zé Américo, eles aceitaram, a direcdo aceitou que a gente
levasse ao ar a ideia de Rede Povo por uma semana. Se subisse na pesquisa, se agradasse
a militdncia, manteria. Sendo, caia. E, bem, deu certo. Nos subimos, melhorou, todo
mundo gostou, todo mundo adorou e tal. E ai ficou.

M.: Até o slogan da Rede Povo batia direto na questdo da Rede Globo, né? Porque era
“Rede Povo: aqui vocé vé o que vocé ndo vé na outra TV”, ndo era isso?

T.: Exatamente, exatamente, era isso! Aqui vocé vé a contradicao social, aqui vocé vé a
realidade do povo brasileiro que vocé nao vé na outra TV, que era a Rede Globo. Mas por
tras, antecedendo a ideia tatica de atacar a Globo, de se posicionar em relacdo ao que a
gente considerava o real adversario... Antes disso, vem a questdo das diferencas sociais.
Esse era politicamente o centro da campanha. Um centro muito mais estratégico e de
fundo do que a questdo tatica da Rede Povo, entendeu?

M.: Entendi. E no caso, tanto na TV como nas pecas graficas... Porque elas se formam um
conjunto, ta certo? A TV e as pecas graficas acabam formando um conjunto, cada um com
a sua linguagem, cada um com sua iconografia propria e tal. Mas existia objetivamente
critérios para aprovar as pecas graficas e eletronicas, no ponto de vista da estética
formal, da imagética? Se sim, quais seriam? Fala um pouco sobre essa questdo de
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critérios na aprovacdo. Vocé falou um pouco ai ja da televisdo, que a direcdo, a
coordenacdo politica, era do Wladimir Pomar, né?

T.: E, Wladimir Pomar.

M.: E que eles deram, apesar de ndo apoiarem no primeiro momento, eles deram o aval
para fazer uma experiéncia, né?

T.: Aham.

M.: Isso indica que existia um caminho para aprovar as coisas, né? Quais seriam o
caminho e os critérios usados para as decisdes do que vai e do que ndo vai, o que é
aprovado e o que ndo é aprovado? E evidente que envolve as questdes politicas,
estratégicas e tudo. Mas como, por exemplo... Os cartazes, as pecas graficas, passavam
por algum critério de avaliacao ou por alguém que avaliasse que ndo fossem vocés?

T.: Veja, na coordenacgdo tava o coordenador politico, que era o Zé Ameérico, que também
€ um jornalista, um homem de comunicacao por formacao. Ele era delegado para isso.
Entdo o dia a dia, as questdes do dia a dia e da parte grafica, era o Zé Américo que
aprovava, porque ele tinha mandato para isso. Tinha poder para aprovar o dia a dia. As
questdes mais estratégicas, mais complexas, eram apresentadas na coordenac¢do da
campanha, que incluia o proprio Lula, o Wladimir Pomar, e outros dirigentes do partido
na época, que eu ndo me lembro agora quem eram. Mas tinha outros dirigentes, tinha
uma coordenacao, tinha ali umas dez pessoas que aprovavam. As coisas mais de fundo,
mais complexas, mais estratégicas, eram aprovadas nessa coordenacdo. O dia a dia e a
parte grafica eram aprovados pelo Zé Américo.

M.: Existia algum tipo de feedback da resposta que a campanha tinha? Nao vou dizer
peca grafica, porque é muito dificil vocé dizer se uma peca grafica dava resultado la na
ponta e vocé tinha um retorno ou ndo. Provavelmente a televisdo tinha muito mais forca
nesse sentido. Existia alguma espécie de feedback? Existia pesquisa, informacdes da
base? Como era isso?

T.: N6s ndo tinhamos pesquisa nenhuma. Na pré-campanha, quando foi criado o
material, isso al nem se discutia. Depois, tinha um grupo que fazia pesquisa. Rose
Nogueira... Tinha umas pessoas que mexiam com pesquisa. Mas eles mais analisavam
pesquisas publicas do que faziam, propriamente dito. Nao tinha dinheiro para fazer
pesquisa. Talvez no segundo turno, mas ai eu ndo me lembro. Mas nao tinha pesquisa,
ndo. Nosso feedback era a militdncia. A militancia gostava, a gente tava sabendo. A gente
sentia que as coisas tinham dado certo ou nao pela resposta da militancia. No comecgo
mesmo nao tinha pesquisa nenhuma.

M.: Entendi... Vamos dar um passo adiante nas questdes, ta? Vocé, que era o designer da
campanha, que orientava de alguma forma a concep¢do das imagens da campanha, vocé
buscava seguir algum modelo de representacao imagética politica? Como nosso estudo
se desenvolve em cima da imagem de poder e da imagem que representa o poder
personificado em alguém, que é o caso de uma campanha eleitoral onde vocé personifica
o poder na figura do candidato... Mais fortemente, evidente, porque nem sempre é em
cima do candidato; ai podemos dizer até a questdo da Rede Povo, que era uma
representacdo de poder que envolve o poder que a Rede Globo tinha, e vocé faz a
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brincadeira de transformar aquele simbolo de poder da Rede Globo numa Rede Povo.
Mas normalmente a gente tem uma representacao personificada do poder na figura do
candidato, né? Vocés buscavam seguir algum modelo de representacdo imagética pré-
existente, digamos assim? Algo que fosse uma referéncia do campo politico, que fosse
uma referéncia para vocés?

T.: Para mim, né? Eu era o diretor de arte. E 0 que eu tinha como referéncia eram os
cartazes socialistas, os cartazes.. Naquela época o PT era mais socialista do que se
tornou depois, era mais esquerdista do que o que ele acabou se tornando depois. Entao
tinha uma referéncia, sim. A referéncia dos cartazes e materiais graficos da esquerda em
geral. O cara mais lido e mais falado, dos teéricos de comunicacao da esquerda, era
aquele italiano... Aquele que passou a vida preso... Agora ndo me lembro do nome dele,
aquele autor...

M.: O Gramsci?

T.: Gramsci, esse! Essa era a referéncia tedrica de comunicacao mais cultuada na época.
Do ponto de vista grafico, eram os cartazes da revolucdo russa, cartazes europeus de
esquerda. E a gente tentava, na nossa grande ousadia na época... Era tentar sair um
pouco, se libertar um pouco do realismo socialista, dessa imagética de esquerda
comunista, e fazer uma linguagem mais publicitaria, mais de propaganda mesmo, mais
proxima da propaganda de produto. Entdo a gente fazia imitacdes de comerciais, o
outdoor... O outdoor, naquela época, era uma peca muito importante. Hoje nem existe
mais, né, aqui em Sao Paulo. Era uma peca muito importante o outdoor.

M.: Hoje é proibido inclusive pela lei eleitoral, né?

T.: E, mas naquela época o outdoor era a peca grafica mais importante, mais importante
que cartazes. Entao o que foi feito? N6s compramos uma foto do Lula, do Estado de Sao
Paulo, uma foto preta e branca, com ele sorrindo. Aquilo, para nds, era um avango muito
grande o Lula sorrindo. Porque a esquerda queria por o Lula olhando com aquele olhar
furioso. Entao a grande modernizacdao que a gente tentava dar era usar uma linguagem
mais publicitaria do que comunista, do que de realismo socialista, sabe? Do que o chavao
da comunicac¢do de esquerda. O Paulo era publicitario, eu era publicitario, entao a gente
tentou... Tentou, ndo. A gente trabalhou, e a nossa referéncia era essa. A novidade que a
gente trouxe, na época, na nossa campanha foi isso. Um partido de esquerda com uma
comunicacao mais leve, menos ideoldgica e mais de convencimento, mais publicitaria
mesmo.

M.: A opgdo de vocés comprarem essa fotografia do jornal... Da Folha?
T.: Nao lembro se foi Folha ou Estado, acho que foi Estado...

M.: Mas a op¢ao de vocés comprarem essa imagem foi uma decisdo por conta da imagem
ou por conta de questdes até financeiras para produzir uma imagem? E porque aquela
fotografia... No cartaz que vocés produziram com aquela fotografia, apesar de estar bem
recortada a cara do Lula, deixando somente ele mesmo, a gente percebe que tém ao lado

dele outras pessoas. Ou seja, é uma foto de algum evento, né?

a

T.: E, instantanea.
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M.: E, uma instantdnea, e me parece que ele estava em algum evento, onde tinha gente
em volta dele ali, em alguma mesa ou algo do género...

T.: Aham.

M.: Existe um outro cartaz, inclusive, em que ele esta com a tradicional cara sisuda que
ele tinha naquele tempo. E que vocé vé claramente que é uma foto produzida.

T.: Sim.

M.: Eu tive acesso a esses dois cartazes...

T.: Tem esses e tem um do Lula feito de povo, que é um desenho meu.
M.: Sim, é um Lula feito de povo que é de desenho, né?

T.: E. E uma ilustracio.

M.: A cara dele é uma ilustracdo em que o rosto é feito de varias pessoas, de uma
multidao.

T.: Sim, eu me lembro...

M.: Fale um pouco sobre essa concepg¢ao.

T.: Sobre qual?

M.: A da escolha e dessas duas fotografias que tém dois...

T.: Ah, sim. Primeiro, foi feito uma série, um ensaio fotografico no estudio com ele... Eu
nem me lembrava disso, estou lembrando agora. Foi feito... Era algum cara na Liberdade,
ali, ndo me lembro. Sei que arrumaram um fotégrafo para fazer. S6 que, naquele tempo,
o Lula era rebelde. Ele nao aceitava orientacdo. Ele queria falar suado, ele ndo queria
nem passar p6 de arroz na cara, ndo aceitava ser maquiado. Enfim, ele era rebelde. Ele
ndo tinha ainda se entregado para a publicidade, ele ndo tinha aceitado ainda que a
publicidade, que a propaganda que podia dar a eleicao para ele. Ele ndo aceitava. Entdo
ele foi 14 e pousou para esse ensaio fotografico e ndo deu um sorriso, ficou s6 com aquela
cara de bravo. E ai acabou sendo feito um cartaz, porque ele foi la e pousou 13, e tinha
que ser feito um cartaz. Entao foi feito esse cartaz com a cara séria. E eu e o Paulo nao
gostamos, achamos que aquilo ndo vendia, que aquilo ndo convencia ninguém. Entdo nos
saimos atras de achar uma fotografia onde ele estivesse bonito, sorrindo, agradavel. Que
convencesse, que seduzisse as pessoas. E ai, como ele nao fez a pose, nds procuramos e
achamos uma foto boa, e compramos essa foto da... Nao lembro se era Folha ou Estado.
Compramos essa foto e fizemos o outdoor e acho que um cartaz também, saiu um cartaz
também com essa foto. Ai no outro... O presidente foi que... Esse, em termos de criacao
dessa peca, era uma peca que partiu de um comercial de televisdo. Era um comercial da
Folha de Sdo Paulo que queria aparecer uma reticula, e a cAmera ia se distanciando e
mostrava que aquela reticula era uma reticula de uma fotografia do jornal, onde eles iam
descrevendo um sujeito democrata, que subiu ao poder pelo voto, e que ndo sei o que, e
iam falando tudo... E ai mostrava que era o Hitler. Quando abria a cAmera, mostrava que
era o Hitler. Aquela reticula era a reticula de uma foto do Hitler. Entdo ele ficava falando
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como se fosse um democrata... E dizia o seguinte: que era possivel falar uma grande
mentira dizendo s6 verdades. Era um comercial na época que fazia muito sucesso. Entdo
nos imitamos esse comercial, nds parodiamos esse comercial na televisdo, s6 que, em
vez de reticula, a gente queria mostrar o povinho, mostrar as pessoas. Ai, conforme a
camera ia se afastando, revelava que aquelas pessoas formavam o rosto do Lula. O texto
desse comercial eu nao me lembro mais... E o comercial ficou bom, as pessoas gostaram
e tal, e entdo nos fizemos um cartaz. Foi assim que surgiu esse cartaz.

M.: E ele passou por uma nova leitura e transformou-se em uma ilustracado, né?

T.: Isso... Nao, era ilustragdo, o cartaz foi uma ilustracdo que foi usado na televisao.
Porque, na época, quase tudo era feito com cartela, com papel que a gente mexia com a
mao. As propagandas eram muito rudimentares.

M.: Entendo... Me diga agora uma coisa. Existia alguma interferéncia... Vou refazer a
pergunta. Questdes politico-ideoldgicas, ou personagens como préprio candidato, outros
politicos, instancias do partido, ou parentes... Esses tipos de coisa interferiram nas
decisdes relativas ao uso de imagens? Se existiam, que tipo de interferéncia e em que
nivel?

T.: Existia assim, veja.. Os dirigentes, de um modo geral, a comecar pelo Wladimir
Pomar... Os dirigentes queriam ou buscavam ou tentavam influenciar no sentido de se
fazer o mesmo tipo de campanha que tinha feito anteriormente. Eram conservadores, do
ponto de vista de criatividade e tal, e eles queriam uma campanha de esquerda
convencional. A briga era que ndés, os publicitarios, comunicadores, lutdvamos para
modernizar e ndo repetir o que ja tinha sido feito anteriormente. E fazer uma coisa mais
moderna, nos moldes mais leves, nos moldes mais da publicidade moderna, né? Entéo,
assim... Qualquer novidade, qualquer coisa diferente que se propunha, eles tinham uma
resisténcia. Mas enfim. Eram convencidos, foram convencidos e a campanha acabou
ficando muito boa, né?

M.: OK nesse ponto. Agora eu vou citar elementos visuais da campanha para que vocé
fale um pouco sobre eles. As origens, as referéncias e a importancia da construcao
imagética da campanha no resultado que ela teve, ta certo? Independente da vitdria ou
derrota do candidato, nés estamos falando aqui da campanha como um todo, primeiro e
segundo turno, n6s ndo estamos falando de um momento ou do outro. T4?

T.: Aham.

M.: Por exemplo. Na questdo grafica, mais particularmente, a marca usada do Lula, vocé
citou a marca oficial da campanha, né? Que é a marca em que o A é uma ponta da estrela,
o L faz o rabicho da estrela, como se ela fosse um cometa, e o A final de Lula se torna
uma das pontas da estrela. A gente vé, em varios cartazes, que nao foi usada essa marca.
Foi usada outro tipo de abordagem pro nome do Lula, né?

T.: Aham.

M.: Por exemplo, o cartaz que foi feito com a Grauna, personagem do Henfil, falando “eu
td vendo uma esperanga”, que tem o “Lula presidente”, pequeno ao lado, e que nao é
aquela marca. Entdo eu vou falar algumas coisas e depois vocé comenta de uma forma
geral sobre tudo, ta certo?
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T.: Certo.

M.: A gente vé que a maior parte dos materiais da campanha foram feitos e impressos
em duas cores, vermelho e preto. O Rede Povo e o gestual da mao formando o L com o
indicador e o polegar vocé ja falou... A diversidade das expressdes, especialmente nas
pecas graficas, que a gente vé que tem uma variedade muito grande de abordagem
grafica visual.. Nao é uma campanha mais classica em certos aspectos, inclusive da
propria propaganda que tende a padronizar todas as pecas. A campanha teve uma
diversidade muito grande, que é até, digamos assim, uma riqueza visual, né?

T.: Aham...

M.: Fale um pouco sobre isso. Sobre por que ndo uma marca s6? Por que as cores
vermelho e preto? E por que a diversidade de expressoes graficas nas pecas?

T.: Veja... Isso ai é assim. Nds éramos um grupo pequeno que produziamos uma linha de
material centralizadamente, mas a campanha nao era s6 a gente. Inclusive o vermelho e
preto eram as cores do PT. Naquela época, imprimir em uma, duas, trés ou quatro cores,
fazia diferenca. Hoje em dia ndo faz mais, hoje em dia vocé s6 faz com menos cores se
vocé quiser, porque ndo te custa mais barato imprimir em menos cores. As maquinas
hoje sdo todas quatro cores, mas naquele tempo ndo. Naquele tempo tinha maquina de
uma cor e, para vocé imprimir a quatro cores, vocé tinha que passar quatro vezes na
maquina. Entao fazia diferenca. O vermelho e preto era uma questio de economia, o
preto para ter leitura e o vermelho porque era a cor do PT. Entdo essas eram as cores, 0
minimo de cores possivel de se imprimir para ter uma identidade com o PT, e foi criado
assim. O minimo de cores possivel. O da Gratna eu acho até que ndo tem vermelho, se
ndao me engano. De qualquer maneira, é o seguinte. As cores, € por isso, pela questao
econOmica, puramente econOmica. Para ficar mais barata a campanha e ter
minimamente uma identidade, que era o vermelho, uma identidade com o partido. A
questdo da diversidade é porque nem tudo foi feito pela gente. O da Gratuna nao fui eu
que fiz. O da Grauna foi alguém, ndo sei quem. Porque a campanha era feita pelos
sindicatos, pelos partidos nos varios estados e muitos municipios. Cada um fazia o que
achava que devia fazer. Alguns... O da Grauna eu nao lembro quem foi que fez. Se eu nao
me engano, se eu nao me engano, foi a turma ligada ao Carlito Maia que fizeram a
Grauna. Eu ndo tenho certeza, talvez o Paulo de Tarso se lembre. Mas teve uma
diversidade até maior do que a que a gente consegue encontrar hoje em dia, porque
muitas coisas que foram feitas se perderam... Era uma criacdo e produgdo coletiva, né?
Intimeros coletivos pelo Brasil afora apoiavam a campanha e saiam criando e fazendo e
imprimindo e divulgando, fazendo por conta propria. A gente considerava isso positivo,
porque era sinal de que a campanha estava ganhando vida propria, estava seguindo. A
nossa obrigacao era fornecer uma campanha basica, centralizada, e ai a gente até queria
perder o controle da campanha para que ela se tornasse, realmente, popular.

M.: Entdo a sua visdo sobre essa diversidade é uma visao positiva?

T.: Positiva, positiva! Porque mostrou que a campanha tinha vigor popular, vida propria.
Nao era uma campanha técnica, profissional, técnica como era a do Collor, por exemplo.
A nossa era uma campanha viva, feita de gente, feita por gente, por pessoas, por
entidades, por grupos. E cada um fazendo do seu jeito. Era uma campanha viva, uma
campanha diferente das campanhas que se fazia...
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M.: Participativa, né?
T.: Sim, participativa.

M.: Perfeito. Vamos passar para o penultimo bloco. Nés vamos tratar, nesse bloco, da
relevancia e eficacia da imagem de poder da campanha, e dos contrastes e semelhancas
entre as imagens de poder das duas campanhas que chegaram no segundo turno, ta
certo?

T.: Sim.

M.: Vou elencar algumas coisas. Que tipo de imagem representativa de poder... E ai ndo é
a imagem s0 da figura ndo, ta certo? Que tipo de imagem de poder, da campanha, que
mostra o poder do candidato, foi mais relevante durante a campanha? E qual é a medida
de eficacia do uso dessas imagens?

T.: Bom, do ponto de vista grafico, dos impressos, ndo tem muita coisa. Tem isso que
vocé levantou ai. Esses cartazes, o outdoor, tem alguns.. Eu me lembro de alguns
impressos, folhetos, algumas coisas assim. Nao tem muita coisa, entende? O que eu vejo,
0 que eu colocaria como simbdlico, do que a gente fez, é o cartaz do presidente feito de
povo. Que é um cartaz.. Eu até nem gosto da ilustracdo em si, mas ele tem uma
significacdo que nenhum outro tinha. Que era a massa, que era o povo. O poder vindo do
povo, né? Essa é uma significacdo muito propria, muito a cara da esquerda, muito
proprio que fazia o sentido que a gente queria passar.

M.: E como € que isso se traduzia na televisao?

T.: Se traduzia numa peca especifica com essa ilustragdo, ta certo? Se traduzia nas
imagens dos clipes, que eram sempre massa cantando a musica... Sei que o seu trabalho
é de arte grafica, mas a musica...

M.: Nao, ndo, meu trabalho envolve as duas midias. Eu estou analisando os aspectos
imagéticos da campanha. Isso envolve televisao e grafica.

T.: Entdo, veja... Ai vocé tem a musica “Lula La”, que vira um hit, virou uma marca, marca
até hoje. E o clipe, que era a coisa da onda, da moda no momento, que era o videoclipe.
Entdo a musica cantada pelo povo traduz esse conceito, do povo, do empoderamento
popular, né? E o debate, o debate propriamente dito, que eu acho que foi a marca
principal da televisdo, foi a gente conseguir fazer o enfrentamento no dia a dia, botar
pingo em todos os is. Quando o Mario Amato falou que nao sei quantos empresarios iam
deixar o pais, nds, no mesmo dia, fizemos uma peca com um indo embora de avido, outro
indo embora de trenzinho... E tudo com cartela puxada com a mao, filmando umas coisas
de forma mambembe na televisdo. Mas a gente conseguiu fazer o debate, conseguimos
fazer o debate com a sociedade no dia a dia da campanha. Eu acho que isso foi uma
vitoria. Tinha um trenzinho... Nao, o trenzinho ja era no segundo turno.

M.: Mesmo assim, nds estamos analisando tudo.
T.: TA...

M.: O trenzinho vocé diz do Collor, né?
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T.: E, o Collor tinha uma propaganda que era um trenzinho. E a gente também fez um
enfrentamento do trenzinho do Collor...

M.: No ponto de vista da imagem, nao importa se é primeiro, segundo turno e tudo
mais... No ponto de vista de vocé analisar a campanha como imagem, qual a imagem
mais forte para vocé, que representa mais o que foi a campanha?

T.: De televisdo, vocé fala?

M.: De televisdo e de qualquer imagem que vocé tenha lembrancga, que para vocé foi a
imagem que mais marcou, o tipo de imagem. Nao é nem necessariamente uma imagem,
ta certo? Mas o tipo de imagem que marcou claramente. Por exemplo: o Paulo de Tarso
considera que mostrar os comicios, que mostrar a rua, o movimento de rua, a multidao.
Essa que, para ele, é a imagem marcante da campanha.

T.: Eu... Assim. Eu diria trés. Primeiro, a primeira imagem da campanha. Vocé tem a fita,
né? Pega o programa, pega a primeira imagem. E um cara que, alias, tem antes até do
logotipo da Rede Povo...

M.: Um agougueiro?

T.: Um agougueiro, isso. Essa, pra mim, é a imagem mais marcante que teve, foi essa. Eu
acho que a imagem foi essa, um impacto fenomenal. Quando a gente entrou com isso, eu
acho que a gente entrou na elei¢do para ganhar. Entramos para fazer diferenca. Isso é
uma coisa. Outra coisa, os comicios, é verdade. Mostrar o povo, o povo cantando...
Propor isso por qué? Porque s6 nos tinhamos o povo para mostrar. Os outros nao
tinham. Entdo isso fez um puta diferencial. A musica fez um puta diferencial, mas esta
ligada com essa visdao ai. Tinha um terceiro que eu ia falar, mas agora ndo estou
lembrando... Ah, sim! Lembrei, lembrei. Os artistas. Os artistas também, eu acho, era
uma puta diferenca. O Chico Buarque, o Gil, aquele que foi marido da Elis Regina...
Fizeram um trio cantando jingle. Depois filmamos artistas dando apoio, passamos para o
Rio de Janeiro, uma turma la cantando a musica, aquele monte de artista... Isso também
foi um espetaculo porque ninguém tinha feito isso antes. Acho que essas trés coisas
seriam as imagens mais marcantes da campanha.

M.: Eu agora vou falar alguns aspectos do proprio candidato que interferem na leitura da
sua imagem, e eu queria que vocé dissesse o quanto atrapalhou ou ajudou a construcao
da imagem de poder em torno do Lula. Ta bom?

T.: Aham.

M.: A questao da fisionomia, né? Por exemplo. O semblante fechado que da a ele um
aspecto de mau, com as rugas na testa, a barba serrada... O cabelo muito fechado, ainda
muito enroladinho, um cabelo muito forte, né? Digamos assim. Muito popular, né? Sao
elementos que sempre foram usados pelos adversarios politicos e pelos meios de
comunicacdo para criar uma imagem negativa, ressaltando como agressividade,
radicalismo politico, que foi usada contra ele durante a campanha. A profissao dele; ele é
um operario metalurgico, ele era sindicalista. A histéria de vida dele como imigrante
nordestino. A experiéncia de luta contra a ditadura e como deputado federal
constituinte. A origem nordestina dele, a classe social pobre e a questdo da formagao,
porque ele tem ensino profissionalizante, né? Em que nivel esse tipo de elemento
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contribuiu ou prejudicou, prejudicou nao, dificultou a constru¢do dessa imagem do
candidato, de empoderamento do candidato?

T.: Eu acho que a cara de bravo s6 atrapalhou, a cara de bravo ndo ajudou em nada.
Tanto é que, quando ele ganhou a eleicdo, ele era o Lulinha paz e amor, diferentemente
das que ele perdeu, em 89 inclusive. Entdo a cara fechada nao ajudava. Ele sempre usou
roupas muito apertadas, até como presidente ele usava roupa muito apertada, com
aquela barba serrada, aquela cara escura... Aquilo era uma imagem muito, muito ruim.
Atrapalhou muito na minha avaliacdo. A origem nordestina, isso ajudava. Essa coisa de
ser pobre, ter subido na vida, ajudava... O fato de ser metalurgico ajudava e atrapalhava,
né? No ponto de vista mais popular, ajudava; no ponto de vista das classes médias, que é
0 que a gente buscava atingir, porque o que poderia nos eleger era a classe média, ai
atrapalhava. Atrapalhava, assim como a cara fechada também atrapalhava, e a origem
nordestina também atrapalhava. Entdo, na identificacdo como um todo, algumas dessas
coisas que vocé falou ajudam, mas com os mais pobres. Mas, na conquista da classe
meédia, a maioria dessas coisas atrapalhava. Tanto que a gente ndo focou fortemente nem
na biografia nem nos aspectos pessoais da vida do Lula. A gente focou no debate politico.
A campanha foi focada no debate politico. Porque, nesses aspectos, a gente perdia, a
gente ndo conseguia avancar sobre a classe média, que é o que poderia ter nos dado a
vitoria.

M.: Certo... Deixa eu ver mais uma coisa aqui que faltou. Ah, sim. Do ponto de vista
imagético, do primeiro para o segundo turno, houve alguma mudanca significativa
relevante?

T.: Teve, sim. No segundo turno, eu sai da dire¢do de arte da televisao, eu sai. Entrou um
outro cara la. O Paulo de Tarso levou um outro cara para 13, para a televisao. Entdo eu
sal. E teve muitas mudangas, teve bastante mudangas. Foram criadas vinhetas novas...
Eu ainda fiz a vinheta principal, mudei a vinheta de abertura da televisdao. Fiz uma
vinheta 3D... No primeiro turno também tinha uma 3D, mas af foi feita uma nova. Vinha
um 13 rodando, falava Rede Povo e tal mas vinha um 13 rodando... Mas ai, depois, era
outro diretor de arte, ndo lembro o nome. Ele criou toda uma vinhetagem diferente, uma
coisa diferente no segundo turno. Melhor. Acho que melhor, porque tinha um pouco
mais de tecnologia. No primeiro turno, tudo era muito precario. No segundo turno, as
coisas ficaram melhores. Enfim. Mas teve mudanca, teve mudanca estética na televisao,
sim.

M.: E na parte grafica?

T.: Olha, eu acho que ndo foi feito nada... Eu ndo me lembro... Eu acho que teve uma
revisao dos cartazes. Eu nao me lembro, viu? Para ser bem franco, eu ndo acho que foi
feito nada novo pro segundo turno na parte grafica. Porque o foco era todo televisao,
todo na televisao. Porque os caras, em 89, eles descobriram que a televisdo era a chave,
né?

M.: Era um canhao.

T.: E, em 89 nds descobrimos que a televisdo era a chave para tentar ganhar a eleicao.
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M.: Bom. Perfeito... O quinto bloco, agora, a gente vai fazer uma reflexdo sobre a
entrevista, certo? Dentro daquilo que foi colocado, sobre a entrevista servir para essa
pesquisa sobre as imagens da campanha de 89, a entrevista respondeu a sua
expectativa? Vocé gostaria de falar mais algum aspecto que vocé achou importante sobre
a campanha? E foi possivel vocé opinar de maneira livre sobre isso. E saber se essa
distancia temporal, de trinta anos, dificultou a reflexdo sobre o trabalho que vocés
fizeram. E se, através da entrevista, foi possivel vocé elucidar alguma questao, pratica ou
subjetiva, que até durante a campanha tenha passado despercebido. Além disso, gostaria
de acrescentar alguma coisa que considera importante e relevante na questdo das
imagens especialmente?

T.: Olha, eu gostaria de falar, assim... Eu acho que foi importante... Um aspecto que eu
acho, também, que foi diferente nessa campanha, foi a questdao do humor. Até entdo nao
existia humor nas campanhas. As campanhas ndo tinham humor, eram uma coisa
carrancuda, uma coisa séria, era proibido fazer humor. E nés fizemos muito humor,
muito humor. No6s fizemos varias parddias de comercial. Tinha o “Louco por Lee”, na
época, era um comercial de jeans. Nos fizemos o “Louco por Lula”. Ele odiava esse
comercial, mas fizemos, pusemos no ar. Nos fizemos os milionarios indo embora do pais.
Nés fizemos o Jaime. O Jaime era porque tinha o Maluf na campanha, e nés fizemos o
Jaime porque ndo podia falar o nome do Maluf, acho que o juiz ndo permitiu. Entdo o
cara falava Jaime (risos). Que também era uma parddia do ]Jo Soares... Enfim. Nos
fizemos humor.

M.: Teve a TV pirata, né?

T.: Teve a TV Pirata, com aquela Cristina nao sei o que... Com o que depois fez A Grande
Familia, aquele ator famoso da Globo...

M.: O Nanini?

T.: O Nanini... Enfim, coisas que ninguém nunca tinha feito. Isso ndo existia no repertorio
das campanhas politicas. Eu acho que, do que nés falamos, isso foi algo que também
merecia relevancia, essa questao do humor. Foi muito legal isso. E o Paulinho também
trouxe essa coisa la do Chile, porque os caras do Chile faziam comerciais de humor. Ele
trouxe... E eu acho muito legal. Pela primeira vez se fez isso aqui... Eu ndo me lembro
mais nada. Acho que trinta anos é muito tempo, eu ja ndo lembro mais muita coisa.
Eventualmente, se eu tivesse olhando para os cartazes, olhando para as coisas, eu
pudesse falar mais. Mas eu ja ndo lembro mais. Eu ja estou com 64, nao lembro mais
direito de tudo. Enfim, eu acho que é isso. Nao tenho mais nada a acrescentar.

M.: A maneira como vocé a campanha hoje difere da maneira como vocé via a campanha
naquele momento?

T.: Nao sei, acho que nao. Nao sei. Acho que nao. Acho que... Ndo sei. Eu estava tdo
envolvido na época que eu ndo tinha uma visao de fora, né? Mas eu acho que nao. Acho
que a campanha de 89 foi aquilo, foi o que a gente conseguiu fazer. Nao era facil, era
muito dificil. Nao tinha referencial quase, né? A gente nao tinha muitos referenciais.
Entdo nao vejo diferente do que eu via na época, nao.
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M.: Ok. Eu sei que vocé tem uma experiéncia enorme com campanhas eleitorais, e eu
queria que vocé me dissesse qual o nivel de importancia que vocé da para as questdes

visuais no processo das campanhas e no resultado que ela tras?

T.: Olha, até a ultima eleicdo presidencial, era uma coisa. A televisdo como carro chefe,
cada vez ficando mais importante a televisio e menos importante as outras midias da
campanha... Mas, na tltima, tudo mudou, né? Na ultima, todos os paradigmas cairam. Até
essa elei¢do, era proibido mentir. O candidato ndo podia mentir. Se o candidato fosse
pego na mentira, ele perdia a eleicdo. O Ciro perdeu a eleicdo porque falou uma
mentirinha. Agora ndo. A partir da dltima, mentir... Alias, quem ndo mente nao se elege
mais. Agora mentir é obrigatorio. Entdo os paradigmas mudaram. A televisdo ja ndo vale
mais nada. O programa de televisdo ninguém assiste mais, nao vale mais nada. Mudou.
Entdo, agora, o que vale é o whatsapp, as midias sociais, o facebook. Especialmente o
whatsapp. Hoje em dia tudo mudou. Nao vale mais nada. Toda a evolug¢ao que a gente
fez, de antes de 89 até agora, caiu tudo por terra. Caiu tudo por terra. Era a televisdo,
agora ndo é mais. Agora é o whatsapp. Entdo, eu confesso a vocé que eu ja ndo sei mais

fazer campanha. Isso foi até a ultima eleicdo. (risos)

M.: Bom... Para encerrar, vocé ja me disse seu nome completo. E eu gostaria de saber se
vocé permite que eu cite seu nome na pesquisa, na dissertacao do mestrado? E ja, antes
de qualquer coisa, agradeco sua disposicdo, e coloco-me a disposicdao para duvidas que
por ventura tenham ficado. Qualquer momento que vocé lembre de algo que vocé
considere relevante, pode me ligar e me comunicar que sera prontamente acrescido ao

seu depoimento.

T.: Permito e ta bom! Eu vou pensar um pouco Tentar lembrar algum detalhe a mais que

possa te ajudar no seu trabalho e te falo, te comunico.
M.: Ok, entdo muito obrigado.

T.: Legal, valeu!
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ENTREVISTADO C - ALMIR SALLES
Coordenador de comunica¢ao da campanha de Collor em 1989.

Almir Salles.: Oi.

Miguel A. Cotrim: Al6?

A.: Oi, bom dia.

M.: Bom dia, seu Almir. Tudo em ordem?
A.: Beleza!

M.: Seu Almir, eu sou da Universidade Federal da Bahia, do programa de pés-graduacao
em artes visuais, e estou fazendo uma pesquisa no nivel de mestrado sobre a utilizacdo
das imagens nas campanhas eleitorais. E uma linha de pesquisa que é artes visuais e
design. E essa é uma tematica de pesquisa que, até agora, eu pelo menos nao consegui
encontrar nenhuma outra referéncia de pesquisa nesse campo. A nossa pesquisa esta
embasada no estudo de duas campanhas especificas presidenciais, que sdo campanhas
referenciais até hoje, que sdo as campanhas de 89, Collor e Lula, e a campanha de 2002,
que € Lula e Serra. Sao duas campanhas referenciais na area do marketing politico, né...
O senhor fez parte da campanha do Collor em 89, e eu gostaria de ter a sua opinido sobre
esse assunto. Eu tenho um roteirinho académico que eu tenho que cumprir, e ai eu vou
colocando algumas questdes e gostaria que o senhor falasse mais solto.. Nao sdo
questdes fechadas, ta? Sdo questdes para que o senhor pudesse explanar, se o senhor
topar dar essa pequena entrevista para a gente.

A.: Correto.
M.: Eu posso comecgar?
A.: Pode.

M.: Primeiro eu queria saber do senhor o papel que o senhor teve na campanha no
Collor, e as atribuicdes e responsabilidades que o senhor teve la.

A.: Veja... Na campanha do Collor, eu era o coordenador de toda a area de propaganda e
marketing da campanha. Entdo essa era a minha atribui¢do. Eu coordenava uma equipe,
relativamente grande, que cuidou dessa parte. E foi isso.

M.: O senhor poderia dar uma visdo pessoal sobre como o senhor via, do ponto de vista
da sua posicdo na campanha, o contexto em que a campanha aconteceu? Pensando um
pouco no contexto historico no qual ela estava acontecendo, sendo a primeira campanha
eleitoral presidencial pos-ditadura militar.. Como é que o senhor via esse contexto,
como ela estava acontecendo?

A.: Era um momento em que a sociedade ?7??? 04:27 processo politico, e o Collor
representava o novo, essa forca nova.. Eu acho que era basicamente isso. Era um
momento novo da politica brasileira. Existia, por parte da populacdo, um anseio muito
grande de participar do processo. Entdo eu acho que foi exatamente isso... Depois de um
tempo muito grande sem votar para presidente, o Collor representava essa forca nova. E
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nos fincamos a campanha em cima dessa vitalidade que ele transmitia, em cima dessa
forca que ele transmitia. Porque o partido inicial dele era P] (Partido Jovem), e nos
mudamos, para ficar uma coisa mais abrangente, para PRN, que era o Partido da
Reconstrucao Nacional

M.: Entdo o partido dele, antes, era o partido da juventude, e mudou-se para PRN, é isso?

A.: E, exatamente... Entdo eu acho que foi esse o caminho. Foi uma campanha que
buscava mexer muito com a brasilidade, com a forca do brasileiro. Tinha o Collor 14 no
Amazonas, Rio Grande do Sul, na Bahia... Em varios pontos do Brasil. Aqueles programas
que, antigamente, eram programas de uma hora de duracgao... Esses programas foram a
base de todo o discurso, de toda a campanha.

M.: Iniciou-se nos programas partidarios, ndo é isso?

A.: Exatamente. Foi um programa do proprio PRN, tinha um programa de um outro
partido... Como é que chamava o partido? Partido... Tem uma selva de partidos... (risos)

M.: Como ¢ até hoje, né? (risos)

A.: E.. Eu sei que eram 3 programas e que a gente buscou muito isso... E nés criamos
também, para separar os assuntos do programa, comerciais dentro dos programas. Foi
uma outra inovacao da campanha do Collor. Entao foi dentro dessa proposta que nos
saimos do centro das pesquisas para comegar a aparecer, a crescer e a vencer a eleicao.

M.: Certo... Esse contexto esta ok. Eu gostaria agora que o senhor falasse um pouco mais
sobre quais eram as metodologias de producao de briefing que conceituavam, que
permitiram conceituar e elaborar os aspectos visuais da campanha, se existiam critérios
de aprovacdo... Como era feito esse processo? Da metodologia de criacao e aprovacao
das questdes de imagem da campanha.

A.: N6s tinhamos pesquisas permanentes, né? Nos fizemos a campanha associada ao
instituto Vox Populi. Entdo o Vox Populi nos mantinha sempre municiados com
pesquisas qualitativas que iam avaliando cada passo da campanha, inclusive toda a
criacdo era avaliada nesses grupos de pesquisas qualitativa. Além disso, nés tinhamos
um grupo, que era o grupo gestor da campanha, que se reunia as segundas-feiras em
Brasilia, para fazer uma avaliacdo da semana que passou, e conseguir os proximos
passos estratégicos da semana que seria iniciada. Essa reunido era sempre as segundas-
feiras pela manha... Foi um trabalho feito dessa forma.

M.: Era o senhor que fazia a aprovagdo dessas questdes de imagem, dos aspectos visuais?

A.: Evidente que nds conduziamos o processo, mas tinhamos uma equipe grande de
gestores politicos, como representantes nacionais, tinha gente do Norte, tinha gente do
Rio, de Sdao Paulo, de Minas, da Bahia... Ao todo, sei 13, vinte e tantas pessoas que
participavam dessa reunido semanal que analisava todos os aspectos da campanha.
Entdo era tudo feito dessa forma, ndo era uma decisdo monocratica.

M.: Sei...

A.: A decisdo era desse grupo, e eu coordenava...
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M.: A execucdo do trabalho.

-

A.: E.

M.: O senhor poderia falar um pouquinho sobre a historia da criacdo dessas imagens?
Aquele jornalista, o José Néumanne... Ele escreveu aquele livro Por Trds do Palanque,
nao é isso? Que conta um pouco dessa historia da campanha do Collor. E ele conta, por
exemplo, que aquela marca do Collor nasceu antes. Nasceu de um diretor de arte
chamado Joao Silva, e que, por coincidéncia, ele é baiano, mas ele trabalhava na Duda
Mendonga, em Alagoas, atendendo o governo. O senhor confirma isso?

A.: Olha... Na verdade, a campanha do Collor comegou a ser feita pelo Duda, mas ele
acabou... Rolou um desentendimento, do qual ndo tenho muito detalhe, e o Collor nao
estava satisfeito. E, como havia um parentesco do Collor com o pai do Marcos Coimbra,
da Vox Populi, e como a Vox Populi é daqui de Belo Horizonte e o Marcos é meu
companheiro, meu amigo... Ele acabou nos indicando ao Collor. Eu estive com ele
algumas vezes, fui a Maceié conversar com ele, e acabamos entrando na campanha. E
essa parte do Duda... Nada foi aproveitado. Entdo eu ndo tenho conhecimento, nao
conheci esse diretor de arte ao qual vocé esta se referindo, que o Néumanne fala, ndo
conheci... Toda a parte visual da campanha, toda a campanha, foi desenvolvida por nos
através das pesquisas que nés fizemos com a Vox Populi.

M.: O senhor lembraria o nome do diretor de arte com o qual o senhor trabalhou nessa
campanha?

A.: Era gente a nossa equipe... José de Paulo Reis?? 13:17... Nao era um so6. Era o Reis, o
redator Daniel Freitas, que até ja faleceu, tinha também mais alguém...

M.: Eu estou interessado nos diretores de arte.

A.: Eu s6 lembro agora do Reis. José de Paulo Reis. Ndao estou lembrando de mais
nenhum... Tinha mais, mas nao estou lembrando agora.

M.: Esse deve ter sido o principal, né?
A:E..

M.: No final da entrevista, se o senhor pudesse, se tiver ainda o contato dele, eu gostaria
muito que o senhor me fornecesse para que eu pudesse entrevista-lo também.

A.: Ta! Euvou...
M.: O senhor pode pedir para sua secretaria achar e eu ligo para ela. Ta bom?
A.: Ta bom!

M.: Vamos andar mais um pouco... O senhor ja me falou da base de dados e da
metodologia, os critérios, a metodologia na construcdo... Os elementos graficos mais
importantes que o senhor considera, os elementos visuais da campanha... Quais seriam?

A.: Aj, aj, ai...
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M.: Faz muito tempo, né? (Risos)

A.: Muito tempo! E essa campanha do Collor teve um aspecto... Um desfecho que nao foi
legal, né?

M.: E... Mas eu vi uma entrevista que o senhor deu, que estd no youtube, que o senhor
fala inclusive da sua frustragio com o desenrolar dos acontecimentos... Mas,
independente disso, o seu trabalho na campanha foi, assim, magistral. Sdo esses aspectos
que nos estamos pegando. Nao vamos pegar o governo Collor. Nos estamos pegando as
campanhas eleitorais.

A.: Aj, aj, ai... (Risos)

M.: Eu lembro de algumas questdes... E isso ndo é s6 na area grafica, televisao também.
Que, inclusive, no aspecto da campanha, € o elemento mais importante dessa campanha,
né? Além da marca, que ficou muito gravada na cabeca das pessoas, eu lembro por
exemplo de alguns elementos graficos usados na televisdao, como o trenzinho, que vinha
destruindo corrupg¢do, maraja, e tal... Era uma vinheta grafica muito forte, que remete a
elementos visuais da histdria da arte e tal.

A.: Esse negocio de cagador, marajj, ele ja usava no governo de Alagoas, né?

M.: E como que essa questdo do cacador de marajas se materializava no ponto de vista
visual? Existia um elemento visual que caracterizasse isso?

A.: Nao, ndo...
M.: Era uma coisa de discurso verbal mesmo, né?

A.: E... Era aquele negocio do movimento Brasil Novo, né, aquela bandeira brasileira
estilizada...

M.: O senhor mantém um acervo com essas pecas da campanha?

A.: Eu tenho alguma coisa. Eu tenho que ver no arquivo nosso, o que a gente consegue...
Eu vou tentar localizar essas coisas. Depois vocé me passa seu endereco. Eu vou tentar
copiar... Porque o material que eu tenho esta em VHS ainda. Eu posso tentar passar isso
para um DVD e te mandar. Ta?

M.: Ok! Os programas de televisio eu até ja consegui via Universidade Federal
Fluminense. Eles tém um, digamos assim, um escritério que organiza e mantém um
acervo grande disso, entdo eles tém todo o material da campanha de 89. Mas as pecas
graficas... O senhor tem algum acervo disso?

A.: Eu devo ter alguma coisa. Eu vou pedir para a menina dar uma pesquisada.

M.: Se tiver, pode fazer um PDF do celular para mandar pra mim, nao tem problema
nenhum.

A.: Entdo ta! Vou ver se a gente consegue.
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M.: Ok. Voltando aqui as questdes mais subjetivas... Por exemplo. Na hora de escolher, de
fotografar o candidato para apresentar o candidato de forma imagética, existia um
modelo para isso? Era um modelo pensado, ja preexistente? Como era isso?

A.: Nao, ndo. Nao existia um modelo preexistente, ndo... Foi feito naturalmente, na hora
do trabalho. Ndo existia uma férmula para fazer isso.

7

M.: A imagem do candidato no cartaz, no outdoor, é uma imagem bem padrdao de
apresentacdo de candidato, né? Esse padrao segue alguma especificacao direta, assim?

A.: Nao, ndo, njo...
M.: Por que ela é feita daquela maneira?

A.: Veja, foram feitas na hora... O diretor de arte concebe determinada forma, a gente vé,
avalia e toca para frente. Nao tem nada assim muito elaborado, muito pensado,
entendeu? E uma coisa bem natural. E tem um outro aspecto... Na época, ndo tinha muita
referéncia. Hoje em dia vocé tem muita referéncia de dezenas e dezenas de campanhas,
mas na época nao tinha isso. Na época, nds fomos desenvolvendo, criando, e tocando
adiante.

M.: Era um ponto de vista publicitario...

A.: Exatamente.

M. Nao existia uma influéncia de outro tipo de construcdo de imagem?
A.: Nao, ndo.

M.: Almir, qual a autonomia que o diretor de arte tinha para elaborar visualmente as
pecas? Ele tinha muita autonomia ou ele seguia uma orientagdo direta?

A.: Muita autonomia. Autonomia total. E a gente ia avaliando... Aquilo que eu te falei
ainda ha pouco. A gente ia avaliando e ia construindo a imagem passo a passo. Nao tinha
aquela coisa preestabelecida. Evidentemente que a gente tinha um norte, um caminho, e
esse caminho ia sendo trilhado passo a passo.

M.: Entendi... O senhor me falou desse grupo de mais de vinte pessoas que se reunia
semanalmente para avaliar o que tinha sido feito e o que ia ser feito, né?

A.: Isso...Veja. Esse grupo nao era um grupo de publicitarios. Era um grupo de politicos
que coordenavam as campanhas nos diversos estados, dando uma cara local a
campanha. N6s procuramos introduzir aquela coisa de regionalizacdo... De ter uma cara,

no Amazonas, diferente da cara que a gente tinha no Rio Grande do Sul.
M.: E isso envolvia alguma questao das imagens usadas?

A.: Sim, sim. A gente ia acompanhando... Eram politicos. Deputados, candidatos... Que
traziam informagdes sobre o que estava se passando na area dele, na regidao que ele
cuidava, quais eram os passos dos adversarios. “Oh, teve um comicio aqui, e aconteceu
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isso, isso e isso. Foi notado isso, isso e isso”, e a gente ia acompanhando. Entdo esse
grupo grande era um grupo mais politico, ndo era um grupo de publicitarios.

M.: E eles ndo interferiam nas questdes de imagem? Imagem mesmo. Ndo imagem
genérica, digamos assim. Figuras de imagem.

A.: E, eles traziam informacdes, né. Traziam informacdes e essas informac¢des eram
recebidas por noés e transformadas em marketing politico.

M.: Entendo. Eles ndo interferiam nas questdes de decisdo sobre o tipo de imagem que
estava sendo usado na campanha.

A.: Eles interferiam na medida de repercussao. “Olha, isso aqui o pessoal gostou, isso
aqui o pessoal nao gostou”. Ndo era gente da area...

M.: Entendo, eles davam feedback.
A.: Isso, feedback! De como aquilo tinha chegado junto ao eleitor.

M.: Entendo, entendo... Eu vou citar trés elementos visuais da campanha e, se o senhor
lembrar de outros, eu queria que o senhor falasse um pouco sobre eles. Sdo elementos
muito marcantes dessa campanha. A marca; o uso das cores verde e amarelo, que esta
inclusive na propria marca, os dois “L”s verde e amarelo; o trenzinho da televisdo. Como
é que o senhor explana um pouco sobre esses trés elementos visuais e a importancia
deles na construcdo imagética dessa campanha?

A.: Bom, os dois L’s, um verde e um amarelo, que construiram a marca... Era uma
campanha do Movimento Brasil Novo, era a sigla que a gente usava, né? Porque eram
quatro partidos, e o nome da coligacdo era Movimento Brasil Novo. Entdo tinha uma
bandeira brasileira estilizada e, para divulgar mais o Collor, nés criamos as duas faixas
verde e amarelo nos dois L’s do nome dele. E isso foi avaliado nas pesquisas; foi muito
forte, era muito forte. E nds adotamos, entao.

M.: E o trenzinho na televisao?

A.: O trenzinho na televisao... Eu estou tentando lembrar aqui, mas foi sugestdo de um
companheiro nosso, e nés compramos a ideia e desenvolvemos aquilo num desenho
animado que também sintetizava bem esse espirito do Collor, né? Aquela coisa assim
pulsante, forte...

M.: Uma imagem de poder, né?
A.: E, é&. Vamos fazer, vamos construir, vamos passar por cima.

M.: Entendo... E nesse sentido de imagem do poder... Em campanhas eleitorais, o
candidato tem que se colocar numa posicdo de poder, né? Ele ndo é uma pessoa comum.
Ele busca o poder, né? Entdo ele passa essa imagem de poder para as pessoas. Ele é o
poderoso, ndo é? Ou pelo menos ele tem que passar essa imagem porque ele quer ser o
poderoso. Nesse sentido, que tipo de imagem de poder, que empodera o candidato e que
personifica o poder na figura do candidato, o senhor considera que foi mais importante
durante a campanha?
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A.: Eu acho que teve varios simbolos fortes. Aquele pulso erguido, brago erguido e tal,
aquilo era muito forte. E o Collor usava muito aquilo. Toda aparigdo publica, todo
discurso, comicio e tal, ele levantava o brago com o punho fechado. Eu acho que aquilo
simbolizava, passava muito essa ideia de for¢a, de poder, de vontade de fazer. Eu acho
que aquilo era muito forte. E se somava uma série de outras coisas que eram até dele
proprio, né? Eu acho que isso construiu essa imagem forte e poderosa dele. “Porra, esse
cara € o cara para resolver o problema e tal”.

M.: A eficacia do uso desse tipo de imagem era medido nas pesquisas? Existia um
feedback que dissesse “isso deu, isso ndo deu”?

A.: Sim, sim, isso era muito avaliado. Transmitia essa ideia de forca realmente.

M.: Quais as caracteristicas do candidato foram mais importantes na construcdo dessa
imagem que personifica o poder? Vou colocar algumas caracteristicas e particularidades
do candidato que podem ter sido relevantes e eu queria que o senhor falasse sobre isso.
Por exemplo... Alguma coisa o senhor ja disse. A sua juventude, a ideia que ele ja vinha
vendendo desde antes de cacador dos marajas, a beleza do candidato... Ele era
considerado um homem bonito, né?

A.: E verdade.

M.: A origem nordestina dele. A classe social dele, porque ele era um cara da elite, né?
Homem filho de senador, empresario... A formagdo superior que ele tem.

A.: Falava bem...

M.: Falava bem! E o fato dele ser ja um empresario, né? A experiéncia politica, que ele ja
vinha de ser prefeito, deputado, governador. E a familia tradicional na politica, né?

A.: E verdade.

M.: O que o senhor considera mais relevante no caso da construcdao de uma imagem de
poder para ele durante a campanha?

A.: Eu acho que a fama disso tudo que vocé acabou de falar. Uma coisa foi se juntando a
outra e formando essa imagem dele. Eu acho que isso transmitia uma vitalidade muito
grande. O Collor, na época da campanha, era um cara que chegava num lugar com
duzentas pessoas, e todo mundo percebia a presenca dele. Porque ele era um cara que
falava muito bem, com um tom de voz forte, né? Entdo ele transmitia, ele exalava essa
vontade, essa forga de fazer. Eu vou fazer e tal. Isso era muito forte nele. E acho que isso
que cativou o eleitorado. Isso que a gente procurou transmitir para o eleitorado de um
modo geral, a for¢a que o cara tinha. Nao era um cara qualquer, nao era um Alckmin...
Vamos pegar como comparacao. (risos)

M.: Nado era um picolé de chuchu, né? (risos)

A.: Ndo, ndo era um picolé de chuchu! Era um cara que chegava, “olha gente, eu estou
aqui, eu cheguei, eu dou as cartas, eu que mando”. Entdo € isso.
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M.: Houve necessidade de sugerir a ele uma mudanca de alguma caracteristica? Para
fortalecer ou amenizar alguma caracteristica?

A.: Nao, ndo, njo...

M.: Algo que fosse negativo do ponto de vista da comunicagdo? Que era preciso ser
trabalhado.

A.: Nao, ndo... 0 que eu lembro é que a gente as vezes pedia pra ele...Menos. (risos)
M.: Era forte demais, né?

A.: Forte demais. Entao a gente pedia menos e tal. Até para nao assustar também. Porque
isso de ser muito forte pode acabar assustando. Mas s0 isso.

M.: Agora assim... Do ponto de vista da campanha de Collor, que o senhor tem da
campanha de Collor. Na sua opinido, quais as diferengas e semelhancas entre as imagens
que personificam o poder utilizadas nas campanhas dos dois concorrentes, que seriam
Collor e Lula? Quais eram as diferencas e as possiveis semelhangas entre elas? Ja que os
dois chegaram a ir para o segundo turno... O préprio Collor tem uma entrevista dada a
revista Istoé, na época, em que ele afirmava ja em abril de 89, que quem chegaria ao
segundo turno seria ele e Lula. Porque ele via os dois como uma novidade, ne?

A.: Exato, exato...

M.: E, nesse sentido, quais as semelhancas e diferencas no uso das imagens nas
campanhas do Collor e do Lula?

A.: Eu acho que a diferenca fundamental era que, na época, em 82, que foi... Eu acho que
foi a primeira campanha presidencial que o Lula participou, né?

M.: Foj, foi... Foi a primeira. Depois de 60, 62 eu acho, foi a primeira.

A.: E. Veja... O Collor passava uma imagem de muito mais confiante. O Lula titubeava,
ficava meio assustado... Principalmente nos debates. O Collor era muito incisivo, muito
forte ao falar as coisas. E o Lula titubeava. Eu acho que esse contraponto, de um cara
forte e do outro fraco, eu acho que ficou muito forte. Principalmente naquele ultimo
debate na Globo. Ficou muito mais aparente. O cara que é forte, tinha certeza das coisas,
porque o Collor era muito afirmativo, e o Lula que ficava meio titubeante.

M.: Mas o que o senhor acha que levou os dois para o segundo turno?

A.: Vocé acabou de falar ai... Eram as novidades, ndo é? Eram as novidades. Os dois lados
novos, diferentes.

M.: Era novidade na politica.

A.: E, era novidade na politica. E acabou que o Collor levou vantagem porque ele sempre
falou com essa coisa mais forte, mais afirmativa. Ele chegava e ele tinha certeza. E o Lula
chegava e ficava um pouco titubeante, né?
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M.: Entendo... S6 voltando, agora que o senhor ja conseguiu lembrar um pouco mais das
coisas... Se existe uma imagem que transpareca o poder na personagem do Collor, nessa
campanha, que seja a coisa mais forte visualmente que o senhor lembra?

A.: Eu acho que o bracgo erguido com o punho fechado.
M.: O brago erguido com o punho fechado?
A E!

M.: Perfeito... Bom, nos estamos chegando ao fim aqui. E eu queria ver com o senhor o
seguinte. O senhor acha que essa entrevista é capaz de traduzir as questdes de imagem
da campanha? Ou se necessariamente lembra alguma coisa que seja mais relevante?

A.: Eu acho que traduz o que foi a campanha, eu acho que sim.

M.: Deu para relembrar e refletir um pouco sobre a campanha? Ja tem trinta anos, né...
A.: E! Um bocado de tempo.

M.: Essa distancia dificulta a reflexdo sobre aquele periodo?

A.: Como?

M.: Essa distancia temporal, trinta anos atras, dificulta muito a reflexdo sobre essas
questdes daquela campanha?

A.: Eu acho que dificulta um pouco porque é muito tempo, né? Mas eu acho que deu para
dar uma retomada interessante.

M.: O seu pensamento, que o senhor expressou nessa entrevista, difere do que o senhor
pensava na época ou se mantém?

A.: Eu acho que tem dois aspectos. Tem um aspecto enquanto publicitario e um aspecto
enquanto cidaddo. Enquanto cidaddo, eu ja tive oportunidades de rever a minha
percepc¢ao. Enquanto publicitario, eu acho que foi um trabalho bom, muito bem-feito, eu
tive uma equipe muito boa, entao eu acho que nao difere.

M.: O senhor gostaria de acrescentar alguma coisa a mais, que o senhor considera
importante no que tange a essas questdes visuais?

A.: Nao, Miguel, eu acho que nao...

M.: De uma forma geral, com a experiéncia profissional que o senhor tem, de décadas
fazendo campanhas eleitorais, qual o nivel de importancia que o senhor da as questdes
visuais no processo das campanhas e no resultado eleitoral?

A.: A importancia?

M.: E, do uso das imagens.
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A.: E fundamental, né? Fundamental. Hoje, até mais do que ontem, a imagem é muito
forte. E fundamental em qualquer processo de comunicacao.

M.: Em qualquer outro aspecto das campanhas eleitorais, que outra coisa o senhor acha
importante ressaltar? De uma forma geral.

A.: Além disso, eu acho que é o discurso. Vocé sintetizar o teu pensamento, o que vocé
pretende, e que isso seja dito de forma clara para ser entendido pelo maior nimero de
pessoas. Eu acho que é isso.

M.: A clareza do discurso?
A E.

M.: Ok, seu Almir. Eu gostaria de saber se eu posso citar o seu nome na disserta¢do de
mestrado?

A.: Claro! Tudo bem.
M.: E s6 Almir Salles mesmo?
A.: E Almir Rodrigues Salles, mas Almir Salles fica bem.

M.: Ok! Eu me coloco a sua disposi¢do para qualquer duvida que o senhor tenha e, assim
que tiver o trabalho terminado, eu me comprometo a mandar um arquivo PDF com todo
o trabalho, ta?

A.: Eu ia te pedir isso agora, mas ja que vocé ja adiantou... (risos)

M.: Ah, eu faco questdo de entregar a todos que participaram dessa jornada... Uma
jornada dessa é grande! (Risos). A sua secretaria tem meu telefone e qualquer coisa que
o senhor lembrar ai pode me ligar na hora! Porque vai sempre agregar algum valor.

A.: Beleza!

M.: S6 voltando aqui ao diretor de arte, José Paulo Arreis. Se o senhor puder pedir para a
Eliza, sua secretaria, me passar o contato dele, eu agradeceria enormemente.

A.: TAbom!

M.: Ta ok? Muito obrigado. E as pecgas graficas, que o senhor ficou de ver se existem,
pode pedir para alguém fotografar por celular e me mandar também. Af a Eliza me liga e
eu passo o meu e-mail para ela.

A.: Ta 6timo!
M.: Muito agradecido, doutor Almir. Obrigado.

A.: TAbom! Tchau.
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ENTREVISTADO D - JOAO SILVA
Diretor de arte autor do logotipo de Collor na campanha de 1989

Miguel A. Cotrim: Bom, eu estou entrevistando aqui o Joao Silva, diretor de arte respon-
savel pela criacao da marca do Collor na eleigdo de 1989. Primeiro eu quero agradecer a
disponibilidade de Joado Silva por nos ceder a entrevista. Nds estamos gravando a entre-
vista, Jodo. E, assim, a intencao dessa pesquisa, dessa dissertacao do mestrado, é fazer
um estudo sobre uma area que nds nao temos nenhum... Eu ndo encontrei nenhuma bi-
bliografia e estudo sobre o uso das imagens em campanhas eleitorais dessa forma, anali-
sando a imagem de poder e imagens de personificacdo do poder, certo? A sua colabora-
¢do vai ser bastante importante porque ela vai trazer luzes sobre as escolhas feitas, né?
No seu caso, na questao especifica da marca. O procedimento aqui tem um guia de en-
trevista que € divido em cinco blocos e, em cada bloco, nds vamos abordar determinados
aspectos do trabalho. Eu sei que rememorar coisas de... Quantos anos? Quarenta anos
atras, trinta anos atras... E bastante complicado, mas acho que isso é uma das coisas im-
portantes, trazer a memdria e a analise da memdria sobre isso, ta certo? Esse primeiro
bloco é um bloco de apresentacao e, agora, no segundo bloco, eu gostaria que vocé me
desse primeiro, com a intencdo da gente qualificar a pesquisa, eu queria um pouquinho
do seu perfil. A sua profissdo, a sua formac¢do académica, o seu papel, atribuicdes e res-
ponsabilidades na campanha, e que vocé explanasse sobre o contexto histérico em que
aquela campanha aconteceu, especialmente no caso da marca, que eu ja sei de antemao
que ela foi criada antes da campanha, né?

Jodo Silva: Sim.
M: Entao, o seu perfil primeiro.

JS: Bom, eu sou publicitario, hoje com 59 anos. Tinha, nessa época ai de 89, eu tinha 20
anos? Nao, eu tinha...

M: Vocé é de quando?
JS: Eu sou de 60. Entdo eu tinha...
M: 29. 29.

JS: Eu tinha 29 anos de idade nessa época. Primeiro eu tenho que fazer um... Eu posso ir
falando, né?

M: Pode, pode.

JS: E que tem uma questio ai que é a seguinte. 29 virgula, porque dois anos antes, ou se-
ja, com 27... Vamos ter que remeter a 1987. Em 1987, Fernando Collor foi candidato ao
governo de Alagoas.

M: Em 86 a eleicao.
JS: 86! Desculpa. Em 87 ele ja era governador. Isso, 86 foi a eleicdo, exatamente.

M: Para governador de Alagoas.
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JS: Isso, para governador de Alagoas. Que foi um ano... Ele era visto 14, em todo o estado,
como um politico ligado a Arena, ligado a direita e ligado a Paulo Maluf. E, naquele ano
de 86...

M: Inclusive ele votou no Maluf no colégio eleitoral.

JS: Exatamente... Mas, naquele ano de 86, ele conseguiu uma faganha muito grande, que
foi a seguinte. A imagem dele era toda de direita. Ele conseguiu se filiar ao MDB, na épo-
ca era MDB, ndo tinha o P ainda ndo, era MDB. E o0 MDB era visto, no Brasil, como um
partido a esquerda.

M: Em oposicdo a ditadura, né...

JS: Exatamente. Entdo o que acontece? Tanto que, nesse ano, vocé deve lembrar que o
MDB elegeu todo mundo de ponta a ponta, com excecdo de Sergipe. Mesmo assim estava
na chapa, que foi feito uma coligacdo... Ou seja, na verdade o MDB ganhou o pais inteiro.
Nessa campanha, nesse ano de 86, o que que aconteceu? Eu estou falando isso, mas eu
nao sei se isso vai contribuir ou nao...

M: Pode falar!

JS: Mas assim, nesse ano de 86... E porque essa marca foi feita antes de 89. E nesse ano
de 86... Na verdade a campanha nao é 89, a campanha é 2000.

M: 89.
JS: Nao, é 90... Nao...

M: 89 a campanha. E, a campanha é de 89.

Pl

JS: E, mas ndo eram 4 anos?

M: Nao, mas ela foi a primeira para presidente. Foi solteira, era uma campanha sé para
presidente.

JS: Ah, sim, esta certo!

M: Os governadores tiveram que se desincompatibilizar do cargo os que queriam ser
candidatos a presidente.

JS: Isso ai! Ai, o que aconteceu? Nesse ano, eu estava trabalhando na DM9. E Duda, Duda
Mendonga, foi convidado, foi envolvido em trés campanhas...

M: Pode falar.

JS: Na campanha de Josafa Marinho, na Bahia, que disputava com Waldir Pires o governo
da Bahia, que era o candidato do Antonio Carlos Magalhaes, o Josafa Marinho; a campa-
nha de Geraldo Melo, do Rio Grande do Norte; e a campanha de Fernando Collor, em
Alagoas, ao governo. E ai o seguinte. Nessa época eu trabalhava na DM9 e eu funcionava
como um diretor de criacao substituto de Duda. E ai o que Duda fazia? Quando Duda re-
solveu que ele ia fazer essas trés campanhas, ele montou grupo de trabalho dessas trés
campanhas na DM9, para pensar essas campanhas, e depois ele distribuiu os grupos pa-
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ra cuidar da operacdo, cada um no seu lugar, sendo que ele, pessoalmente, estava cui-
dando exclusivamente da campanha de Josafd Marinho. Porque ele ficou ressentido,
porque ele era o cara que apoiou Waldir e tal... E ai quando Waldir resolveu virar candi-
dato, resolveu entregar a conta para Sérgio Amado, da D&E, entdo ele ficou muito senti-
do com isso e ai resolveu fazer a campanha contraria, que era de Josafa Marinho. Foi a
primeira vez que o Duda se aproximou inclusive do Ant6nio Carlos Magalhdes. E ai, na
campanha do Geraldo Melo, ele montou os staffs, e no meio do caminho, como ele ficava
cuidando s6 de Josafa Marinho, eu cuidava da criacdo da agéncia. Ou seja, a agéncia tinha
sua area privada. Mas, como toda a estratégia de todas essas campanhas nés todos parti-
cipamos, ele resolveu que, para ajudar na eleicdo, tanto na de Geraldo Melo em Natal,
como na de Fernando Collor, que eu precisava ir e passar uma semana entre as duas ci-
dades. Ou seja, eu ia para Alagoas, depois Natal, depois eu voltava para Salvador. Entdo
eu ficava cuidando da area privada, dos clientes privados, mas eu ia a cada duas sema-
nas. Eu fazia essa ponte aérea. Tanto que eu ficava com um monte de bilhetes para poder
ir e voltar, era um negocio de maluco. Aj, resultado. Ai eu ajudei na campanha de Collor,
na equipe que estava la, a definir e tal... E ai o ponto marcante que me chamou muita
atencdo era o seguinte. Como toda a minha formac¢do como publicitario, eu sempre ten-
tei ser muito sintético, abreviar as coisas. Eu era o contrario de Duda; sobre o Duda, a
gente brincava dizendo que ele levava trinta segundos para descrever uma foto, porque
a foto dele era como se tivesse em movimento, entendeu? Ele dizia assim “ai menina vem
e bota a flor aqui, abre um sorriso” e gera uma foto. A gente dizia “Duda, essa foto ai ndo
existe, isso é um filme de trinta segundos e tal”. Por isso que ele fazia aqueles filmes de
um minuto, dois minutos, aquela historia toda e tal. E eu era o cara na equipe dele que
trazia tudo para quinze segundos. E, na parte grafica, eu tinha também essa facilidade,
ainda tenho hoje, de simplificar as imagens. Quando eu fui fazer a campanha de Collor, 14
em Alagoas, eu... Nao, tem uma coisa anterior, que € mais importante. Que remete a Wal-
dir, porque... Bom, vamos adiante. E porque tem a ver com as Diretas...

M: Ndo, ndo, nés vamos chegar la. Tem a ver com as diretas e as duas marquinhas colori-
das.

JS: Exatamente. Que, na verdade...
M: Mas quando vocé for falar da marca e do processo criativo, vocé chega la.

JS: OK! E ai é o seguinte. Nesse periodo, a maior dificuldade que eu percebia era que o
nome do candidato foi o maior desafio, isso para a eleicdo do governo, que foi em 86,
porque vocé tinha todos os candidatos com o primeiro nome no pais. Vocé tinha, na Ba-
hia, Waldir. Vocé tinha, no Rio, Brizola. Vocé tinha, em Sao Paulo, o Covas. Ou seja, vocé
tinha, na verdade, todos os nomes dos...

M: Na verdade, o Covas é o sobrenome, né?

JS: E, mas eu digo o seguinte... Vocé tinha, assim, um nome que marcava a pessoa. Leonel
Brizola... Vocé tinha Brizola. Ou seja. Em todos os estados do Brasil, era s6 o nome. E ai, o
seguinte. NoOs tentavamos la fazer isso, tanto que o maior desafio era fazer essa marca. O
Duda me deu essa tarefa porque ninguém conseguia fazer essa marca, nenhum diretor
de arte que estava la conseguia resolver isso. Por qué? Porque o nome dele era um pala-
vrao gigantesco. O nome dele era Fernando Collor de Melo. Entdo, repare bem. E as pes-
quisas diziam o seguinte... Olhe que coisa engracada. O sonho de todo diretor de arte é
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poder ter uma palavra. Fernando. Collor. Ou Melo. Acontece que Fernando ndo era ele.
Collor nao era ele. E Melo também nao era ele. Entdo eliminamos primeiro essa possibi-
lidade de usar um nome sé, uma palavra so, ndo existia. Ai fomos para o segundo. Fer-
nando Collor, nao era ele. Por qué? Porque existia um primo, existiam outras pessoas no
interior das Alagoas que se chamavam assim, Fernando Collor. Fernando Melo nao era
ele, porque, da mesma forma, existiam outros também da familia Melo, que tinha Fer-
nandos. Entdo, ou seja, tinha na verdade muita gente no interior do estado e das ramifi-
cacOes da familia dele, que a utilizacao de um sobrenome... Ele era o Unico que, para po-
der ficar claro quem ele era, tinha que ser Fernando Collor de Melo. Entdo isso era uma
encrenca, virou um palavrdo gigantesco. Depois de muita discussdo com Duda, o Duda
disse “mas Jodo, se nao tiver jeito, ‘vumbora’ botar esse nome, ja que esse nome € o Uni-
co nome pra ficar associado a ele, ‘vumbora’ botar esse nome”. Al nés decidimos o se-
guinte. Como ele era jovem, bonito e, ao contrario dos outros candidatos, que tinha no
pais inteiro, que era todo mundo um pouco mais velho, como Waldir, Brizola, Covas e
tal... Al eu resolvi uma coisa junto com o David Glat (fotografo), que estava 14, foi uma
decisdo que tomamos juntos. Vamos fazer uma excelente foto, vamos fazer uma série de
fotos dele, porque é um candidato jovem, bonito...

M: Sim, pode falar.

JS: Que é um candidato jovem, bonito... Na verdade, a pesquisa indicava que tinha uma
preferéncia alta do eleitorado feminino, que tinha uma simpatia muito forte, entdo va-
mos explorar isso, vamos fazer com que a parte grafica da campanha seja uma coisa
mais arrojada. Fizemos fotos em preto e branco, fizemos fotos com ponto de gigantogra-
fia, a exemplo daquele... Ou seja, que vocé via a distancia, via ele. Aquilo virou um im-
presso em camiseta e tal... Entdo, na verdade, a cara dele era meio que moda, meio que
fashion. Por qué? Porque o nome do candidato iria embaixo como um palavrao gigantes-
co, que era Fernando Collor de Melo. Entao, nessa campanha, a marca era a coisa muito
secundaria, porque na verdade a grande marca que a gente acabou utilizando era a cara
dele. A cara dele que ia para as camisetas, que ia para os botons e tal, e 0 nome Fernando
Collor de Melo ia 1a embaixo com o niimero que eu nao me lembro qual era. Acho que era
15, né? O PMDB sempre foi 15...

M: 15.

JS: E ai ele foi eleito nessa campanha para governador. Depois que ele foi eleito... Quer
dizer, durante a campanha, que ai é que t4, que entra um ponto importante, porque ai
vem o Collor. Durante a campanha, n6s detectamos em pesquisa que a populacdo exigia
parece que quatro grandes medidas e, juntamente com... Como era o nome dele? Era o
redator criativo da campanha, que ficava 1a em Alagoas direto... Era Orlando Pacheco, e
junto comigo, isso aqui em Salvador numa reunido analisando umas pesquisas, nos de-
tectamos juntos. E, se ele se comprometesse em resolver aqueles quatro problemas que
a populacao indicava como prioridade, que ele poderia ser na verdade o grande candida-
to naquela eleicao, que ele poderia ganhar a eleicdo. E o pior, a gente percebeu que aqui-
lo era a tUnica chance que ele teria. S6 que tinha um inconveniente ai, porque uma parte
dos problemas que a populag¢do tanto reclamava estavam, durante anos e anos, na mao
dos principais aliados dele. O primeiro ponto que o pessoal tanto reclamava era a segu-
ranca publica, que era desarmar a populagdo, um problema muito grave no Estado. As
pessoas andavam com arma nha cintura, eu cansei de ver isso. O pessoal no restaurante,
no bar, com arma na cintura. Vocé ia jantar hoje naquele lugar e, quando vocé ia sair, re-
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cebia a noticia que alguém matou o outro, porque deu boa noite e olhou para mulher do
outro, e o outro puxou o revolver e matou. Entdo as coisas aconteciam assim, meio que
faroeste e tal. Entdo desarmar a populagdo era um item. S6 que esse item, desarmar a
populacao, significava ele ir contra, frontalmente, o responsavel durante anos e anos pe-
la seguranca no Estado, que era compadre, amigo e tal, companheiro dele de longas da-
tas, e que era responsavel pela seguranca do estado. Entdo, ou seja, ele teria que enfren-
tar essa questdo. O segundo ponto era ndo pagar os usineiros, que era o pessoal que se-
questrava parte da receita do estado, que o pessoal chamava de “marajas”... Era o pesso-
al que tinha muita grana. S6 que as principais liderancas desse povo todo eram todos
amigos e até quase que parentes dele, como Jodo Lyra, que era na verdade o sogro do
irmdo dele, do Pedro Collor, casado com Thereza Collor; o Jodo Lyra, que era um dos
principais usineiros. Entao no nao pagar os usineiros significava também ele ir contra
inclusive as pessoas que apoiavam a campanha dele, a candidatura dele. E ai tinha mais
dois pontos, que eu ndo lembro exatamente quais eram, mas esses dois aqui é que a gen-
te percebia que eram mais relevantes... Tinha outras questdes na area de saude, habita-
cdo e tal... Mas esses dois pontos eram os dois pontos que a gente entendia que, se ele fe-
chasse, assumisse esses quatro planos como plano de governo, como proposta de gover-
no, a campanha dele poderia ser alavancada e ele poderia ganhar a elei¢do. Ai, quando
nos conversamos com Duda sobre isso, a gente percebeu que tinhamos um problema.
Por qué? Porque ele ndo vai poder comprar briga com o pessoal da seguranca que hoje
apoia ele. Ele ndo vai poder comprar briga com os usineiros que hoje apoiam ele. Entdo
nos dissemos que nao tem jeito, entdo a eleicdo nao sera vitoriosa. Isso foi eu e o Orlan-
do Pacheco que falamos com o Duda. Ai Duda resolveu fazer uma reuniao la pra gente
ter essa conversa com ele, ai nds fomos para 13, para Alagoas, para conversar com ele.
Eu, Orlando, Duda, Cléo... Cléo também foi. Nao sei se Gilmar estava na época, mas Cléo
eu tenho certeza que estava. E ai, o seguinte. Na conversa com ele, nds apresentamos es-
se cenario para ele. Ele levantou na sala... A reunido foi na Gazeta de Alagoas, porque ele
era presidente da Gazeta. Ele cuidava da Gazeta, que era um jornal, e o irmao dele, Pedro
Collor, cuidava da TV, que era TV Gazeta. Eles dividiam assim as coisas deles...

M: Que ja retransmitia a Globo, né?

JS: Sim, transmitia a Globo. Ai nés tivemos essa reuniao com ele e ai ele gastou o tempo,
foi pra 13, levantou, voltou e tal... E, com sua cabeca, muito siléncio na sala depois desse
cenario todo... A gente achou que ele fosse dizer assim “porque concordo” ou entdo “nao
concordo”. Af ele fez o seguinte... N0s {amos voltar naquele mesmo dia, essa reuniao foi
de manh3, umas dez, onze horas da manha. A gente achou que ele ia dizer sim ou nao, e
ai a equipe ficava trabalhando 14, e a gente voltava pra Bahia para poder trabalhar aqui.
Al ele disse que conversaria com a gente no dia seguinte. Pediu esse tempo para ele pen-
sar e, no dia seguinte, ele voltava para falar com a gente. Af resolvemos dormir em Ala-
goas, por conta disso, fomos obrigados a dormir 13, para poder aguardar o que ele ia di-
zer no dia seguinte. No dia seguinte, quando a gente chegou para a reuniao, ele disse pa-
ra a gente o seguinte: estd acordado, vamos em frente, e essas quatro propostas serao
nossa proposta de governo. Ai ele validou as quatro propostas; as duas primeiras, que
era desarmar a popula¢do e ndo pagar os usineiros, que eram visto como marajas... Ai
vamos desenhar a campanha. Tem uma questao ai, ndo sei se é um paréntese, mas eu
acho que é importante relembrar que a midia, até hoje, nunca tratou desse assunto. Que
foi assim... Depois que ele disse que ok, nos tinhamos 13, na equipe, o Eduardo Safira, que
era a pessoa que ia coordenar... Montar, na verdade, ndo é nem coordenar. Ele iria mon-
tar a estrutura de TV. E ai, no dia seguinte, essa reunido ja foi uma reunidao que aconte-
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ceu na TV Gazeta, junto com o irmdo dele, com o Pedro Collor. E, nessa reuniao, nesse
dia, o Eduardo foi, na verdade, vistoriar junto comigo todo o equipamento que existia na
TV Gazeta e olhar os estudios, escolher e ver se algum dos estidios poderia servir para
fazer a campanha e se tinha equipamentos necessarios para poder evitar custos, ndo ter
que deslocar, trazer de Sdo Paulo... Porque, naquela época, tinha que deslocar de Sao
Paulo, ilhas e tal, ndo é igual a hoje, que é uma coisa muito mais pratica. Af eu fui olhar
com o Eduardo os estudios. Vi um estudio que era bacana. Eu ndo entendia muito de
equipamentos, da questdo técnica, mas Eduardo ficou mais um tempo olhando esse ma-
terial para me dizer se ele achava que dava, e eu voltei para a sala de reunido para a gen-
te poder tratar dessas questdes das quatro propostas de governo. Eduardo voltou na sa-
la depois e me disse “Jodo, ok, o estiudio numero 1 nos atende”, ou um ou dois, alguma
coisa assim. Af 6timo. Quando terminamos a parte da discussao de estratégia, ele per-
guntou como que ia montar a estrutura da campanha e tal, ai a Duda disse “como que ta
ai? Temos estrutura de fazer aqui ou temos que locar material?” Af eu disse “ndo, nos
temos sim, Eduardo confirmou que tem. Podemos montar a campanha aqui desde que a
gente tenha o estidio tal”. E que tinha trés esttdios e tinha um que nos atendia. Quando
eu disse que era o estudio tal, Pedro Collor na hora retrucou e disse que ndo podia ser o
estudio tal porque o estudio tal estava locado para o candidato adversario. Ai criou-se
um grande mal-estar na sala, porque eu nunca tinha visto isso, né? O candidato era o ir-
mao. Entdo a gente ndo sabia como era... E ele fez questdo de dizer, o Pedro Collor, que
aquilo ali era negdcio, que a emissora nao se envolvia com questdo politica e tal. Fernan-
do Collor ficou calado, ouvindo tudo. E eu também fiquei sem entender nada. E ai Duda
tentou questionar, perguntou “o adversario ja pagou? Porque nds podemos pagar ante-
cipadamente e tal”. E ai ele disse “ndo, ndo pagou, mas eu ja dei a minha palavra e nao
posso voltar atras”. Ou seja, ai ficou um mal-estar gigantesco e ai a gente decidiu, naque-
le momento, que entdo nos teriamos que montar uma estrutura da campanha fora da TV.
A gente percebeu que nds ndo s6 nao tinhamos condi¢des técnicas de usar um outro es-
tudio, como a gente percebeu que ndo daria certo trabalhar junto com o adversario. E ai
tivemos que nos deslocar para um outro canto. E ai, 0 que acontece? Foi feita a campa-
nha, eu ficava indo e vindo para 14 e tal, definia as questdes mais macro estratégicas, mas
ndo estava 1a no dia a dia da campanha. Ai Fernando Collor me apresentou a Claudio
Humberto. Claudio Humberto...

M: O jornalista?

JS: Claudio Humberto era jornalista, que vinha do PCdoB. Era um homem de esquerda
nas Alagoas, sempre foi historicamente. S6 que, quando Fernando Collor vai para o
PMDB, o que ele fez? Ele trouxe... Ele dirigia o jornal Gazeta de Alagoas. O que ele fez? Ele
convidou Claudio Humberto para ser o editor do jornal Gazeta de Alagoas. Entao Claudio
Humberto, que era um homem de esquerda... Tanto que ele usava uma gravata verme-
lha, até hoje ele usa essa gravata vermelha... A gente chamava ele de, a gente dizia a ele
que o unico vermelho que ele tinha era a gravata. Ai ele ria e tal, que era para ndo perder
a origem. Depois se tornou, na verdade, fazer comunicacao, o porta-voz e tal do governo
de Fernando Collor. Depois que Collor se elegeu govenador e quem tinha a maior relacao
com Collor, quando ele saiu da prefeitura la atras, era o parceiro de Duda, que represen-
tava a DM9, era o José Wellington. Esse José Wellington era a pessoa que, na verdade, era
o chefe do escritorio de Duda Mendong¢a. Quando a gente ia para 14, a gente ficava nesse
escritdrio e tal, ou seja, a base era la. E o José Wellington era o empresario que conven-
ceu Duda a fazer a campanha de Collor e tal, que tinha essa aproximag¢do com o Fernan-
do Collor. Quando o Collor ganhou a eleicdo... Foi eleito...

277



M: Vocés comecaram a atende-lo...

JS: Nao, ndo, mas antes de comecar a atende-lo, nés definimos uma coisa que foi talvez o
ponto mais estratégico, que foi a posse. Porque... A posse, normalmente, de governado-
res e tal tem toda uma parte protocolar. Tem toda uma parte da liturgia na assembleia,
aquela coisa toda. E, nessa época, a gente achava importante que, como esse acordo, esse
pacto de que ele iria na verdade enfrentar a questdo da seguranca, enfrentar a questao
dos usineiros, aqueles quatro pontos, a gente entendia que uma parte da populagao,
apesar de ele ter ganhado a eleicao, uma parte da populacao duvidava muito que isso
pudesse ocorrer. Que ele fosse capaz de enfrentar os amigos dele, poderosos, da area de
seguranca; que ele fosse capaz de enfrentar os parentes, como Jodo Lyra, e ndo pagar os
usineiros e tal. E o compromisso que nés estabelecemos com ele era que, no primeiro dia
dele de governo, isso 1a tras, ele deveria na verdade implantar essas medidas. Que ai ele
virava o grande governador do pais. E ele incorporou isso na campanha e, quando ele foi
eleito, nés perguntamos a ele “vamos fazer isso?” Como um decreto, ele disse “vamos,
sim, esta mantido, vamos fazer”, ele ja governador. Um paréntese aqui... Para fazer a
campanha dele, eu trouxe ele de Alagoas, que tinha muitos fotégrafos em Alagoas que
estavam fazendo fotos para ele, mas eu trouxe ele de Alagoas para fotografar no estudio
da DM9, que era la no Garcia, e convidei David Glat para fazer a foto. E pedi, na época,
para a mulher dele, para ela me mandar junto com ele... Ai ele desceu aqui, veio de avi-
dozinho e desceu aqui para fazer a foto... Que ela me mandasse todas as possibilidades
de roupa dele. Entao eu pedi uma série de camisetas... Tudo para valorizar o fato de ele
ser jovem, bonito e tal. Camiseta polo, camiseta social de manga curta, camiseta de man-
ga social gola longa, terno e tal... Ou seja, nos fizemos até a foto oficial dele antecipada-
mente. E nds chegamos a fazer a foto... “Essa foto vai te levar a presidente da Republica”.
Chegamos a fazer a foto que seria oficial para ele ser a presidente da Republica. Isso foi
na DM9, nesse ano. Nessa época, nds fizemos mais de quinhentas fotos, cliques, para es-
colher. Tinha foto de tudo que € jeito. Tinha foto de punho cerrado, tinha foto de... E ai
construimos a imagem de poder, a imagem de forca que ele tinha, do punho cerrado, do
SOCo no ar, que virou a marca que ele fazia. Isso nos fizemos no estudio. E af isso virou
uma marca, até a foto dele a oficial de terno e gravata. Fizemos tudo isso em um dia in-
teiro de trabalho, depois ele retornou para Alagoas e tal. Depois que ele se elegeu, nos
tinhamos que fazer essa... Como comunicar a populacdo disso? Ai tivemos uma ideia, dis-
cutimos bastante, e chegamos a conclusdo que a melhor forma de fazer isso seria reduzir
ao maximo a parte protocolar. Ou seja, ele vai entrar na assembleia e vai simplesmente
assinar e fazer o juramento, mais nada, e sai pela porta ao lado. E do lado de fora esta
montado um grande palanque com toda a populacdo la em volta, aonde ele vai, no pa-
lanque, fazer o discurso ja como governador e anunciar quatro decretos. Anunciar as
quatro propostas de governo dele. Entdo conseguimos, na verdade, juntar uma quanti-
dade gigantesca de gente nesse palanque do lado de fora... E ele entrou, jurou, fez a parte
protocolar necessaria e tal, muito curto, depois saiu para o palanque em frente a popula-
cdo, e af ele fez o compromisso. Fez um grande discurso, um discurso histdrico, e ele
confirmou as quatro propostas como medidas...

M: Efetivas.

JS: ...efetivas de governo a partir daquele dia, do seu primeiro dia de governo. Entdo ele
disse “desarmar a populacdo”, era uma das grandes medidas; e a segunda medida era
ndo pagar os usineiros. “A partir de hoje nenhum usineiro vai receber um centavo” e tal.
E ai, o seguinte. Essa foto, essa imagem, deu origem a capa da Veja.
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M: Cacador de marajas.
JS: Que o titulo foi “O cacador de marajas”.
M: Mas a Veja saiu com esse material em 88, eu acho.

JS: Nao, eu ndo me lembro em que ano foi... Nao me lembro quando a Veja falou isso. Mas
eu quero dizer o seguinte. Que, a partir dali, desse pronunciamento dele, dessa coisa efe-
tiva, foi que ele se tornou o homem que estava enfrentando os usineiros. Nao me lembro
quando é que foi a capa, acho que a capa foi mais para a frente, sim, essa capa da Veja...
Até porque eu estava la quando foi fazer a foto. Ele foi fazer a foto na sala dele, e que tem
inclusive acho que um quadro de Dom Pedro atras. Acho que a capa é assim, tem um
quadro de Dom Pedro no, no...

M: Isso eu vejo depois.

JS: E... E que eu estou dizendo porque eu estava la. A repérter, quando foi fazer a matéria,
eu estava la para definir o local, onde era para fazer a foto e tal. E ele ja era governador,
sim, ele ja era governador. E ai ele ficou com essa imagem e, com isso, foram feitas uma
série de acdes, inclusive do préprio José Wellington, para fazer com que essas informa-
¢coes aqui ganhassem na verdade uma forga nacional. E ai a DM9 comegou a atender ele
como ageéncia. E ai o Duda me delegou, mais uma vez, uma ida la. Pelo menos a cada vin-
te dias, eu ia 13, ficava uma semana e tal, para ajudar a organizar a comunicacao dele.
Tratando ja com Claudio Humberto, que ja era o secretario de comunica¢do do Governo
do Estado de Alagoas. Entdo apresentamos algumas campanhas, algumas estratégias e
tal... Até que surgiu a ideia, de José Wellington, de presentear ele no dia do aniversario
dele, com alguma camisa, alguma coisa que fosse com “Fernando Collor Presidente”.
Surgiu a ideia de José Wellington. Era uma brincadeira. E ai eu fiquei com aquilo na ca-
beca... E ai a Veja ja tinha... Ndo me lembro se foi antes ou depois da Veja, mas eu quero
lembrar o seguinte. Que, até entdo, o nome dele no Brasil inteiro era Fernando Collor de
Melo, governador de Alagoas. Ai eu fui fazer o que seria essa camiseta, para ser um pre-
sente. Era para fazer meia duzia. Era meia duzia de camisetas que nos iamos fazer. E ai
eu comecei a “matutar” o assunto e, quando eu fiz o nome Collor, era com o objetivo de...
Eu achava uma pretensdo enorme... No6s tinhamos Waldir, nés tinhamos varios nomes
nacionais... Mas ai nos fizemos o... Fomos fazer o Collor. E ai eu percebi que, dentro do
nome dele, Collor, havia uma representacao subliminar do congresso nacional. Entdo, na
minha cabeca, com os dois “0”s, ladeando os dois “I”s, vocé tinha na verdade a camara e o
senado, que era a imagem que qualquer brasileiro tem, por mais que ele seja analfabeto
ou tenha pouco nivel de instrucdo, ele tem essa imagem que esta associada ao poder no
pais. E, além disso, os dois “1”s tinham também essa coisa falica. Eu acho que toda marca
acaba tendo essa coisa falica. Essa coisa dos dois “I”s e tal... E ai eu fiz isso, botei um “c”
antes e um “c” depois, e ai eu descobri que eu tinha o nome dele com o congresso nacio-
nal. Bastava eu botar um “1” em amarelo, um “I” em verde, e o resto em azul. E, quando
invertesse, trocava so6 o fundo azul e tal, o branco pelo azul. Depois que eu desenhei isso,
eu percebi que, como ele era jovem, bonitdo e tal, e toda a nossa campanha estava asso-
ciada a medidas modernas e decisdes que ele estava tomando que eram muito firmes, eu
resolvi transformar a tipologia em italico. Quando eu resolvi transformar em italico era
porque eu entendia que era o que daria a ideia de ndo estar parado, estatico. Daria a
ideia de movimento. Do ponto de vista grafico, o que eu fiz? “Bom, eu vou colocar uma
tipologia simples”, essa marca foi baseada na helvética bold italic, s6 que ela foi toda re-
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desenhada. Eu fiz o desenho 13, num guardanapo. Eu estava jantando com Claudio Hum-
berto em um restaurante quando eu fiz essa marca num guardanapo, e trouxe para ca
para finalizar. E ai foi Teonis bastos, que é artista plastico, 1a da EBA também. Que, na
verdade, era o cara da arte final, era arte-finalista. E ele que desenhou essa letra. A base
era helvética, mas a marca ndo era somente a letra helvética. Ela tinha um desenho para
poder ficar mais harmonioso. Ou seja, os dois “1”s com os “0”s, e 0 “c” com 0 “0”. Entdo, na
verdade, era uma helvética modificada. A gente dizia que era uma “helvética by Joao e
Téo”, a gente ficava brincando. Porque vocé nao conseguia botar a helvética e ficar fiel-
mente a italizacdo, especialmente. Porque a gente tentou achar a inclinacao que desse a
ideia de movimento, mas que ndo comprometesse a leitura e nao ficasse muito longe do
congresso nacional, que era na verdade reto. E a helvética as vezes parecia muito incli-
nada e distanciava de Brasilia. Entao a gente meio que desinclinou um pouco, para poder
ficar com o movimento mas, ao mesmo tempo, ndo perder o congresso nacional. Entdo
tinha essa questdo do poder, tinha essa coisa do futuro e do movimento, e... E ai, quando

a gente estava fazendo...

M: Acho que ai cabe aquilo que vocé queria falar no comeco, do verde e amarelo, com re-
feréncia ao Diretas Ja e Tancredo Neves.

JS: E, mas ai é que t4, repare. Essa informagio do Diretas Ja é porque, anteriormente a is-
so, nos fizemos uma... E que o do Tancredo e o Diretas Ja estavam associados, sim, a essa
coisa das duas pinceladas, mas que teve origem também em mim, as duas pinceladas.
Porque dois anos antes da campanha das Diretas houve um pull de agéncias para fazer
um projeto chamado Bienal, que era a segunda Bienal do Brasil, que seria na Bahia. Ai
houve um pull de agéncia, que envolvia Propeg, envolvia D&E, e eu ndo me lembro quem
mais era... Acho que tinha alguém de Minas também... E esse projeto Bienal era um proje-
to nacional para alternar a Bienal de Sdo Paulo com a Bienal da Bahia. E, naquele ano, eu
me lembro que tinha todo um staff e tal. E a marca que eu fiz para este projeto da Bienal
eram duas pinceladas verde e amarela. Por que duas pinceladas verde e amarela? Por-
que eu entendia que todo mundo das artes... Af volta com tudo que vocé colocou aqui na
fase um do projeto. Todo mundo ligado as artes no Brasil, naquela época, entendia que
verde e amarelo era coisa de milico, estava associado ao militar. E, na minha cabeca, o
verde e amarelo precisava ser...

M: Resgatado.

JS: Resgatado! E ai todo o projeto... Foi um projeto lindo, maravilhoso, gigantesco. Todo
aquele projeto... Sérgio Amado era o coordenador desse projeto, Sérgio Amado e Fer-
nando Barros. Todo aquele projeto chamava-se eu acho que era Arte Brasil, e eram duas
pinceladas, uma amarela e uma verde. E foi uma discussdo muito grande, primeiro in-
terna, entre a gente. Eu, Geraldo, Marcelo, Aratjo, Cardoso... Eu sei que era um pull de
agéncias, e houve uma discussdo muito grande em relacao a adogao dessas cores, porque
tinha uma resisténcia muito grande, inclusive interna. E eu insisti muito nisso, depois
Geraldo se convenceu. As pessoas foram se convencendo aos poucos de que a questdo da
arte tinha que superar esse embate politico e ideoldgico e a coloracdo das nossas cores,
das cores do Brasil. E ai, resultado. Essa marca, como tinha um pessoal de Minas Gerais
também nesse pull... Essa campanha rodou uma boa parte dessas empresas. Ou seja, essa
campanha inteira, parte das pecas eram desenvolvidas na Propeg, parte desenvolvida
numa outra agéncia em Minas Gerais... Mas eu sei que esse projeto, na verdade, estava
sendo trabalhado com umas quatro empresas de comunicacdo, e tinha uma de Minas.
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Porque a gente tinha uma ligacao muito forte com Minas Gerais por conta dos shoppings,
estavamos fazendo muita coisa la na época que a OAS estava implantando alguns em-
preendimentos la. Ai dois anos depois, quando surge as Diretas, coincidentemente as
pinceladas iguaizinhas, idénticas as desse projeto Arte Brasil, surge nas Diretas. Eu fi-
quei com um misto, sentindo meio que plagiado, mas a0 mesmo tempo um misto tam-
bém de alegria, de prazer, porque eu estava vendo aquilo sendo adotado nas Diretas e
tal, e que acabou dando certo. E, como aquilo ficou muito na minha cabeca e na cabeca
de todo brasileiro, eu entendi que, quando chegou a época do Collor, que o amarelo... O
“1” amarelo e o “1” verde ndo s6 remetia a questdo das Diretas, como na verdade era me-
lhor ainda, porque ele era as Diretas com o congresso nacional, inclinado com o movi-
mento e tal...

M: D4 uma conotac¢do do nacional também.

JS: Exatamente. E na verdade eu acho que o grande ganho, o grande mérito que me pare-
ce, dessa campanha dele... Eu ndo participei da campanha, eu participei disso que se
chamava pré-campanha... Sim, porque ai teve uma acao, que nés definimos juntos tam-
bém, em Alagoas, que foi o seguinte... Depois que a Veja colou “Collor, o cagador de mara-
jas”, eu ndo sei em que época que € isso... Eu posso tentar resgatar essa informacao, mas
eu posso afirmar que a primeira vez que apareceu o nome Collor, simplesmente, ndo
Fernando Collor de Melo, foi na capa da Veja. Ou seja, quem nos deu, quem entregou, de
Fernando Collor de Melo, a marca Collor, nao fui eu. Foi a Veja. Porque a Veja cunhou la
“Collor”, com essa foto que ele tem de eleito. Eu acho que foi no primeiro ano dele de go-
vernador isso ai. Collor, o cacador de marajas. Porque as medidas ja estavam repercu-
tindo. E ai, como isso comec¢ou a ganhar uma for¢ca muito grande nacionalmente. A DM9
continuava atendendo ele ainda como governador. Até ele se desincompatibilizar, a
DM9 atendia ele como governador. Entao o Zé, que cuidava das questdes dele 13, e a gen-
te cuidava da parte da comunicacao. E o que acontece? Como comec¢ou a gerar muita re-
percussdo na midia nacional e ele comecou a ganhar uma visibilidade muito grande, a
ser convidado para varias entrevistas e tal, Globo, Jornal da Manha e tal... Ele comecou a
ter uma visibilidade muito grande. Surgiu uma ideia de fazermos um refor¢o com rela-
¢do ao nome dele como um possivel candidato a presidéncia. Observe que ele ainda era
governador e estava no inicio do governo. Mas como essas medidas eram medidas que
impactavam fortemente... Era similar a hoje vocé fazer uma campanha e uma comunica-
cao com medidas muito firmes, atendendo o que a sociedade queria. Era o que acontecia
la em Alagoas. Entdo ele estava com uma popularidade 14 em cima, no estado de Alagoas.
Eu lembro que eu comentei até na Bahia isso, com Geraldo, com Berni e tal, por conta
da... Na época, eu estava tomando conta da campanha de Waldir aqui... Até Leoneli, por-
que Berni cuidava da comunicac¢do parece, do governo de Waldir. Porque nés definimos
uma estratégia que, para mim, foi a estratégia mais eficiente de todas. Que foi, depois
que a Veja nos deu o Collor, ai eu transformei o Collor nessa marca que traduzia ele...

M: A capa da Veja é anterior a criagdo dessa marca?
JS: A capa da Veja foi que me deu o nome Collor. Eu ndao me lembro exatamente...
M: A reducdo do nome Collor.

JS: A reducdo do nome para Collor. Mas ndo a marca, o nome.
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M: A Veja foi anterior a marca.

JS: Isso, foi anterior a marca. E ai, quando eu fiz a marca, e a marca na verdade virou al-
gumas camisetas... Do tanto que eu mostrei para Duda, em Salvador, a marca... Depois
que Teonis finalizou a marca, eu mostrei pra Duda. Duda ndo gostou, ndo. Ele disse “o
que é isso?” Eu disse “porra, bicho, isso aqui é do caralho e tal”, sempre entusiasmado.
Ele “é, eu faria diferente...” E eu “mas ja esta aprovada. Ja ta aprovada, vai ser um presen-
te la pro aniversario dele e tal, s6 estou lhe mostrando aqui e tal”. Af ele “tdA bom”. Duda
ndo gostou muito, nao. Mas, depois que a marca virou um sucesso durante a campanha, a
ISTOE veio entrevistar Duda, a Folha de Sao Paulo e tal. Eu quero falar sobre isso em se-
guida. Mas antes de chegar la...

M: (risos)

JS: E, porque que tem um pouco de historia ai que a gente tem que revelar, eu quero
aproveitar isso depois para eu fazer uma copia desse seu projeto.

M: Nem tudo vai entrar, ta certo?

JS: Nao, mas eu quero uma cépia eu digo do conteudo...
M: Ah, da entrevista?

JS: Sim, sim!

M: T4, lhe mando uma cépia!

JS: Sim, porque eu estou conseguindo...

M: Rememorar!

JS: E. E ai, 0 seguinte. N6s montamos uma estratégia... Porque eu dizia pro Zé Wellington,
Orlando, Eduardo... Todo mundo estava la... Eu dizia “rapaz, todo mundo esta chamando
a gente, o cara no Brasil esta sendo comentado demais, bora fazer agora uma marca para
presidente!” Eu ja tinha feito o Collor. E eles “ndo, ndao vamos fazer marca para presiden-
te, ndo, é maluquice”. E eu “ndo, bora pichar o Brasil inteiro”. Isso era no inicio. Por isso
que eu acho... Eu ndo sei em que época foi a Veja, mas eu acho que isso ainda era no pri-
meiro ano. Ou seja, eu acho que isso era 87, eu tenho que olhar essa data, eu acho que
era 87...

M: Eu vou olhar a Veja.

JS: Por que eu estou dizendo isso? Pelo seguinte. Porque tem uma maxima, que a gente
sabe, vocé sabe também muito bem, que € o seguinte. Normalmente, depois que o candi-
dato é eleito, todas as pesquisas que vocé faz depois que o candidato ganha uma eleigao,
normalmente a pesquisa mostra que... Quando vocé vai perguntar quem votou nele, vocé
vé que tem um niimero muito maior do que de fato teve de voto na urna. E como se o
eleitor tivesse vergonha de declarar que votou no derrotado. E, como a gente sabe disso,
entdo todos os eleitos, Waldir, Brizola, todo mundo do pais inteiro, na verdade, estavam
gozando dessa lua de mel com o eleitor. Ou seja, o cara teve 51%, mas se for fazer a pes-

quisa naquele ano da elei¢do, vai dar 80, da 70 e tal, até ele comegar a fazer bobagem,
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nisso cai. Sendo fica por ai. Ai, nessa época, o pessoal queria fazer algumas picha¢cdes em
alguns lugares, Brasilia e tal, com “Collor Presidente”. Ai eu sugeri que fizéssemos o con-
trario. Eu sempre estou na contramao do que o povo pensa como melhor estratégia. E ai
eu propus o inverso. Eu propus que, em vez de pichar “Collor Presidente” em Brasilia ou
em Sao Paulo, que nos pichassemos o nome do governador recém-eleito como presiden-
te, e o nome de Collor como vice. E que ndo fizéssemos isso s em Brasilia ou em Sao
Paulo, mas que fizéssemos isso no Brasil inteiro. Entao isso ganhou uma dimensao gi-
gantesca. Por qué? Porque foi pichado, na Bahia, “Waldir Presidente, Collor Vice”, e o po-
vo da Bahia todo, inclusive o povo ligado a Waldir Pires, amanhecia feliz da vida com a
pichacao. No Rio de Janeiro aparecia “Brizola Presidente, Collor Vice”. Em Sdo Paulo,
amanhecia “Covas Presidente, Collor vice”. Ou seja, o inico nome que estava, na verdade,
circulando no Brasil inteiro era o nome de Collor. E ninguém percebia isso. Eu lembro
que eu comentei isso com Geraldo e com Berni do lado da D&E, que era no antigo Bilhos-
tre. Conversando com Geraldo e com Berni, eu disse a eles “eu quero falar com vocés
uma coisa”. Eu ndo podia revelar a estratégia, mas eu disse a ele “olha, Collor esta saindo
ai com uma estratégia que, na verdade, vai virar uma forca nacional. Eles riram de mim,
tanto Geraldo quanto Berni. Eu acho que Zé Armando estava nessa conversa, eu acho.
Eles riram de mim. “Alagoas, Jodo? Pelo amor de Deus, um estadozinho desse tamanho”.
S6 que eles ndo entenderam que a pichacdo que estava “Waldir Presidente” estava bo-
tando o nome de Collor vice, mas ndo s6 na Bahia. Na verdade, o nome de Collor estava
como vice no pais inteiro. E acabou essa musculatura e tal. Quando ele resolveu se de-
sincompatibilizar, ai Duda ja estava meio que rompendo com ele por uma série de ques-
toes e tal, falta de pagamento e tal... E eu ja ndo estava mais também la em Alagoas. Eu ja
estava, na verdade, abrindo mao de estar trabalhando 14 em Alagoas. Eu comecei a achar
que ndo era a minha praia e tal. Eu comecei a ver coisa la que eu achava que nao era mui-
to interessante. Mas eu confesso para vocé que eu ndo acreditava muito se isso ia virar
presidente, ndo. Ai depois eu percebi que a candidatura dele comegou a ganhar forga,
comecou a ganhar forga, e essa marca comegou a acompanhar toda essa pré-campanha,
e depois a marca surge na campanha com uma for¢a muito grande. Dos momentos que
eu acho relevantes... Um foi quando eu estava em Sao Paulo e, quando eu abro a Folha de
Sao Paulo, eu vejo uma pagina inteira com Nizan Guanaes com o titulo “criador dos dois
1's de Collor”. Mas Nizan Guanaes nunca fez marca de Collor. E a Folha de Sdo Paulo deu
essa matéria. E, para vocé ter uma ideia, depois que eu criei a marca e a marca estava
ganhando... E Collor ja era candidato a presidente... No Prémio Colunista, que eu encon-
trei com Nizan na Bahia, que a DM9 e a D&E estavam disputando a maioria dos pré-
mios... Foi 0 ano que Nizan ganhou... Nizan, eu, Duda, e acho que Fernando Barros. Nos
ganhamos a maior quantidade de prémios que o prémio organizou la no Othon, alguma
coisa assim. Ndo lembro em que ano foi isso. Eu sei que Nizan veio me cumprimentar e
tal, eu cumprimentei ele. A gente tinha acabado de trabalhar junto na DM9 e ele estava
montando uma DM9 em Sao Paulo, estava indo para Sao Paulo. E ai ele me abracou e me
perguntou, no meu ouvido, “Jodo, por que vocé nado diz para o Brasil inteiro que foi vocé
que fez a marca de Collor?” E ai eu olhei e disse “olha, Jodo, porque eu ndo vejo necessi-
dade”. Porque naquela época, na verdade, eu ndo me sentia muito a vontade de ficar de-
clarando que eu que fiz a marca de Collor, porque eu tinha feito a marca de Collor. E eu
tinha uma relagdo muito grande também, muito préxima com o pessoal da esquerda to-
da. Mas ai, em seguida, quando a campanha comec¢ou, quando o pau comegou a quebrar
nacionalmente e tal, Duda deu uma entrevista para a ISTOE. Ai aparece Duda, todo de
preto e tal na ISTOE, como o criador dos dois ‘I's de Collor. Duda veio falar comigo “olha,
Jodo, eu ndo declarei isso, ndo, eu nao disse isso” e tal. Ai eu disse “olha, Duda, eu nao te-
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nho problema com isso, nao, é s6 vocé desmentir.. ‘Vumbora’ fazer uma desmentida
aqui agora?” Af ele fez, desmentiu... E ele disse “ndo, eu ja falei com...” E eu falei “ndo,
‘vumbora’ formalizar, Duda. Bota aqui que a gente manda agora.” Na época era fax pare-
ce, ndo tinha e-mail, ndo. Era fax. Ai ele fez e mandou na mesma hora e tal. Entio foi isso
ai.

M: Foi na Veja?

JS: Nao, nao, foi na ISTOE. Eu nio me lembro se a ISTOE publicou. Mas ai o que acontece?
Ai o que eu lembro € que, durante a campanha, eu ndo estava mais na DM9, eu estava na
D&E que, antes de se tornar a DS2000, eu vi na Folha de Sao Paulo uma matéria grande
do José Néumanne que era dizendo o seguinte. Analisando as campanhas todas que es-
tavam naquela época, ele dizia que a marca do candidato que estava... Ndo era marca, o
titulo da matéria ndo era a marca, ndo. Mas dizia que o criador... Era isso. Que o criador
dos ‘I's, que era a campanha que estava sendo na verdade a grande campanha, liderando
0 processo, ndo era de nenhum publicitario do Jardins ou da Avenida Paulista e tal, e sim
de uma ruazinha em Alagoas, em Maceid. Ai a matéria fala que a autoria era de José Wel-
lington, da marca. Que a concep¢do da marca foi de José Wellington e tal. Uma matéria
grande, uma matéria de uma pagina.

M: Onde isso?

JS: Na Folha de Sao Paulo. Af eu guardei essa Folha de Sao Paulo e tentei falar com Néu-
manne para corrigir. A o Néeumanne nunca me atendeu, nunca me atendeu. Af eu come-
cei a falar com a direcdo do jornal. Fui para o editor e tal... Vicente Cecim me ajudou mui-
to nisso, ele me ajudava a fazer a errata, né, a carta e tal. Ai, depois de muitas tentativas,
muitas semanas, eu recebi um retorno. A gente conseguiu falar com Mesquita, o velho
Mesquita la da Folha de Sao Paulo recebeu a minha informagao.

M: Mesquita é do Estadao, nao?

JS: Nao, Estaddo. Desculpa. Nao era a Folha de Sdo Paulo, era Estadao. Eu fiz confusao,
era Estadao.

M: O Néumanne trabalha 14 até hoje...

JS: Pois é! Nao era a Folha, ndo, era o Estadao. Exatamente. Ai Mesquita recebeu, foi che-
car com Néumanne, ai me ligou de volta... Ou seja, foi um vai e volta. Um “ndo, porque a
fonte foi alguém, ndo sei quem, e tal”. Até que ele me pediu para eu fazer uma carta. Al
eles publicaram a carta. Nao publicaram a carta com o mesmo espag¢o da matéria, porque
a matéria foi uma pagina inteira, mas publicaram a carta como Carta ao Leitor. E ai o
Néumanne, inclusive, responde na carta. Ele ndo nega o que eu estou dizendo, mas ele
diz que a fonte que passou para ele a informacao foi o préoprio Fernando Collor. Mos-
trando que, na verdade, ele ndo teve nenhuma intencao em criar nenhum tipo de pro-
blema e tal. E ai, depois disso, num livro que ele publicou... Ndo sei se € um ou dois anos
depois... Chamado Atrds do Palanque...

M: 89. Foi publicado em 89.

JS: Foi publicado em 897?
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M: E. Ainda em 89. Logo depois da campanha ele publicou o livro.

JS: Mas é em 89?7 Eu tenho o livro também, mas é em 89 que ele publica?
M: E.

JS: Bom, eu sei que ele corrige. Eu sei que ele faz a correcao...

M: Ele fala do Zé Wellington e fala de voceé.

JS: Isso, ai ele diz que, na verdade, depois que eu informei, que fui eu que tinha feito e tal.
Entdo é basicamente isso, né? Do que eu ia falar mais?

M: E isso! Rapaz, eu ia falar um monte de coisa aqui, mas vocé falou tudo na sequéncia.
(Risos)

JS: Mas pode perguntar ai!
M: Uma pergunta que eu ia fazer...

JS: Ah, sim, tem uma frase de Duda, que ele ainda usou na época... Sim, tem uma questao
importante aif que é a seguinte! Duas questoes. Primeiro, é o seguinte. Nessa questdo da
ISTOE, foram obrigados a corrigir 14 e tal... Ele declarou, em algum momento, que a mar-
ca Collor inaugurou... Porque, como Duda era conhecido como um grande marqueteiro
nacional de politica e tal... Ele declarou em uma entrevista, nao sei se foi ISTOE ou onde
foi, ele disse que a marca Collor inaugurou a fase da marca grife dos politicos. Porque,
até entado, os politicos eram associados ao seu nome e a sua imagem, e algum simbolo
como Janio e tal... E que Collor, a grafia de Collor com o proprio nome dele e os dois ‘1I's,
ele disse que aquilo ali foi um momento que inaugurou uma fase grife da marca politica.

M: O Duda?
JS: Isso, o Duda.
M: Onde ele fala isso?

JS: Eu ndo lembro se esta na ISTOE, onde é que ele fala isso... Mas ele fala exatamente is-
so. Que a marca Collor inaugurou a época, da marca grife em campanha politica.

M: Ok. Me diga uma coisa. Pelo o que vocé falou, contou essa histéria que é muito rica
sobre como surgiu a marca do Collor, esse grafismo com o nome dele... Vocés ja traba-
lhavam, naquela época, evidente, desde a campanha para governador em 86 e, prova-
velmente, vocé vai confirmar isso... Na comunicacao do governo Collor, vocés trabalha-
vam com pesquisas de opinido e tal. Essa marca nao passou por um pré-teste, né? Por-
que ela surgiu como presente de aniversario e ela, simplesmente, pegou. Nao é isso?

JS: E.

M: O processo criativo, para chegar a essa marca, vocé falou um pouco dele... Mas ele ndo
tem uma metodologia especifica na criagado, né?
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JS: Ndo. O que tinha era o seguinte. Tinha a intencao de associar ele a uma referéncia.
Dar a ele, de presente, uma camisa, dizendo que ele seria o presidente. Ai, como dizer is-
so? Normalmente... Eu estou dizendo isso porque eu cansei de fazer coisas parecidas.
Normalmente vocé escreve “Miguel, presidente do Brasil”. Na verdade é uma gentileza, é
uma declaracdo de... Nao digo nem de confianca, de...

M: De desejo.

JS: De desejo, de perspectiva, de futuro, de meta. Entdo a inteng¢do era essa. A intencao
era fazer uma coisa, “Fernando Collor, presidente do Brasil” por escrito, para ele achar
bacana e tal. S6 que, na minha cabega, quando eu percebo que a palavra Collor tem os
dois I's e ai eu vejo a associacdo com o congresso nacional, eu cheguei a conclusao que a
gente nao precisava dizer mais nada. Que o tal do desejo, tudo que a gente queria dizer,
na verdade, nesse monte de palavras... Essas seis letrinhas diziam tudo isso. Estava tudo
dito ali. Ai que eu acho que foi um achado, na verdade.

M: Com certeza... Bom, Jodo. Chegamos ao fim. Eu queria dizer para vocé... Primeiro,
agradecer. E que vocé refletisse um pouco comigo, rapidamente, sobre como vocé vé a
entrevista em si. Na verdade, eu fiz poucas perguntas porque vocé falou direto e foi mui-
to completo no seu pensamento. Mas a importancia desse tipo de pesquisa que eu estou
fazendo para a nossa profissdo de publicitario e diretor de arte, certo? O que vocé acha
disso?

JS: Repare... Primeiro eu acho importante isso e eu acho que vocé esta de parabéns por
estar abordando um assunto como esse que, diariamente, mexe com as pessoas, mexe
com a sociedade como um todo. E a gente, na verdade, ndo tem esse tipo de informacgao.
Existem algumas literaturas sobre elei¢des e tal, mas na maioria das vezes é muito sob o
ponto de vista autoral. Experiéncia de quem participou de campanha e tal. E esse traba-
lho que vocé esta fazendo eu acho que é importante porque vocé traz, na verdade, uma
questdo da histéria. Remontando toda essa historia e remontando com fatos, com infor-
macao e tal do que ocorreu. Eu acho que isso ajuda o mercado publicitario, acho que isso
ajuda todo mundo que mexe com comunicagao e politica. E eu acho mais do que isso. Na
verdade, esse tipo de publicacao eu acho que enriquece a histdria do Brasil, mesmo, essa
historia do Brasil recente que a gente esta vivendo. Entdo parabéns para vocé. Eu fico
muito feliz de poder contribuir com isso e desejo que vocé tenha total sucesso no seu
projeto.

M: A distancia temporal 14 do momento da criacao dessa marca, que voceé ja contou até
com muitos detalhes, ajudou... A ideia dessa entrevista ajudou a rememorar tudo isso?
Foi interessante nesse ponto de vista?

JS: Sim, claro! Por exemplo, agora eu acabo de lembrar que um dos momentos mais im-
pactantes de toda a minha vida profissional, repare bem, foi quando eu desci em Sao
Paulo, no ano de 89. Eu estava fazendo alguma coisa na... Eu fui fazer alguma gravacao
em Sao Paulo. Alguma coisa, alguma producdo, alguma campanha... E, quando eu desci
no aeroporto de Sao Paulo, eu me deparei com uma placa. Nao era um outdoor, ndo, era
um outdoor gigantesco. Quando eu saio de... Ndo sei se era Guarulhos ou Congonhas, ndo
me lembro. Eu sei que era uma placa gigantesca, no maior tamanho, eu nunca tinha visto
um outdoor daquele. Era um outdoor vezes 5, vezes... Era um negdcio gigantesco. E, sim-
plesmente, o nome Collor. Eu olhei aquela marca, aquele tamanho, era um mundo de... E
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era simplesmente a mesma marca que eu tinha feito. E ai, quando eu vi aquilo... Nao ti-
nha nenhuma frase, ndo tinha nada. S6 tinha o nome Collor. Af eu vi aquilo, em Sado Pau-
lo. E comecei a andar, a chegar em Sao Paulo, vendo mais outras no caminho. Outras me-
nores... E eu disse “meu Deus do céu”, porque aquilo ganhou uma dimensao que foi mui-
to impactante. E, no dia da eleicao... Ndo sei se foi a Folha ou o Estado que me perguntou
em quem eu votei... No dia da eleicdo, eu fui votar ali em Brotas, no colégio...

M: Manoel Devoto?

JS: Nao, nao, no Luiz Viana. Onde vota a maioria do povo da esquerda... Vota Alice, Pele-
grino, meio mundo de gente votava la. E era de praxe que todo mundo, quando votava, ia
com a chapa majoritaria votar na sua secao e, depois, vinha para ali, todo mundo junto,
para poder acompanhar quem fosse votar la. E ai, naquele ano, eu entrei para votar, che-
guei cedo com minha mulher para votar... Quando eu cheguei na cabine de votagdo... Nao
esta gravando, ndo, ne?

M: Ta! Mas eu ndo vou publicar isso, ndo.

JS: Quando eu cheguei na minha cabine de votacdo, para a minha surpresa, alguém que
me antecedeu colocou uma praguinha, na cabine, de Collor. Uma pragona, de dez centi-
metros, colada na cabine, “Collor”. E eu entrei... Nao, vocé ndo vai publicar isso.

M: Nao!

JS: Nao precisa, € sO para gente isso. (Risos). Ai eu entrei na cabine... Quando eu vi Collor,
rapaz, eu olhei e ai me deu uma emocao. Porque foi a marca que eu criei! Ai eu apertei
13 e me piquei rapidamente. Assim... Eu fiquei com medo de mudar de ideia. Se eu ficas-
se mais tempo ali, eu acho que eu ia votar nele. Ai eu apertei o 13 e me piquei. (Risos). Al
eu me lembro que, depois, ndo sei se foi o Estaddo... Nessa confusdo da autoria da mar-
ca... Eu acho que foi no Estadao...

M: Af perguntaram para vocé?

JS: Me perguntaram. Ai eu disse que o voto era secreto e tal... Mas que eu fui impactado
quando eu vi essa praguinha e tal, mas eu ndo revelei meu voto, né?

M: Bom, aqui vocé ja acrescentou essa, que foi boa... Bom, de qualquer forma eu tenho
que te pedir aqui para que vocé me autorize, na gravacao, o uso dessas informagdes que
vocé deu, com ressalvas sobre o que vocé pediu para ser privado, para que eu possa usar
isso e publicar as partes necessarias na dissertacdo de mestrado.

JS: Tranquilo, pode usar! Sera um prazer contribuir.

M: Ok, Jodo, muito obrigado pela entrevista! Depois eu mando a copia da dissertacdo e
da entrevista completa.

JS: Pronto, perfeito!
M: Obrigado.

JS: Obrigado.
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de Lenin (1931) — Georgii Kibardin ... neceeseeseeseeeeseesesesssesssssessessesssessessssanes

Figura 79 - a) Vida Longa a raca de herois de Stalin! (1935) - Gustav Klutsis; b)
Viva o Partido Bolchevique. O Partido de Lenin e Stalin... (1946) - Autor
desconhecido; c) Vida Longa a Grande e Invencivel Bandeira de Marx-Engels-
Lenin-Stalin (1935) — A. KOSSOV ...ieeeeereesesseesessessssseesssssssssssssessesssessssssssssssssssssssssssssssssssaes

Figura 80 - a) L.H.0.0.Q, Mona Lisa com bigode (1919) - Marcel; b) Fonte (1917)
— MarCel DUCRAIMP oot setesssesses s s e s bbb

Figura 81 - a) Sem titulo- colagem de Max Ernst (1920); b) O critico de Arte -
colagem de Raoul Hausmann (1919); c) ABCD - colagem de Raoul Hausmann
(1920 coreeeeesseeesseessseesssessssessssesssse s ss s s ss s RE RS RRRRRRRRRRRRRRReReReS

Figura 82 - a) Alemanha um conto de inverno (1917-1919) Georg Grosz; b)
Decadéncia (1922) - Georg Grosz; c) Apto para o servigo ativo! (Os curadores da
) (1916-1917) - GEOTE GIOSZ cereureererseesrereessesseessesssessesssessssssssssesssssssssssssesssessesssesssssssssssssssssssssaes

Figura 83 - a) Feito para uma festa - colagem de Hannah Hock (1936); b) Corte
com a faca de cozinha através da barriga de cerveja da Republica de Weimar -
colagem de Hannah Héch (1919); c) Sem titulo - colagem de Hanna Hock (1930) ..

Figura 84 - a) Adolfo, o Super-homem engole ouro e cospe lixo (1932/42) - John
Heartfiled; b) Os nazistas brincando com fogo (1935) - John Heartfield; c)
Também ministro da propaganda (1935) - John Heartfield .......coononencniennencens

Figura 85 - a) Os trés magos da Terra da Tristeza - (1935) - John Heartfield; b) O
Melhor amigo de Hitler (1935) - John Heartfield; c) Alemanha, Alemanha sobre
tudo (1929) — JohN HEartfield .....ooeeeneereeeeseeeesseeseeecsseseessesssssseessessessessssssesssesssessssssesnees

Figura 86 - a) Desenho para cartaz para exposicdo da Bauhaus (1923) - Herbert
Bayer; b) Criagdo de nova tipografia, folha do livro Offset. Buch und Werbekunst
(1926) - Herbert Bayer; c) Capa de catalogo “Bauhaus 1919-1923” (1923) -

1LY 0] 4 T0) 470 =Y. TSSO

Figura 87 - a) Capa do segundo livro da Bauhaus (1925) - Laszl6 Mohhholy-Nagy
- impressao tipografica; b) Capa do décimo segundo livro da Bauhaus (1927) -
Laszl6 Mohhholy-Nagy - impressao tipografica; c) Capa do décimo terceiro livro
da Bauhaus (1928) - Laszl6 Mohhholy-Nagy - impressao tipografica; d) Capa do
décimo quarto livro da Bauhaus (1929) - Laszlé Mohhholy-Nagy .......ccceeneeneeneenn.

Figura 88 - Capas da revista bauhaus; a) bauhaus n? 1 (1926) - b) bauhaus n? 2
(1927) - c) bauhaus n? 3 (1927) - Laszlo Mohhholy-Nagy .......cnennernneneenneereeneene.

Figura 89 - Capa para a revista bauhaus - caderno n? 1 (1928) - Herbert Bayer .....

Figura 90 - Capa para o livro "Offset, - Buch - und Werbekunst" - caderno n? 7
(1926) - Joost Schmidt — iIMPresSA0 OffSEt ......oeereereereereeeerrees e esessesseseeaes

Figura 91 - Exercicio 8: formacao de contrastes com o elemento 6tico proposto, a
letra P (9 solug¢des dentro de um quadrado) (1931) - Joost Schmidt ....cc.ccooreereerreuneee.
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Figura 92 - Antuncio para a tipografia UHE (fotocompositora elétrica) (1932) -

Joost Schmidt — prova heliografiCa ... ssssssssssens p- 90
Figura 93 - Cartaz de recrutamento para a SS Nazista (1941) ...ccorrneeneenreeneeseeneenns p.91
Figura 94 - Cenas do filme O Triunfo da Vontade (1935) - Leni Riefenstahl, o

cinema como propaganda politiCa NAZISTA .....coreereereereerneenrerseesersees e sessessesssessseanes p.91
Figura 95 - Eu era o brinquedo de um ricago (1947) - Eduardo Paolozzi ................... p. 94

Figura 96 - a) Just what is it that makes today's homes so different, so appealing?
(1956) - Richard Hamilton; b) Three Flags (1958) - Jasper Johns; c) Dr. Pepper

(1948) — EAUATd0O PA0I0ZZI ..cveueeeereecerereeseeeesseeseeseesseeseessesssessesssessssse s ssssssssssssssssssssssssssssssesans p. 95
Figura 97 - a) Whaam! (1963) - Roy Lichtenstein; b) Hey you (197?7) - Roy

LICHEEINISTEIN ettt ses et p. 95
Figura 98 - a) 3 Coke Bottles (1962); b) Red Lenin (1987) - Andy Warhol; c) Mao

2 (1972) = ANAY WATNOL ....oeeeereeeeeeteeseeseseeseeessse s essssssss s ses s s s s s ssss s sasssssssssssssns p. 96

Figura 99 - a) Mickey (1982) - Andy Warhol; b) Elvis [ & II (1963) - Andy Warhol.. p.96

Figura 100 - a) Liz Taylor (1964) - Andy Warhol; b) After Marilyn Pink (1967) -
Andy Warhol; c) Jackie (1963) - Andy Warhol ... seeseeeseeseeseesseeeeens p. 96

Figura 101 - a) Inser¢Ges em circuitos ideoldgicos 2. Projeto Cédula (1970) -
Cildo Meireles; b) Inser¢des em circuitos ideologicos: Projeto Coca-Cola (1970) -

(081 Lo LT L3 1 =] U= PO p.97
Figura 102 - a) USA e abUSA (1966) - Claudio Tozzi; b) Guevara Vivo ou Morto

(L967) — ClaUdio TOZZI c.ueereeureeseenreesseseesseseessessesssesssessssssessesssssssessssssssssssssssesssesssessessssssessssssssssssassssnsas p.97
Figura 103 - a) Cartaz Congresso de fundagdo da UNE (1979) - Brasil; b) Rue de

Saint Jacques, maio de 1968 (Foto: Gilles Caron) ......enneeneeneessesseessesseessesseessessesnees p. 100
Figura 104 - Oficina do Atelier Populaire, Maio de 68 .........ccoooeneermeneeneenneeneereeseeseensenns p. 100
Figura 105 - Cartazes do Atelier Populaire, Maio de 68 ..........cooneneenneeneemeenseeseeseeseenns p. 102
Figura 106 - Cartazes do Atelier Populaire, Maio de 68 ........coneneenneeneeneenseeseeseeseenns p.103

Figura 107 - a) Cartaz comemorativo dos 55 anos do Partido Comunista

Brasileiro (1977) - Alemanha Oriental; b) Cartaz de denuncia sobre a condenagdo

do guerrilheiro brasileiro Teodomiro Santos pela Ditadura Militar (1977) - Chile;

c) Cartaz pela Anistia (1975) - Miguel Paiva; d) Cartaz pela Anistia (1975) .....c...... p. 104

Figura 108 - a) Cartaz pela volta da democracia, com referéncia ao atentado do
Rio Centro (1981); b) Cartaz pela Anistia (1975); c) Cartaz comemorativo da volta
de sindicalistas eXilad0S (1979) . essssessessesssessssssssses s sssssssssssssssesssees p. 104

Figura 109 - a) Cartaz pela Anistia (1975) - Henfil; b) Cartaz comemorativo pela

retorno do exilio de Miguel Arraes (1979); c) Cartaz em homenagem ao jornalista
Vladimir Herzog morto pela ditadura (1979) - Costa Rica; d) Cartaz da Semana da
IMpPrensa SINAIiCal (L1982) .. seeses e sses s ssesssesssss s s esssssans p. 105

Figura 110 - a) Cartaz de solidariedade ao povo uruguaio contra a ditadura no

Uruguai (1977); b) Cartaz da IV Semana mundial do Preso Politico Desaparecido

(1985); ¢) Cartaz contra o imperialismo americano e pela liberdade da Nicaragua

(1977); d) Cartaz contra o imperialismo americano e a liberdade da Nicaragua

(L977) eeteeetseeeseess s s ss s s s s s s RS S R R R R R SRR R p. 105
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Figura 111 - a) Cartaz contra o golpe militar na Bolivia (1977); b) Cartaz de
solidariedade aos povos da América Central (1977); c) Cartaz de solidariedade aos
povos latino americanos (1977) — NANI coooeneeneeneesressessessesseessssssessssssssessssssssssessssssssssssees

Figura 112 - Capa da revista Veja - edicdo de margo de 1988 .........coorrnreneererneerreennes
Figura 113 - Capa revista Veja - edicao de novembro de 1989 .......ccoooneneernerreenenne.

Figura 114 - a) Brasao de armas da Inglaterra (Séc. XIV); b) Brasao da Casa de
Bourbon, Franca (Séc. XVII); c) Brasdo de armas da Alemanha (Séc. XX) ..coccovurnrerrernes

Figura 115 - a) Logo Merced-Benz; b) Logo Coca-Cola; c) Logo Petrobras ..................

Figura 116 - a) Logo Governo Federal do Brasil; b) Logo Governo do Estado de
Sao Paulo; c) Logo Governo do Estado da Bahia ......connseneenseseeeeeseeseeseesseeseeens

Figura 117 - a) Logo Democratas; b) Logo PSDB - Partido da Social Democracia
Brasileira; c) Logo PV - Partido verde; d) Logo PDT - Partido Democratico
Trabalhista; e) Logo PCdoB - Partido Comunista do Brasil ...

Figura 118 - Logotipo de Collor na campanha presidencial de 1989 ........cccoornrenennne

Figura 119 - a) Cartaz da campanha Diretas Ja! (1984); b) Cartaz da campanha
Tancredo Presidente (1985) . eeereereeseeeesssesessesssessesssessssssessssssesssssssssssssssssssssesssssssasees

Figura 120 - Fachada do Congresso Nacional Brasileiro, em Brasilia - Foto:
Edilson Rodrigues/AgENncia SENAAO .....c..oeereenreereererseesseseesseesessesssessesssssssssssssessssssssssessssssesans

Figura 121 - Joao Silva, diretor de arte, durante processo de criacdao do logotipo
(o LI 000 o) (351 ) P PP T

Figura 122 - Paginas do livro For the Voice - El Lissitzky em parceria com o poeta
MaAYAKOVSKY (1923) .oeeieureeeerreeeessessessesssesseessesssesssssssssesssesssessasssessasssessssssssesssssssssssssessssssessssssesasessees

Figura 123 - Cartaz Basic Calculus (1928) — El LiSSItZKY ....coveeorienreneenreereeseereessenseneens
Figura 124 - Dinamismo de um trem — Luigi RUSSOI0 ..o

Figura 125 - a) Cartaz do General Franco em comemoracao a sua vitoria no fim da
Guerra civil. Prepondera em todos os elementos do cartaz o amarelo e o vermelho,
cores da bandeira espanhola; b) Cartaz em comemoracdo a fundagdo da Petrobras
pelo Presidente Getulio Vargas (1953). A bandeira brasileira e a aplicagdo do verde
e amarelo em outros elementos graficos dao o tom nacionalista da propaganda; c)
Cartaz campanha Kennedy Presidente (1960). O fundo vermelho, branco e azul
trazem o nacionalismo americano para a campanha presidencial ........ccoerreesneeesseeens

Figura 126 - Logotipos de outros candidatos a presidéncia nas elei¢coes de 1989 -
a) Silvio Santos; b) Brizola; €) Caiado .....oeeeneenmeeseesseensesseesesseesseesessessssssessssssesssssssessesssesssees

Figura 127 - Logotipo oficial de Lula, extraido de cartaz da campanha
Presidencial de 1989 ... s

Figura 128 - a) Bandeira Soviética; b) Bandeira da Republica Popular da China ......

Figura 129 - a) Junte-se a cavalaria vermelha! - Cartaz de recrutamento soviético
(1920); b) Retrato de Trotsky em uniforme do Exército Vermelho ......c.ccoueeonierereennee.

Figura 130 - a) Mao Tsé-Tung com uniforme do exército chinés; b) Guerrillero
Heroico - foto de Alberto Korda (1960) .....oenemeenmeereeseeeesseesessessssssesssssssssssssessesssssseees
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Figura 131 - a) Manifestantes agitam bandeira com simbolo do Partido dos
Trabalhadores - Foto: Pilar Olivares/Reuters; b) Logo do PT - Extraido de cartaz
da campanha PreSidenCial ... ... sss e s s sesneas p-136

Figura 132 - a) Trés Reis Magos, mosaico, igreja de Sdo Apolinario Novo (c. 565),
Ravena, Italia; b) Adoragdo dos Reis Magos - Carlo Dolci (1649); c) Adoragao dos
Magos — Domingos SeqUEITa (1828) ...coernerreererreesesseesseesessesssesseessesssessssssssssssssssssssssssesans p.- 137

Figura 133 - a) Presépio; b) Cartaz da Festa de Folia de Reis; c) Presépio - Foto:
Daniel Mafra/CanCannOva.CoM ... eeeeeeeessessessesssesseessessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssesans p. 137

Figura 134 - Diversidade visual na representacao grafica do nome do candidato
Lula na campanha de 1989. Retirados de pecas graficas do acervo da Fundacao
PEISEU ADTAINIO ..coceueeiereeeesreeseesseseesse s s ssses s s s s b e p-138

Figura 135 - a) Cartaz Collor Presidente — Vamos construir um Brasil novo
(1989); b) Cartaz Collor Presidente - Collor é Progresso (1989); c) Cartaz Collor
Presidente - Vamos construir um Brasil novo (1989) ......neneenneneesseeseesseesesseens p. 144

Figura 136 - a) Busto de Bruto Capitolino (300-275 a.C.); b) Retrato de Lucrezia
de Medici (1560) - Bronzino; c) Retrato do papa Pio V (c. 1600/1610) - El Greco;
d) Retrato de Louis XIV (c.1670) - Philippe de Champagne .........cocoeeneenmeereerreenseeseenees p. 146

Figura 137 - a) Retrato de Napoledo Bonaparte (1813) - Jaques Louis David; b)
Dom Pedro I (1830) - Simplicio Rodrigues de Sa; c) General Franco, cartaz
comemorativo ao fim da Guerra Civil ESpanhola ... p. 146

Figura 138 - a) Patricia Frossard - Presidente da Philips no Brasil; b) Takeshi
Uchiyamada - Presidente do Conselho de Administracao da Toyota; c) Getulio

Vargas, presidente do Brasil (1930); d) José Antonio Dias Toffoli, presidente do

Supremo Tribunal FEAETal ...t seeses s s p. 146

Figura 139 - a) Cartaz Collor Presidente - Vamos construir um Brasil novo (1989);
b) Edward Herbert, 12 Bardo Herbert de Cherbury (c. 1609-1610); c) General
Franco, detalhe do cartaz comemorativo ao fim da Guerra Civil Espanhola .......ccc..... p. 147

Figura 140 - a) Sem medo de ser feliz - Cartaz de Lula (1989); b) Presidente feito
de povo - Cartaz de Lula (1989); c) Presidente feito de povo - Cartaz Lula (1989) ... p. 151

Figura 141 - a) Pelo Brasil que a gente quer - Cartaz Lula (1989); b) Pelo Brasil

que a gente quer - Cartaz Lula (1989); c) Lula Presidente - Cartaz Lula (1989); d)

Lula Presidente - Cartaz Lula (1989; e) Contra azia: Dor de cabega, corrupcao.

Cartaz Lula (1989); f) Contra o pagamento da divida externa - Cartaz Lula

(1989); g) S6 depende da gente - Cartaz Lula (1989); h) T6 vendo uma esperanca

- Cartaz Lula - Ilustracdo de Henfil; i) O Brasil vai mudar de cara - Cartaz de Lula
(1989); j) Lula Presidente — Cartaz Lula (1989) ......onenneeneereeneeseeseessesseeessssseessessseseens p. 152

Figura 142 - a) Presidente feito de povo - Cartaz de Lula (1989); b) N6s somos
todos indesejaveis - Atelier Populaire - Maio 68 - Paris (1968); c) Guevara Vivo
OU MOTtO (1967) — Claudio TOZZI .ceueeeeueeeeereeseesresseesseesessessessesssssseessesssessssssesssssssssssssssssessssssesseses p. 157
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Figura 143 - a) O leninismo é uma arma - Russia (1924; b) PT Lula - Pelo Brasil
que a gente quer (1989; c) Vocé quer? Entdo Junte-se. 1. Vocé quer vencer o frio? 2.
Vocé quer vencer a fome? 3. Vocé quer vencer comer? 4. Vocé quer vencer beber?
Apresse-se para ingressar em um grupo de trabalhadores exemplares -
Mayakovsky (c. 1920); d) T6 vendo uma esperanca - ilustracdo de Henfil (1989);
e) Eu ndo fiz a divida externa (1989); f) Capitalists of the World Unite! The Yellow

International — Victor Deni (1920 .coeeeneeneeserseesseseessessessessssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssasees

Figura 144 - Bloco 1 - Collor em estudio ou ambiente interno - a) Collor trajando
palet6 escuro, camisa social branca e gravata vermelha. Ao fundo quadro em tom
predominante de azul claro. Enquadramento médio; b) Collor sem palet6, mas
mantendo camisa social e gravata vermelha. Ao fundo quadro em tom
predominante de azul claro. Enquadramento médio; c) Collor trajando palet6
escuro, camisa social branca e gravata escura. Ao fundo quadro em tom
predominante de azul escuro. Enquadramento Medio .......coereenmeeseesmeeseesnesssesseeseenees

Figura 145 - Bloco 1 - Collor em estudio ou ambiente interno - a) Collor trajando
palet6 escuro, camisa branca e gravata vermelha. Ao fundo quadro em tom
escuro. Enquadramento aberto mostra ambiente executivo de trabalho com mesa
e apetrechos de escritorio; b) Collor trajando paleté escuro, camisa social clara.
Fundo bege onde aparece detalhe de uma bandeira (ndo identificavel).
Enquadramento fechado no rosto do candidato; c) Collor trajando paleto escuro,
camisa clara e gravata escura. Fundo bege onde aparecem detalhes de bandeiras,
uma delas é a bandeira de Alagoas, a outra nao é identificavel. Enquadramento

0 =T 1 PN

Figura 146 - a) Apresentador do Jornal Nacional da Rede Globo (1989); b)
Apresentador do Jornal Nacional da Rede Globo (2019) .....reoneeneeeneenrerneesseeseesreeeeeseenne

Figura 147 - Bloco 2 - Collor em eventos de rua - a) Collor discursa em comicio
improvisado; b) Collor discursa em comicio improvisado; c) Collor discursa em
(670) 401 () (o 000

Figura 148 - Bloco 2 -Collor em eventos de rua - a) Collor acena para multiddo
em comicio; b) Collor em inauguracao de obras; c) Collor discursa em comicio
100010) 0174 17T Uo TP OSSR

Figura 149 - Bloco 2 -Collor em eventos de rua - a) Collor acena para multiddo
em evento da campanha; b) Collor interage com a plateia em evento da
campanha; c) Collor fala para a cAimera dentro de uma canoa em visita a
10CALIAAAE ..vovrerirrirrir e ————————————

Figura 150 - a) Pelé comemora gol; b) A Liberdade Guiando o Povo - Eugéene
DElACIOIX (1830) .eeeeeureerceueesreseesseseessesssessesssessesssesssessesssesssesse s st s s s s bbb snnans

Figura 151 - a) Mandela discursa ao publico; b) Hitler em discurso aos alemaes;

c) Manifestante N0 Maio de 68 — PATIS ...oeneenreereeseeeesseesesseessessesssessessessssssssssssssesssssssssssens

Figura 152 - a) Mussolini discursa; b) Bonaparte atravessando os Alpes -
Jacques-Louis David (1803 - 1802); c) Tommie Smith e John Carlos, atletas
americanos, durante a premiacao dos 200 m nas Olimpiadas de 1968, protestam
contra a discriminacao racial ficando descal¢os no p6dio e ouviram seu hino
inclinando a cabeca e erguendo o punho com uma luva negra (simbolo dos

Panteras Negras) — Angelo COZZi (1968) ....encereenneereeseeneeseeseessessessesssssssssssssssssssssssssans



Figura 153 - Collor, com o punho cerrado, em caminhada em 1989 ........cccconnrrneennee p.170

Figura 154 - Bloco 3 - Artistas e personalidades - a) Claudia Raia (atriz de
telenovelas); b) Elba Ramalho (Cantora); c) Alexandre Frota (AtOr) ......ceeeneenn. p.-171

Figura 155 - Bloco 3 - Artistas e personalidades - Collor com o PapaJodo PauloII ... p. 171

Figura 156 - a) After Marilyn Pink - Andy Warhol (1967); b) Jackie - Andy Warhol
(1963); c) Mao 2 - Andy Warhol (1972); d) Andy Warhol’s Kitchen and the
Escarpment School - Andy Warhol (1965); e) Che Guevara - Andy Warhol (1968) .... p. 172

Figura 157 - Bloco 4 - Elementos simbdlicos culturais - a) Danca folclérica, Santa
Catarina; b) Carnaval, Rio de janeiro; c) Canoeiro, AmMazonas .......oeesesseessesseesseenns p.173

Figura 158 - Bloco 4 - Elementos simbolicos culturais - a) Elevador Lacerda,
Salvador, Bahia; b) Cidade colonial em Minas Gerais; c) Monumento a Juscelino,

2] 0 U] = TSSO p.173
Figura 159 - Bloco 4 - Elementos simbdlicos culturais - a) Operario; b) Pescador;
(o) I N T Lo TP OSSP p.173
Figura 160 - Bloco 5 - Grafismos, ilustracdes e animacgdes — a) Trem; b) ilustracdes
criticas; c) Aplicacdo de pecas graficas N0Ss eVentos de TUa ........oeoeereereensesseesesseessesseees p.175

Figura 161 - a) Tapecaria de Bayeux (c. 1080); b) Detalhe da Coluna de Trajano
(114 d.C.); c) Cristo carregando a cruz - Albrecht Durer (1509); d) Tio Patinhas -
DISNEY (L1952 weuieeeureeeeueesseseessesssesseessesssessesssessesssesssessssssessessse s s sse bbb s s es s s s s snsans p.175

Figura 162 - Bloco 1 - Grafismos, ilustracdes e animac¢des - a) Vinheta de
abertura do programa “Rede Povo”; b) Vinheta de passagem “Plim-Plim”; c)
Vinheta “Povo de Ouro”; d) Vinheta “Povo RepOrter” ... neenneenceseesesseesseneens p. 180

Figura 163 - Bloco 1 - Grafismos, ilustracdes e animacdes - a) Boneco de rua com
a cara de Lula (Recife); b) Boneco de rua com a cara de Lula (Brasilia); c) Pipas no
céu formam o nome Lula; d) Parédia do trem de Collor contrapde argumentos do

216 A=) Y- U Lo TP p. 180
Figura 164 - Bonecos gigantes de Olinda, Pernambuco (2009) ......ccooonermeeneeseenneeneens p. 181
Figura 165 - Cada auséncia é uma alegria para o inimigo. Um herdi do trabalho é

um golpe para a burguesia! (Traducao livre) -Mayakovsky (1920) ....ccoremeerreereerreeneenn. p. 182
Figura 166 - Bloco 1 - Grafismos, ilustracdes e animac¢des — O simbolo gestual do

B T U 11 OO p. 182
Figura 167 - a) Saudacao nazista; b) Saudagao NAZISta ......eereeereereereereesseessesseeserseessesnees p. 183

Figura 168 - a) Saudacao dos Panteras Negras; b) Saudac¢do dos Panteras Negras. p. 184

Figura 169 - a) Continéncia - Militares batem continéncia na cerimonia de
encerramento da participac¢do brasileira na Missao da ONU no Haiti; b)
Continéncia - General Leonidas Pires Gongalves, do Exercito Brasileiro - Foto:

Orlando Brito/VEJA (1987 .ereereereessesssesseesssssessesssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans p. 184
Figura 170 - a) Catdlicos fazem o Sinal da Cruz; b) Papa Francisco faz o Sinal da

00 0D /2P p.- 184
Figura 171 - Vigilia Lula Livre (2019) - Foto: Ricardo Stuckert/Instituto Lula ......... p. 185
Figura 172 - a) Lula no estidio 12 turno; b) Lula no estiidio 12 turno ... p- 186
Figura 173 - a) Lula no estddio 22 turno; b) Lula no estiidio 22 turno ... p. 187
Figura 174 — Lula € 0 POVO NOS COMICIOS ..uuieureereemreeemssersesssessessesssesssessesssessssssssssssssssssssssssesseses p. 188



Figura 175 - Bloco 4 - Critica social e denuncias - a) Trabalhador carregando
carne: - “Eu s6 carrego, ndo como” ; b) Cachorrinho da “dondoca”; c) “Dondoca”
com cachorro: - “ele come arroz, legumes, carne moida e frango, duas vezes por

A" eeeeeeeeree et er e et es e e R AR AR AR AR AR AR AR AR p- 190
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