Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid —AL—15 a 17 de junho 2011

A dimensao simbdlica da imagem e estruturas de poder nas fotografias de
marketing politico em Alagoas®

Mario Lamenha LINS NETO?
Fernanda CAPIBARIBE LEITE®

Universidade Federal de Alagoas, Maceio, AL
Resumo

Com a evolucdo dos meios de comunicacdo visuais, a imagem se torna a forma
representativa mais significante da sociedade. Este artigo apresenta e discute como a
fotografia se configura como instrumento politico por meio da criacdo da dimensao
simbolica e de estruturas de poder aliadas a técnicas de persuacdo da informacdo. A
partir da analise da imagem utilizada no marketing politico, pretende-se conceituar a sua
participacdo e interférencia na construcao da realidade social e imaginario coletivo, com
0 desenvolvimento da organizacdo dos papéis e relagdes entre produtor, receptor e
meios de comunicacao.
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INTRODUCAO

De forma estatica e vinculada ao suporte material, a imagem foi utilizada
inicialmente pela imprensa na forma de xilogravura e, respectivamente, litogravura e
impressdo off-set. Diante da evolucdo configurativa da imagem por meio do avango
tecnoldgico, esta passa a se distanciar da materialidade para se ampliar no eletrénico,
assumindo os gadgets* e o dominio da alta definicéo e da tridimensionalidade como
nova forma de informar e de provocar o entretenimento. Através do conceito
introduzido por Paul Virilio sobre a interferéncia de novos meios tecnoldgicos, César
Geraldo Guimarées reflete em como os novos meios de comunicagdo modificaram o

modo de ver e sentir o mundo, tanto na desconstrucdo da nocao de dimenséo territorial e
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nas alteracdes da prépria forma-imagem do mundo sensivel. A imagem como forma
representativa do mundo também sofreu alteracdes na sua forma, abandonando®[...] o
suporte das imagens fixas em favor das imagens instaveis em constante fuga —
cinematica ou cinematogréafica — e agora numa nova mutagdo tornam-se cada vez mais
imateriais, inscritas na superficie das telas”. (GUIMARAES. 1998, p.43).

Apesar da distancia temporal entre a citacdo e a nova realidade da tecnologia de
tablets®, que possibilitam através de uma interface dindmica uma interacéo entre usuario
e suporte, Guimarées prevé uma tendéncia advinda da cibercultura que se concretizou
em um meio que concentra todas as extensdes cognitivas.

A exposicao permanente de imagens para receptores ativos intefere diretamente
na construcdo de imaginarios midiaticos, producdo de sentido e representacdo social.
Segundo Morigi (2004), as representacdes sociais atuais assumem um carater movel e
circulante, sendo o tempo para a solidificacdo de uma tradicdo e o reconhecimento de
uma existéncia cada vez mais efémero diante da hiperfragmentacdo de individuos e
mudanca constante dos sentidos. A construcdo de imaginarios coletivos se da pela
hibridizacéo cultural, por intermédio da difuséo de valores, imagens mentais associadas
a conceitos abstratos e estimulos sensoriais que facilitam a recepcdo e compreensdo de
uma realidade objetiva. Boris Kossoy (2007) reflete sobre a influéncia da imagem

captada pelo individuo na construcédo da realidade afirmando que:

“[...] o espectador-receptor foi diminuindo gradualmente o seu tempo de
contato com a realidade concreta e substituindo-o, dramaticamente, pela
realidade do mundo das imagens. Uma vez hipnotizado pelos diferentes meios
de divulgacdo e formas de transmissdo da informacdo, e pelas sofisticadas
técnicas de persuasdo, passam a prevalecer, no imaginario coletivo, os conceitos
(e preconceitos), as posturas éticas, 0s valores morais, as convicgdes religiosas e
politicas disseminadas pelos gigantes impérios da comunicacdo” (p.162).

Assim, o processo de mudanca de valores alcanca a sociedade, tornando
individuos como parte de um todo. A seducdo e manipulacdo de valores, qualidades
comunicacionais da imagem, sdo produzidas por profissionais que intecionalmente
ampliam a dimensdo simbolica para além do registro iconogréfico.

No caso da fotografia, enunciacdes extra-quadro da intencionalidade no ato

fotografico conseguem transpor o espaco de objeto meramente documental para que a
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fotografia se torne um instrumento ativo de transformacéo do real. No entanto, mesmo
com a representacdo imagética divulgada, a manipulacdo de valores enfrenta certa
resisténcia por conta de filtros culturais baseados na afinidade do individuo durante a
construcdo da sua personalidade. Fernando de Tacca (2005) também acredita que o
contrario seja valido, ou seja, que quando uma imagem é produzida culturalmente,
absorvida no senso comum e naturalizada, o individuo a incorpora sem mediacdes
interpretativas. A partir disso, pode-se compreender que a importancia da imagem nao
reside na influéncia direta no individuo, mas na sua representatividade cultural para toda
a sociedade “seja ela na sua carga simbolica, epistémica ou estética, € de qualquer forma
uma construcdo de conhecimento da realidade.” (TACCA, 2005, p.12).

A compreensdo da dimensdo simbdlica da imagem possibilita a percepcao da
totalidade da producdo de informacdo e a construcdo de novas tendéncias, por meio da
apropriacdo cultural intermediada pela “glocalizacdo”. Porém, em presenga do fluxo
produtivo perene e com a facilidade de acesso a informacéo, a perspectiva da avaliagcdo
de sentidos se torna fragilizada com a rapida alteracdo de significados, ndo sendo
possivel ao interpretante julgar seus elementos ou importancia como tendéncia ja que
estas se apresentam de forma efémera. Posteriormente, por efeito das recorrentes
alteracdes de contexto social, pode-se observar a desidentificacdo do individuo com a
realidade, pois este ndo pertence mais a uma coletividade fechada aos limites
geograficos, o imaginario social do individuo influenciado pelas novas tendéncias se
desenvolve em rede. Guimardes concorda que a supervalorizacdo da dimenséo
simbolica impossibilita o julgamento por escapar a materialidade dos signos e
acrescenta que esta realidade “acaba por menosprezar ou relegar a segundo plano outras
dimensGes constitutivas dos processos comunicacionais: a descri¢do e interpretagdo dos
regimes de signos e a sua eficacia simbdlica, isto €, os efeitos produzidos pelos signos”
(GUIMARAES. 1998, p.49).

A dicotomia entre dimensdo simbolica e apreciacdo de significantes parece
deslocar a imagem para o esvaziamento de sentido devido a grande producdo decorrente
da popularizagdo dos meios tecnoldgicos que capturam imagens. Preliminarmente,
embora ndo interesse a discussdo sobre cultura de massa, a imagem na normalidade
receptiva, em que o receptor esta apto a codificar a mensagem, sempre se configura
como um meio de comunicacdo acessivel, decorrente do reconhecimento dos signos
como registro documental e, por isso, se torna um instrumento ideal para a divulgagéo

de valores.
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A FOTOGRAFIA COMO PRODUTO POLITICO

Diante de trés formas possiveis para pensarmos sua utilizacdo - representacéo,
persuacdo e a de demonstrar a realidade - a imagem fotografica foi adotada por diversas
areas de conhecimento naquilo que interessava a sua aplicagdo, desenvolvendo
estruturas e linguagens visuais especificas que fortaleceram a fotografia como
instrumento de comunicagdo. As praticas fotograficas também se incorporaram técnicas
de meios artisticos, como a pintura e a escultura, assim como toda a carga simbdlica
relacionada as areas de conhecimento, na necessidade de transformar a fotografia em
um meio irrestrito e totalmente adaptavel por conta da capacidade de recepcao.

A politica sempre foi uma das areas mais dependentes da utilizacdo da imagem.
Muito antes da invencdo da fotografia, a persuacdo ja era utilizada para acentuar
aspectos positivos dos governantes e produzir qualidades inexistentes. Como podemos

ver no exemplo:

Figura 1 - No imaginério nacional culto ndo se aceitava a substituicdo do carismatico
Imperador, D.Pedro 11, de sua familia discreta e educada, por Deodoro bisonho e de origem
interiorana nordestina: amorenado além do aceito pelos padrdes preconceituosos da época.®

Para amenizar a mudanca do status quo, ja que a elite conservadora ainda
apoiava a Monarquia, o pintor intencionalmente retratou o Marechal Deodoro de
maneira semelhante ao imperador D. Pedro I, com uma fisionomia préxima ao padrdo
europeu e uma estética mais “agradavel”, sendo suprimida da pintura os olhos cansados
e as bochecas marcadas.

Ao contrario das artes plasticas, a fotografia, por representar objetivamente a
realidade, dificultou inicialmente a manipulacdo direta da percepgdo cognitiva. No

entanto, com a descobertas de técnicas oOticas e enquadramentos, fotografos se tornaram

6 Imagens e texto retirados do site http://www.joaodorio.com/. Acesso em: 03/05/2011
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capazes de transformar a realidade e de aproximar o suporte a um instrumento de
persuacdo politica. A possibilidade de controle indireto que estabelece as formas de
comunicacdo para a imagem (j& que esta € interpretada pela experiéncia do receptor)
aliada a sua capacidade de desenvolver uma dimens&o simbolica incorporada de forma
inconsciente, consolidou a atuacéo do profissional de marketing politico. Intermediando
os limiares entre a construcdo e a recepcao da imagem, Flavio Eduardo Silveira define

0s objetivos do marketing politico:

“O marketing politico e eleitoral procura construir a imagem de um candidato
eliminando ou neutralizando os seus aspectos considerados negativos pelos
eleitores e os problemas geradores de repulsa e rejeicdo, fortalecendo os
aspectos vistos como positivos, que afirmam uma imagem favoravel do
candidato, capaz de atrair simpatia e apoio. Busca-se 0 desenvolvimento do
potencial do préprio candidato, harmonizando suas caracteristicas disjuntivas e
valorizando o0s elementos que estdo em sintonia com as percepcdes dos
eleitores.” (SILVEIRA, 2000 p.129).”

Por imagem, o autor se refere a um conceito abstrato formado por outros fatores,
como historico politico, visdo ideoldgica etc. Evidentemente, seria um equivoco pensar
na imagem fotografica como um fator prepoderante no jogo eleitoral, j& que sua
natureza polissémica adequa a mensagem ao referente do receptor de dois modos
diferentes. Do primeiro modo, o0 receptor se encontra estdvel a uma posi¢do, onde um
pré-julgamento interage com as novas informacgdes, mas ainda com a funcdo de
mantenedor da realidade social vigente e na relacdo fiduciaria ao lider carismatico
escolhido. Do segundo modo, o receptor se encontra instavel a uma posigdo e, mesmo
com informagdes disponiveis, este eleitor se baseia no momento e na percepcdo da
construcdo dindmica da imagem politica para exercer o voto.

Em uma sociedade de consumo, o marketing politico cada vez mais se aproxima
da atividade publicitaria, e a fotografia passa a exercer o papel de apresentadora do ator
politico como um produto a ser apreciado. Esse esforco em gerenciar um simulacro
para alcancar a persuacao dos dois tipos de receptores na arena eleitoral, é a tentativa de
configurar uma tensdo de valores estéticos, culturais e sociais para percorrer uma Unica
via, na busca de reforcar a disputa hegemdnica e o poder simbdlico.

Enquanto a recepcdo tem como principal caracteristica a sensibilidade dos
eleitores, a producédo de contetido que alimentara a maquina de propaganda politica tem
por base o processo racional através de mecanismos de analise da opinido dos mesmos.

A construcdo e a descontrucdo da imagem politica é baseada nessas tendéncias de
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opinido, conjuntamente com outras caracteristicas pessoais do candidato que evitem o
estranhamento do puablico-alvo. Ndo é raro depararmos-nos com um ato politico
contraditorio, devido a prdpria natureza da atividade politica baseada na procura
incessante por aliancas de poder. Por isso, imagens fotograficas que explicitam estas
relagbes inquietam a confianca da integridade politica, pois tornam claras as
discordancias que o marketing eleitoral procura suprimir. Comparando 0s atos
contraditérios, a incoeréncia imagética tem maior poder de divulgacdo do que o ato
politico, justamente em decorréncia da carga simbélica e poética que apenas uma
imagem pode sintetizar acerca de todo um contexto. Como mais um exemplo a

fotografia abaixo:

Figura 2 — Lula e Collor em campanha presidencial7

Em 2009, o ex-presidente da RepuUblica e candidato ao Governo de Alagoas
Fernando Collor participou do langamento de uma obra do PAC? juntamente com o
rival da campanha presidencial de 1989, Luis Inécio Lula da Silva. A representacéo
social antagbnica dos dois politicos fotografados de maneira tdo proxima e declarando
apoio bilateral gerou uma contradicdo com a realidade construida no processo historico.

Para o eleitor, a auséncia da linearidade na imagem politica é semelhante a
traicdo. Apesar da relagédo indireta, na maioria das vezes em que o cidaddo se depara
com o seu representante, o lider € indissociavel dos valores defendidos durante o
periodo em que comandou o poder. Desse ponto, se extrai a aprovacao e a rejeicao do
politico. Na fotografia do exemplo, aprovacéo e rejeicdo estdo simbolizadas ao extremo
com Lula representando uma aprovacgéo recorde e Collor representando a rejeicdo do

Unico processo de impeachment de presidentes brasileiros.

Imagem retirada do site http://labdeideias1000.wordpress.com/. Acesso em 09/05/2011
Plano de Aceleracéo de Crescimento
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ESTRUTURAS DE PODER SIMBOLICO NA FOTOGRAFIA

O marketing politico busca o distanciamento com o real, transformando o
politico representado em um personagem sem defeitos, quase mitologico, uma ficcéo
momentanea que provoca efeitos psicoldgicos prolongados. Profissionais que trabalham
com o marketing politico se utilizam da imagem técnica para construcdo do idolo,
induzindo a seducdo da imagem. Se referindo a semiética Peirciana, Tacca descreve o

processo da construgdo do icone como simbolo social:

“[...] as imagens técnicas serdo utilizadas pelas sociedades democréticas e
capitalistas na construcdo de idolos para consumo de massa e nas sociedades
autoritarias para construir verdadeiros deuses humanos para impor uma imagem
Unica referencial. Para que a imagem se torne um simbolo, ela passa
necessariamente pela etapa da indicialidade [...] e pela iconicidade. E somente
pelo reconhecimento icénico que essa imagem podera tornar-se um simbolo. A
falta de reconhecimento da iconicidade e, por extensdo, sua semelhangca com o
referente primeiro e indicial. Tornam-na um produto imagético sem a

possibilidade de algar o pantedo do mundo simbdlico” (TACCA, 2005 p.15).”
Por disputa ou imposicéo, a busca e manutencdo da hegemonia aparece presente
nas atividades politicas. Da citacdo é possivel extrair que, para haver uma imagem
reconhecivel por toda a sociedade, a politica passa a depender de outra esfera de poder,
os meios de comunicacio de massa. E importante verificar a existéncia de um
intermediador da imagem para entender as conformacdes em que esta ira ser recebida,
de acordo com a influéncia que o meio de comunicacdo podera exercer. Segundo
Fisichella (apud SARTORI, 2001), esse tipo de poder, proprio da imprensa, percebido
na Teoria de Gatekeeper, ndo necessariamente é uma manipulagdo informativa, mas
uma selecdo das informacGes do dominio simbolico das massas, sendo possivel
aumentar ou diminuir as doses de imagens ou noticias. Isto ja revelaria a real influéncia
das técnicas de feedback comunicacional, no qual a imagem se reveste de uma forca
dependendo da quantidade de exibi¢des para conhecimento geral e de que forma foram
feitas essas exibicdes. Nao obstante, tal visdo parece sO caracterizar meios de
comunicacdo verdadeiramente imparciais, ou seja, aqueles que se apresentam como uma
esfera de poder igualitaria a politica, em que a existéncia de um poder se torna
obrigatéria ao outro e estes podem se influenciar de modo equivalente, ja que

representam a populacdo e o interesse publico, respectivamente.
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No Brasil, poucos sdo o0s meios de comunicacdo que atuam de maneira
independente a grupos politicos, desvirtuando a informacdo como fonte confiavel das
relacbes sociais. O conjunto entre midia e imagem, uma instituicdo que serve para
informar e um instrumento de comunicacdo que se baseia na percepc¢do do real,
impossibilita 0 questionamento total da informacéo pelo espectador que desconhece a
realidade da empresa jornalistica. Sartori vé que todos os meios de comunicacdo de
alguma forma interferem no contetdo, porém a diferenca da utilizacdo da imagem é a
sua “forca de veracidade” que “torna sua mentira mais eficaz e por isso mais perigosa”
(Ibid. p.85).

Pierre Bourdieu conceitua a fotografia como um sistema simbolico de estruturas
estruturantes, onde arbitrariamente o simbolo é determinado socialmente. Em outras
palavras, pode-se entender que a fotografia € uma estrutura aberta & interferéncia do
meio e que, em contrapartida, possui funcdo de organizar a estrutura social como
instrumento de comunicacao. Para o autor, 0s meios de comunicacdo possuem funcao
politica inata, sendo a sua propria existéncia objeto de disputas hegemdnicas.
Derivando, dessa relagdo, parte do poder simbolico perceptivel pela sociedade,

Bourdieu explica que

“O poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciacdo, de fazer
ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo de mundo e deste modo,
a acdo sobre o mundo, portanto 0 mundo; o poder quase magico que permite
obter o equivalente daquilo que € obtido pela forca, gracas ao efeito especifico
de mobilizacdo, sé se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado como
arbitrario” (BOURDIEU. 2007 p.14).

Na imagem fotogréfica reside o poder simbolico capturado de um momento
politico (embora seja apenas uma demonstragdo), mas somente atraves da identificacéo
com a mensagem que o simbolo deixa de ser determinado socialmente para ser
incorporado pelo individuo. A confirmagdo da imagem como simbolo néo altera sua
estrutura, contudo intefere diretamente nos elementos dispostos de acordo com a
realidade politica. Com isso, a inducdo e seducdo do olhar ndo apenas passam a ser 0
maior objetivo da imagem técnica, reforcadas por uma tendéncia crescente a
centralidade ideoldgica.

No tratamento publicitario em que os candidatos recorrem a campanha, é
possivel afirmar, ainda, que a maior revolugdo politica nos ultimos tempos € a

manipulacéo digital da imagem, na medida em que oferece as possibilidades de dominio
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completo sobre os elementos que constroem a representacao social e de consolidacao do
processo de a estetizacdo da politica, utilizando um termo abordado por Walter
Benjamin (1969).

i i

Figura 3 — Comparagéo de fotografias do candidato Ronaldo Lessa®

Em anéalise comparativa da figura 3, ndo se tém duvidas da manipulagéo digital
da fotografia utilizada na campanha eleitoral. Expressdes faciais sdo minimizadas no
intuito de tornar a imagem esteticamente mais agradavel e valorando-a com
significantes importantes para a atividade politica, como o carisma, a calma, etc. O
conjunto de caracteristicas positivas dao ao eleitor a ilusdo de que neste candidato reside
estes aspectos positivos. As figuras 1 e 3 se assemelham quanto as manipulagdes
técnicas, no entanto a principal diferenca esta na natureza das duas formas de
representacdo. A imagem pictorica é representada de modo subjetivo, enquanto a
imagem fotografica é transportada ao receptor como uma percepcdo objetiva da
realidade. A aproximacdo com a realidade intensifica o efeito de persuacdo da imagem
fotografica e no momento em que o receptor ndo consegue discernir 0s pontos entre a
manipulagdo digital e a realidade, parte das caracteristicas positivas sdo absorvidas sem
conceituacao critica.

A estrutura € a parte real, que apenas se altera em um processo dialético e se
comunica de maneira universal, ao passo que o elemento € a parte virtual, que sé é
reconhecivel em um universo limitado e, portanto, se comunica de maneira restrita com
0 repertdrio do receptor. Entender essa disposi¢cdo nos explica o porqué da grande
quantidade de imagens geradas no marketing politico: a estrutura representa o poder na

sua forma concreta e os elementos incitam a atracdo identitaria, sendo necessario a

’ Imagens retiradas dos sites http://politicagembrasil.blogspot.com/ e

http://flogao.com.br/voteronaldolessal?2/. Acesso em 12/05/2011
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trabalhosa reconfiguracdo destes para atingir a maior abrangéncia de puablico. Na
fotografia, vemos a mudanca de elementos com a alternancia de lugares fotografados,
roupas escolhidas e objetos que ndo sdo comuns ao ator politico, mas sdo necessarios,

visto que sdo representacdes aceitas no cotidiano do imaginario social do receptor.

Em analise das trés fotografias abaixo:

Figura 4 — Campanha para governo de Alagoas, 2010

Os candidatos as elei¢Ges de 2010 para 0 Governo de Alagoas, Fernando Collor,
Teotbnio Vilela Filho e Ronaldo Lessa, respectivamente, foram fotografados no mesmo
ambiente em suas campanhas eleitorais. No contexto politico, € necessario compreender
que os trés candidatos tém histdrico politico semelhante, ja tendo sido governadores, e
se confrontavam de maneira equivalente em termos de espaco midiatico e poder
econdmico.

As fotografias foram retiradas da plataforma de imagens Flickr que ndo é o meio
de comunicacdo mais eficiente para que os fotografados acessem a informacao, ja que
possivelmente poucos devem ter conhecimento do desenvolvimento de propagandas
politicas no campo da Internet, se limitando ao acompanhamento das campanhas através
dos meios de comunicacdo de massa. Entretanto, ao receptor comum que observa as
fotografias, € o elemento, a feira, 0 que se apresenta habitual com o inconsciente e a
estrutura, a figura politica, que ocupa simbolicamente os valores derivados do local, a
exermplo da simplicidade e a proximidade dessa figura com as pessoas. Em um
ambiente tdo concorrido, a replicagdo dos movimentos dos adversarios é uma estratégia
necessaria no intuito da pertinéncia da imagem durante a campanha eleitoral, ou seja:
ndo necessariamente por convengdo a imagem fotografica se transforma em certeza de
votacdo; porém, a sua utilizacdo indica ao eleitor uma avaliacdo sensivel da memoria

ativa.

10
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