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Resumo: O texto discute a importancia do viés emocional, apresentado pelos
dispositivos melodramaticos, como elemento relevante ao processo de decisio do voto.
Parto da premissa de que a racionalidade, por si s, ndo da conta de aspectos estéticos
e linguisticos adquiridos pelas campanhas eleitorais na televisao. A analise da
campanha de Lula, em 2002, permite a discussao da importancia de matrizes do
excesso na construcdo de um personagem politico. Através da imaginagao
melodramatica, o eleitor estabelece um elo emocional com o candidato, transformando
o engajamento afetivo em engajamento politico.

Palavras-chave: melodrama; campanhas eleitorais; jingles.

Resumen: El documento analiza la importancia de sesgo emocional, presentada por
los dispositivos de melodramatico, un aspecto importante para el proceso de votaciéon
decision. Parto de la premisa de que la racionalidad por si sola no puede hacer frente a
la estética y lingiliistica adquirida por la campana en la television. El analisis de la
campana de Lula en 2002, permite la discusiéon de la importancia de la matriz de
exceso en la construccion de un personaje politico. A través de la imaginacion
melodramaética, el votante se establece un vinculo emocional con el candidato,
haciendo el compromiso emocional en el compromiso politico.

Palabras-clave: melodrama; campana electoral; jingles.

Abstract: The paper discusses the importance of emotional bias, presented by the
melodramatic devices, an important aspect to the process of voting decision. I start
from the premise that rationality by itself can not deal with aesthetic and linguistic
aspects acquired by the campaign on television. The analysis of Lula's campaign in
2002, allows discussion of the importance of mode of excess in the construction of a
political character. Through the melodramatic imagination, the voter establishes an
emotional bond with the candidate, turning the emotional engagement into political
one.
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1 INTRODUCAO

Audio: “Que a estrela da esperanca, do emprego e da mudanca, mora do lado
de c4”. O audio foi destacado do jingle2 de campanha politica do candidato Lula,
exibido no 2° turno, em 2002, cujo titulo é “Agora é Lula”. Embora a frase nao faca
nenhuma referéncia textual direta ao candidato, traz uma série de simbolizacoes sociais
as quais o eleitor podera se remeter para entender a mensagem. O apelo emocional,
agregado ao processo, permite que o eleitor associe o texto a imagem de Lula
(homem/candidato), independente de qualquer informacao politica detalhada sobre
seus projetos de campanha.

Diante disso, o género melodramatico pode ser analisado como viés
interpretativo de aspectos emocionais presentes nos jingles. O melodrama ajuda a
entender como se constréi um engajamento politico através de aspectos emocionais
trazidos a cena. Esses aspectos emocionais sdo estimulados a partir da interacdo da
imagem e do som com o contexto social no qual o eleitor esta inserido. Desta forma, o
melodrama da conta de explicar pontos ignorados pelas analises puramente racionais,
uma vez que leva em conta o emocional, assim como os contextos individual e social
dos envolvidos no processo de decisao de voto.

O artigo sera desenvolvido com base em dois jingles usados na campanha de
Lula, em 2002: o da pré-campanha, “Bota fé e diga Lula”, e o do segundo turno, “Agora
¢ Lula”. Cada jingle tem em média 2 minutos. Neles, as matrizes do melodrama
funcionam como “arremate” do mosaico de simbolos e mensagens que compéem o
jingle politico. A nao-linearidade do formato permite que sejam travados, quadro a
quadro, processos de identificacdo simbolicos individuais e coletivos entre os diferentes
grupos, representados no video, e a realidade social em que vivem. Contudo, essa
identificacdo ndo se estabelece sozinha, sendo o melodrama o elo que permite a
significacdo dos simbolos expostos, pela imaginacao melodramatica.

O melodrama constitui uma chave de leitura pouco explorada nos estudos
relativos ao comportamento politico. Na ciéncia politica, o processo de escolha do voto
tem sido frequentemente explorado a partir do ponto de vista do comportamento
racional. As teorias politicas que tomam como base a teoria econémica da racionalidade
descartam a relevancia do uso do melodrama na decisdo do voto, assim como ignoram
a personalidade individual do sujeito na escolha do candidato, bem como seus desejos,

anseios e conhecimentos. Escolher um candidato pela seducdo, pelo engajamento

2 Luiz Claudio Lourenco (2009) descreve a trajetoéria dos jingles politicos no Brasil, apontando seu
extensivo uso no radio, entre os anos 30 e 60, nas campanhas eleitorais de Getulio Vargas e Janio Quadros,
por exemplo. Destaca que o formato continua sento prestigiado na cena politica com o surgimento e
popularizacgao da televisdo, em que adere um formato com linguagem de videoclipe.
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emocional, seria um ato irracional, pois seria o uso de um expediente politico para um

o

fim nao politico. “A funcado politica das eleicobes numa democracia, presumimos,

O~

selecionar um governo. Portanto, comportamento racional vinculado as eleicGes
comportamento orientado para esse fim e nenhum outro” (DOWNS, 1999, p. 29).

A preferéncia pelo racional no processo eleitoral expressa uma distingao
cultural entre razao e emocao. Privilegiar a razdo seria o mesmo que defender um ideal
de objetividade, imparcialidade e informacao, requerendo do eleitor/telespectador um
entendimento critico sobre o que é exibido. J4 a emocao é associada a uma linguagem
inferior (narrativa, enquanto “contacdo” de historias), relegada a uma fun¢do muito
mais de entreter, que de informar. Nesse contexto, o melodrama assume o papel
fundamental de mediador de sentidos na comunicacgao politica.

O modelo de sociedade construido no periodo Moderno vive mudangas, com a
transicao de crencas espirituais e rituais para valores morais. Neste contexto, a matriz
melodramatica do excesso3 dramatiza a vida das pessoas, tanto nas relacoes cotidianas,
como na cena politica. Sendo assim, o melodrama passa a ser entendido ndo s6 como
um género, mas como uma visdo de mundo, como uma “imaginacdo melodramatica”
(BROOKS, 1995, p. 2).

A decisao de estudar os jingles da campanha de Lula partiu da seguinte
pergunta: o que mudou na producao do formato para a campanha do candidato que,
em 2002, se tornou presidente? Depois de trés tentativas anteriores (1989, 1994, 1998),
finalmente, Lula passa de operario, a lider mais popular do Brasil. O “Novo Lula”, eleito
presidente do pais, aprofundou o foco no candidato, em detrimento do partido, o
fazendo de modo a ressaltar um discurso emocional com significativo potencial de
identificacao popular, em vez de um discurso mais argumentativo sobre de posicoes de
esquerda. A histéria do candidato ndo mudou nesses tltimos 13 anos, o que mudou foi
sua forma de conta-la.

Os jingles, de forma especifica, também sinalizam para essa mudanca de foco
da campanha, em que as escolhas no processo politico deixam de se limitar ao formato
racional, no qual o eleitor analisa de forma interpretativa e reflexiva as proposta do
candidato, tomando sua decisdao por aspectos quantitativamente previstos, passando a
fazer uso de elementos musicais e visuais como fortalecedores de lacos sociais. O som e
a imagem nao criam o cendrio politico, mas intensificam aspectos emocionais que
motivam acoes politicas.

O formato estético e linguistico dos jingles, com melodias simples e de facil

compreensao, acompanhados por videos com cortes rapidos, facilitam o entendimento

3 O excesso deve ser pensado como articulagdes da narrativa de maneira que seja possivel mobilizar
reagOes sensoriais e sentimentais. Além disso, representa o denominador comum em relacao ao conceito
de melodrama; liga o melodrama a uma matriz de narrativas populares das mais variadas ordens.
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e a retencdo da mensagem por parte do eleitor. As experiéncias musical e visual
assumem papel fundamental em detrimento do conhecimento prévio das propostas do
candidato. Com isso, a imaginacao melodramatica preenche possiveis lacunas deixadas
pela edicdo, funcionando como um arremate que une emocoes individuais do eleitor e

aspectos gerais relacionados ao candidato.

2 A ESTETICA E LINGUAGEM DOS JINGLES

O jingle enquanto peca publicitaria ganha espacgo no radio brasileiro em 1932,
periodo em que o governo autoriza propaganda no veiculo. Antes disso, o formato ja
fazia muito sucesso nos Estados Unidos, onde foi criado. A simplicidade e o alcance de
sua estética e linguagem logo sao apropriados pela politica como forma de
comunicacao, surgindo, entao, o jingle politico-eleitoral.

Nao é preciso o periodo em que se inicia o uso dos jingles como ferramenta de
campanha politica. Antes mesmo do formato se firmar como peca publicitaria nos EUA,
no inicio dos anos 1920, ja existiam as parodias musicais de cunho politico, as quais
satirizavam candidatos e politicos. Assim, acredita-se que o jingle politico pode ter
surgido antes mesmo do jingle comercial (LOURENCO, 2009, p. 207). De certa forma,
a musica sempre esteve presente na publicidade e na comunicacado politicas+. A relacao
da musica com a politica nao é recente, mas o formato do jingle como peca publicitaria
ganhou forca a partir dos anos 1930, com sua utilizagdo por candidatos famosos, a
exemplo de Gettilio Vargas e Janio Quadros.

Vale destacar que o jingle dos anos 1930 é apenas uma peca musical,
geralmente, com duracdo de 30 a 60 segundos, com letras faceis e melodias simples.
Neste formato fizeram sucesso os jingles “Varre, varre, vassourinha. Varre, varre, a
bandalheira”, de Janio Quadros (1960) e “Ai, ai, ai, Gége, de Gettlio Vargas (1930). O
povo ainda espera por vocé”. Mais tarde, com a chegada e a popularizacao da televisao,
€ que sao criados os jingles como os conhecemos hoje, com imagem e som sendo
trabalhados em conjunto com a linguagem de videoclipe. O destaque dado as imagens
na disputa politica transforma as pecas de campanha em grades de producoes
audiovisuais.

Reconhecer o potencial da musica no jingle é o mesmo que reconhecer a
importancia das visoes de mundo dos eleitores. Os efeitos musicais estdo relacionados

ao elo emocional estabelecido entre as pessoas e a politica. A musica tem efeitos

4 Conforme Lourenco (2009), “o uso politico da mtsica como condutor das emogoes do publico foi eficaz
em 1789, durante a Revolucao Francesa, quando o canto da Marseillaise serviu como grito de guerra para a
tomada da Bastilha. O movimento nazista também fez um uso muito bem calculado da musica em sua
maquina de propaganda”.
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sinestésicos sobre o ouvinte, dos quais resultam as respostas emocionais. Esse feedback
emocional se da por trés organizacoes musicais — ritmo, altura e melodia, as quais
transmitem “sentimentos” ao publico, sendo que este responde aos estimulos como
exaltacdo emocional e simpatia (POLI, 2008).

A musica é capaz de induzir afeto e permite construcao de sentidos por parte
dos sujeitos. No caso do uso da musica em peca de campanha politica, cabe observar o
poder que o jingle ganha enquanto determinante na tomada de decisdo do voto, uma
vez que colabora na formacao de impressoes sobre o candidato, agindo na formacao de
julgamentos com base no estado de humor do eleitor. Este estado de humor, por sua
vez, é alterado pela musica e pelas significacoes individuais e coletivas estimuladas a
partir dela. Diante disso, o melodrama ocuparia esse espaco de visdao de mundo do

eleitor, a partir do qual a musica consegue manifestar seus efeitos emocionais:

“A escala de tons determinada pelo artista atua de forma sinestésica
na percepg¢ao, cooperando para uma resposta emocional a melodia.
Através de estudos recentes, a emocao deixa de ser vista como algo
irracional e assume um papel importante de funcdo racional e
determinante em todo o processo de escolha pessoal”. (POLI, 2008, p.
231)

O efeito do jingle se potencializa com a imagem, que reitera a mensagem em
alguns momentos, ou cria novos efeitos sobre o telespectador, potencializando o elo
emocional com o candidato. Na campanha de Lula em 1989, o jingle “Lula 14 1a”, muito
lembrado, ainda hoje, pelo grande alcance que teve, era uma montagem simples, na
qual um grupo de artistas agrupados cantava o jingle, com variacoes em closes na
imagem publica dos artistas, na camisa do partido ou na bandeira do PT, com algumas
outras variacoes de planos. Em 1989 também fez sucesso o jingle “La4, 14, 14, Brizola”, do
candidato a presidéncia Leonel Brizola.

De 1994 em diante, ja se tem uma producao dos jingles com mais recursos de
edicdo e montagem, como “Levanta a mao”, de Fernando Henrique Cardoso (1994) e
“Bota fé e diga Lula”, da campanha em 2002. Neste mesmo ano, se tem uma grande
variacao de efeitos nos jingles de Lula, que variam desde planos até closes, big-closes,
fusdes de imagens e montagens. A linguagem de videoclipe nos jingles se aproxima do

que ¢ entendido por “video promocional”.

“Criados na década de 70, apresentam efeitos especiais, um roteiro
razoavelmente definido e uma tentativa de combinar imagens com as
principais batidas da musica, provocando variadas sensagdes
sinestésicas”. (HOLZBACH e NERCOLINI, 20009, p. 51)
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Uma segunda caracteristica presente nos videoclipes, que também pode ser
identificada nos jingles politicos, é o destaque a performance e a imagem musical do
artista. No caso da campanha em analise, o artista é representado pela imagem do
candidato Lula. Outras sao trazidas como forma de representa-lo de forma indireta,
sempre remarcando quem enuncia o discurso. A estética de videoclipe utilizada
concede ritmo as imagens através de recursos inovadores de edicao, com o intuito de
que o espectador nao consiga separar a musica da imagem.

O tempo de duracao de um jingle, em média, é de, aproximadamente, 3
minutos, podendo ser um pouco menor ou maior. Geralmente nao apresentam
narrativa linear, uma vez que a preocupacao nao estd em contar uma histoéria com
inicio, meio e fim, mas sim em produzir apelos sensoriais, os quais devem ser
revertidos em respostas emocionais, estas que, por sua vez, podem ser trabalhadas para
o engajamento politico do telespectador/eleitor. Do fato de ndo se tratar,
necessariamente, de uma narrativa linear, ou seja, presa ao espacgo e ao tempo, resulta
que sao possiveis diferentes formas de envolvimento e interpretacao dos jingles,
podendo variar de acordo com a visdo de mundo de quem assiste, com o conhecimento
prévio sobre o candidato, a consulta & memoria de campanhas anteriores, aos anseios
do eleitor e suas necessidades. A disposicao afetiva é resgatada durante todo o jingle

por meio de repeticao de estrofes e refroes.
2.1 PARADIGMA RACIONAL DE ANALISE DAS CAMPANHAS

Na Ciéncia Politica, o processo de escolha do voto tem sido frequentemente
explorado a partir do ponto de vista do comportamento racional. As teorias politicas
idealizam a racionalidade como tnica e melhor forma de o eleitor chegar a decisao do
voto. Desta forma, o candidato deveria ser escolhido com base na analise critica das
propostas do candidato, com o objetivo de eleitor decidir seu voto com base em
beneficios individuais ou coletivos.

Em oposicdo a essa racionalidade pura na politica, outra linha de pesquisa
sinaliza que limitar a decisdo politica a racionalidade seria aceitar a escolha do voto
com base em baixas informacées (POPKIN, 1994). O eleitor nao é linear em seu
processo de escolha do candidato, ele busca atalhos para sua avaliacdo. Diante disso, o
melodrama poderia ser observado como atalho na campanha eleitoral.

Pensar o voto pelo olhar racional ndo quer dizer a defesa do voto como um ato
em beneficio do bem-estar de toda a nacdo. Pela teoria econémica da racionalidade, o
ato de votar ganha papel de defesa de interesses sociais e econémicos, sejam esses

individuais ou coletivos. “Essa linha de investigacdo rejeita peremptoriamente os
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componentes psicologicos das motivacoes individuais como fatores que explicariam o
comportamento politico eleitoral” (FIGUEIREDO, 1991, p. 69).

Algumas pesquisas ja consideram o papel ativo de ambos os lados, eleitor e
candidato, assim como identificam o papel persuasivo do discurso politico no processo
de decisdo do voto (ALDE, DIAS e FIGUEIREDO, 1996, p. 3). Embora reconhecam a
importancia de crencas, valores morais, interesses e visbes de mundo dos sujeitos, os
coloca em um patamar inferior no processo. Ha uma tentativa de prever as acoOes
politicas dos candidatos, de forma a prever também as respostas possiveis do eleitor.
Esse carater previsivel é que, segundo a visao da Ciéncia Politica, agrega o teor de
racionalidade ao processo de decisdo do voto, sendo a imprevisibilidade emocional
descredibilizada.

E comum ter o foco de pesquisa da comunicacio politica na tentativa de
entender o processo comunicativo nas campanhas eleitorais pela interpretacao do
discurso — com isso, o foco se mantém no candidato e na sua estratégia de persuasao,
ndo sendo consideradas as visdoes de mundo dos eleitores como determinantes ao
processo de interpretacio da campanha eleitoral. “Na disputa eleitoral por cargos
majoritarios ganha aquele que obtiver o maior nimero de votos, isto é, ganha quem
conseguir persuadir a maioria” (ALDE, DIAS e FIGUEIREDO, 1996, p. 3). Creditar a
interpretacdo da campanha eleitoral ao discurso do candidato volta ao problema de
creditar o entendimento da propaganda politica apenas a interpretagao critica, ou seja,
se faz necessario um dominio intelectual e tecnolégico para participacao politica
efetiva, reforcando a situacao de distinc¢ao.

A escolha dos jingles como objeto de andlise dialoga diretamente com a
questdo “racional” do dominio da tecnologia da escrita como determinante do
entendimento da mensagem. O fato de o eleitor nao ter dominio da tecnologia nao o
impede de significar o que assiste, e, assim, interpretar a campanha eleitoral. O
discurso tem papel e valor dentro do processo, mas a significacao e a interpretacao do
mesmo nao se dao nesse ambito discursivo, mas, sim, na esfera social, ou seja, ¢é
contextualizado a realidade do eleitor interpretante, o qual decodifica a mensagem
levando em conta aspectos econémicos, sociais e até mesmo emocionais.

As relacOes sociais sdo muito complexas para serem pensadas apenas pela
tecnologia, elas devem ser levadas em conta também, assim como questbes culturais,
econdmicas e aspectos interativos. A tecnologia sozinha nao determina o meio, o uso
que fazemos delas é que deve ser levado em conta (WILLIAMS, 1988). O processo de
identificacdao, comocao e engajamento afetivo também sdo relevantes a decisao do voto
e ndo se dao no ambito da cultura letrada, mas sim no campo das emocgoes. Diante

disso, o género melodramatico como chave de leitura da campanha eleitoral propicia
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um olhar sobre os jingles que da conta de aspectos sinestésicos, os quais resultam em
respostas emocionais do eleitor.

Mesmo quando o jingle é apenas musical, j& possui efeitos subliminares
importantes sobre o ouvinte. “A linguagem sonora no meio radiofénico desenvolve uma
caracterizacdo composta por: emocionalidade, fala reiterativa, conversa fixadora e
imagem marca” (NUNES, 2004). A sintese desses elementos reflete a imagem criada do
candidato. Esta imagem, somada a linguagem emocional, faz com que o leitor

interprete o jingle para formar um conceito sobre a candidatura.
2.2 O MELODRAMA COMO OLHAR INTERPRETATIVO

A principal questdao do trabalho se baseia na utilizacdo do melodrama como
chave interpretativa de aspectos emocionais nao explicaveis pelas teorias politicas da
racionalidade. O jingle politico funciona como arremate da campanha eleitoral, uma
vez que, através da imaginacao melodramatica — construida socialmente, pela midia e
pelos programas eleitorais — cria engajamento politico entre eleitor e candidato, por
meio de engajamento emocional. O formato audiovisual que agrega musica e imagem,
desperta emocoes individuais, independentes do contexto politico, assim como
coletivas, atreladas ao momento da eleicao.

Na modernidade, as crencas espirituais e os rituais comecam a ser
gradativamente substituidos por valores morais, difundidos pela pedagogia
moralizante, que, no caso do melodrama, se utiliza da matriz melodramatica do

excesso para dramatizar a vida das pessoas.

“(...) Melodrama é, portanto, normalmente, ndo apenas um drama
moralista, mas o drama da moralidade; ele luta para encontrar,
articular, demonstrar, provar a existéncia de uma instancia moral que,
embora colocada em questdo, mascarada pela vilania e pelas
perversoes de julgamento, existe e pode se fazer uma forga presente e
categorica entre os homens”. (BROOKS, 1995,2)

Na disputa politica, o melodrama nao é uma ferramenta estrategicamente
aplicavel ao Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), de forma a obter
resultados previsiveis. O uso das categorias do excesso pode ser compreendido como
eficaz para um processo de engajamento afetivo com o candidato, o que resultaria em
engajamento politico posterior. Dessa forma, o género melodramético se manifesta
como olhar interpretativo sobre as campanhas. Isso s6 faz sentido perante uma
imaginacao melodramatica compartilhada entre os eleitores.

Assim como as demais categorias artisticas e sociais, a politica se utiliza da

estética melodramatica, seja nos discursos orais dos séculos passados ou nas
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megaproducgoes audiovisuais de hoje. Ha intencdo de fazer representar as classes ou o
poder em troca do engajamento. Para isso, a politica mantém o rétulo de racionalidade
absoluta sobre as decisdes no meio, mesmo sendo um universo carregado de sentidos,
alternando-se entre momentos de legitimacao da racionalidade, e outros de construcao
de espacos de representacao.

A complexidade do campo da comunicacao politica o leva, em alguns recortes
teoricos, a uma aproximacdo com as ciéncias que tentam dar conta do imagético do
eleitor, como a psicologia politica. Essa linha de estudo tenta interpretar a relacao do
HGPE com o processo pelo qual as pessoas fazem sentido no mundo da politicas. A
experiéncia de acompanhar um candidato por comicios, programas de radio e contatos
interpessoais, se modifica completamente quando a disputa passa para a esfera
televisiva. Partindo da estética e da linguagem expressiva da televisdo, é possivel
estabelecer um olhar sobre as campanhas eleitorais a partir do género melodramatico.

O reconhecimento do melodrama como género narrativo o valida como modo
de “percepcao de mundo” (BALTAR, 2006). No HGPE essa visdo instaurada pela
modernidade é difundida por uma pedagogia moralizante das sensacoes, manifestada
em discursos cada vez mais proximos de tematicas cotidianas, os quais trazem as
instancias da intimidade a tela de forma a criar elo emotivo entre candidato e eleitor.
Neste contexto, a vida cotidiana passa a ser trazida a publico ndo s6 pelas paginas dos
jornais; as pessoas buscam aconselhamento moral também nos produtos audiovisuais
(SCHUDSON, 1978).

3 0O MELODRAMA NA POLITICA

No modelo eleitoral brasileiro, o qual da grande destaque a campanha pela
televisdo, o melodrama pode, em alguns usos, ser comparado ao que observamos em
telenovela, filmes ou demais produtos audiovisuais. Um dos elementos que aproxima a
campanha na TV de uma telenovela, por exemplo, € a construcao em capitulos, em que
se estrutura com base em temas de interesse e reconhecimento publico, gerando no dia-
a-dia elo emocional entre quem fala e quem assiste.

No HGPE, a vida privada de Lula foi trazida como exemplo moralizante,
narrando-se muito de sua trajetoria pessoal, a fim de reforcar a sua consagracao
publica. Cria-se, assim, modelo moral de bondade, de luta, de esperanca etc. Por meio

da privacidade, cria-se intimidade com o telespectador, fator que estimula a confianca,

5 Os midias passam a ser vistos ndo mais como condutores neutro de informagdo, mas sim como
institui¢bes que contribuem para dar significado e interpretar eventos e temas politicos (PORTO, 1999).
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fazendo com que se possa criar identificacio com o Lula candidato, alcangando o

engajamento pelo seu discurso, como nos trechos abaixo.

“Nesse programa eleitoral a figura principal nao é o candidato, a figura
principal é vocé.” - (HGPE - 1989, Lula - Rede Povo)

“Toda vez que venho a Caetés me da um sentimento muito forte,
porque hoje eu tenho mais clareza do que foi a vida da minha mae e
nossa quando a gente era pequeno aqui em Caetés. Eu sou o cacula dos
homens, minha mae teve oito filhos. Minha méae se chamava Eurides
Ferreira de Melo, mas a gente sempre tratava ela como Euri. O meu
pai chamava Aristides da Silva, meu pai foi embora para Sao Paulo.
Nesse tempo eu tinha um TL, era chic ter um TL, torneiro mecanico
naquela época podia comprar um TL (...)”. - (HGPE - 2002, Lula -
Origem Social)

Os fragmentos citados se referem as duas campanhas eleitorais, separadas por
mais de uma década: a primeira, em 1989, e a segunda, em 2002. O principal a
observar é que, em ambas as campanhas, a espetacularizacao do eu, o foco nas emocoes
dos personagens envolvidos, suas necessidades e desejos, seja do candidato ou do
eleitor, estdo em destaque, seja pelo discurso direto, seja em forma de representacao.
Contudo, no ano de 2002, também pode ser observado maior investimento moral na
figura de Lula, com mais énfase ao uso do melodrama.

A matriz de excesso é uma ferramenta eficaz na construcao dessas narrativas.
Nessa construcdo da imagem publica de Lula véem-se alguns elementos
sensacionalistas, os quais determinam o modo de excesso da narrativa. Algumas dessas
caracteristicas indicadas podem ser encontradas nos jingles politicos, como, por
exemplo, uso de marcas da oralidade, muito fortes no discurso de Lula, o qual possui
muitos erros de portugués e linguagem simples, alcancando o publico que o interessa;
presenca de marcas sensoriais, perceptiveis com o uso do primeiro plano, havendo uma
alternacdo entre primeiro plano e close em algumas falas de muita como¢ao, como
quando fala da familia; uso de imagem fotografica em sequéncia cronologica, para que
se propicie engajamento emotivo de quem assiste (ENNE, 2007).

Outro recurso trabalhado na campanha de Lula é a construcao de um herdi,
que sobreviveu as dificuldades na vida pessoal e aos julgamentos na vida politica — vide
a forma como saiu sem arranhoOes das acusagdes sobre o mensaldao. E interessante
observar como a esfera personalista de 2002 passa as acusacOes para a imagem do

partido, mantendo Lula ileso.

Essa relacdo com o candidato pode ser comparada a relagdo que os
suditos tinham com o rei no regime monarquico, em que o soberano
teria dois corpos: um corpo humano, que nasce, vive, adoece,
envelhece e morre, e um corpo politico mistico, perene e imortal. “O
rei, pela graca de Deus é a imitacdo de Jesus Cristo, por isso possui
duas naturezas: a humana, mortal e a mistica ou divina, imortal”.
(KANTOROWICZ, 1998)
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Esse processo de reconhecimento dos personagens como herdis ou viloes se da
por meio de uma “moral oculta” presente na “imaginacao melodramatica” do eleitor. A
eficacia do processo de ‘melodramatizacao’ da politica pode ser vista pela manutencao
do formato das campanhas produzidas para televisdo, com mudanca superficial do
personagem e manutencao da estratégia. Com isso, é cada vez mais crescente a gama de
profissionais especializados na producao de propaganda para TV, com estratégias
semelhantes as das propagandas comerciais, em que as sensacgoes e os desejos sdo
motivados, ndo para compra monetaria, mas para escolha pelo engajamento ou
identificacao com o personagem/candidato.

A campanha eleitoral nao € classificada como género melodramatico, mas traz
a matriz do excesso e as categorias de analise do género. “O excesso liga o melodrama a
uma matriz de narrativas populares das mais variadas ordens — desde os espetaculos de

feira e de pantomima, até as literaturas de cordel e folhetim” (BALTAR, 2006, p. 5).
3.1 OS JINGLES DE 2002: “AGORA E LULA” E “BOTA FE E DIGA LULA”

A escolha da campanha a presidéncia de 2002, do entdo presidente da
Reptblica, Luis Inécio Lula da Silva, se deu ao fato de ter sido montada a partir da
imagem do “homem Lula”, ndo do candidato Lula, sendo fortemente trabalhados
aspectos emocionais, os quais culminaram em engajamento politico suficiente a eleicao
e a posterior reeleicio do mesmo.

O candidato esteve na disputa em 1989, 1992, 1994 e 1998, sendo derrotado
em todas elas. O Lula apresentado nas diferentes campanhas nao teve sua histéria de
vida alterada, mas a forma como ela foi contada na campanha eleitoral é que mudou no
ano de 2002. A propria campanha trouxe o slogan “Novo Lula” em seus programas, em
que a ideia do Lula “homem” (sua intimidade e histéria de vida) foi explorada de forma
a atingir o emocional do eleitorado.

Para analise foram escolhidos dois Jingles de campanha: “Agora é Lula” e
“Bota Fé e Diga Lula”, ambos de 2002. O primeiro tem 1 minuto e 20 segundos de
duragdo e o segundo 2 minutos e 7 segundos. Como metodologia foram transcritos
todos os jingles, sendo consideradas musicas e imagens como relevantes. Para
discussao dos conceitos, e como forma de analisar o material, foram criadas trés
categorias de classificacao das imagens: imagens que se repetem nos jingles; imagens
que remetem indiretamente a politica (Lula/PT) e imagens que remetem diretamente

ao candidato Lula ou ao Partido dos Trabalhadores (PT).
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A primeira categoria, imagens que se repetem nos jingles, da conta de uma
série de imagens gerais presentes nos dois jingles, mas nao sé neles, como, também,
nos programas de campanha. Imagens gerais sao aquelas que possuem diferentes
possibilidades de significados, sendo todos compartilhados pelo imaginario social. A
imagem da bandeira nacional, por exemplo, aparece nos dois jingles e pode ser
interpretada de diferentes formas por quem assiste. Pode vir representando apenas que
se trata de uma eleicdo majoritaria, para escolha de um presidente que ira governar o
pais; assim como também permite uma leitura direta a ideia de povo representado,
sendo o presidente Lula modelo de lideranca; de acordo com a melodia, pode
representar, ainda, esperanca de um Brasil melhor. A relacdo entre imagem, som e
significados nao é dada somente pela narrativa, mas sim construida, levando-se em
conta “imaginacdo melodramatica” dos sujeitos.

A segunda categoria criada foi a de imagens que remetem indiretamente a
politica, significadas pelo contexto intra ou extra jingle. O fato de serem necessarios
elementos extra jingle para interpretacao das imagens reforca a teoria de que o jingle
age além da simples repeticio do nome do candidato, de seu niimero ou da legenda. O
jingle ganha sentido politico a partir de sua interpretacao, com a ajuda do melodrama,
pelas categorias do excesso.

No caso do jingle “Agora é Lula”, um exemplo marcante € o uso da imagem de
estrelas. Durante o video sao usadas diferentes imagens de estrelas, no céu, de madeira,
de pléastico, tecido, dentre outras. Quem acompanha a trajetoria politica do partido sabe
que o PT é representado pelo simbolo da estrela, criando o link entre a imagem e a
politica; mas isso ndo é uma regra, principalmente em campanha na qual o elo foi
fortalecido pela historia de vida do candidato e pela percepcao de mundo do eleitor,
deixando a imagem do partido em segundo plano. Se deslocada do jingle politico, uma
estrela no céu pode adquirir inimeros outros significados, como a simples chegada do
anoitecer; no entanto, quando inserida em uma peca politica, as possibilidades de
interpretacdo se ampliam através da interpretacdo baseada no conhecimento do eleitor,
nas identificacoes que estabelece e nas suas experiéncias individuais e coletivas.

A imagem de homens com macacao em uma fabrica, por exemplo, sdo cenas
que se repetem nos dois jingles. Fora da cena eleitoral pode significar um grupo de
trabalhadores empregados, desempregados ou mesmo o simbolo de uma area
profissional. O fato de as imagens estarem recortadas no jingle, as agrega,
indiretamente, sentido de emprego como proposta de campanha e, mais do que isso,
faz referéncia direta ao candidato Lula, que teve uma histéria trabalhista como

operario, possibilitando identificacdo por parte do eleitor.
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No jingle “Bota fé e diga Lula”, a imagem de tecidos nas cores vermelha e
branca também ganha sentido pelo fato de o jingle tratar de uma peca politica — fora
desse contexto poderia adquirir outros significados. Isso reforca a necessidade de uma
“imaginacao melodramatica” para leitura dos jingles. Nesse caso, o formato audiovisual
favorece no processo de significacdo da mensagem através de apelos emocionais. Esse
link entre as cores e o partido politico e, por sua vez, ao candidato Lula, se d4 no
processo de significacdo pela memoria do eleitor, que sabe as cores do partido
previamente, e cria a rede de relacoes entre os objetos e a utilizacdo politica deles no
jingle. Um mesmo tecido vermelho, em algum outro contexto, pode adquirir significado
completamente diferente.

A terceira categoria criada foi a de imagens que remetem diretamente ao
candidato. Essa terceira e ultima categoria se resume a apenas duas imagens presentes
nos jingles, do candidato Lula e da bandeira do PT. Simplificar o jingle a imagem de
Lula e da bandeira do PT como tnica forma de relacdo com o candidato é ignorar um
universo de significagdes possiveis que possuem efeitos significativos sobre a decisao
do voto. Os dois jingles apresentam narrativas nao-lineares, em que imagens e musica
(letra) ndo tém relacdo direta entre si. Também ndo é apresentada uma temaética
predominante. Sao tratados temas diversos como familia, fome, educacao e juventude.

Na pré-campanha foi trabalhado o jingle “Bota fé e diga Lula”. O jingle
apresenta letra simples e melodia que alterna entre o género musical do forré e um
hino de torcida. As duas op¢oes musicais também se mostram coerentes com a imagem
popular apresentada pelo candidato. O jingle politico atua em uma eleicdo com o
principio de construir as relagoes interpessoais, podendo mobilizar um grande nimero
de pessoas a favor de uma ideia. A sinestesia age no sujeito a partir de um estimulo

auditivo, reagindo emocionalmente no individuo, e levando-o a acdo (POLI, 2008, p.

232).
3.2 O GENERO MELODRAMATICO NOS JINGLES

A matriz melodramatica do excesso dramatiza a vida das pessoas, tanto nas
relacoes cotidianas, quanto na cena politica. Sendo assim, o melodrama passa a ser
entendido nao s6 como um género, mas também como uma visao de mundo, como uma
“imaginacao melodramatica”® (BROOKS, 1995, p. 2). Desta forma, o eleitor interpreta

as campanhas eleitorais a partir de uma leitura moralizada proporcionada pelo

6 No século XX, o melodrama vai deixando de ser apenas um género e passa a atuar na imaginacio social,
imaginac@o melodramatica, que seria uma visdo de mundo. Esse modo de ver o mundo parte de uma
lente permeada de valores sociais moralizantes, em que aspectos intimistas sdo trazidos para cena no
ambito sensivel, deixando que o privado invada o publico sem constrangimentos.
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melodrama, ou seja, a racionalidade nao da conta de aspectos emocionais, pessoais e
especificos de cada contexto em que esta inserido o eleitor. Nos jingles politicos, essa
visdo de mundo instaurada pela modernidade é difundida por uma pedagogia
moralizante das sensacOes, manifestada em discursos cada vez mais proximos de
tematicas cotidianas, os quais trazem as instancias da intimidade a tela, de forma a
criar elo emotivo entre candidato e eleitor. “Antes de ser um meio de propaganda, o
melodrama sera o espelho de uma consciéncia coletiva” (BARBERO, 2003, p. 170).

As matrizes do melodrama sao identificaveis nos dois jingles, sendo possivel
observar as trés categorias do excesso: obviedade, simbolizacdo exacerbada e
antecipacao. Em todo o jingle é perceptivel o uso da reiteracdo, em que a imagem do
Lula, a letra da musica, a melodia, o primeiro plano, os closes escolhidos e o cenario
tangenciam para a narrativa, de forma a reitera-la — com isso, vai-se construindo e
reafirmando engajamento afetivo com o personagem.

A obviedade é mais uma categoria do excesso presente nos jingles. O uso da
obviedade se da frente ao olhar de julgamento publico, possibilitado pela “moral
oculta” presente no género melodramatico. O olhar do eleitor enquanto olhar publico
precisar ser personificado, sendo entao incorporado ao personagem politico. Para o uso
da obviedade, melodia, letra e imagem precisam convergir para um mesmo olhar de
apreciacdo. “O uso da reiteracao 6bvia funciona para compelir o espectador a reagir em
favor do heroi da histéria” (BALTAR, 2006, p. 6).

No jingle “Bota fé e diga Lula” se percebe o uso da obviedade no verso “a favor
de um povo pobre, mas nobre e trabalhador”. Esse verso tem efeito a partir do
julgamento de valor do candidato Lula como sendo de origem pobre e trabalhadora,
criando identificacdio emocional entre a histéria de vida do candidato e a do
personagem do jingle, que representava grande parte do povo brasileiro.

Ja a antecipacao, é uma categoria que reforca o lugar da comocao pela
construcao de excitacdo emocional. Um exemplo de antecipacao, no caso dos jingles,
sa0 0s versos e as imagens que se relacionam com o futuro e com a vitéria do candidato.
Nos dois videoclipes estdao presentes imagens de torcidas comemorando,
possibilitando, por antecipacao, a significacdo de comemoracao da vitéria do candidato,

que, por sua vez, representa ali a vitéria da nacao.
4 CONCLUSAO
Essa pesquisa buscou iniciar anilise em que o melodrama representa uma

chave de leitura das campanhas eleitorais, dando conta de aspectos emocionais

ignorados pelas analises racionais. Para isso, o melodrama nao coloca as emocoes dos
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eleitores como dispositivo de manipulacao de suas decisdes, mas sim como recurso
interpretativo da mensagem politica. Isso implica, em certa medida, na democratizagao
da politica, uma vez que a leitura racional pautada em “letramento” distintivo divide
lugar com leitura pautada em emocoes, na ‘imaginacao melodramatica’ do eleitor.

No caso dos jingles, pode-se observar que essa possibilidade de interpretacao
pelas matrizes do melodrama se intensifica com a utilizacao da estética e da linguagem
de videoclipe, propiciando ampliacio de propagacdo da mensagem, assim como
ampliando as possibilidades de significacoes estabelecidas. Assim, leituras antes vistas
como irracionais, por levarem em conta aspectos emocionais, agora sao tidas como
validas no processo de decisdao do voto, uma vez que representam a visao de mundo do
eleitor, que nao pode ser ignorada no processo.

O estudo questiona a distin¢ao cultural entre razao e emocao. A interpretacao
do jingle politico pelas categorias do excesso nao invalida seu potencial reflexivo. O
olhar melodramatico sobre as campanhas simplifica e amplifica o processo de decisao
do voto, relegando ao ambito das imagens o que, antes, era privilégio de uma oralidade
de entendimento restrito. O género melodramético pode ser observado nos jingles em
andlise como elemento colaborativo para compreender o processo que naturaliza a
superexposicao da intimidade dos candidatos nas campanhas contemporaneas. Com
isso, os jingles sao estruturados de forma a alcancar a identificacdo e a comoc¢ao do
publico, duas variaveis motivadas pelo excesso, e invalidadas como elemento politico

pelas teorias da racionalidade.
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