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Resumo

Neste artigo serd discutida, a defini¢do de jingle politico-eleitoral e resgatada a historia inicial
desta peca de campanha em nosso pais. As relagdes entre musica e politica no Brasil sdo mais
antigas que a propria republica e se ja aparecem na composi¢do de nosso primeiro hino
nacional, hoje hino da independéncia, na pareceria Evaristo da Veiga e D. Pedro 1. Esta relacdo,
politica e musica, passou pela musica de escarnio e a parddia politica que foram as raizes dos
jingles politicos-eleitorais que perduram até hoje. Tratamos aqui de rever partes importantes
deste trajeto ¢ também analisar uma amostra de 211 jingles, das eleigdes 2006, mapeando ¢
discutindo suas principais caracteristicas privilegiando os aspectos musicais e retoricos
persuasivos.

Abstract

In this article it will be discussed the definition of political-election jingle and rescued the initial
history of this piece of campaign in our country. The relations between music e politics in Brazil
are older then the republic and it already appears on the composition of our first national
anthem, today independence anthem, in a partnership of Evaristo da Veiga e D. Pedro I. This
relation, politics and music, have been through ironic music and political parody which have
been the roots of political-election jingles that last until the present days. We will treat here to
review important parts of this directions and also analyze a sample of 211 jingles, mapping and
discussing their main characteristics , giving the privilege to musical aspects and persuasive
rhetoric.

O jingle e o jingle politico

Podemos definir jingle como sendo “[...] uma pequena peca musical cuja funcdo ¢ a de
facilitar e estimular a retencao da mensagem pelo ouvinte. O jingle ¢ geralmente curto e
sua melodia é ao mesmo tempo simples e de facil compreensdo” (SIEGEL, 1992). Este
formato de peca publicitaria aparece no radio nos anos 30, nos Estados Unidos e partir
de entdo se populariza. O tempo de duracdo de um jingle comercial costuma variar na
maioria das vezes de 15 segundos a um minuto. Outra caracteristica tipica do bom jingle

prescrito nos manuais de publicidade sdo sua melodia e letras faceis, que por isso
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conseguem rapida aceitagdo por parte do piblico (MAKOVICS, 2003)>. Mas dizer isso,
ndo ¢ falar tudo. O jingle tem uma capacidade comunicativa e uma agilidade que outros
formatos publicitarios nao tém. A unido entre melodia, harmonia, ritmo para despertar a
atengdo e até mesmo a emog¢ao do publico talvez so6 seja possivel com este elemento sui

generis que ¢ também uma expressdo musical importante desde que surgiu.

O poder de persuasdao dos jingles na publicidade em geral ¢ algo controverso, mas ha
autores que chegam a afirmar que certos jingles conteriam elementos subliminares
importantes (CALAZANS, 1999)°. Mas a despeito desta controvérsia, podemos afirmar
que os jingles de uma forma geral embora sejam feitos na publicidade com um ideal de
reforgar preferéncia e promover produtos, também podem muitas vezes retratar
contextos sociais importantes e revelar muito da sociedade na qual estd inscrito. Um
exemplo disso ocorreu nos anos 70, quando a agéncia de J. W. Thompson fez um jingle
para as cal¢as jeans da grife USTOP chamado Liberdade é uma cal¢a velha, azul e
desbotada. 1sso ocorreu num momento politico em que viviamos cerceados pelo regime
militar. O contexto sdcio-histdrico da pega publicitaria hd fez tomar uma dimensao

maior que a de promover uma marca de jeans (GAIARSA, 2004)*.

As estratégias publicitarias usadas numa campanha eleitoral nunca deixaram de lado os
jingles. O surgimento e popularizag¢do do radio favoreceram a presenca ostensiva deste
formato sonoro em campanhas eleitorais tanto nos Estados Unidos, onde surgiu o jingle
comercial, quanto aqui no Brasil. Mas antes mesmo do surgimento do jingle, a musica
ja se mostrava importante na publicidade, e na comunicacgao politica. O uso politico da
musica como condutor das emog¢des do publico foi muito eficaz em 1789, durante a
Revolugdo 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. Podemos reafirmar exagerar nas tintas que os
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bons “jingles sao pequenas joias de criatividade e capacidade de emocionar”

(NERLING, 2001)°

Podemos definir o jingle politico como sendo qualquer can¢do com um propodsito
politico e publicitario. Este objetivo pode ser tanto conseguir apoio € votos a um
politico (partido, frente ou causa) quanto para criticar ¢ diminuir apoio € votos a outro
politico (partido, frente ou causa) adversario. A duragdo temporal dos jingles politicos
variou significativamente desde seu inicio até os dias de hoje. No inicio era usual terem
uma duragdo entre 30 e 60 segundos, hoje os jingles politicos tém em média 2 minutos,
mas essa duragdo pode variar de 9 segundos até 8,5 minutos®. Isso mostra que ndo

podemos usar a duragao temporal para definir o jingle politico.

O jingle pode ser entendido como um elemento que reforga as virtudes e as principais
diretrizes politicas dos candidatos. Nunes (2004)’, ao estudar a linguagem sonora no
meio radiofénico em campanhas eleitorais, desenvolve uma caracterizagdo composta
por: emocionalidade, fala reiterativa, conversa fixadora e imagem marca. Muitas, se ndo
todas, estas caracteristicas se apresentam claramente no jingle politico. O jingle em
muitas campanhas € usado como elemento de sintese tanto da imagem do candidato, de
suas virtudes e pontos fortes assim como de suas propostas; isso justamente usando uma
linguagem francamente emotiva, que reforce estes pontos, tentando fixar no eleitor uma

idéia-chave, um conceito, sobre a candidatura.

O jingle politico no Brasil

A historia do jingle politico no Brasil ¢ quase tdo antiga quanto a propria histéria do
jingle na publicidade em geral ou a historia do voto livre no pais. Nos anos vinte do
século passado durante ja existiam no pais parddias musicais com cunho politico que
satirizavam candidatos e politicos, inclusive o entdo presidente Washington Luis. Estas

musicas se encaixam perfeitamente na definicdo de um jingle politico o que nos remete

5 NERLING, Marcos Daniel. Maketing em Radio: informagdo também vende. Trabalho ganhador do 4° Prémio de
Midia do Estaddo em 2001 — Categoria Estudante — Case Radio. 2001.
® De acordo com o que observamos nos 211 caso estudados até agora em nossa pesquisa.

7 NUNES, Marcia Vidal. O radio no horario eleitoral de 2002: a sedugdo sonora como estratégia de marketing .
Paper apresentado no IV Encontro de Nucleos de Pesquisa do Intercom. 2004.
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a uma importante descoberta: o jingle politico no pais surge antes mesmo do jingle

comercial tanto aqui e quanto nos Estados Unidos.

J& nos anos 30 as campanhas eleitorais famosas como as de Getulio Vargas, por
exemplo, passaram a fazer um amplo uso do jingle politico como tatica de angariar
simpatia e voto dos brasileiros. Outros politicos importantes também fizeram dos jingles
sua marca registrada, como Janio Quadros, com o célebre jingle Varre, varre
vassourinha, que o acompanhou em varias campanhas até mesmo quando venceu em

1985 a prefeitura de Sao Paulo®.

Hinos, marchas, sambas e musicas carnavalescas predominaram entre os géneros
musicais mais utilizados pelos jingles politicos das décadas de 30 a 60. O uso de
interpretes e compositores famosos na elaboracdo de jingles politicos também foi
corriqueiro neste periodo, alguns deles faziam suas obras declaradamente outros

utilizavam de artificios como pseudonimos.

De 14 para ca o jingle politico nunca esteve em desuso no decorrer de uma campanha
eleitoral, ¢ mesmo com o surgimento e posterior popularizacdo da televisdo ele
continuou sendo prestigiado como arma de campanha, na forma de videoclipe. A
trajetoria do jingle politico no pais renderia sozinha mais de um artigo. Vamos a seguir
explorar algumas caracteristicas gerais apresentadas nos jingles produzidos para

governador e deputado estadual nas elei¢des de 2006.

Método de analise

Selecionamos a principio uma amostra que compreende 210 jingles, sendo que 159
(77,6%) sao referentes a candidatos a governador, 38 (18,8%) referentes a candidatos a
deputado estadual, 5 (2,4%) sdo jingles que versam sobre candidatos ao governo e a ao
senado, 2 (1%) jingles que associam candidatos do governo, senado e a presidéncia e 1
(0,5%) que versa sobre governo e presidente. Estes dados, ainda que parciais, ja podem

nos fornecer indicios significativos sobre as estratégias utilizadas em jingles eleitorais

A letra do jingle era: “varre, varre, varre, varre vassourinha / varre, varre a bandalheira / que o povo ja 'ta
cansado / de sofrer dessa maneira / Janio Quadros é a esperanga desse povo abandonado”

208



em 2006. Ao todo, até agora, nossa pesquisa analisou 430 minutos e 55 segundos de

jingles que foram classificados em 37 categorias.

Em nossa categorizacdo dos dados nos baseamos na literatura que analisa propaganda
eleitoral em suas estratégias retoricas, sobretudo nos trabalhos de Figueiredo et all

(2000)° € Lourengo (2007)".

Os dados foram analisados tanto de forma quantitativa através de estatistica descritiva e
métodos de andlise de dados categoricos, como os testes V de Cramer e o Coeficiente de

Contingéncia, apropriados para analise de dados categoricos.

Caracteristicas gerais do jingles analisados
A distribui¢do dos jingles analisados segundo seus partidos de origem, observamos que

a amostra obtém seus maiores percentuais justamente dos maiores partidos politicos no

pais em 2006, PMDB, PT, PSDB.

Distribuicio dos jingles por partido

n. % % valida
PMDB 52 24,6 24,8
PT 44 20,9 21,0
PSDB 33 15,6 15,7
PFL 29 13,7 13,8
PSB 26 12,3 12,4
PDT 7 33 33
PP 5 2,4 2,4
PTB 5 2.4 24
PCdoB 4 1,9 1,9
PPS 2 9 1,0
PV 1 5 5
PRB 1 5 5
PSC 1 5 )5
Total 210 99,5 100,0
perdido 1 5
211 100,0

No que diz respeito ao posicionamento politico expressos classificadas quatro principais
posturas uma de situagdo, que enfatizou a manutengdo do status quo, a segunda de

oposicdo no qual a tonica era uma renovacdo, uma mudanga do status quo, a terceira

* FIGUEIREDO, Marcus; ALDE, Alessandra; DIAS, Heloisa e JORGE, Vladimyr L.
Estratégias de Persuasdao em Elei¢cdes Majoritarias: Uma Proposta Metodologica para o
Estudo da Propaganda Politica. In: FIGUEIREDO, Rubens (Org.). Marketing Politico e
Persuasdo Eleitoral. Sao Paulo, Fundagao Konrad Adenauer, 2000.

' LOURENCO, Luiz C. Abrindo a Caixa-Preta: da indecisdo ao voto: as elei¢cbes presidenciais de 2000,
Tese de doutorado em Ciéncia Politica. IUPERJ, Rio de Janeiro. 2007.
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mostra uma postura ambigua que as vezes coloca a uma postura renovadora e em outras
enfatiza a manuten¢do do status quo e a quarta e ultima que classificamos como

inexistente, quando ndo ha uma clara e definida postura com relacao ao status quo.

Distribuicio dos jingles segundo o posicionamento politico expresso em suas letras

n. %o % valida

inexistente 73 34,6 35,8

mandatario 58 27,5 28,4

desafiante 43 20,4 21,1

ambiguo 30 14,2 14,7

Total 204 96,7 100,0
perdido 7 3,3
211 100,0

A distribuicao acima mostra que a maior parte dos jingles foi usada sem expressar um
claro posicionamento frente ao status quo, 35,8%. A €nfase na manutengao da situagao
politica apareceu em cerca de 27,5% dos jingles enquanto que uma tonica maior numa
posicdo contraria ao status quo ficou com cerca de 21,1% e cerca de 14,2% adotaram

um posicionamento ambiguo em suas letras.

Os jingles de uma forma geral também deram mais destaque ao tempo presente com
palavras refor¢ando as imagens presentes e propostas colocadas pelos candidatos. O
presente foi a dimensdo temporal predominante ¢ 66% dos jingles analisados, seguido
pelo futuro com 18,5% e o passado com 10,2% e 4,9% que tinham letras sem uma
dimensao temporal definida ou atemporal. Quanto ao publico 92,3% dos jingles foi
destinado para o publico geral, 4,8% também eram enderecados a mulher e 2,4% ao

publico jovem.

Os jingles politicos dos candidatos ao governo em 2006

As eleigdes aos governos estaduais em 2006 envolveram 194 candidatos nos 27 estados
do pais. Os 159 jingles de governadores coletados correspondem a 53 candidatos de 24
estados das 5 regides do pais e de 10 partidos distintos. O que acreditamos ser uma
amostra significativa para um estudo de cardter exploratorio. O tempo médio gasto foi

de cerca de 121,47 segundos.

Estados e Partidos dos jingles para governador presentes na amostra coletada
| | partidos n. % | UF n. % |
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governador PT 25 15,7 AM 19 11,9
PSDB 28 17,6 AP 3 1,9
PMDB 42 26,4 BA 5 3,1
PDT 6 3,8 CE 7 4.4
PPS 2 1,3 DF 8 5,0
PFL 28 17,6 GO 11 6,9
PP 1 ,6 ES 2 1,3
PSB 25 15,7 MA 20 12,6
PRB 1 ,6 MT 1 ,6
PSC 1 ,0 MS 1 6
Total 159 100,0 MG 2 1,3
PA 6 3,8
PB 10 6,3
PR 13 8,2
PE 5 3,1
PI 3 1,9
RJ 4 2,5
RN 7 4,4
RS 6 3,8
RO 1 6
SP 11 6,9
SC 7 4.4
SE 2 1,3
TO 5 3,1
Total 159 100,0

Estes jingles na sua maioria mostraram uma grande variedade de estilos musicais foram

encontrados cerca de 36 diferentes géneros de musica. Destes estilos o mais recorrente

foi o que classificamos como “pop-gospel”. Este estilo musical ¢ inspirado nas odes

evangglicas carregadas de emotividade misturando acordes menores € uma voz isolada

no inicio da musica para depois ir num crescente da melodia agrupando vozes, coral e

palmas com a predomindncia ja de acordes de tonalidade maior, mais alegres e

exultantes. Um bom exemplo dentro da MPB deste tipo de género é a composi¢do de

Roberto Carlos, Jesus Cristo, ou mesmo no universo do pop internacional a musica

tema da campanha USA for Africa, We are the world.

Estilos musicais dos jingles para governador em 2006

estilo n % % valida
op gospel 17 10,69 11,24
Mistura 16 10,06 10,60
IAxé 12 7,55 7,95
[Xote 11 6,92 7,28
Forro 10 6,29 6,62

rock balada 8 5,03 5,3
samba-enredo 7 4,40 4,64
Samba 6 3,77 3,97
Pop 5 3,14 3,31
[Eletronica 4 2,52 2,65
[Frevo 4 2,52 2,65
IMarcha 4 2,52 2,65
Quadrilha 4 2,52 2,65
Rap 4 2,52 2,65
ICalipso 3 1,89 1,99
Infantil 3 1,89 1,99
mpb balada 3 1,89 1,99
regional RS 3 1,89 1,99
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Rock 3 1,89 1,99
Sertanejo 3 1,89 1,99
trio-elétrico 3 1,89 1,99
ILambada 2 1,26 1,32
Reggae 2 1,26 1,32
IRomantico 2 1,26 1,32
Brega 1 0,63 0,66
ICapoeira 1 0,63 0,64
IClassico 1 0,63 0,66
ICumbia 1 0,63 0,64
Pagode 1 0,63 0,6
Parintins 1 0,63 0,66

op-ska 1 0,63 0,6
Repente 1 0,63 0,66
saga nordestina 1 0,63 0,64
samba paulista 1 0,63 0,66
[Tecnobrega 1 0,63 0,64
IVanerao 1 0,63 0,6
[Total 151 94,97 100,00
System 8 5,03

159

Por ter uma predominancia emotiva em sua melodia este estilo tende a cumprir um
papel que desperte o lado mais sensivel do eleitor ao mesmo tempo em que louva a

imagem do candidato.

O segundo estilo mais presentes nos jingles observados ¢ o que denominamos
“mistura”, isso porque ndo ha uma clara defini¢do de estilo e muitas vezes estas pecas
apresentam 3 ou 4 estilos musicais misturados entre si. Este recurso ¢ utilizado muitas
vezes agregando as caracteristicas mais populares de cada estilo, por exemplo, como um
repique tipico de axé, uma sanfona caracteristica do forr6 e um pequeno solo com uma
guitarra distorcida.

Vale destacar ainda a importancia dos géneros musicais oriundos do nordeste. Em seu
conjunto eles somam cerca de 29% do total, sendo que s6 o “axé” e o “xote”
correspondem a 15,23%. Contudo, deve-se aqui levar em conta que uma parte

significativa dos jingles analisados serem da regido nordeste, 37,1% do total.

Para uma conclusdao mais robusta cruzamos as varidveis, estilos musicais e regides de
origem dos jingles e verificamos pelo teste qui-quadrado que ha uma relagdo entre as
duas varidveis, uma vez que foi o encontrado o valor 209,243 com 140 graus de
liberdade e significancia 0,000. Os testes de V de Cramer (0,589) e o Coeficiente de
Contingéncia (0,762) mostraram uma relagdo no minimo de média intensidade e alta

significancia (0,000). O que corrobora a idéia de que apesar da difusdo da cultura
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musical regional para muitas partes do pais os candidatos a governador preferiram
enfatizar mais os ritmos e géneros musicais das regioes de seus respectivos estados. Tal
tatica faz sentido para promover a proximidade com a cultura popular das regides onde

o politico se candidata.

Quantos aos apelos utilizados nas letras observamos a predominancia de uma
argumentacdo pragmatica com 52,6% os apelos emocionais ficaram com cerca de
47,4%. O partido que mais fez uso de letras mais emotivas foi o PFL 71,4% dos jingles
do PFL eram predominantemente emotivos, isso corresponde a cerca de 27,8% do total
dos apelos emocionais de toda a amostra. J4 o partido que mais fez uso de apelos
pragmaticos, que levassem o eleitor a refletir sobre razdes mais objetivas para seu voto,
foi o PSDB em 80,8% de suas letras predominam este apelo. Realizando os testes V de
Cramer (0,420) e o Coeficiente de Contingéncia (0,387) pudemos ver que hd sim uma
relacdo significativa (0,001) e de média intensidade entre partidos e apelos, o que quer
dizer que determinados partidos se relacionam mais a certos tipos de apelos nas letras de

seus jingles que outros.

As retoricas por sua vez nao apresentarem diferengas expressivas segundo os partidos
que as veicularam em seus jingles. Em todos o que predominou foi uma retérica de
seducdo, aplicando o teste qui-quadrado ndo encontramos diferengas significativas. Este
dado mostra que o jingle foi utilizado retoricamente muito mais como instrumento de
sedugdo (73,1%) do que como peca de critica (1,9%), ameaga (2,6%), expressao de
valores morais (7,7%) ou proposi¢des para um mandato (14,7%).

No que diz respeito ao cruzamento entre retorica e apelos com posicionamento politico
(situagdo e oposi¢do) expresso nas letras vimos que a retérica também ndo apresentou
diferengas significativas. Tanto candidatos manifestadamente de situagdo, quanto os de
oposi¢do, nao apresentaram retoricas diferenciadas. J4 no que tange aos apelos houve
sim uma diferenga significativa. Observando a tabela abaixo vimos que hd uma
expressiva incidéncia do posicionamento de mandatirio correlacionada com apelos
pragmaticos, por outro lado ha uma incidéncia maior do apelo emotivo nos jingles sem

posicionamento.

Distribuicio de apelos versus posicionamento politico
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nos jingles dos candidatos ao governo em 2006

apelos Totall

emocional pragmatico
inexistente 31 24 55
43,1% 30,0% 36,2%
mandatario 8 30 38
11,1% 37,5% 25,0%
desafiante 19 14 33
26,4% 17,5% 21,7%
ambiguo 14 12 24
19,4% 15,0% 17,1%
72 80 152
100,0% 100,0% 100,0%

O teste V de Cramer (0,305) e o Coeficiente de Contigéncia (0,292) mostraram uma
correlacdo de fraca para média intensidade com uma significancia menor que 0,005. O

grafico de analise correspondéncia (HOMALS) evidencia a proximidade das categorias.

Quantfications

desafiante

mandatario

"""9"'_‘?”“’ g €Mmotvo
inexisten
00 =)

20 W ambiguo

Dimension 2

-25

Dimension 1

Os jingles dos candidatos a deputado estadual
Os 38 jingles analisados dos candidatos a deputado estadual, correspondem 11 estados
da federagdo. Deste total seguindo o que ja foi visto nos jingles dos candidatos a

governador foi encontrada uma grande variedade de estilos musicais, 19 no total.

Um diferencial importante nos jingles a deputado estadual ¢ a énfase dada ao nimero do

candidato, algo que muitas vezes nem apareceu nas letras dos candidatos a governador.
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Aqui esta referéncia aparece de forma direta (70,3%) e indireta (13,5%) de forma mais

expressiva. Nos jingles a governador 44,2% fazem referéncia direta ao cargo.

No que diz respeito ao posicionamento politico também existe um diferencial
importante 42,9% das letras tem um posicionamento inexistente, 40,0% de um
posicionamento de mandatario, apenas 11,4% assumiram uma postura de oposi¢ao
(menos que a metade observada nos jingles ao governo). Esse dado ganhard maior
clareza no prosseguimento da pesquisa quando colocado a luz dos contextos politicos
vivenciados nos estados, avaliando os insumos e beneficios dos candidatos a assumirem

maior apoio ao status quo que se colocarem em oposicgao a ele.

Alguns apontamentos
Por se tratar de um trabalho exploratério os apontamentos aqui ainda ndo sdo

conclusivos, mas ja revelam algumas descobertas importantes entre as quais:

1- A expressiva parcela de jingles que ndo assumem uma postura politica frente ao
Status quo, ndo se colocando nem contra e nem a favor, cerca de 35,8%. O que
pode ser, em parte, compreendido com a preocupagdo dos candidatos em
conseguir o voto do eleitor independente de sua opinido sobre a situacdo ou
renovagdo da situacdo politica;

2- Que os jingles apresentam hoje caracteristicas comuns independente dos cargos,
partidos e candidatos a que se destinam. Destaco a grande diversidade de estilos
e géneros musicais;

3- A destinagdo para o publico geral de quase a totalidade dos jingles presentes na
amostra, o que mostra que este formato de publicidade deve ser abrangente e
agregar eleitores de varios perfis;

4- A pouca diferenciacdo retérica, seja por partido, seja por posicionamento
politico expresso nas letras nos jingles, para elei¢des de governadores em 2006.
A predominancia de uma retérica sedutora mostra que o conteudo dos jingles
deve ser assimilado sobretudo com elementos de facil assimilagao;

5- A associagdo entre as categorias de posicionamento politico inexistente € o apelo
emotivo e por outro lado a associacdo entre o posicionamento de mandatario e o

apelo pragmatico nos jingles dos candidatos aos governos estaduais. Este
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resultado mostra a coeréncia entre os jingles que apelam para o lado sensivel do
eleitor tendem a ndo colocar uma posigao politica clara e por outro lado aqueles
jingles feitos por candidatos que pretendem a reelei¢do enfatizando as
realizacdes e a manutencdo de seu cargo mostrando mais elementos de calculo

pragmatico para o voto.
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