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Na batalha musical pelo voto, a capital da resisténcia ndo resistiu a melodia
empolgante daquele que foi o grande hit das eleicdes municipais do ultimo ano.
Ocupando as paradas de sucesso durante toda a campanha, o jingle reggae
quadruplicou o percentual do seu candidato nas pesquisas de intengdo de voto — o que,
no entanto, ndo foi suficiente para garantir a conquista do Palacio Tomé de Souza. O
candidato testado e aprovado no jingle foi reprovado nas urnas. Lula continua meu
presidente, Wagner continua meu governador... mas Pinheiro ndo ¢ o prefeito da
gente. A voz do povo ndo era Neto ou agora ndo era a vez do povo... é possivel fazer

diferente, sem duvidas, mas a cidade embalou e deixou Jodo governar por mais

quatro anos. Que tenha sido a melhor decisao!



RESUMO

Este trabalho se propde a identificar a importancia dos jingles no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral, uma das particularidades do cenario eleitoral brasileiro. Buscamos
alcangar este objetivo através de um estudo de caso, as eleigdes para prefeito da cidade de
Salvador em 2008. Primeiramente, estudamos alguns aspectos da sociedade contemporanea,
buscando compreender o papel da comunicagdo e¢ da publicidade nesta sociedade, e as
mudangas verificadas na comunicacao politica com as novas formas de visibilidade advindas
dos meios de comunica¢do de massa. Em seguida, verificamos a aproximac¢ao da propaganda
politica com a publicidade comercial e a importancia da televisdo na consolidacdo do
marketing politico/eleitoral no Brasil, sobretudo com o desenvolvimento do Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral. Para finalizar, consideramos um proposta metodoldgica de analise
dos programas do HGPE para a andlise da elei¢do que tomamos por estudo de caso, que
envolvia cinco candidatos na disputa pelo cargo de prefeito da capital.

Palavras-chave: jingle, publicidade eleitoral, Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral,
eleicoes.
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1. INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea o consumo se expande para areas ndo comerciais,
sustentado por uma logica de felicidade individual. Através do consumo percebemos e
expressamos a nossa identidade. Diante disso, a publicidade continua dividindo opinides. Se
para uns ela reflete os modos e estilos de vida que compdem o tecido social, para outros ela os
cria e os modifica. Enquanto ndo se chega a um consenso, a légica comercial conquista
espaco ¢ a publicidade se expande para outros dominios, chega at¢ mesmo a politica e a
religido. Nesta sociedade, a comunicacdo ¢ onipresente € as marcas imperam, sejam elas
comerciais, politicas, religiosas. Tudo se destina a promové-las, a fazé-las dominar o

imaginario do consumidor.

O contato com aqueles que sdo feitos para sensibilizar, emocionar ou simplesmente
para serem memorizados pelo publico, os jingles, em um episddio pontual, nos trouxeram um

objeto de estudo.

Os jingles sdo ferramentas utilizadas na publicidade comercial e na propaganda
politica, da qual a publicidade eleitoral ¢ uma subdivisdo. O alto poder de memorizacdo pela
for¢ca da melodia favorece a construgdo de marcas e a assimilagcdo de conceitos. Certamente os
jingles ja fazem parte do nosso cotidiano de tal maneira que ndo existe um s habitante do
planeta imune a sua eficacia. O objetivo deste trabalho ndo ¢ analisar as condi¢des de eficacia
do jingle e sim observar que importancia lhe ¢ atribuida fora do conceito da publicidade.
Delimitando ainda mais a questdo, optamos por estudar a importancia do jingle dentro do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral, que ¢ uma das caracteristicas singulares da eleigao

brasileira, como veremos.
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Selecionamos para estudo de caso, as eleicdes municipais de Salvador em 2008. A
escolha se deve pela proximidade do objeto fisica e temporalmente; por ter dispostos
antagonicamente candidatos que ja participaram de um disputa midiatizada do mesmo cargo e
outros que participavam pela primeira vez; por um dos candidatos apresentar um jingle que ja

era cantado nas ruas antes do HGPE ter inicio.

Para alcangar o nosso objetivo, concentramos a nossa analise nos dezenove programas
exibidos durante o HGPE, no meio televisdo, no primeiro turno das elei¢des. Verificamos
raras diferengas nos programas exibidos no horario vespertino e noturno, e selecionamos os
programas veiculados no horario das 20:30 em decorréncia de ser este o horario em que se
concentram as maiores audiéncias do meio, e pela sua inser¢cao na grade de programacgao
geralmente entre noticiarios e telenovelas, cujas linguagens sao utilizadas para aproximacao

do HGPE com a programacao comercial das emissoras.

Dividimos este trabalho em duas partes. Na primeira, buscamos conhecer algumas
caracteristicas da sociedade contemporanea relacionadas com os meios de comunicagao € a
publicidade, e como se desenvolve o processo de transformacao da visibilidade e das relagdes
sociais. Também observamos de que maneira acontece a aproximagdo das técnicas da
publicidade comercial com a propaganda politica e buscamos entender o conceito e as
particularidades do jingle. Encerrando o trabalho, a andlise de alguns elementos do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral e uma observacao sobre a utilizacdo dos jingles em uma
campanha eleitoral na televisdo, através de um estudo de caso, as elei¢des municipais em

Salvador no ano de 2008.
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2. A MUDANCA DA VISIBILIDADE E AS TRANSFORMACOES DA POLITICA
MIDIATICA

A sociedade contemporanea tem como algumas de suas caracteristicas a generalizagao
do consumo e do processo de moda, e a onipresenga dos meios de comunicagdo. A
generaliza¢do do consumo se estende, de acordo com Thompson(2008) ao consumo de formas
simbdlicas produzidas e divulgadas em larga escala. A generalizagdo do processo de moda ¢é
defendida por Lipovetsky(1989) para quem esse processo ¢ baseado nos principios da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificagdo. Para Rubim(1999) a onipresenga da
comunicagdo se percebe na maneira em que ela aparece na quase totalidade dos lugares e

tempos sociais.

Segundo Thompson(2008), mudangas significativas nas interagdes sociais € nas
configuragdes de espago e tempo sdo conseqiiéncias do processo de formacdo da sociedade
moderna, no qual os meios de comunicagdo tiveram muito mais importancia do que a que lhes
¢ atribuida pelas teorias sociais. Conforme o seu pensamento, os meios de comunicagdo
alargam o alcance da experiéncia, que se desvincula do espaco e do tempo (a co-presenca
deixa de ser necessdria para se vivenciar uma experiéncia) e passa a depender destes meios de
comunicagdo. Nas interagdes sociais, ainda segundo Thompson(2008), o que se percebe ¢ um
declinio da interacdo face-a-face ou de co-presenca em favor da quase-interacdo mediada. O
conceito de quase-interagdo mediada foi desenvolvido por este autor para designar as relagdes
sociais mediadas pelos meios de comunicacdo de massa. A idéia de quase-interacdo se
justifica pelo pouco ou nenhum poder de interferéncia do receptor na mensagem, ou seja, na

comunica¢do de massa ndo acontece uma interagdo, e sim uma quase-interacao.
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Para Aprille(2008, p.17) “a experiéncia da realidade ¢ midiatica. A sua maneira e
intengdes, os meios informam, interpretam, entretém [...] mas também multiplicam e
enriquecem os modos e discursos simbolicos da comunicagdo.” (tradugdo nossa). Diz ainda
que aliados a tecnologia, os meios estdo transformando as relagdes econdmicas, sociais €
culturais. Um exemplo desta transformagao percebemos no campo da comunicagao politica, a
introducao do radio e depois da televisao, modifica a participacao popular. Para acompanhar a

politica, ndo € mais preciso sair de casa, ir aos comicios, sindicatos ou associagoes. O acesso a

politica ndo se restringe somente aqueles que se interessam por ela. (GRANDI,1992).

O consumo se divide em trés fases. Na primeira delas, iniciada por volta de 1880, os
mercados locais sdo substituidos por mercados nacionais, possibilitados pelas modernas
estruturas de transporte e comunicagdo. O barateamento dos custos de producao propiciou a
insercao de um maior nimero de pessoas na esfera do consumo. Mudangas surgem na relagao
de consumo, ao invés do vendedor, o que garante a qualidade do produto ¢ a marca do

fabricante (LIPOVETSKY, 2007).

Na segunda fase, vive-se a sociedade da abundancia. E a sociedade do desejo, com
todo o cotidiano impregnado do imagindrio da felicidade consumista. O consumo ¢
interpretado como uma légica de diferenciacdo. A obsolescéncia ¢ programada e a renovagao
por vezes estd apenas em aprimoramento de detalhes. (LIPOVETSKY; BAUDRILLARD,
1989, 1995). A publicidade surge como mecanismo de sustentacao do sistema de producdo e
consumo massivos. O objeto tem um valor de utilizagdo e um valor de troca (funcao
econOmica e func¢do signo) e nds consumimos o sentido do produto na publicidade; o signo
publicitario evoca a auséncia de algo que se deseja e oferece a felicidade. A l6gica de eficacia
da publicidade ¢ a da fabula e da adesdo. O discurso retdrico ou informativo nao tem efeito

decisivo sobre o consumidor, eles racionalizam a compra, que por sua vez ultrapassa o
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racional. A publicidade tem uma fungdo ludica, de espeticulo, de jogo, de encenagdo.

(BAUDRILLARD, 1989, 1995).

A terceira fase do consumo ¢ caracterizada pelo hiperconsumo, época em que o
consumo ¢ organizado em torno de uma logica subjetiva e emocional. O gosto pela mudanga
se universaliza, a moda ultrapassa os limites do vestudrio. Impera o individualismo e a
segmentacao na producdo e no consumo, o que também inclui os produtos culturais. Os atos
de compra nao refletem mais a identidade econdomica e social das pessoas, expressam
diferencas de idade, os gostos particulares, a identidade cultural - incluindo os produtos mais
triviais. O consumidor busca satisfagdo de interesses pessoais, o jubilo, o ludico, o
entretenimento, a vida longa. Com o crescimento dos gastos com lazer, a preocupagdo nao €
mais produzir mercadorias, mas produzir entretenimento. Diminui cada vez mais o periodo
para langamento de novos produtos no mercado ¢ a busca incessante pela novidade e pela

diversificacao se expande também aos produtos culturais.

Podemos perceber presentes nas campanhas politicas e eleitorais os principios da
segmentacao e da individualidade do consumo apontadas por Lipovetsky (2007). Observamos
também similaridade com o pensamento comercial, que mudou o enfoque da produgao para o
consumo (o que se vende/ o que se compra). Nas campanhas politicas, o enfoque também

muda, centrando-se nas preferéncias do eleitorado (em que/quem se vota).

A publicidade se agiganta, estruturando-se com os mesmos principios das organizagdes
fordianas, e se rege pelas regras de diversificagdo e renovagdo incessante, caracteristicas
dessa nova fase, que vivemos agora. A func¢ao da publicidade nesta nova era, ¢ controlar as
esferas das necessidades e condicionar o consumidor. Os objetivos da publicidade sdo cada

vez mais voltados a fidelizagao do cliente, busca-se criar vinculos emocionais com a marca.
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(LIPOVETSKY, 2007). De acordo com o pensamento de Aprille (2008, p.23), a alta

exposi¢ao midiatica nao assegura a publicidade um previsivel indice de eficiéncia:

Uma das varias fungdes dos meios ¢ vender o que o publico deseja comprar, sejam
noticias, entretenimento, companhias, ideologia etc. Esta realidade virtual, produto da
capacidade dos meios para representar, interpretar e significar a realidade se acopla,
oportunamente, a intencionalidade metafdrica propria da publicidade. (tradugido nossa)

A competicdo entre as marcas e a padronizacdo industrial impulsionam uma corrida
interminavel para o inédito, o efeito, o diferente, que capte a atencdo e memoria do
consumidor. “E a era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-
se estrelas, ¢ preciso transformar os produtos em ‘seres vivos’, criar ‘marcas pessoa’ com um

estilo e um carater”. (LIPOVETSKY, 1989, p.187).

A publicidade traz a mensagem de renovagdo, progresso, lazer, juventude, etc, que
cerca as inovagdes tecnoldgicas. Os produtos anunciados sdo mitificados, personalizados,
adquirem atributos humanos e conduzem a felicidade. Para reforgar este ideal de felicidade
subjetiva, as palavras deixam de ser escolhidas pelo carater informativo, para serem
escolhidas pelo carater persuasivo. (CARVALHO, N., 1996). A autora acredita que toda toda
fala humana é argumentativa, voltada para informar e manipular, e a publicidade explora o
uso racional dos recursos de linguagem, buscando o convencimento e a a¢do do publico alvo.
A publicidade usa a ordem, a persuasdo (fazer acreditar) ou a sedu¢do (buscando o prazer)
para conseguir seus objetivos. Carrascoza (2003, p.153), acredita que as técnicas de persuasao
“servem para auratizar a imagem de um produto, servigo, instituicdo, partido politico, etc,
realcando suas qualidades positivas”. Na politica, sio empregadas por partidos de esquerda e
de direita e no mercado, na venda de produtos e servigos. A utilizagcdo consciente e sist€émica
da persuasdo na propaganda remonta a Idade Média, mas identificamos mais facilmente os

exemplos no século XX, como a propaganda nazista, e a do Estado Novo.
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Para Guedes Pinto (1997), a informagdo passa a ser secundaria ¢ o apelo se faz a
emogao do consumidor. A linguagem visual e verbal busca o envolvimento afetivo e a adesao
espontanea. Para Gomes, W.(2004) a politica se transforma e o espago publico e a propaganda
necessitam de mecanismos de mediacdo desconhecidos na pequena comunidade. Com o
desinteresse da populacao pela politica, uma das estratégias para chamar a atencao € tornar o
discurso politico mais atraente através da insercdo do espetaculo, sobretudo no periodo
eleitoral, quando se espera e pretende uma resposta mais imediata do publico.
(LIPOVETSKY, 1989).

A publicidade precisa ser renovada, precisa ser reflexiva, em substituicdo a que
apresenta um mundo perfeito. E o que afirma Toscani (1996), que defende uma publicidade
que se dirija ao racional das pessoas, uma publicidade com maior responsabilidade social, que
acarretaria em uma transformagao no processo de consumo, que deixaria de ser desenfreado e

passaria a ser consciente.

As contemporaneas relagdes entre comunicagdo e politica realizam-se em um cenario
de onipresenga de comunicacao. “A politica ja ndo controla de modo pleno a sua prépria
realizagao como atividade necessariamente publica™ gragas a complexa sociabilidade atual e o
desenvolvimento da comunica¢do midiatica, portadora do virtual monopo6lio da construcao da
dimensao publica da atualidade. (RUBIM, 1999, p.128). A comunicagdo ¢ mediatizada, segue
a logica capitalista (industria cultural), ¢ um campo social e uma rede, constituindo-se em
uma esfera de poder que se confronta com outros poderes, entre eles a politica. (RUBIM,

2000).

A onipresenca dos meios de comunicagdo cria novas formas de visibilidade,
transformando a natureza do carater publico, que deixa de ser o que se refere ao Estado para

ser o que se refere ao visivel. Em contrapartida, privado deixa de ser o que se refere a
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sociedade civil para ser o que se refere ao invisivel. As consequéncias desta visibilidade nao
podem ser previstas ou controladas e ainda assim, se almeja ser visivel para ter o

reconhecimento, o destaque em uma época de extrema competitividade. (THOMPSON,

2008).

Gomes, W. (2004) acredita que a discussao publica e a propaganda sdo fundamentais
para o consentimento da maioria em um processo de disputa contra interesses opostos. A
legitimagdo de um um grupo ou sujeito de interesses ocorre pelo antincio publico da adesao
através do voto. A atividade da propaganda consiste na apresentacao publica das posigdes e
dos argumentos que se pretende defender contra posigdes contrarias e distintas, com a

finalidade de convencer as pessoas a adesao.

Para Lipovetsky (2007) a publicidade deixou de ser construida ao redor dos beneficios
funcionais do produto, em parte porque estes sao pouco diferenciados entre si, para se
concentrar na difusdo de valores da marca. Assim, acentua-se o espetacular, a emocao,
significantes que sobrepassam a realidade objetiva dos produtos. Para este autor, o que
importa cada vez mais para a comunicagdo € criar uma relacao afetiva com a marca.

O uso das técnicas de persuasao da publicidade se configura como uma maneira eficaz
para atingir os objetivos da visibilidade e da conquista do consumidor. Thompson(2008)
defende que na atual conjuntura cabe a midia a funcdo de mediadora da esfera publica (dos
debates sobre assuntos de interesse comunal) em busca de uma democracia deliberativa.
Conforme o autor, a democracia que temos hoje se distancia bastante do ideal classico
ateniense por apresentar desencantamento da maioria dos cidaddaos com a politica, resumindo

a sua participagdo ao voto em eleigdes periodicas.

Para Rubim (2000, p.09) as elei¢cdes hoje sao “um momento ¢ um procedimento -

ritualizado, periddico e legitimado - de escolha e investidura de dirigentes representativos
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para exercicio de poder(es) na sociedade.” As elei¢cdes exigem investimento em comunicagao,
porque o objetivo € comunicar idéias e propostas, convencer, emocionar. “Deste modo, toda e
qualquer eleicao adquire carater de disputa comunicacional, mesmo quando inexistem midias,

em perspectiva relevante.” (RUBIM, 2000, p.13)

2.1 A aplicacdo do marketing ao campo da politica e a convergéncia das técnicas e

estratégias de persuasiao

Se na sociedade contemporanea tudo ¢ mercadoria, por que nao vender idéias e
pessoas (candidatos)? Lipovetsky(1989) traz a perspectiva de a publicidade atravessar a
fronteira do comercial e ganhar outros terrenos, € aponta para a utilizagdo indiscriminada dos
termos publicidade e propaganda. Sobre a terminologia, Gomes, N. (2001) diferencia os
termos sob a o6tica do carater ideoldgico da propaganda. No nosso ponto de vista, ha também
ideologia na publicidade, quando se recorre, por exemplo, a mitos como os de beleza ou
juventude nas mensagens publicitarias, para vender a fungdo signo do objeto. Os interesses
econdmicos do anunciante ndo sdo explicitados, porque o que importa ¢ a satisfagdo das
necessidades sociais do consumidor (prestigio, reconhecimento etc). Entdo, se hé a utilizagdo
da ideologia para que a compra ultrapasse os limites da razao, mais adequado seria a distingao
dos termos sob a otica do carater comercial da publicidade, uma vez ndo se percebe interesses
comerciais na propaganda, mas sim interesses de aquisicdo e manutengao do poder. Ainda que
discordemos da autora na questdo da diferenciagdo da terminologia, reconhecemos que ha
especificidades em cada um dos conceitos e por isso adotaremos o uso dos termos tal como

proposto por Gomes, N (2001).
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Ainda sobre a questao da nomenclatura, aplicada ao campo da comunicagdo politica,

que ¢ o presente objeto de estudo, Gomes,N.(2004) acredita que seja mais adequado o uso da
expressao publicidade eleitoral, para que se defina as agdes de comunicagdo voltadas para
arrecadar votos em um momento especifico. J& propaganda politica ¢ uma expressao que
deve ser utilizada para designar as agdes de comunica¢dao voltadas para a conquista de
militantes, simpatizantes ou adeptos, independente de um momento de eleigdes. Adotaremos
também as nomenclaturas publicidade eleitoral e propaganda politica neste trabalho, para uma

melhor diferenciagdo do momento a que nos referimos.

A partir dos anos 1950 nos Estados Unidos, a propaganda politica se aproxima da que
temos hoje. Ocorre um processo de vedetizagdo dos lideres em que “nao se trata mais de
converter ideologicamente os cidaddos, mas de vender um ‘produto’ na melhor embalagem
possivel”. (LIPOVETSKY, 1989, p.198). Observa-se aqui um processo em sentido inverso ao
da humanizacdo das marcas, apontado pelo mesmo autor, com uma certa industrializa¢ao das
pessoas/politicos. Seriam os primeiros indicios de que a publicidade comercial e a propaganda

politica seguiam os mesmos passos em dire¢do a conquista do consumidor / eleitor.

A politica, em tempos de visibilidade e instantaneidade propiciada pelas midias, traz o
carisma como substitutivo de projetos politicos. O que temos, entdo, ¢ um quadro no qual “o
carisma, os dotes pessoais, desviam as pessoas da politica para o politico”. (WEBER, 2000,
p.15). Com agéncia e profissionais envolvidos em projetos de comunicagdo estratégica, a
politica se aproximou do marketing e das assessorias de comunicacao. Conforme Lipovetsky
(1989), a politica espetaculo substitui os programas de governo pelo charme da personalidade
e assim, enfraquece a capacidade de raciocinio e julgamento em proveito de reagdes

emocionais e dos sentimentos irracionais de atracao ou antipatia.
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Para Costa e Costa (2004) o conceito mais utilizado para a palavra marketing ¢ o
adotado pela AMA (American Marketing Association) que considera marketing toda atividade
de negocios que leva o produto (ou servico) do produtor até o consumidor final. Marketing
politico ¢ o conjunto de atividades que visa garantir a maior adesao possivel a uma idéia ou
uma causa, que pode ser a figura de um politico. O papel da comunicagdo através da
publicidade ou da propaganda ¢ influenciar o interlocutor, ou seja, exercer a persuasao

intencionando que outros individuos adotem o mesmo ponto de vista de quem fala.

Comprar uma marca de sabonete ndo ¢ o mesmo que dar um voto a um determinado
partido, mas existe uma semelhanca 16gica em ambas as acoes que € a escolha entre diferentes
alternativas possiveis. Esta semelhanca no processo de escolha entre alternativas possiveis,
acarreta uma convergéncia do marketing politico e do comercial, que acontece, na concepgao
de Cervelinni(2002) na priorizacdo do planejamento estratégico, no uso intensivo de
pesquisas e de informagdes sistematizadas sobre o consumidor € o ambiente, na adogao de
linhas de comunica¢do totalmente baseadas na estratégia e no desenvolvimento e
aprimoramento das técnicas de comunicagdo para permitir um contato mais individualizado e
direto com o consumidor/eleitor.

A convergéncia entre a propaganda politica e a publicidade comercial pode ser
percebida também com a andlise do que Cervelinni(2002) chama de marcas politicas.
Segundo a autora, estas marcas, na influéncia e persuasdo sobre os eleitores, podem ser
equivalentes a marcas comerciais. De acordo com Pinho (1996) imagem de marca ¢ um
conjunto de atributos e associagdes que os consumidores reconhecem e conectam com o nome
de marca. As associagdes evocadas pela imagem de marca podem ser tangiveis ou intangiveis.
Enquanto as primeiras dizem respeito aos atributos funcionais, as segundas se referem aos

valores emocionais. Ainda segundo este autor, os atributos intangiveis garantem um maior
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reconhecimento das diferengas entre as marcas e causam maior impacto no comportamento do

consumidor:

A imagem de marca ¢ construida por meio das mais diversas fontes|[...] A publicidade
[...]por sua natureza, constitui ferramenta essencial no processo de construcdo da
imagem da marca]...] A publicidade promove a fidelidade do consumidor ao explorar
corretamente em suas mensagens os valores e sentimentos que permitam estabelecer
um relacionamento de longo prazo com os usudrios de um produto ou servigo. Assim,
pode ser criado um forte vinculo emocional que sera determinante para o
estabelecimento da lealdade ¢ do comprometimento do consumidor. A comunica¢io
publicitaria anda pode evidenciar os possiveis custos existentes para o consumidor no
caso da troca por uma marca concorrente, seja em termos de tempo,de dinheiro ou de
riscos na performance do produto. (PINHO, 1996, p.50-51)

As marcas politicas tém momentos de maior visibilidade (elei¢des, crises politicas)
equivalentes as sazonalidades de maior visibilidade das marcas comerciais, € também precisa
de um posicionamento, um diferencial competitivo. Em nossa visdo, este posicionamento
acontece a medida em que os partidos e candidatos buscam um diferencial em relagdo aos
outros, quer seja pela ideologia, pela proximidade com determinada comunidade, pela
trajetoria politica, etc.

Cervellini (2002) vincula as marcas politicas aos partidos politicos, mas ndo
consideramos engano ou exagero associd-las ao candidato, uma vez que, como a propria
autora aponta, as pesquisas de opinido indicam que a grande maioria dos eleitores brasileiros
vota mais no candidato do que no partido e as proprias campanhas eleitorais tendem a uma
personificacdo, centrando-se no candidato e ndo no partido.

A politica de imagem busca construir marcas, mobilizando para determinados
personagens um vigoroso potencial de credibilidade que os diferenciam dos demais no

mercado de imagens politicas:

O conceito de 'imagem de marca' embora tenha por referéncia a imagem publica,
pressupde o preenchimento de condi¢es especificas: a) que as regras ¢ logica de
mercado tenham se estendido ao campo da politica; b) que os midias tenham
reestruturado a esfera publica, constituindo-se o 'ambiente natural' de exposi¢do das
'imagens politicas'; ¢) que os produtos 'imagens publicas' sejam planejados e
'produzidos' em setores empresariais especializados, as agéncias de publicidade.
(CARVALHO, R. 2000, p.141)
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Para Costa e Costa (2004), a propaganda tem uma fun¢do continua e importante no
processo de fidelizacdo, em dois momentos importantes: um antes € outro apds e durante a
experiéncia com a marca. No primeiro momento, gera expectativas positivas sobre a marca,
e, apOs a experiéncia, sustenta e renova continuamente uma atitude favoravel a compra. Vale
ressaltar que para a sustentagdo de uma imagem marca (0 que seria 0 mais proximo do
processo de fidelizacdo das marcas comerciais), os agentes politicos devem permanentemente
confirma-las em gestos e acdes.

Sobre as pesquisas ou sondagens de opinido, Carvalho, R.(2000) defende que se
constituem em elementos instrumentais basicos do marketing politico eleitoral, na medida em
que subsidiam as estratégias e taticas, em busca de conhecer os desejos e aspiragdes da
sociedade, para apresentd-los como imagens consumiveis.

Barthes(1993), argumenta que a publicidade (de produtos de beleza) utiliza dados
cientificos para apresentagdo dos produtos. Com a propaganda politica acontece de maneira
semelhante, com a presencga constante de dados estatisticos fundamentando as argumentagdes
dos candidatos / partidos em uma campanha eleitoral. E comum verificarmos a presenca das
pesquisas de sondagem de opinido sustentando a idéia de uma candidatura vidvel, ou estudos
de instituicdes especializadas mostrando o desempenho dos indices de desemprego, por
exemplo.

Sobre a aproximacao da propaganda politica e da publicidade comercial, Gomes, W.

(2004,p.31) diz que:

tomando a publicidade como paradigma, a propaganda politica midiatica ndo pode
evitar a logica social do consumo, em que a publicidade se inscreve. A logica social do
consumo ndo deve, entretanto, ser confundida com a tradicional logica mercantil
segundo a qual se oferecem e consomem produtos em fungdo das necessidades de suas
propriedades [...]
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No Brasil, existem trés correntes dividindo as opinides de publicitarios sobre como
aplicar as técnicas e conceitos do marketing tradicional na &area politica. Na primeira,
considera-se o partido como uma empresa ¢ o candidato como um produto a ser vendido e
segue-se todos os procedimentos de uma campanha comercial. A segunda vertente adapta as
caracteristicas pessoais do candidato, eliminando ou retocando apenas os defeitos mais
aparentes, elaborando a campanha a partir de uma posicao de equilibrio entre as aspiragdes
populares e a realidade individual do candidato. Existe ainda uma terceira colocagdo, onde “o
que se procura ¢ moldar o eleitorado ao candidato, segmentando a populagdo [...] e
concentrando sua campanha nos alvos selecionados”.(KUNTZ,1982, p.21)

Sobre a adequacdo da propaganda eleitoral a linguagem das telecomunicagoes,
Gomes,W. (2004, p.207) diz que para ser introduzida na televisdo, a politica tem que se
submeter as caracteristicas do meio, que sao o custo elevado, a cultura de entretenimento e
informacao dos meios audiovisuais, ¢ a exigéncia de dominio especializado. Para o autor,

entretém apenas o show, o espetaculo:

Na propaganda politica midiatica, os materiais, os conteudos, rivalizam com as
formas, as apresentacdes, chegando ao extremo de, as vezes se verem deslocados para
um plano secundario, visto ser estas e ndao aquelas o que dao sustentagdo televisual as
pecas expressivas. Por isso, a telepropaganda pode nado se distinguir da publicidade
comercial. E fato, de qualquer modo, que a linguagem e a logica midiaticas tendem a
homogeneizar tudo aquilo que transita na comunicacdo de massa.[...] Em suma,
‘vender' um produto comercial [...] ou cuidar da sua 'imagem' de forma a torna-lo
aceito e desejavel pelos consumidores, nao pode, nessa logica, ser muito diferente de
'vender' um candidato ou uma posi¢do politica, na medida em que a logica que
prevalece em um caso como no outro ¢ a da industria da comunicagao.

Foi somente com a redemocratizagdo do pais que o marketing politico no Brasil se
expandiu e se profissionalizou. No regime militar, apesar da propaganda, a auséncia de
concorréncia no plano politico, acrescida de rigida censura colocavam barreiras ao pleno
desenvolvimento do marketing politico. (CARVALHO, R., 1999). Para Gomes, W. (2004,

199), no Brasil, ap0s a restauracdo da democracia:
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sociedade civil e sociedade politica encontram novas possibilidades de publicidade
politica, eletronica e democratica, depois de mais de vinte anos de propaganda politica
do regime militar [...] Encerradas mais de duas décadas de submissdo a propaganda de
Estado da ditadura militar, ¢ como se as cortinas fossem abertas depois de uma longa
noite e, de repente, nos deparamos com um estdgio da comunicagdo politica cuja
evolugdo gradual ndo acompanhamos.

Sendo assim, inicia-se no Brasil, um padrao de produ¢do e consumo da politica, que
conta com profissionais especializados em comunicagdo assumindo o comando das
campanhas eleitorais, que tém na televisdo o seu espaco privilegiado de exposigdo.
(CARVALHO,R. 1999). Os eventos tradicionais de campanha eleitoral (comicios e carreatas
por exemplo) passam a ser pensados e praticados com o objetivo de conquistar espaco nos
noticidrios, pelos critérios de noticiabilidade. (RUBIM , 1999).

Carvalho, R.(1999) acrescenta que os eventos da campanha politica tradicional ganham
significado por acrescentarem as produgdes televisivas toques de naturalidade e veracidade
nem sempre possiveis de serem obtidos nos programas gravados em estudio. Conforme
Rubim(1999, p.22), desde a primeira eleicao depois da redemocratizagao, “o horario eleitoral
gratuito tornou-se a vedete e o eixo da campanha associado as pesquisas, ao marketing ¢ aos

debates eleitorais.”

Gomes, W.(2004, p.202-204) acredita que:

Se no que tange a esfera publica, a sua adaptag@o a contemporaneidade a transformou
em esfera publica espetacular e midiatica, no que se refere a propaganda eleitoral a
sua adaptagdo consistiu na sua aproximagdo da publicidade comercial [...] a
propaganda tradicional, de palanques, cartazes e santinhos, do convencimento
individualizado no 'corpo-a-corpo', vem perdendo significativamente eficiéncia e
significado quando se trata de cativar grandes publicos. Em primeiro lugar, porque o
nimero das pessoas que poderiam vir a ser alcangadas por estes métodos é, na maioria
dos casos, insignificante em face da totalidade dos cidaddos.[...] Em segundo lugar,
em virtude da dimensdo de cultura envolvida. A cultura das cidades ¢ hoje, entre
outras coisas, uma cultura da telecomunicagio.

O pressuposto do padrao politico mididtico publicitario é que a politica assuma
plenamente a condi¢do de mercadoria, e que isto independe de posi¢des ideoldgicas e

partidarias:
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a politica mercadoria se inscreve assim nesse processo de fragmentagdo,
autonomizacdo de producdo de imagens, que postas em circulagdo ou publicizadas
buscam o reconhecimento de seus destinatarios (consumidores). A esfera publica torna-
se o campo onde uma verdadeira guerrilha semiologica ¢ travada: os consumidores sdo
submetidos ao bombardeio das imagens construidas por grupos, partidos ou
personalidades politicas, que se posicionam para produzir efeitos de verdade, para
operar satisfatoriamente processos de identificacao que os diferenciam dos demais [...]
(CARVALHO,R. 1999, p.20)

Neste contexto, sendo a politica mercadoria, o voto assume a fun¢do de moeda no
processo de consumo da politica, atuando como unidade padrao de medida do consumo ou de
rejeicdo das imagens politicas. A autora acrescenta que também ¢ particularidade deste
mercado concentrar uma faixa mais numerosa de consumidores na esfera da populagdao que
possui menor poder aquisitivo e, portanto, a politica mercadoria se exibe para estes
consumidores, partilhando seus gostos e sonhos ou fazendo-os astros cujo cotidiano ganha a
dramaticidade e expressividade televisiva.

Diante disso, Carvalho, R. (1999) conclui que hoje é impensavel realizar campanhas
politicas majoritarias sem os meios de comunicacdo ou sem adequar-se as suas regras.
Manhanelli (1988), afirma que grande parte dos politicos ndo estd preparada para um bom
desempenho diante de cameras e microfones, o que leva a um sub-aproveitamento das
potencialidades dos meios de comunicagao, e alerta para a divisdo de tarefas que deve existir
em uma campanha eleitoral - cabendo ao partido e ao candidato estabelecer o que dizer, e a
equipe de comunicacdo, estabelecer o como deve ser dito. Gomes, W. (2004, p.210)

argumenta:

aquilo que para alguns seria tipico da propaganda politica (o teor informativo) torna-
se improprio a sensibilidade e a logica educada pelos meios eletronicos de
comunicagdo: seria ainda demasiado discursiva e pouco imaggética, as personalidades
ndo possuiriam aquela espécie de carisma exigido para o transito na comunicacio
audiovisual (embora alguns tenham aprendido muito rapidamente a serem
'televisivos' ou 'televisuais'), a fluéncia das mensagens politicas ndo conseguiria ter a
mesma velocidade ¢ articulagdo do ritmo televisivo (incompatibilidade entre o
encadeamento das razdes de politicos acostumados com a oratéria nas tribunas e o
timing da geracdo videoclipe), faltaria a maioria das 'personalidades' politicas a
beleza plastica ¢ a leveza dos personagens que habitam o mundo do show business.
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Para Gomes, N.(2004), as campanhas eleitorais no Brasil sdo elaboradas com a
inten¢ao de persuadir e por isso utilizam as técnicas da publicidade comercial, em detrimento
do teor informativo. Ela acredita que em paises que tenham um desenvolvimento cultural
maior que o nosso a exigéncia do predominio de informacdo sobre o espetaculo nas

campanhas € maior.

2.2 Publicidade, propaganda, politica e televisiao

Na sociedade de onipresenca dos meios de comunicagdo, as relagcdes entre politica e
televisdo sdo bastante complexas e envolvem diversos aspectos. Aqui, concentraremos a
abordagem naquilo que se refere a visibilidade proporcionada pelo meio televisdo a politica,
no periodo eleitoral, que tem o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral como grande
destaque na disputa pelos votos. Com o objetivo de apontar a importancia dos jingles,
elementos musicais, dentro do HGPE, passamos a discorrer sobre as relagdes entre politica e
televisdo no aspecto em que tangencia o nosso trabalho, assim como abordaremos algumas
caracteristicas da linguagem televisiva e a adaptacdo da politica a esta linguagem, e alguns
pontos especificos do HGPE na realidade brasileira.

Para Lipovetsky (2007), a parcela da populacido excluida do consumo por condig¢des
socioecondmicas, geralmente ndo ¢ excluida do consumo dos produtos dos meios de
comunicacdo, sobretudo dos comerciais de televisdo, pois, devido ao menor poder aquisitivo,
a televisdo ¢ a principal fonte de lazer destas pessoas'.

Mcluhan(1998) defende que os antncios sdo enderecados ao subconsciente, que tém

1 Do final da década de 1980 para o ano 2003, o percentual de familias brasileiras que possuiam um
aparelho de televisdo evoluiu de 57,4% para 93,2%. O percentual de familias com renda até dois salarios
minimos que possuem um aparelho de televisdo evoluiu de 15,9% para 80,9% no mesmo periodo. Os dados sdo
dos indicadores sociais do IBGE, obtidos através do site www.ibge.gov.br, com acesso em 16/06/2009.


http://www.ibge.gov.br/

23
uma fun¢do hipndtica. Para ele, o encanto surgiu para os anunciantes como estratégia
persuasiva a partir do desenvolvimento dos meios de comunicagdo eletronicos (radio e
televisao).

O radio surge como um veiculo alternativo ao meio impresso, mas de maneira oposta a
este, experimenta um crescimento vertiginoso em pouco tempo, constituindo a primeira
audiéncia de massa do século XX Para a publicidade e propaganda, o surgimento do radio
representou desenvolvimento, além do desafio de incluir voz, sons e musica nas mensagens
publicitarias. No Brasil, a propaganda no radio aos poucos incorporou formas e linguagens
que ele descobriria por conta propria ou traria da Europa e dos Estados Unidos. Em poucos
anos, o radio brasileiro ja utilizava os spots, que sdo pegas com textos interpretados
acompanhados ou nao de musica, e os jingles , que sdo trilhas sonoras curtas, desenvolvidas
especificamente para um anunciante. Estes formatos foram desenvolvidos nos Estados
Unidos, onde ja haviam comprovado a sua eficiéncia comunicativa. (MARCONDES, 2002)

Para este autor, o surgimento ¢ o desenvolvimento da televisdo tiveram impactos na
cultura, no comportamento e, consequentemente na publicidade, de forma inédita. Conforme
Mattos (1990), a televisao chegou ao Brasil em um momento em que o radio era o veiculo de
comunica¢do mais popular do pais. Desde o seu inicio, a televisdo brasileira foi um veiculo
publicitario. No comeco, os patrocinadores interferiam na programagao, chegando mesmo a
contratar artistas. Durante as duas primeiras décadas da televisdao no Brasil, os programas
tinham os nomes dos patrocinadores.

Aprille (2008) destaca que a televisao adotou os géneros, as técnicas, os temas e até
mesmo os artistas de outros meios, especialmente do radio e do cinema. Somente com o
decorrer do tempo e a experimentacao, a televisdo foi encontrando seus formatos proprios.

Para o autor, a televisdo impde um novo paradigma de comunicagdo que se define por um
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alcance planetario, pelo sincretismo semiotico, pela capacidade de transformacao social e por
trazer uma nova sintaxe cultural. Aprille(2008) observa que a hegemonia televisiva esta
relacionada justamente com a capacidade de despertar e estimular emogdes.(tradu¢ao nossa)

Para Duarte (2004, p.54) “A televisdo ¢ um meio de comunicagao de massa veiculador
de imagens audiovisuais registradas sobre um suporte magnético; seus textos manifestam-se
entdo, na articulagao de diferentes linguagens sonoras e visuais.”

Eco (1983) apud Véron (2003) assinala o fim de uma primeira €época na histéria da
televisdo, e o comeco de uma televisao diferente. Eco chamou a primeira época de paleo-
televisdo e a segunda, cuja vinda anunciava, de neotelevisdao. Na primeira época a televisdao
operava com distingdo entre informagao e ficcdo, sendo os programas de informagao aqueles
que trazem enunciados sobre acontecimentos que se produzem independentemente da
televisdo. Os programas de ficcao por sua vez, sdo dramas, comédias, 6pera, filmes etc. Com
a neotelevisdo, os programas se diferenciam uns dos outros, definidos por géneros que
facilitam a identificacao de cada um. Aprille (2008, p.89) ressalta que “géneros sao modos de
comunicacao estabelecidos ¢ reconhecidos como tal na sociedade.” No ambito televisivo,
além dos géneros tradicionais como comédia, noticiario e humor, foram se somando géneros
proprios como o talk-show, o reality-show, o magazine, o game e o sitcom. Em nossa
observacdo cada programa que compde o HGPE no Brasil mescla elementos dos diversos
géneros televisivos, em busca de uma identidade e de uma identificagdo com o publico-alvo,
na medida em que se aproxima da linguagem utilizada na programacao das emissoras.

Aprille(2008) defende ainda que os géneros possuem uma espécie de ciclo de vida com
surgimento-expansao-declinio e, por vezes, recuperagdo, tal como acontece nos ciclos de vida
da moda. O advertainment surge como novo género, pondo em evidéncia o fator espetaculo

da televisao atual, na medida em que o comercial também ¢ estruturado nos moldes do
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entretenimento.(traducao nossa). Em nosso ponto de vista, ao unir elementos da linguagem
televisiva com informacodes estatisticas, o HGPE se aproxima do conceito de advertainment
desenvolvido por Aprille (2008).

Para Veron(2003), na nova etapa a televisdo perde a dimensao de sociabilidade sobre a
qual se baseava o processo comunicacional da paleotelevisao. Assistir a televisdo era entao
um ato de socializagdo, enquanto na neotelevisao ¢ um processo individualista. Aprille(2008)
tem visdo semelhante, e aponta que no comego a televisao reunia a familia, que compartilhava
os mesmos programas. Com o decorrer do tempo, fatores como o desenvolvimento do cabo e
o aumento da oferta de programas, e o controle remoto, fez com que o processo de assistir a
televisao tenda a fragmentagao e individualizagao. (tradugdo nossa)

Lipovetsky (2007) aponta que dentro da perspectiva de segmentagao e individualizagao
do consumo, predomina uma cultura de insatisfacdes em decorréncia da proliferacdo dos
objetos, que se estende também aos produtos da cultura e da comunicagdo de massa. Em
relagdo a estes ultimos, a representagdo da insatisfacdo estd no zapping. O surgimento do
controle remoto, como aponta Duarte (2004), conferiu ao telespectador o poder do zapping,
isto €, a possibilidade de trocar de canal quando a programacdo o desagrada ou quando
comegam os intervalos comerciais. Neste sentido, ressaltamos que os programas do HGPE
ndo sofrem a concorréncia com outros programas dentro do mesmo meio de comunicagao,

mas sofrem a concorréncia dos demais meios, que se oferecem como alternativa:

0 zapping nao transformou apenas as praticas de consumo dos produtos televisivos, ele
influenciou também os modos de concepcdo e realizacdo dos programas [...] na
medida em que, para-evitar a fuga do telespectador, a televisdo passou a propor um
texto ja zappeado. (DUARTE, 2004, p.51)

Aprille (2008) acredita ainda que a televisdo concretiza, promove, e socializa valores,
estereotipos, padrdes culturais e modos de comportamento, muito mais que qualquer outro

meio e experiéncia. O autor argumenta que a programacao televisiva demonstra que este meio
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esta dedicado primordialmente ao entretenimento, € que até mesmo noticias e informagdes
mediadas pela televisdo, sdo espetacularizadas. A televisdo prové as matérias-primas do
imaginario social, oferece imagens e simbolos de facil acesso, com os quais os espectadores
constroem uma realidade fragmentada e mutante. Quanto a socializagdo, ele observa que os
publicos de todos os niveis socioecondmicos e culturais se entretém e se informam através da
televisdo. Diz ainda que apesar dos requisitos de atencao proprios da imagem, em algumas
ocasioes a televisao funciona como mera companhia, a exemplo do radio (tradugao nossa).

Ainda segundo Aprille (2008, p.61) a publicidade televisiva ¢ a que mais se converteu
em advertainment, se adaptando a logica de entretenimento que impera neste meio. Ele
observa que “as imagens sao muito mais preponderantes, ricas € expressivas nos comercias
de publicidade do que nos programas de televisao”. Alerta ainda que “¢ imprescindivel
ancorar a imagem visual para direcionar sua significacdo”, gracas ao carater polissémico da
imagem. (traducdo nossa) (APRILLE, 2008, p.65)

Este autor defende que cada vez em maior medida, os comerciais tendem a integrar-se
ao espetaculo televisivo. A funcdo da imagem na publicidade é provocar o prazer do
espectador e permitir-lhe sonhar com um mundo onde tudo ¢ possivel. Para tanto, a imagem
publicitaria deve ser facilmente interpretada pelo publico ao qual vai dirigida (zarget). O autor
diz ainda que apesar da preponderancia da imagem, o comercial de televisdo necessita de
outros elementos, como a palavra, a musica, o som, os efeitos especiais e o siléncio (pausa)
para potencializar toda a sua significagcdo e persuasao. (traducao nossa).

Citando Betterndorft (2002), acrescenta que os comerciais, além de uma argumentagao
persuasiva, devem ter uma argumentagdo narrativa e estética para que possam ser fragmentos

do espetaculo televisivo.
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Gomes, N.(2004) afirma que ha poucos anos os comicios eram a esséncia de qualquer

campanha eleitoral, e na atualidade esse papel foi absorvido pela imprensa, pelo radio e,

principalmente, pela televisdo. Para Manhanelli (1988), com o aparecimento do radio, e

principalmente da televisdo, a informagao deixou de ser um privilégio de poucos e os politicos

deixaram de ser os intermediarios que trazem a informag¢do da esfera politica para a sociedade
civil, funcao que passou a ser exercida pelos meios de comunicagdo de massa.

Na visao de Weber (2000, p.30), politica e televisao sdo discursos marcados pela
passionalidade da argumentacdo e da persuasdao, e competem diretamente pelo exercicio do
poder junto ao receptor das mensagens. Conforme a autora, “a configuragdo da politica e da
televisdo como espetaculos [...] estd determinada pela singularidade e poder do discurso
politico e do discurso televisivo, ambos em busca de apoio e aprovacao: votos ou pontos.”

Esta autora acredita que a obrigatoriedade de veiculagdao de horario politico gratuito no
Brasil reside no entendimento de que o radio e a televisdo sdo veiculos insubstituiveis na
divulgacao de informacao e conhecimento para o povo brasileiro, sobretudo por serem meios
de comunicacao que dispensam a alfabetizagdo. Diz também que na propaganda politica e/ou
eleitoral na televisdo, o texto politico aparece de forma hibrida e performatica, misturando

géneros e quadros especificos da televisdo ou abordagens exclusivas da publicidade:

O investimento das campanhas politicas se concentra basicamente na televisdo, na
tentativa de desenvolver roteiros, cores, comportamentos € movimentos proximos a sua
fascinante linguagem. [...] Todas as técnicas e aliados da publicidade e da televisdo sdo
chamados para causar os ecfeitos desejados, especialmente o voto. Nesse
comportamento, reside a possibilidade de que o discurso politico seja apropriado pelo
publicitario, gerando um dos paradoxos da moderna comunicagdo politica. Nesta
configuracio, ¢ possivel haver um processo de deslocamento de votos em direcdo a um
individuo politico cujo discurso seja mais acessivel, menos provocador, e de rejeicdo a
candidatos e partidos cujas estratégias discursivas sejam mais realistas e politizadas.
[...]JA estética da linguagem televisiva e as estratégias de marketing suavizam a nogao
de persuasdo da propaganda ideoldgica, historicamente implicita na propaganda
politica. (WEBER, 2000, p.40)
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Ainda que haja uma aproximacao irreversivel da propaganda politica e da publicidade
comercial, elas mantém algumas especificidades. Albuquerque(1996;1999) afirma que a
propaganda politica televisionada no Brasil segue padrdes diferentes do de outros paises. Em
parte, a diferenca reside na interrup¢ao da democracia durante o regime militar, € no retorno
em um novo cenario de disputa politica onde a televisdo ocupa lugar de destaque, sobretudo o
HGPE. Outra diferenca apontada pelo autor, estd em estudos que mostram que em outros
paises os partidos de esquerda tiveram mais dificuldade em se adaptar ao padrao publicitario
mediatico da propaganda politica/eleitoral em virtude da substitui¢ao do contetido pela forma.
No Brasil aconteceu o inverso, ¢ os partidos de esquerda assumiram a vanguarda desta
adaptacao.

As campanhas eleitorais no Brasil tem estratégias que diferem de outros paises, por ter
caracteristicas singulares como o voto obrigatdrio, a mudanga constante de partido politico
efetuadas pelos candidatos (o que leva a uma tendéncia de personalizar a campanha), a
formacao de coligagdes diferentes a cada eleicdo, e a falta de fidelidade partidaria do eleitor.
(GOMES, N., 2004). A autora diz também que a qualidade dos programas eleitorais deixa a
desejar e ndo atrai o eleitor, mas que ainda assim pode ser um dos elementos mais importantes
na decisao de voto, principalmente para a classe sociocultural menos privilegiada, maioria no
pais. Afirma ainda que o éxito de uma campanha eleitoral ndo se deve somente a acdes de
marketing mas também a uma fundamenta¢ao em uma plataforma politica, ou seja, o campo
da politica define um objetivo e a equipe de comunicacao busca alcanga-lo.

Ainda conforme esta autora, percebe-se uma tendéncia de personalizacdo das
campanhas. A publicidade comercial oferece dois modelos para a formagdo da imagem: a
argumentativa ¢ a imagem de marca (imagens mentais). Na propaganda politica ou eleitoral

brasileira pouco ¢ oferecido ao eleitor sobre a estrutura e funcionamento dos partidos e sobre



29
outros temas politicos. Em razdo disto ¢ que temos uma aproximac¢ao maior com a
publicidade comercial do que com a propaganda politica propriamente dita, e em
consequencia, a comunicagdo ¢ muito mais persuasiva do que informativa.

Para Albuquerque (1999) no Brasil, um fator fortalecedor da autoridade dos partidos
sobre os candidatos ¢ a propaganda politica na televisdo, visto que € aos partidos € nao aos
candidatos que o acesso a televisdo ¢ garantido pela legislacao. Esta propaganda politica
televisionada constitui uma ruptura em relagdo a programacgao comercial das emissoras, € uma
solucao encontrada pelos programas de alguns candidatos foi o emprego de recursos da
linguagem televisiva comercial, de modo a minimizar a dispersao da audiéncia.

Conforme Schwartz (1985), ¢ mais facil para os comerciais de televisao e radio do que
para os anuncios impressos, captarem a atencdo do consumidor. Segundo o autor, isto
acontece pelos habitos de uso dos meios e pela questdo da ndo exigéncia de alfabetizacao para
consumo das mensagens eletronicas. Ainda segundo este autor, o publico tende a consumir
anuncios sobre produtos que ja conhece, que ja experimentaram. Acrescenta que o radio ¢ a
televisdo mudaram o foco de atencao do publico da plataforma politica para a apresentacao do
candidato, a ponto de ser mais importante em uma disputa eleitoral, o uso dos meios de
comunicacdo do que o apoio dos partidos. Aqui cabe uma reflexdo nossa sobre o uso da
repeticdo, quer seja na publicidade ou na propaganda, uma vez que pode criar a familiaridade
do receptor com o nome anunciado e criar uma ilusoria impressao de familiaridade para o
consumidor, pelas repetidas vezes que ouviu o nome da marca/produto.

No proximo capitulo analisaremos os conceitos e caracteristicas dos jingles para em

seguida passarmos ao estudo de caso que exemplifica a importancia dos jingles no HGPE.
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3. A IMPORTANCIA DOS JINGLES NO HORARIO GRATUITO DE

PROPAGANDA ELEITORAL

A publicidade nos prende pelo relaxamento, pelo reino da imagem, pelo divertimento,
pela sensibilizacdo. A publicidade nos encanta porque ela nos quer parceiros ludicos.
Bougnoux (1994) destaca que a importancia dos jingles estd na agdo por impregnagao ou
contagio, ou seja, a melodia cumpre a funcdo de proteger as palavras de qualquer tipo de

julgamento, censura, ou principio de realidade.

Visando persuadir o publico-alvo pretendido, a publicidade/propaganda utiliza
técnicas para melhor difundir idéias, produtos e servigos. A repetigdo € um recurso bastante
explorado, a medida que proporciona ao receptor melhor compreensao e lembranga. (COSTA
E COSTA ,2004). Na visao de Manhanelli (1988), na comunicacao midiatica, o relevante ¢ a
recordagdo evocada. As pessoas tendem a prestar mais aten¢ao ao que lhes ¢ familiar. Este
autor afirma que o mesmo vale para a campanha eleitoral, que o eleitor tende a prestar mais
atencao a propaganda sobre candidatos que ja conhece, ou em quem ja votou, e que por isto a

repeticdo se faz muito presente nestas campanhas.

De acordo com Carrascoza (2003, p.150), nos atendo unicamente ao aspecto verbal,
“veremos que a propaganda sempre empregou todo tipo [...] de recursos linguisticos que
tornam seu discurso mais atraente” e esta caracteristica remonta ao tempo dos arautos, que,
quando iam comunicar aos suditos as mensagens do rei, utilizavam trovas, composi¢des
musicais, poesias, narrativas épicas, epopéias, pois conheciam bem a forc¢a da linguagem com

alto grau de persuasao.

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a importancia dos jingles no Horario Gratuito de

Propaganda Eleitoral, tomando por base um estudo de caso — as eleigdes para prefeito da
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cidade de Salvador em 2008.

Primeiramente, ¢ necessaria a conceituacao de jingle, tarefa dificultada pela escassez
de referéncias bibliograficas especificas. Encontramos em algumas publicagcdes sobre
publicidade alguns paragrafos que se preocupam mais em fornecer as caracteristicas do jingle
(com um certo tom empirico) do que em conceitua-lo. Em sua lingua de origem, a inglesa, o
vocabulario significa tilintar, tinir, rimar. Para Magalhaes (2002, p.180) “jingles sao pequenos
versos simples e faceis de memorizar, com melodias breves e, no geral, simples também”.
Para Tavares e outros (2006) o jingle ¢ definido como uma composicao musical e verbal de
longa ou curta duracdo elaborada especificamente para um produto ou servigo. Sao
composi¢gdes musicais utilizadas como propaganda, mesmo que nao tenham sido criadas com
esta finalidade. Ja Nery (2005) acredita que o jingle possui uma estrutura musical que

desperta no ouvinte a espera de algo que retina harmonia, melodia e voz.

Uma caracteristica do jingle ¢ trazida por Palacios (2004), que destaca que a forma
permite ao jingle obter sucesso para além do publico-alvo pretendido. Um exemplo disso se
percebe no fato de criangas cantarem jingles de campanhas eleitorais, mesmo sem idade para

votar.

O primeiro jingle brasileiro data da década de 1930, quando o meio radio, ainda
iniciante no territdrio nacional, tinha o Programa Casé como uma de suas grandes atragdes. E
foi justamente este programa o responsavel pela estreia do jingle no Brasil. Segundo conta
Rafael Casé (1995), em certa ocasido, seu avd, Ademar Casé, o responsavel pelo programa
homonimo no radio, foi buscar a esposa no trabalho e acabou comprando pao em uma padaria
proxima ao local onde ela trabalhava, mas distante de sua residéncia. No dia seguinte, como

havia gostado do pao, voltou a padaria e propds que o dono, um portugués, anunciasse em seu
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programa de radio. Diante da relutdncia do comerciante, Ademar Casé acertou que este
somente pagaria pelo antincio se gostasse. Ao ouvir o relato, Antonio Nassara compds trés
quadrinhas em ritmo de fado, que foram interpretadas pelo cantor Luis Barbosa. Era 1932, e

assim nascia o primeiro jingle da publicidade nacional, que dizia:

Oh padeiro desta rua /tenha sempre na lembranca /ndo me traga outro pao /que nio
seja o pao Braganca. (Refrao) /Pdo inimigo da fome/fome inimiga do pdo/enquanto os
dois ndo se matam,/a gente fica na mao/De noite, quando me deito/e fago a minha
oragio, /pego com todo respeito/quem nunca me falte o pao/(CASE, 1995)

Na década seguinte, de 1940, conforme Cadena (2001) o jingle comeca a fazer
sucesso, ¢ influencia a midia impressa, que passa a adotar o slogan, um dos pressupostos de
uma boa campanha. Surgem estidios especializados e anunciantes diretos criam as suas

proprias pecas musicais.

Por ser uma peca essencialmente musical, seu formato ndo permite um excesso de
informagdes. Sampaio (1999) defende que a grande vantagem do jingle é o seu poder de
recall, ou seja, de lembranca por parte dos consumidores. Segundo Tavares e outros (2006), a
principal caracteristica do jingle é sua facilidade de memoriza¢do, uma vez que a melodia

facilita a assimilagdo da mensagem.

Sant’anna (1996) afirma que o jingle ¢ responsavel por 41% do sucesso de um
comercial de televisdo. Nery (2005) ao analisar as estratégias de composicao e condigdes de
eficacia dos jingles, informa que em televisdo, devido a associagdo com a imagem, nio se
pode garantir a auto-sustentagdo do jingle. Sant’anna(1996) nao traz nenhuma informacgao
adicional que justifique o dado numérico que apresenta, assim como Nery(2005) ndo
desenvolve a argumentacdo da auséncia de garantia da auto-sustentagdo do jingle.

Um dado significativo, que aponta favoravelmente para o argumento de Sant'anna,

estd em Tavares e outros (2006), que aponta que de acordo com a Associacdo dos Produtores
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de Fonogramas Publicitarios (APROSOM), um estadio cria em média vinte trilhas sonoras por
més, e 70% delas sdo destinadas a comerciais de televisdo. Ressalte-se que os dados se
referem a trilhas, e ndo especificamente jingles, o que, evidentemente, ndo os exclui da
estatistica apresentada.

Mendonga (2003) argumenta que uma cena para ter impacto, precisa ter uma boa
conjuncao de imagem e som. No que concorda Magalhaes(2002), com uma opinido especifica
para o campo das disputas eleitorais, quando diz que o jingle ¢ um dos principais instrumentos
da campanha, por traduzir a politica na linguagem e cultura dos meios de comunicagdo, e pelo
poder que tem o elemento musical quando conjugado com imagens. A autora afirma que
assim como a imagem potencializa o jingle, este confere ritmo e clima a cena com a
musicalidade.

Em relagdo a musica nos comerciais de televisao, Aprille (2008) diz que a maneira da
imagem, ela ¢ capaz de comover porque desencadeia emogdes. Para este autor, alguns
comerciais t€ém na musica sua razao de ser e de entreter, mas na maioria dos casos, a funcao
da musica ¢ acentuar e/ou realgar a mensagem. Ele afirma que a sinergia entre a imagem, a
palavra, a musica e os efeitos especiais, consegue alcangar toda a potencialidade do fenomeno
audiovisual. (APRILLE,2008, p.95) (tradug¢ao nossa)

Nery (2005) alerta que se presume que o jingle tenha maior eficicia em cumprir os
objetivos de comunicagdo, mas quase nada ¢ dito sobre o porqué da sua eficiéncia. Em sua
concepcdo, permanecem ausentes das abordagens teoricas as dimensdes sensivel e afetiva da
compreensao de produtos medidticos como o jingle.

O jingle tem baixo custo de producdo e forte poder de memorizagao e por isso ¢ uma

das pecas mais cortejadas em uma campanha eleitoral (TAVARES e outros, 2006):
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O bom jingle de campanha ndo ¢ mais aquele que simplesmente ‘gruda no ouvido do
eleitor como chiclete’. E preciso ir um pouco além. O conceito ¢ a informagdo a serem
passados aos eleitores sdo essenciais. Mesmo aquele eleitor mais disperso acaba
seduzido pelo ritmo ou letra dos ‘hinos’ dos candidatos. Mais do que martelar no
ouvido do eleitorado, o bom jingle tem que ter conceito e passar de forma sintetizada
as propostas do candidato, além de retratar seu perfil. (KELLY, 2008).

Para Mendonga (2003, p.93) o bom jingle ndo ¢ aquele que fica repetindo a
necessidade do voto e o nome do candidato com um refrdo qualquer. Na opinido do autor , o
jingle ¢ um discurso musical dirigido a um eleitor, que “se for bem-feito, vai chegar ao
coragdo dele, at¢ mesmo antes de ter passado pela sua cabeca.” O que interessa, portanto, € ter
uma boa cancgao.

Conforme Magalhdes (2002), o jingle em uma campanha eleitoral tem a fungdo de
massificar uma proposta politica ou o nome de um candidato junto aos eleitores, que sao
estimulados a a¢do do voto — agdo esta desencadeada pelo acionamento de possiveis
elementos identitarios. A autora aponta ainda como objetivos do uso do jingle no Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral, provocar a sensibilizacdo do eleitor e a empatia com o
candidato. Para tanto, os jingles sdo potencializados com a associacao de imagens.

Maingueneau (2001) traz o conceito de provérbio, que apresenta alguma semelhanga
de estrutura com o slogan (e estes com as letras dos jingles). O autor indica os pontos de
intersecdo entre provérbio e slogan, a saber, férmula curta, destinada a repeticao, jogo de
rimas, simetrias silabicas, sintaticas ou lexicais. Como diferencas, o autor estabelece que o
slogan geralmente estd ancorado na situacdao de enunciacao, pode conter embreantes € nomes
proprios. Os valores pragmaticos também sdo diferentes, o slogan se destina a fixar nas
memorias dos destinatarios uma associacdo entre a marca € um argumento persuasivo de
compra. Afirma ainda, que o provérbio permanece estavel ao longo do tempo enquanto o
slogan ¢é suscetivel as transformagdes da midia, € que o slogan busca a universalidade do

provérbio.
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Gomes, N. (2004) acredita que o slogan sempre almeja eternizar-se, mas que oOS
slogans de campanhas eleitorais sdo rapidamente esquecidos. Segundo a autora, o slogan ¢é
um dos principais elementos de motivacao das campanhas, tanto eleitorais quanto comerciais.
Adverte que apesar da carga comunicativa e da origem na politica, remontando a época do
imperador romando Julio César, o slogan ndo ¢ muito explorado pelos partidos politicos.
Acredita que ¢ a sintese de uma argumentagao e que na campanha eleitoral, deve refletir total
ou parcialmente os desejos do eleitorado captados nas pesquisas, € sempre que usado em
meios audiovisuais deve arrematar o discurso.

Para Carrascoza (2003),0 slogan, continua vitalizando nao s6 a publicidade, mas
também a propaganda de sistemas politicos. Em sua visdo, o slogan ¢ mais facil de
permanecer na memoria coletiva, € ndo possui por isso a curta vida util da mensagem
publicitaria em geral. Acreditamos que a mesma observagdo ¢ valida para o jingle, por este
possuir também facilidade de memorizagao por suas caracteristicas de melodia e letra facil.

Este autor vé€ na redagdo publicitaria recursos originalmente literarios, como a rima, a
anafora, a assonancia, a aliteragdo etc. Segundo o autor, o slogan quase sempre utiliza

argumentos racionais, por ser quase sempre o arremate de uma mensagem:

o slogan é uma conclusdo, visto que encerra em si todo o posicionamento de um
produto, servico ou marca, ou uma palavra de ordem, o call to action, no jargio
publicitario, o imperativo, a chamada para o consumo, uma frase de efeito, assertiva
enxuta , sendo assim, tem a mesma fun¢do do verso final, da chave de ouro, num
soneto. (CARRASCOZA,2003, p.57)

Para o nosso objetivo neste trabalho, podemos considerar a coesao do texto, que se faz
através de retomadas de outras unidades do cotexto, ou seja, do contexto lingiiistico.
(MAINGUENEAU, 2001). Estes fendmenos de retomada sao chamados de relagao anaforica
ou cataforica. A anéfora acontece quando o termo que retoma sucede o termo retomado,
enquanto na catafora, o termo que retoma precede o termo retomado. A presenca destas

relagdes nos jingles pode ser analisada por esta metodologia. Apresenta-se como pertinente
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também o estudo das “marcas politicas” que aponta Cervellini (2002), associados aos
conceitos trabalhados por Maingueneau (2001), para quem a marca tem uma funcao
testemunhal e assume a responsabilidade do anuncio. A andlise das letras dos jingles adquire

carater secundario, uma vez que o objetivo ¢ verificar o uso dos jingles.

3.1 O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral

Os meios de comunicacao se tornaram o palco de parte da disputa politica e um agente
dessa disputa, sem que isso signifique o fim da politica tradicional. Além dos media, as
consultorias de marketing e os institutos de pesquisa de sondagem de opinido adquirem
importancia neste cenario onde os atores politicos sao avaliados pelo eleitorado em fungao das
aparéncias que emitem publicamente. (ALBUQUERQUE, 1999)

O Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral passou a ser um instrumento efetivo do
jogo democratico a partir de 1985, embora tenha sido regulamentado em 1962. Uma
particularidade do HGPE ¢ que a legislacdo que o rege apresenta mudangas praticamente a
cada eleicao, sobretudo no periodo apos a redemocratizacao do pais, quando a presenca dos
meios de comunicagao reconfiguram a disputa politica.

No Brasil, o tempo da propaganda ¢ imposto pela legislacdo e as vezes acarreta
problemas para os candidatos com escassez e impossibilidade de veicular mensagens
consistentes, ou abundancia e o risco de monotonia e custos elevados. Como tentativa de
lidar com isso, os programas do HGPE tém adotado uma estrutura mosaico, constituindo-se
de pequenas mensagens com certo grau de autonomia entre si, sobretudo apos a introdugao
dos spots politicos, quando percebemos que as mensagens do HGPE s3o pensadas ja para

serem usadas em este outro formato. Autor com muitas publica¢des sobre o Horario Gratuito
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de Propaganda Eleitoral (HGPE), Albuquerque (1996, 1999) propde uma metodologia de
analise em que considera os programas dos candidatos/partidos como segmentos de
significacdo, ou seja, estabelecendo uma classificacao para estas pequenas mensagens mais ou
menos autonomas, de acordo com a sua fun¢ao dentro do HGPE.

Estes segmentos de significagdo sdo classificados em: segmentos de campanha,
segmentos de metacampanha e segmentos auxiliares’. Os primeiros apontam problemas
sociais e apresentam sugestdes para soluciona-los. Também promovem a imagem publica do
candidato, partido ou aliados (ou seja, os valores a eles associados) e servem para atacar os
adversarios. A abordagem de problemas sociais pode ser técnica ou ideoldgica. A abordagem
técnica ¢ como se fosse despolitizada, por ndo utilizar elementos ideoldgicos para tratar da
questdo. Para a promog¢do da imagem, os segmentos de campanha tentam construir uma
relagdo pessoal de confianga entre eleitor e candidato. Para isso sdo utilizadas as estratégias de
énfase nas qualidades pessoais do candidato; a associacdo do mesmo a valores ou simbolos
fortemente consensuais ou apresentagao de realizagdes passadas para comprovar o que se diz.
Para ataque aos adversarios, os segmentos de campanha trabalham tentando relacionar estes
adversarios a valores negativos.

Os segmentos de metacampanha abordam a campanha. Além de ajudar a preencher o
tempo no HGPE, eles permitem ao candidato apresentar sua visdo da evolucao da campanha
sem a dependéncia da imprensa. Outra funcao destes segmentos € estimular a participagao dos
eleitores no processo eleitoral. Os segmentos de metacampanha utilizam cenas de campanha
para sugerir a viabilidade eleitoral da candidatura. Neste caso, mostram eventos como
comicios, adesoes e carreatas.

No HGPE geralmente ¢ mostrado um trecho do comicio onde o candidato faca um

2 No texto introdutdrio publicado em 1996, Albuquerque denomina segmentos de pontuagéo, substituindo
a nomenclatura para segmentos auxiliares em 1999. Adotaremos a nomenclatura segmentos auxiliares,
como proposto na publicagdo mais recente.
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discurso emocional, com palavras de efeito. A contextualizagdo do trecho fica a cargo do
narrador do programa. A presenca de populares no HGPE pode ser de forma individual ou
coletiva e seguem os objetivos dos segmentos de metacampanha, de mostrar a viabilidade
eleitoral da candidatura. Outro aspecto da metacampanha ¢ o comentario sobre as pesquisas
de intengcdo de voto, que dao ao programa a legitimidade cientifica dos procedimentos
estatisticos, ¢ podem ser tomados como absolutos ou questionados, a depender do
posicionamento do candidato na preferéncia dos eleitores. Por fim, os segmentos de
metacampanha ainda trazem o apelo ao engajamento do eleitor na campanha e a pedagogia do
voto- quando o programa ensina os procedimentos basicos do voto em determinado candidato.

Os segmentos de campanha sao a maioria dentro do HGPE, e Albuquerque (1996) os
subdivide adotando uma classificacdo baseada na fala (que ele considera o veiculo de
significacdo mais importante do HGPE). De acordo com esta classificacdo observa-se os
enunciados assumidos pelos candidatos, pelo partido, pela campanha e atribuidos a terceiros
(sejam eles aliados, adversarios ou populares). Albuquerque (1996) também propde uma
subdivisao dos outros dois segmentos de significacdo, mas ao contrario dos segmentos de

campanha, estes ndo possuem um elemento comum em que se fundamente a classificagao.

Albuquerque (1995) destaca ainda que os programas do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral ndo possuem uma identidade propria por serem pequenos programas
dentro de um conjunto maior, ou seja, os programas de cada candidato ou partido sdo as
unidades do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Os segmentos de pontuacao entdo, sao
fundamentais para anunciar ao telespectador que o programa de determinado candidato esta
sendo exibido, para criar uma identidade para o programa dentro do HGPE. Sobre estes

segmentos auxiliares falaremos mais detalhadamente a seguir.
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3.1 3.2 Os segmentos auxiliares

Um aspecto importante referente ao HGPE no Brasil sdo as regulamentagdes legais,
que, juntamente com particularidades da nossa cultura, sdo responsaveis pelo cendrio
diferenciado apontado por Albuquerque (1996). O sistema eleitoral brasileiro tem algumas
peculiaridades que favorecem o desenvolvimento da propaganda eleitoral nos meios de
comunicacao de massa. Sao eles: o Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral, e a Lei 9.504 de
30 de setembro de 1997 alterada pela Lei 11.300, de 10 de maio de 2006. O HGPE
disponibiliza gratuitamente espaco em horario nobre dos meios eletronicos televisdo e radio,
enquanto a legislacdao citada restringe o uso de meios de comunicacdo como o outdoor e

cartazes.

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral nas redes de radio e televisdo tem por
objetivo eliminar as desigualdades da disputa. Entretanto, o que se observa ¢ que o HGPE
apenas ameniza a desigualdade, uma vez que o tempo dos candidatos ndo ¢ equanime e que a
qualidade das produgdes do material ndo ¢ a mesma, em virtude dos financiamentos
recebidos. Para Gomes, W(2004, p.209) “a propaganda eleitoral, na sua forma atual através
dos horarios de propaganda politica regulares, parece constituir-se numa forma legal para

superagao do obstaculo da sele¢ao publica dos meios™.

A legislacao estabelece a exibicdo dos programas dos candidatos em elei¢des
municipais para prefeito as segundas, quartas e sextas das 07 h as 07:30h e das 12 h as 12:30h
no radio e das 13h as 13:30h e das 20:30h as 21h na televisao. Os mesmos horarios das tergas,
quintas e sabados sdo destinados a propaganda para candidatos a vereador. A legislacao

permite ainda spots, ou seja, inser¢des de trinta ou sessenta segundos durante a programagao
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da emissora. Somente serdo desobrigadas a transmitir a propaganda eleitoral as emissoras de

televisdo por assinatura.

A Lei 9.504, (a partir da redagdo dada pela Lei 11.300) por sua vez, proibe veiculagao
de propaganda de qualquer natureza nos bens de uso comum, incluindo postes de iluminagao
publica, sinalizacdo de trafego, viadutos, passarelas, pontes, paradas de Onibus e outros
equipamentos. O dispositivo legal proibe também a veiculagdo de propaganda eleitoral em
outdoors, ¢ a aplicagdo de penalidades pecuniarias ao candidato ou partido infrator das

normas.

O HGPE, e conseqiientemente cada programa que o integra, constituem uma ruptura
com a programacao da televisdo e desta forma, se utiliza dos mesmos recursos da linguagem
televisiva para buscar a identificacdo e a proximidade com o telespectador, tarefa dificultada
por algumas limitacdes legalmente impostas. Estes recursos de linguagem televisiva,
conforme Albuquerque (1995) s@o em maioria inspirados nas telenovelas e no telejornalismo,
a exemplo de aberturas, vinhetas, reportagens, apresentadores, personagens e dramatizagoes.

Voltando aos segmentos de significagdo abordados na se¢do anterior, Albuquerque
(1999) afirma que o propdsito fundamental dos segmentos auxiliares ¢ adequar o discurso
politico a logica televisiva. Nao desempenham fungdes de campanha nem de metacampanha e
estdo presentes para estruturar e tornar os programas mais agradaveis. Entre os segmentos
auxiliares, destacam-se os géneros vinheta e os clipes politicos, estes estruturados em torno de
um tema musical, que ocupa o papel principal. Ainda segundo este autor, o clipe politico
articula imagens em torno de um tema musical e seu objetivo maior ¢ veicular os jingles das
campanhas dos candidatos. Eles se constituem, entdo, instrumentos privilegiados para a
mobilizacdo emocional do eleitorado. Outro uso importante dos clipes politicos ¢ para a

administracdo do tempo do programa do HGPE, sobretudo para aqueles candidatos que
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possuem tempo bastante extenso. Ja as vinhetas possuem como funcao principal identificar o
programa e separar suas segdes internas.

Adotaremos a metodologia proposta por Albuquerque (1996, 1999) para o estudo da
importancia dos jingles no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. Ressalte-se, entretanto,
que nossas observacoes preliminares apontam para uma fungdo mais significativa do jingle do
que a de criar uma identidade para o programa ou torna-lo mais agradavel, em decorréncia das
suas caracteristicas favoraveis a memorizacao. Para tanto, analisaremos as letras dos jingles e
a forma como eles aparecem no HGPE em um estudo de caso, as eleicdes municipais para

prefeito de Salvador em 2008.

3.3 Um estudo de caso: as eleicoes municipais de Salvador em 2008

Argumenta Gomes, N. (2004), que a campanha municipal tem carater local, € por isso o
candidato tem que mostrar conhecer os interesses e caracteristicas da cidade, mas, a0 mesmo
tempo, tem que demonstrar conhecer os limites inerentes ao seu cargo, e ter a consciéncia de
que muitos dos problemas sociais precisam de uma solugdo que assume o cenario nacional.

Sobre estas duas questdes, verificamos que a relagdo com os outros governos se fez
bastante presente na campanha que se configura nosso objeto de estudo. Diante dos bons
indices de popularidade do presidente Lula em Salvador, a vinculagdo com sua imagem teve
quase uma disputa paralela no HGPE. Outro fator que envolve a relagdo com as outras esferas
governamentais se observou na presenga do tema seguranga no pleito municipal. Um dos
candidatos trouxe para o cenario municipal a discussdo sobre seguranca, que € uma obrigagao
do Estado e nao do municipio. O grande destaque atribuido pelo candidato ao tema seguranga

em seus programas eleitorais, acabou por inclui-lo na pauta de programas adversarios, como
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veremos mais adiante.

Em cumprimento a legislagdo eleitoral vigente, a campanha eleitoral para as elei¢cdes
municipais de Salvador em 2008 comegou em julho. O Hordrio Gratuito de Propaganda
Eleitoral teve sua exibicdo entre entre os dias 19 de agosto e 02 de outubro de 2008, no
primeiro turno, € entre os dias 13 e 24 de outubro no segundo turno. No primeiro turno, os
programas dos candidatos a prefeito foram veiculados as segundas, quartas e sextas-feiras,
sendo os demais dias exceto o domingo, destinados aos candidatos ao cargo de vereador. No
segundo turno, os programas dos dois candidatos concorrentes foram veiculados de segunda a
sabado.

No primeiro turno, o tempo do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral ¢ de trinta
minutos. Na televisao, o programa vai ao ar duas vezes por dia, as 13h e as 20:30h, exceto aos
domingos. O tempo dos candidatos nos programas ¢ definido da seguinte maneira: dois
minutos de tempo igualitario para cada um e, um tempo proporcional dos partidos que
compdem a coligagcdo. No segundo turno, o tempo do HGPE ¢ de vinte minutos, com o tempo
dividido de maneira igualitaria pelos dois candidatos concorrentes.

Segue o quadro demonstrativo do tempo que cada candidato ocupou no HGPE,

conforme informacgdes do Tribunal Regional Eleitoral da Bahia:

Tabela 1 - Tempo dos candidatos no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral no primeiro turno

Candidato/ Coligagao Tempo no HGPE

ACM Neto / A voz do povo 05 minutos e 42 segundos

Antdnio Imbassahy / Para melhorar Salvador 05 minutos e 26 segundos
Hilton Coelho/ Frente de Esquerda Socialista 02 minutos e 07 segundos
Jodo Henrique / A for¢a do Brasil em Salvador 09 minutos e 27 segundos
Walter Pinheiro/ Salvador, Bahia, Brasil 07 minutos e 18 segundos

Fonte: Tribunal Regional Eleitoral Se¢do Bahia (www.tre-ba.gov.br)
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A legislacdo eleitoral brasileira estabelece que haverd eleicdo em dois turnos em

cidades com mais de duzentos mil eleitores, toda vez que apurados todos os votos, nenhum

candidato obtiver mais de cinquenta por cento dos votos validos (maioria simples, de

cinquenta por cento mais um voto, pelo menos). Os votos validos sdo computados sem os
votos brancos e nulos.

Concorrem ao cargo de prefeito da capital baiana no ano de 2008, cinco candidatos:
Antonio Carlos Magalhaes Neto, Antonio Imbassahy, Hilton Coelho, Jodo Henrique Carneiro
e Walter Pinheiro. Apenas dois deles ja concorreram ao cargo de prefeito em elei¢des
anteriores, logrando €xito nas urnas.

Gomes, N. (2004) apresenta quatro categorias para agrupar os eixos de campanha
eleitoral. Na primeira delas, o eixo ideologico - que a autora ressalta que no Brasil ¢ mais
vinculado aos partidos de esquerda - podemos identificar claramente o eixo de campanha de
Hilton Coelho. Neste ponto entra a importancia do seu jingle, no sentido de amenizar sua
imagem radical. A autora coloca na segunda categoria o eixo selecionado de acordo com os
interesses momentaneos do eleitorado. Neste ponto podemos identificar a campanha de ACM
Neto, ¢ a abordagem centralizada em problemas sociais como seguranca, desemprego,
educagdo e saude. O terceiro eixo, € aquele que centra na personalidade do candidato. A
autora aponta que o Brasil ¢ um dos paises onde o personalismo tem mais influéncia na
decisdo de voto. Verificamos este eixo bem definido na campanha de Jodo Henrique, que
prioriza a imagem do candidato como um administrador competente, que cumpriu o0s
compromissos assumidos quando foi eleito para o primeiro mandato. O ultimo eixo ou
categoria ¢ aquele que se foca no partido adversario, tentando desmoralizd-lo. Nao
percebemos este eixo de campanha na disputa municipal de Salvador este ano. Os ataques a

adversarios em alguns momentos ndo se configuraram como eixo de campanha de nenhum
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candidato. As campanhas de Imbassahy e Pinheiro reinem dois tipos de eixo ao mesmo
tempo, o personalista e o de selecionar o eixo de acordo com o momento.

Foram veiculados um total de dezenove programas no HGPE no primeiro turno. Nossa
analise se concentra neste turno, sendo escolhidos os programas veiculados no horario das
20:30 em decorréncia de ser este o hordrio em que se concentram as maiores audiéncias do
meio televisdo e pelas condigdes em que ¢ exibido, geralmente logo apods noticiarios
televisivos ou novelas, cujas linguagens se fazem presentes muitas vezes no HGPE para
amenizar a ruptura com a programagao comercial das emissoras (como vimos na sec¢ao
anterior)

Observamos que entre as acdes de campanha dos candidatos ao cargo de prefeito,
esteve a presenca na internet, com excecao de Hilton Coelho. Jodo Henrique manteve um
blog atualizado frequentemente com noticias de campanha, como a agenda do candidato.
Através do blog foram disponibilizados alguns arquivos para download, a exemplo dos
jingles da campanha. ACM Neto, Pinheiro e Imbassahy mantiveram sifes na internet,
seguindo a mesma linha de conteudo do blog de Jodo Henrique (noticias e material para
download). Entretanto, o formato escolhido para a internet (um site ao invés de um blog)
permitiu a inser¢cdo de outros conteudos (como games no site de Imbassahy e materiais
graficos diversos no site de ACM Neto), além de possibilitar uma organizagao visual, com as
secdes bem definidas’.

Através da internet verificamos que alguns candidatos produziram jingles que nao
foram veiculados no Horario Eleitoral ou pouco apareceram. ACM Neto tinha um jingle no

site com indicacdo que era para uso exclusivo em carro de som, na reta final da campanha, e

3 A resolugdo 22.178/2008 do Tribunal Superior Eleitoral, estabelece que o dominio (ou enderego) do
candidato na internet durante a campanha eleitoral siga o padrdo: nomenumerodocandidato.can.br. Desta
forma, os candidatos a prefeito de Salvador figuravam na rede com os enderegos: www.acmneto25.can.br;
www.imbassahy45.can.br; www.joaol5.can.br e www.pinheirol3.can.br



http://www.joao15.can.br/
http://www.imbassahy45.can.br/
http://www.acmneto25.can.br/
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uma versao do seu jingle em ritmo de samba, que nado foi utilizada nos programas do HGPE.
Walter Pinheiro tinha um jingle que pouco foi executado no Horario Eleitoral e que falava da
virada nas pesquisas de inten¢do de voto. Apenas o candidato do PSOL, Hilton Coelho, nao
manteve um site ou blog de campanha no ar no periodo permitido pela legislacao.

Vale ressaltar que por serem sites exclusivos para a campanha eleitoral, eles ndo estao
mais disponiveis para acesso. ACM Neto mantém um site pessoal com atualizagdo frequente,
sobre as suas agdes como parlamentar. Walter Pinheiro também tem um site pessoal voltado
para a divulgacao de suas agdes politicas. O site de Walter Pinheiro esta sem atualizagdes
recentes, em decorréncia de sua posse no cargo de Secretario Estadual de Planejamento. As
acoes politicas de Joao Henrique, reeleito prefeito, sdo divulgadas através da assessoria de
comunicacao da prefeitura, que possui um site com noticias (inclusive material audiovisual) e
servigos diversos a populacdo. Imbassahy e Hilton Coelho ndo possuem sites pessoais”.

Passaremos agora ao objetivo principal deste trabalho, que ¢ identificar a importancia
dos jingles no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral. A andlise acontece pela observagao
dos momentos em que os jingle apareceram nos programas de cada candidato, e para isso se

faz imprescindivel algumas consideragdes sobre a estrutura e tematica de cada programa.

4 Os enderegos dos sites pessoais de ACM Neto e Walter Pinheiro sdo, respectivamente: www.acmneto.com.br
e www.walterpinheiro.com.br. A prefeitura de Salvador tem o site www.pms.ba.gov.br.



http://www.pms.ba.gov.br/
http://www.walterpinheiro.com.br/
http://www.acmneto.com.br/
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3.3.1 Antonio Carlos Magalhies Neto

Antonio Carlos Magalhdes Neto ¢ de tradicional familia da politica baiana, que tem em
seu avo, Antonio Carlos Magalhaes, o seu principal expoente. Como aponta Rubim (2002), a
presenca de ACM na politica baiana ¢ significativa em periodos distintos: antes, durante e
depois da ditadura militar. ACM emerge na politica em 1954 quando se elege deputado
estadual pela UDN. Durante o regime militar, aconteceu a sua ascensao, sendo entdo formado
e consolidado o que costumou-se denominar de Carlismo. Conforme Gomes, J. (2001, p.59),
Carlismo ¢ uma corrente politica, indicativa de um poder sem contraste, que tem em sua
esséncia “aderéncia obsessiva ao poder, a viruléncia politica contra adversarios, opressao e
intimidacao generalizada [...] Ao lado disso, a bajulacdo aos mais poderosos, para reforcar o
proprio poder”. O autor ressalta ainda que o termo Carlismo tem sua origem na cobertura
politica da imprensa baiana, que anteriormente ja havia desenvolvido termos como
“vianismo”, “juracismo” e “balbinismo” para designar a corrente politica encabecada por
lideres como Luis Viana, Juracy Magalhaes (padrinho politico de Antonio Carlos Magalhaes)
e Antonio Balbino, respectivamente.

Com o final da ditadura, observou-se, como aponta Rubim, um enfraquecimento das
forcas politicas ligadas a ditadura, em todo o pais. Para garantir a sobrevivéncia politica,
ACM e o Carlismo se adaptaram as novas condigdes de disputa mediatizada. Uma das
medidas adotadas foi a aquisi¢do de um império de comunicacdo em toda a Bahia -que
compreende uma emissora de televisdo que retransmite o sinal da emissora lider de audiéncia
no pais, um jornal, uma grafica, e uma rede de emissoras de radio em diversas cidades - dando
suporte e divulgacdo para a imagem de baianidade construida como A¢do, competéncia e

moralidade, um discurso identitario que sustenta a sigla-marca ACM.
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Magalhaes (2002) ressalta que o desenvolvimento e a utilizacdo do jingle na politica
baiana ocorrem apds a redemocratizacao do pais, principalmente a partir da década de 1990.
Neste ano, nas elei¢des para o governo do Estado, que marcam o retorno do Carlismo ao
poder, houve uma utilizagdo em larga escala do jingle ACM meu amor, composto por
Gerdnimo, renomado artista local.

ACM Neto ndo havia disputado cargos executivos anteriormente, mas foi eleito para
cargos legislativos, sempre com o apoio de ACM. Filiado ao Democratas (DEM), disputa a
prefeitura de Salvador pela coligacdo 4 Voz do Povo, que reune antigos aliados do Carlismo.
Entretanto, ACM Neto se apresenta como o novo, o moderno. Seu principal coordenador de
campanha, Adriano Gheres, ¢ gatcho, e trabalhou nas campanhas do presidente Lula em 2006
e de Delcidio Amaral (PT- MS) em 2002. (KELLY, 2008)

O jingle de ACM Neto trabalha com as idéias que o candidato ¢ novidade e que tem
identificacdo com o povo. Podemos identificar estes aspectos nos trechos “queremos Neto,
queremos o0 novo” ¢ “Neto ¢ a voz do povo”, respectivamente. Além disso, o jingle traz a
linha que sera adotada no programa, com a referéncia ao candidato simplesmente por Neto, na
maior parte do tempo. Algumas vezes ¢ retomada sua origem politica, mencionando ACM
Neto, procurando mostrar que o candidato é uma versdo moderna e melhorada do avo. E
uma estratégia para conquistar os ndo-simpatizantes do Carlismo e ao mesmo tempo atrair os
simpatizantes. Esta continuidade e ruptura presentes no jingle, mostra uma indefinicdo de
posicionamento do candidato.

Percebe-se a estratégia de busca de identificagdo com o povo e do conceito de versao
melhorada do avo no refrdo. Vejamos a letra do jingle de ACM Neto, com mais algumas

observacoes:
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V'ombora Salvador/ Chegou a hora, demorou/ Agora ¢ ACM Neto/Prefeito de
Salvador/ Quando a esperanca foi embora/ Ele nao foi de se calar/Botou a cara pra

A

fazer/E 25 pode crer/ Neto, Neto, Neto, &, 6/Agora ¢ vez do povo/ ACM Neto &,
0,/Neto ¢ a voz do povo/Tantos pais, filhos e netos/Cantando a cangdo feita pelo povo/
Queremos Neto, queremos o novo/Queremos muito, queremos mais/ E possivel fazer
diferente/E possivel fazer muito mais/E possivel fazer pela gente/ E possivel mostrar
que € capaz

Ao dizer que o candidato ndo foi de se calar quando a esperanga foi embora, o jingle
mostra um candidato corajoso, sempre pronto a defender os interesses da populagdo. Percebe-
se a presenca da anafora/ catafora com as expressdes ACM Neto/ ele ndo foi de se calar/ Neto,
onde ele ¢ anafora e catafora ao mesmo tempo, retomando ACM Neto e Neto.

Em seguida se fala de um clamor popular pela elei¢ao do candidato, ao se afirmar em
terceira pessoa que [nos] queremos Neto porque ele € o novo. Para encerrar, o slogan que
trabalha com a emogao, a idéia de retomar a esperanca perdida que Neto defendeu quando ndo
se calou, e a promessa de uma administracdo diferente, voltada para toda a gente, que ele ¢é
capaz de fazer.

O programa de ACM Neto trabalhou com duas versdes para o mesmo jingle, apenas
modificando alguns trechos da letra. Em sua pagina na internet constava uma terceira versao,
em ritmo de samba, que ndo foi trabalhada no HGPE. Na reta final um novo jingle foi
introduzido, e possuia letra basicamente de massificagdo do nimero do candidato - também
em ritmo popular, samba. Este jingle, entretanto, foi utilizado somente nos trés ultimos
programas do HGPE.

ACM Neto em seu primeiro programa no HGPE, faz uma apresentagdo de sua trajetoria
politica e sua rotina em Brasilia, e para isso utiliza depoimentos de diversas pessoas, entre
deputados e funcionarios do Congresso. E o tinico programa em que aparece a imagem do
avo, ACM, fora isso, apenas uma menc¢do quando o candidato, em uma entrevista, fala da

perda do avo (foi ao ar duas vezes).
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Na maioria dos programas, a fala de ACM Neto ¢ sem qualquer tipo de trilha sonora
acompanhando. Em todos os programas, quando sao trazidos resultados das pesquisas de
intengao de voto, ¢ utilizado o jingle ritmado como acompanhamento. J& no primeiro
programa aparece esta estrutura para os comentarios sobre as pesquisas, que ao longo dos dias
de veiculacado do HGPE, abrem ou fecham os programas e, geralmente, aparecem antes da
vinheta de abertura ou depois do clipe politico de encerramento.

Nos encerramentos, sempre ha um clipe politico acompanhado do jingle. Como vimos
na secao anterior, o clipe politico € uma sequencia de imagens acompanhada de uma trilha
musical, geralmente um jingle produzido para o partido/candidato. A depender do tema do
programa, ¢ utilizada a versdo emocional ( uma melodia mais lenta) ou a ritmada mas ha um
predominio da versdao emocional na reta final da campanha. Os clipes sempre mostram o
contato do candidato com a populagao e no jingle emocional ha predominancia de imagens do
candidato com criangas e 1dosos.

A abertura do programa de ACM Neto ¢ uma vinheta, modificada ao longo do periodo
de exibicdo do HGPE, deixando de trazer um trecho do jingle ritmado.

O slogan da campanha ¢ sempre mencionado no texto do candidato ou do narrador. Em
um dos programas, ACM Neto diz que “¢ possivel fazer diferente” ndo ¢ somente uma frase
de campanha, que ela traduz seu pensamento.

Assim como o jingle, o programa do candidato opta por referir-se ao candidato, na
maior parte do tempo, simplesmente como Neto. Entretanto, por algumas vezes se retoma sua
origem politica com a designagdo ACM Neto. A estratégia de aproximacao e identidade com o
eleitor se percebe também em algumas imagens utilizadas nos clipes politicos (uma delas
mostra o candidato arriscando alguns passos de capoeira), no programa em que ele vai até a

casa de uma moradora de um bairro popular da cidade e se mostra totalmente integrado ao
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local e sem cerimonias, e nas repetidas vezes que o candidato fala que a relacdo da cidade
com o prefeito tem que ser de proximidade ndo somente no periodo da campanha.

No primeiro programa ja ¢ apresentado o tema principal da campanha do candidato: a
seguranca. A repeticdo da abordagem acabou por introduzir o tema também nos programas
dos adversarios. Em um dos programas de Imbassahy ¢ explicado que ndo existe verba
especifica para a seguranca no or¢amento da prefeitura e que a esta cabe medidas preventivas,
como o investimento em educagdo. Pinheiro abordou o tema seguranga apresentando uma
proposta de implantar o programa Ronda 24 (policiamento) em alguns bairros. Joao Henrique
defendeu que sua gestdo atuou bem dentro do que a prefeitura pode fazer pela seguranca,

como a iluminagao publica, a Guarda Municipal e a geragao de empregos.



51

3.3.2 Antonio Imbassahy

Antonio Imbassahy governou a capital do estado da Bahia por oito anos, de 1996 a
2004, em dois mandatos consecutivos como prefeito. A época de sua primeira elei¢do era
aliado do grupo carlista, com o qual rompeu posteriormente, filiando-se ao PSDB. Nao foi
eleito para nenhum outro cargo apds o ingresso no novo partido. Para tentar assumir o
comando da cidade mais uma vez, Imbassahy contou com Alessandra Augusta na
coordenagdo de sua campanha. Alessandra Augusta trabalhou em 23 campanhas eleitorais,
entre elas a campanha presidencial de José Serra em 2002 (MARTINEZ, 2008a). A coligacao
de Imbassahy ¢ intitulada Para melhorar Salvador. O argumento central da campanha, pelo
que percebemos, foi a experiéncia administrativa do candidato e a elei¢ao por trés vezes como
o melhor prefeito do pais na pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha anualmente’.

Conforme verificamos nos estudos de Magalhdes (2002) o jingle de Imbassahy em
2008 repete a mesma idéia utilizada por ele mesmo no ano 2000, quando concorreu e venceu
a disputa pela prefeitura de Salvador, renovando seu mandato por mais quatro anos. A letra do
Jjingle, que na época era um reggae, ja fazia algumas brincadeiras com seu nome, ¢ algumas
das expressoes do jingle daquela campanha se repetem em 2008. Conforme a analise da
autora, o jingle do ano 2000 foi uma antecipagao da equipe do candidato a uma estratégia que
poderia ser utilizada pelos concorrentes, com a associagdo do nome do candidato ao verbo
embagar, em uma tentativa de vincular o candidato a valores negativos. Para anular a
possibilidade do ataque adversario, a equipe de comunicagdo trabalha com o antonimo do

verbo embagar ao trazer a alusdo de que onde estd embagado o candidato desembacga:

5 O Instituto Datafolha realiza uma pesquisa de opinido nas capitais do pais, visando aferir o indice de
aprovacdo da administragdo municipal. O prefeito que obtém o maior indice de aprovagao recebe o titulo de
melhor prefeito do pais. Durante os oito anos da gestdo de Imbassahy, o prefeito de Salvador ficou em
primeiro lugar na pesquisa por trés vezes.
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Tava tudo andando mal, tava tudo devagar/Tudo embolado, sem saber pra onde ir/ Ele
chegou, mandou parar, tomou a frente e resolveu assim:/T4 entupido? Desentope ai
[grifo nosso]/ T4 tudo sujo? Limpa tudo ai/ T4 devagar? Acelera ai [grifo nosso]/ T4

enrolado? Desenrola ai/Limpa l4,arruma aqui/ T4 embagado Desembaca ai [grifo
nosso]/ Salvador levantou, ta bonita demais/ Cabega branca ndo erra/ O time dele ¢
capaz/ Imbassahy vem de novo pra fazer muito mais/ (MAGALHAES,2002 p. 186)

Em 2008 o jingle tem a métrica ainda mais trabalhada, e se recorre a construgdo de
palavras pelo método de aglutinagdo, agregando o sufixo a/y, da mesma maneira que aparece
na grafia do nome do candidato, e rimando com o proprio nome do candidato, Imbassahy.
Percebemos assim, uma estratégia clara de associar ao ex-prefeito valores positivos como
competéncia e experiéncia, ¢ a constru¢do de uma imagem também positiva, através de
palavras como acelera, descomplica desembaga, desentope, decisdo, for¢a e coragem, voz que
comanda. O jingle ndo faz referéncia em nenhum momento ao nimero da legenda partidaria
do candidato, mesmo sendo o Unico jingle da campanha do candidato. No HGPE, ¢ somente a
partir da reta final que comega a aparecer o nimero 45 associado a logomarca e em algumas
mensagens.

A mensagem transmitida pelo jingle ¢ de que ndo se pode errar, que o melhor ¢ votar
em alguém que ja governou a cidade e obteve altos indices de aprovacao de sua gestdo. Idéia

que se repete no slogan, que compoe o refrao do jingle:

Tristeza ndo se mede com palavras /Saudade s6 de quem nos fez o bem/ Desilusao a
gente manda embora/ Ja ndo faz sentido agora/ Dessa dor ficar refém/Abre a janela e
deixa a luz entrar /Pra acabar de vez com a escuriddo/Nossa cidade quer de volta a
alegria/ E a esperanca que um dia/Iluminou seu coragéo/

Eu quero for¢a e coragem /Eu quero ver decisio /Eu quero a voz que comanda/ Que
manda e dé& direcdo/ Eu quero ver compromisso /Eu quero tudo isso ai/ Eu quero
experiéncia/ Eu quero Imbassahy / Competénciahy, experiénciahy/ Esperancahy,
Imbassahy/ Descomplicahy, muda tudo ai /T4 voltando ai, Imbassahy/

Eu quero mais pro meu povo /Que ele merece sonhar /Eu quero ele de novo/ A gente
ndo pode errar/ Pra cuidar bem da cidade/ Pra consertar isso aqui /Testado e aprovado/
S6 ele, Imbassahy/ Competénciahy, experiénciahy/ Mais escolahy, Imbassahy/
Segurancahy, mais satudeahy/ Mais tranporteahy, Imbassahy/

Tem tanto carro na rua / Que ta dificil de andar/T4 tudo engarrafado/Parece que vai
parar/Pra cuidar bem da cidade/Pra consertar isso aqui/Testado e aprovado /S6 ele,
Imbassahy/ Desengarrafahy, desentopeahy /acelerahy ,Imbassahy/Descomplicahy,
muda tudo ai/ T4 voltando ai, Imbassahy
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O emocional e o ritmado sdo reunidos em um mesmo jingle, que comeca mais lento,
buscando o emocional, e ganha ritmo. O tnico tema abordado com mais riqueza no jingle ¢ o
transito, que tem uma estrofe completa. Os demais assuntos de interesse publico aparecem
apenas com as palavras: mais escolahy, segurangahy, mais saudeahy, mais transporteahy. O
Jjingle comporta entdo as mensagens de constru¢do de imagem marca e perfil do candidato, e
ao mesmo tempo, propostas de governo.

Imbassahy ¢ o candidato que mais trabalha com o slogan da campanha na televisao.
Slogan que apresenta argumento explicitamente racional, evocando sua administragdo como
prefeito e a aprovagdo popular da sua gestdo com o titulo de melhor prefeito do Brasil por trés
vezes. O trecho do jingle que traz o slogan foi o mais utilizado durante os programas do
HGPE, na vinhetas de abertura ou de divisao de se¢des internamente.

O instrumental do jingle aparece acompanhando a apresentadora, o candidato ou o
narrador, em momentos alternados, ou seja, ha programas em que todas as falas sdo
acompanhadas pelo jingle, em outros somente a apresentadora ou somente o candidato. A
partir da metade da campanha, aparece uma versao mais emocional, mais instrumentalizada,
como em uma versao acustica, que tem prioridade no acompanhamento da fala do candidato.
E o programa que mais usa o instrumental do jingle acompanhando a apresentagdo das
propostas para a cidade e as falas do candidato.

O jingle também acompanha os comentarios sobre as pesquisas nos programas de
Imbassahy. Com o declinio do indice do candidato nas inten¢des de voto, os comentarios
sobre as pesquisas deixam de mostrar os nimeros ¢ assumem texto de questionamento dos
resultados.

Imbassahy por alguns momentos usou palavras do jingle em vinhetas de apresentagcdo

do seu programa de governo, a exemplo de segurancahy ou mais transporteahy. Algumas
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palavras ndo presentes no jingle aparecem por vezes nestas vinhetas cantadas no mesmo ritmo
do jingle. As expressdes do jingle aparecem apenas desta maneira, sem que sejam ditas pelo
candidato ou apresentadora, como acontece em alguns programas adversarios.

Somente no ultimo programa ¢ utilizado um clipe com o jingle completo, incluindo a
primeira parte, que ¢ emocional. Nos outros momentos a opc¢ao foi por comegar o clipe da
parte mais animada do jingle, explorando a brincadeira com o nome do candidato. Nos clipes
também ha uma tentativa de ilustracdo do que ¢ cantado, como por exemplo colocar imagens
de transito ou de escola acompanhando os trechos em que as palavras aparecem no jingle.
Também houve a opgdo por escrever algumas palavras em animacdes na tela durante os
clipes, algumas vezes em fusdo com as imagens, outras em cartelas rapidas. A logomarca
também se faz presente nos clipes.

Nos primeiros programas do candidato Imbassahy ha uma exploracdo em demasia da
eleicdo que ele venceu por trés vezes sendo considerado o melhor prefeito do Brasil. O
argumento aparece na fala da apresentadora, do proprio candidato, em vinhetas e durante a
apresentacao das propostas pelo narrador.

O tema mais recorrente na campanha de Imbassahy ¢ a saude, que ja aparece no
primeiro programa como grave problema social e com propostas para resolugdo. Apenas
Imbassahy teve programas integralmente dedicados a um tUnico tema, como a satde por
exemplo.

Imbassahy e Joao Henrique sdo os Unicos que usam clipes politicos fora do contexto de

abertura ou de encerramento dos programas.
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3.3.3 Hilton Coelho

Hilton Coelho, candidato do PSOL, concorre a Prefeitura pela coligacao Frente de
Esquerda Socialista. Sua coordenagao de campanha ¢ feita pelo proprio partido, sem contar
com profissionais especializados da area de comunicacdo ou marketing. O argumento
principal da campanha de Hilton Coelho, pelo que percebemos, ¢ de que o candidato
representa uma esquerda de verdade e que sua candidatura ¢ a inica que pode mudar os rumos
da cidade, porque tem uma nova maneira de administrar, combatendo a exploragdo capitalista.

Por mais que ndo tivesse o apoio de profissionais especializados em comunicagdo, a
campanha de Hilton Coelho destoava dos outros candidatos muito mais por seu eixo de
campanha ideologico e qualidade técnica do que por auséncia de elementos da linguagem
televisiva ou do HGPE. Um exemplo pode ser verificado no uso de uma simulagdo para
mostrar como ficaria a orla maritima e a regido do Elevador Lacerda com o atual PDDU —
Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano. Sdo efeitos simples, que mostram que a auséncia
destes recursos no programa se deve mais a questoes orcamentarias do que desconhecimento
das técnicas.

O candidato concentrou os elementos ritmo € emog¢ao em um unico jingle: o ritmo ficou
por conta da melodia e do refrdo, enquanto que a emocao se concentra no restante da letra,
que traz ideais expressos em palavras como coragem, batalha, resisténcia. O jingle expressa

de maneira significativa os argumentos centrais da campanha de Hilton Coelho:

Eu quero Hilton 50 /Na capital da resisténcia /Salvador /Eu quero Hilton 50 /Pois com o
Hilton /E f&, é povo e ¢ consciéncia /Chega de vender nossa cidade /O desemprego, a
violéncia /Tém causado muita dor /Somos a esquerda de verdade /Que vem lutar /Contra
a velha politica /Na cidade do Salvador /Os outros estdo ai /Ha muito tempo/Destruindo
nossa Histdria /Leiloando nosso chdo/Nova frente Socialista /Negra, india e popular/Pra
mudar a situagdo /Do povo de Salvador/Salvador é muito bela/Tem um povo sem igual/
Tem mulheres de coragem/ Batalhando sol a sol /Saude, educagido e moradia /Um futuro
de esperanga/Com o Hilton a decisio /E do povo de Salvador /Eu quero Hilton 50/Na
capital da resisténcia/Salvador /Eu quero Hilton 50/Pois com o Hilton/E fé, é povo e é
consciéncia
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A repercussao do jingle de Hilton Coelho foi comentada em periddicos da época, como
constatamos em algumas noticias publicadas na internet. Segundo uma delas, a propria
coordenagdo de campanha de Hilton Coelho acredita que a triplicagdo da intengdo de votos
nas pesquisas se deva ao jingle do candidato (MARTINEZ, 2008b). Os programas do HGPE
exploraram a popularidade do jingle com a presenca de populares, incluindo criangas,
cantando o refrdo. Acrescente-se que a participagdo de populares no programa de Hilton
Coelho foi quase exclusivamente para demonstrar a repercussao do jingle, que foi comentada
pelo proprio candidato e por seu candidato a vice-prefeito em alguns dos programas. O jingle
funcionou de tal maneira que o numero da legenda partidaria praticamente se tornou a
extensao do nome do candidato. Percebemos no HGPE pessoas se referindo ao candidato
como “Hilton 50”.

O programa de Hilton Coelho foi o unico que nao utilizou comentarios sobre as
pesquisas. Apesar de o candidato ter triplicado seu percentual de intengdes de voto nas
sondagens, nunca deixou de ocupar o ultimo lugar.

Somente os programas de Hilton Coelho e Antonio Imbassahy falaram da participagao
nos debates promovidos pelas emissoras de televisao locais, com a diferenca que Imbassahy
usou imagens de alguns momentos do debate e Hilton Coelho se limitou a mostrar imagens do
candidato chegando ou saindo das emissoras € comentando sua participagao.

Hilton Coelho explora bastante as expressdes chega de vender nossa cidade e capital
da resisténcia nas falas de seu programa, sejam as dele mesmo, da apresentadora ou de
aliados. Aparecem também as expressoes mulheres de coragem, Salvador ¢ muito bela e
trabalhando sol a sol. Em grande parte as expressoes sao usadas no encerramento das falas,

marcando o comecgo da entrada de imagens acompanhadas do jingle.
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Pelo menor tempo no HGPE, a vinheta de abertura do programa do candidato do PSOL
era também a menor. Sempre com a presenca da primeira frase do jingle, que ¢ também o
refrdo, a vinheta de abertura apresentava uma cartela com a logomarca do candidato, que
depois foi substituida por imagens do Centro Histérico de Salvador. Em alguns programas, os
candidatos optam por uma mensagem antes da vinheta de abertura ou apds o clipe de
encerramento, sobretudo aquelas em que ha ataques a adversarios e precisam ser de certa
forma desvinculadas do programa do candidato. O tnico que nao adota este procedimento ¢
Hilton Coelho.

O primeiro programa deste candidato ndo menciona o programa de governo, tem um
carater de apresentagdo, e por isso € o que mais explora o clipe politico tendo o jingle como
melodia.

O programa de Hilton Coelho usou chamadas para eventos de campanha, como
carreatas, e conseguiu trazer o PDDU para o debate eleitoral, fato que o candidato comemora
em alguns momentos. Apenas alguns programas possuem tema especifico: os que trazem o
PDDU, os servidores publicos municipais € o transporte.

Nao foi utilizada nenhuma outra trilha musical nos programas do candidato do PSOL,
somente o jingle. A presenga do candidato era sempre desacompanhada de qualquer trilha,

com excecdo de um programa, onde o instrumental do jingle o acompanhou.
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3.3.4 Joao Henrique Carneiro

Jodo Henrique Carneiro, atual prefeito, tenta a reeleicdo. Como ACM Neto, também ¢
oriundo de uma familia com tradi¢do politica, na qual se destaca o ex-governador Jodo
Durval. Jodo Henrique, atualmente filiado ao PMDB, concorre pela coligagdao 4 For¢ca do
Brasil em Salvador. Seu coordenador de comunicacdo na campanha, Mauricio Carvalho, ¢
diretor de criacdo da agéncia de publicidade Idéia 3, e ja trabalhou com propaganda politica e
eleitoral anteriormente, inclusive como colaborador da campanha de reelei¢ao do presidente
Lula, em 2006.

O argumento de campanha de Jodo Henrique ¢ a experiéncia adquirida pelo candidato e
o seu fortalecimento politico com a filiagdo a um grande partido da base aliada do governo
federal. Em paralelo, o argumento de preservar as conquistas e dar continuidade ao trabalho.
Em uma anélise superficial com base em nossa experiéncia como espectadores do HGPE de
campanhas anteriores, verificamos ser a mesma estratégia adotada na campanha de reeleicao
do presidente Lula em 2006. Assim como Jodo Henrique, o governo de Lula era subsequente a
um mandato de oito anos de um partido que lhe fazia oposi¢do, e ambos argumentaram ter
mais realizagdes na metade do tempo de seus antecessores, € que precisavam de mais quatro
anos para continuar os projetos. Também ¢ utilizada uma comparagdo das personalidades do
presidente e do prefeito, apresentados como dois homens com os mesmos ideais de trabalhar
pela igualdade social. Em alguns programas apareceu uma vinheta que dizia “mais quatro
anos, ndo para nao, se deu certo com Lula vai dar certo com Jodo”, e o proprio jingle faz essa
associacao: “pra nao parar ¢ Lula l4 e aqui Jodao”.

Foram frequentes os graficos e dados estatisticos® comparando as duas gestdes

6 Numeros sobre a reducdo do desemprego ou sobre a melhoria da classificagdo da cidade no ranking de
qualidade de ensino no Ministério da Educagdo, por exemplo.
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municipais. Os riscos para a cidade caso ela queira “se aventurar”, sao evocados pelo jingle e
pela apresentadora em alguns momentos.
Magalhaes (2002) afirma que no ano 2000 a estratégia da campanha de Jodo Henrique
era personalista, de constru¢do de uma imagem de familiaridade, de identificagdo com o
eleitorado. A época, o candidato usou em sua campanha um jingle que falava sobre todo
mundo ter um Jodo em seus circulos familiares e de amigos, buscando a aproximagdo, a
identificacdo.

Na campanha de 2008, permanece o carater personalista da campanha de Jodo
Henrique, a estratégia de trabalhar com uma pretensa familiaridade - neste caso com as suas
acoes como prefeito. Podemos perceber a familiaridade pretensa nas referéncias que se faz ao
candidato durante seus programas no HGPE, sempre chamado pelo primeiro nome apenas,
Jodo.

Desde o comeco da disputa, a campanha de Joao Henrique na televisdo adotou o uso de
dois jingles, sendo introduzido um terceiro na reta final, que era jungdo de um jingle que ja
vinha sendo utilizado na propaganda da prefeitura, com um jingle criado pelo PT. Este
terceiro jingle aparece acompanhando as imagens de comicios, caminhadas e carreatas. O
nome da coligagdo aparece em uma das composicdes, reforgando a experiéncia adquirida no
primeiro mandato e o apoio do governo federal.

Um dos jingles de Jodo Henrique ¢ mais ritmado, o outro ¢ mais emocional. O mais
ritmado geralmente foi utilizado em associagdo com as imagens de obras realizadas pela
prefeitura ou nos segmentos de metacampanha, transmitindo uma ideia de velocidade, de
dinamismo, de acdo. O jingle ritmado tem um refrao facil que transmite as idé€ias de agilidade
e de continuidade, mostra a estratégia de aproximar a personalidade do prefeito da

personalidade do presidente e tem a presenca do numero da legenda partidaria do candidato:
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T4 no embalo, ja ganhou velocidade /T4 cuidando da cidade/Salvador ndo quer parar/
T4 engrenado, cada vez acelerado/Tem obra por todo lado/Eu ndo vou me aventurar/Ja
embalou, j4 embalou/Ja embalou, ja embalou/Deixa Jodo/Acelerou meu coragdo/Ja
embalou, ja embalou /Deixa Jodo/E 15, 15 no coragio/Pra nio parar é Lula 14/E aqui
Jodo

O outro jingle trabalha mais com a emocdo e tem maior apelo para a continuidade do
trabalho “deixa Jodo fazer mais” e a capacidade administrativa do candidato “ele sabe fazer
com trabalho e com amor” que muito mais forte pelo apoio do governo federal “a for¢a do
Brasil em Salvador”, vai poder realizar muito mais pela cidade. Neste jingle ha também a

presenca do numero da legenda partidaria com o apelo do voto:

Deixa o sol iluminar/ Deixa o rio correr pro mar/Deixa livre o passarinho/Cada coisa
em seu lugar (deixa)/ Deixa a flor desabrochar/Quem espera amadurecer/Colhe o bem
no tempo certo/Faz o seu sonho valer/Deixa Jodo fazer mais/Deixa que ele faz/Deixa
que ele sabe fazer/Com trabalho e com amor/Ele estd muito mais forte/Com a forga do
Brasil em Salvador/Eu quero Jodo pra continuar/E mais uma vez trabalhar,
trabalhar/Eu quero Jodo, pra que mudar/Vote 15, vote, diga eu quero ele 14

A abertura do programa de Jodo Henrique na maioria das vezes, era uma contagem
regressiva ao estilo fop de cinco segundos, que terminava com o numero 15 (o nimero de sua
legenda partidaria) ao invés do niamero 1. Em seguida a esta contagem, imagens que
mostravam obras na cidade, acompanhadas do refrao do jingle ritmado. O encerramento do
programa foi sempre com clipe ou miniclipes, na maioria das vezes com o jingle emocional,
com poucas excecdes, como a do programa sobre cultura, em que ha a presenga do sambista
Riachdo, em que o encerramento foi somente com um abrago entre o artista ¢ o candidato, ou
o programa que tratou dos grafiteiros, encerrado com o jingle em ritmo de hip hop. O jingle
também aparece em vinhetas que funcionam como divisdo interna das mensagens dos
programas, ¢ em clipes que sao utilizados fora do contexto de abertura e encerramento dos
programas.

Joao Henrique ¢ o unico que utiliza a reportagem de maneira similar aquela exibida

pelos telejornais, com todos os elementos presentes: texto em off (somente a narragdo do
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repoérter), sonoras (entrevistas), passagem (reporter aparece no video). A estrutura aparece em
todos os programas, sempre com instrumental do jingle ritmado como trilha musical.

Os apresentadores no programa de Jodo Henrique geralmente ndo tinham suas falas
acompanhadas por trilhas, excetuando-se algum caso de fala muito curta que a trilha da
mensagem anterior acompanhava € prosseguia para a mensagem seguinte. Ja o candidato,
quando aparece, sempre ¢ acompanhado de uma trilha instrumental que utiliza os acordes do
Jjingle J& Embalou.

Joao Henrique, Pinheiro e Hilton Coelho sdo os candidatos que mostram os candidatos
a vice em seus programas. A presen¢a do candidato a vice ¢ muito mais explorada no
programa de Jodo Henrique, que chega a contar a histéria de vida de Edvaldo Brito em um
dos programas.

No que concerne a estratégia de apresentagdo de politicos aliados no HGPE, os que
mais aparecem sdo a senadora Heloisa Helena no programa de Hilton Coelho e o ministro
Geddel Vieira Lima no programa de Jodo Henrique. A diferenca entre eles € que a aparicao de
Heloisa Helena no programa de Hilton Coelho ¢ sempre com o mesmo depoimento e Geddel
Vieira Lima aparece com depoimentos variados no programa de Jodo Henrique, muitas vezes
em canteiros de obras.

O programa de Jodo Henrique antecipa a anulacdo de uma possivel ataque da
concorréncia, quando aborda no segundo programa um ponto fraco do candidato enquanto
prefeito: a questdo das barracas de praia da orla maritima de Salvador, cujo projeto de
revitaliza¢dao foi embargado judicialmente. O programa explica a versdao do candidato para o
episodio, assume o erro administrativo e apresenta as providéncias tomadas para garantir o
funcionamento das barracas. A estratégia surge efeito e nenhum adversario aborda a questao

no HGPE.
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3.3.5 Walter Pinheiro

Walter Pinheiro, candidato do PT, nao havia ainda concorrido a cargos executivos. Eo
candidato do mesmo partido que governa o estado e o pais. Seu coordenador de campanha,
Sidonio Palmeira, um dos socios da agéncia Leiaute, tem experiéncia em campanhas
eleitorais, tendo sido coordenador da campanha vitoriosa de Jaques Wagner ao governo da
Bahia em 2006 (MARTINEZ, 2008(a)). A Leiaute também comandou a campanha vitoriosa
de Lidice da Matta em 1992, para a prefeitura de Salvador. A coligagdo de Pinheiro tem o
titulo Salvador, Bahia, Brasil. O principal argumento de Pinheiro, ao nosso ver, foi a
vinculacao com os governos Estadual e Federal por serem da mesma legenda partidaria, e que
isso garantiria muitas conquistas para a cidade, pelo apoio que ela teria das outras esferas
governamentais. A estratégia de tornar Pinheiro mais conhecido aparece no primeiro
programa, dedicado integralmente a contar sua historia e mostrar o orgulho que a familia
sente pelo politico que ele €. Outros programas enfatizam suas a¢des no Congresso Nacional.

Foi a tnica campanha em que o partido teve grande destaque. A estratégia da
vinculacdo as outras esferas governamentais se vé€ presente também no nome da coligagdo e
da repeti¢ao constante da idéia no HGPE, seja nas falas de populares, da apresentadora, de
aliados, do narrador e do proprio candidato.

Assim como a campanha, o jingle de Pinheiro tinha como principal estratégia vincular
o nome do candidato ao partido do presidente e do governador ¢ a imagem dos dois.
Observamos no refrao os nomes do presidente e do governador, o que ressalta a parceria
proposta para as trés esferas de governo. O PT aparece em destaque logo no comego, através
da figura de linguagem metonimia e o uso do simbolo para se referir ao partido. O perfil de

um homem sério e que ama a cidade aparece no trecho a partir de “o cara certo”:
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A estrela que mudou o Brasil /Ta mudando a Bahia/Vai mudar Salvador/Essa parceria
que surgiu /Tanta gente queria, tanta gente esperou/O cara certo/Homem sério de
verdade/Quem conhece sua Historia/Reconhece o seu valor/Leva Salvador no peito
esquerdo/Leva no coragao/Pinheiro tem nosso respeito/Tem a nossa admiragdo/Quero
minha cidade decente/Uma cidade melhor pra viver/E o novo chegando pra gente
/Salvador bem melhor pra vocé/Lula é meu presidente/Wagner governador/Pinheiro
prefeito da gente/Chegou sua vez Salvador/ Lula é meu presidente/ Wagner
governador/ Quero minha cidade decente/ Sou Pinheiro, sou mais Salvador.

Um segundo jingle, utilizado com maior frequencia na reta final da campanha, foi
produzido pela direcdo nacional do partido e utilizado em diversas cidades. Consiste

basicamente em um ritmo acelerado que divulga o nimero da legenda:

Olha o 13 ai gente/ E da-lhe, da-lhe, da-lhe, da-lhe, da-lhe, da-lhe, da-lhe 13/ E 13, ¢
13,613,613, 13,6 13,6 13,6 13,6 13,¢é 13,6 13,6 13,¢ 13,¢é 13,¢é 13,¢ 13, ¢ 13, € 13,
613,¢ 13, ¢ 13, é 13, é 13/ E quem ndo aguentar, pode ir pescar/ E 13,6 13, ¢ 13, ¢
13,¢13,¢13,¢613,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢13,¢ 13,
¢ 13/ E por que foi que ninguém quis o outro lado?/Que ja foram pescar/E 13, é 13, é
13,6 13,¢ 13,8 13,¢13,¢13,¢é 13, ¢ 13,¢é 13, ¢ 13, ¢ 13, € 13, é 13/ E da-lhe, da-
lhe,da-lhe 13/ E quem néo aguentar/ pode ir pescar/E13, ¢ 13,6 13,613, 13,6 13 ¢
13,613,613,613,613,613 ,¢613 ,¢13 ¢ 13 ¢ 13 neles/ O outro lado ¢ desespero/ o
outro lado ¢ desespero/o outro lado é desespero meu filho/ E 13neles/
13,13,13,13,13,13,13,13,13,13/ E 13/ E quem ndo aguentar/ pode ir pescar/E 13,¢ 13,
€ 13,¢é 13, ¢ 13,& 13,6 13, 13,€ 13,6 13,¢ 13,€ 13,¢ 13,& 13,€ 13/ E por que foi que
ninguém quis o outro lado?/ E 13, ¢ 13,6 13,613, ¢ 13,8 13,6 13,6 13,813,813, 6
13, ¢ 13, ¢ 13, ¢ 13, ¢ 13, ¢ 13, ¢é 13 neles/ ndao tem jeito
ndo/13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13,13/¢ 13 neles/ ¢ por que foi que ninguém quis o
outro lado?/ Que ja foram pescar/ O adversario ¢ desespero/ o adversario ¢ desespero/
¢ desespero/ ¢ desespero/ ¢ desespero do outro lado/ tem mais jeito ndo meu filho/
E13/

Pinheiro introduziu um terceiro jingle na campanha, a partir de setembro, com um
ritmo mais popular, o samba, que fala sobre virada nas intengdes de voto e acompanha
chamadas e imagens de comicios e, algumas vezes, comentdrios de pesquisas. O jingle
destaca o crescimento do candidato nas inten¢des de voto sondadas nas pesquisas, e reforca a
idéia da parceria entre as esferas de governo como boa para a cidade “Lula, Wagner, Pinheiro

¢ melhor pra Salvador”:

E 13, Pinheiro é 13 /A virada comecou/E 13 Pinheiro é 13 /Lula, Wagner, Pinheiro/E
melhor pra Salvador/E 13, é 13, é 13/A virada comegou/Vira, vira, vira/Vira, vira, vira
Vira, vira, vira/Vira, vira, virou/Vira, vira, vira/Vira, vira, vira/Vira, vira, vira/Bahia,
Brasil, Salvador
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Pinheiro adotou no HGPE abertura e encerramento padrao, com a presenga do clipe
politico em ambas. Em alguns programas, a abertura ou encerramento tiveram alguma
modificagdo de texto ou inser¢ao de alguma fala do candidato mas de forma geral seguiram o
padrdo. Percebemos ja na abertura a estratégia de valorizagdo do partido e vinculagdao da
imagem do candidato as outras esferas de governo - na alusdo ao trabalho e ao Partido dos
Trabalhadores, inclusive com a presenga do simbolo do PT, a estrela, e na presenca de
imagens do presidente e do governador, algumas com o candidato Pinheiro.

Observamos que alguns candidatos, como Pinheiro e Joao Henrique, tinham trilhas com
trechos que lembravam os acordes dos jingles emocionais para acompanhar momentos de
seus programas. No programa de Jodo Henrique, a trilha era usada exclusivamente para
acompanhar as suas aparigdes. J4 no de Pinheiro foi usada em alguns momentos de presenga
da apresentadora.

Pinheiro usou expressdes do jingle em seu programa como construir uma cidade
decente e levar Salvador no peito. Pinheiro tem um quadro fixo no programa, chamado Qual ¢
sua Salvador? O quadro ¢ dividido em duas partes: na primeira um apresentador especifico
para o quadro vai até bairros populares e conta a historia de vida de algum morador, sempre
relacionando com o tema de alguma proposta de Pinheiro. Uma vinheta em que aparece o
trecho do jingle que fala em levar Salvador no peito prepara para a segunda parte, onde
Pinheiro aparece ao lado do personagem comentando o problema e propondo uma solugao.

Pinheiro € o tnico candidato que trabalha com um personagem. No segundo programa
aparece Zete que, a partir de entdo, se mantém presente em todos os programas do candidato.
Zete aparece no Balcdo da Zete, como dona de um estabelecimento comercial, uma
lanchonete. Nas primeiras vezes, ela fala dos outros candidatos sem citar nomes. Nos ultimos

programas Zete so aparece na divulgagio do nimero 13, com o jingle E 13, geralmente em
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conjugacao com imagens de comicios, caminhadas e carreatas.

Apenas Pinheiro utiliza o jingle integralmente durante toda a campanha, os outros
optam por redugdes e utilizam o jingle integralmente apenas em alguns momentos, como
Imbassahy no ultimo programa.

Na primeira vez que aborda as pesquisas de sondagem de opinido, o programa de
Pinheiro ndo usa o jingle como trilha. O jingle s6 aparece acompanhando as pesquisas depois
do quarto programa.

Apenas Hilton Coelho e Pinheiro fazem chamadas para comicios ou outros eventos de
campanhas, com uma incidéncia muito maior para Pinheiro.

Antes de passarmos as consideragdes finais, faremos uma breve exposi¢ao sobre nossas
impressoes sobre os jingles dos candidatos. O de ACM Neto ndo tem apelo do voto,
mencionando uma unica vez o numero da legenda partidaria, e traz uma promessa vazia de
fazer diferente sem explicar qual ¢ a diferenca. Na reta final, o jingle em ritmo de samba
introduzido na campanha se destina apenas a massificar o nimero e o nome do candidato e o
cargo ao qual ele concorre. Consideramos que a argumentagao foi exclusivamente emocional
nos jingles de ACM Neto, faltando uma contrapartida racional de justificativa do voto no
candidato.

O jingle do candidato Imbassahy ¢ o mais extenso, tem uma melodia empolgante ¢ um
refrao que ressalta o jingle, mas possui uma letra de dificil memorizacao, a repeticdo ¢ apenas
melodica. Também nao traz apelo de voto e o numero da legenda partidaria. O processo de
constru¢do de palavras que mencionamos anteriormente, com o objetivo de mostrar um
administrador competente e pragmatico, que resolve os problemas de maneira simples, foram
bem realizados, mas faltou ao eleitor saber em que nuimero ele devia votar caso se

identificasse com aquele projeto. Em nossa concepg¢do, os elementos emocionais do jingle
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deveriam ser mais explorados no HGPE mostrando o lado humano do candidato, que sempre
foi colocado em segundo plano para se ressaltar o lado profissional do administrador
competente com alto indice de aprovacao popular.

O jingle de Hilton Coelho a principio reforca a imagem radical que geralmente ¢é
associada aos candidatos de esquerda, através de uma interpretacao forte. Aos poucos, porém,
o ouvinte vai se deixando contagiar pela melodia do reggae, o que se percebe pela forte
associacao do numero da legenda partidaria ao nome do candidato. O jingle sustenta as
posigoes ideoldgicas do candidato, que se oferece como alternativa contra a “velha politica”
que domina a capital baiana.

Jodo Henrique tem um jingle ritmado de facil memorizagdo da letra e do conceito de
prefeito realizador. O jingle emocional se concentra na personalidade do candidato, em seus
ideais humanitarios. Os dois jingles trabalham com a idéia da continuidade, de se preservar as
conquistas e avancar mais. Também trabalham o numero da legenda partidéria, sobretudo
porque a filiagdo do candidato ao PMDB aconteceu durante o exercicio do mandato e os
eleitores precisavam aprender o novo nimero para votar.

E, por fim, os dois jingles de Walter Pinheiro, que demonstram claramente a estratégia
de tornar o candidato mais conhecido e de vincular sua imagem aos atuais presidente do pais e
governador do estado ndo somente por pertencerem ao mesmo partido, mas por possuirem os
mesmos ideais. O terceiro, langado por volta da metade da campanha, argumenta que o
candidato esta crescendo nas pesquisas, em uma tentativa de conquistar os eleitores que

votam em quem esta melhor posicionado.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Da analise dos programas do HGPE das elei¢des municipais de Salvador em 2008, e
considerando os segmentos de significacdo ja apresentados, concluimos que os jingles ja
desempenham fungdes de campanha ou metacampanha e ndo mais se destinam apenas a
tornar o programa mais agradavel ou proximo da linguagem televisiva convencional. Como
exemplos de jingles que desempenham outras fungdes, podemos citar: o jingle de Walter
Pinheiro sobre a “virada” nas intencdes de voto, que exercem a fungao de divulgar a visao do
candidato sobre a campanha (segmento de metacampanha). No segmento de campanha, os
conceitos que aparecem no jingle de Antonio Imbassahy (mostrando problemas e solugdes) e

no jingle emocional de Jodo Henrique (promog¢ao da imagem do candidato).

Dentre os recursos comunicacionais utilizados pela politica, a importancia do jingle se
insere no seu poder de memorizacao e no despertar de emogdes no eleitor, de sensibiliza-lo a
aderir através do voto ao projeto politico que se apresenta. E importante destacar que o HGPE
ocupa cerca de metade do tempo que dura a campanha e portanto, quando comeca a ser
exibido os jingles j4 sao conhecidos da populagdo, ainda que somente a melodia, pela

divulgacao através de carros de som, comicios e internet.

Assim somos levados a concordar com o que afirma Magalhaes (2002), que ndo se
pode mais conceber as eleicdes sem o acionamento dos recursos comunicacionais, € que
somente terao €xito os politicos que souberem se adaptar as novas regras, porque a politica
ndo ¢ mais somente argumentativa, mas também espetdculo. Observamos que algumas
mensagens dos programas do HGPE foram pensadas e executadas de maneira que pudessem

ser utilizadas também como spots, ou seja, como inser¢des nos moldes do comercial comum
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durante a programacao rotineira das emissoras de televisao. Algumas destas mensagens tém a
presenca do jingle. Desta forma, cada vez mais os programas do HGPE se constituem como
mosaicos que rompem com a programagao das emissoras, com a qual o eleitor ja estd
familiarizado. Considerando o numero de dias que o programa vai ao ar, consideramos a
estrutura do programa de Walter Pinheiro como a mais parecida com um programa de
entretenimento das emissoras comerciais, uma vez que apresenta abertura e encerramento
padrdes e quadros fixos no programa como o Balcdo da Zete € o Qual é a sua Salvador.

Nos moldes contemporaneos de configuracao da politica, a produgdo de um jingle para
um momento eleitoral € realizada pensando-se no formato televisivo e nas possibilidades de
associagdes com imagens, para que se possa potencializar as mensagens, mas percebemos que
acontece também o processo inverso, ou seja, imagens sao pensadas para a associacdo com a
musica. Observamos isso de maneira bastante evidente nos programas dos candidatos
Pinheiro, Jodo Henrique e Imbassahy, que ndo limitaram a elaborar seus clipes com base em

imagens de flagrantes das ruas ou cenas de campanha.

Na atualidade, a presenca do marketing na politica faz com que se busque através de
pesquisas conhecer os anseios desta sociedade para que se estabeleca um programa politico
que atenda a estas necessidades (ou pelo menos que se proponha a atender). A importancia do
jingle entdo ¢ que a campanha eleitoral espetacularizada prioriza a emog¢do ao invés da
racionalidade ¢ a musica acentua estas emogoes, criando assim um elo afetivo entre o eleitor
e o candidato nos mesmos moldes que a publicidade comercial busca o elo afetivo entre o

consumidor e a marca.
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