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RESUMO

O presente artigo aborda a importancia da peca publicitaria jingle para a campanha
eleitoral, o impacto sobre o imaginario de cada individuo e a influéncia de tais relagdes
com a sua decisdo de voto. Para realizacdo da pesquisa, foram selecionados quatro jingles
eleitorais da cidade de Porto Alegre (RS) veiculados nas ultimas trés eleicGes a Prefeitura
Municipal da cidade. Os dados trabalhados foram coletados a partir de uma pesquisa
exploratdria com a técnica de coleta do Grupo Focal realizado no interior do estado, na
cidade de Passo Fundo (RS), onde os participantes foram expostos a tais jingles e obtendo
resultados que verificaram a capacidade dos jingles eleitorais veiculados de produzir
sentidos e influenciar a percepcdo dos participantes a respeito de cada politico que teve
seu jingle reproduzido, capitalizando a imagem do candidato no imaginario do eleitor.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Eleitoral; Musica; Elei¢bes; Jingle; Politica.

1. Introducao

O periodo eleitoral € atualmente caracterizado por um periodo de 45 dias no qual
os candidatos de diversos partidos utilizam um conjunto de técnicas a fim de persuadir 0s
eleitores e captar votos. Dentre as diversas técnicas utilizadas, o jingle eleitoral se destaca
pela utilizacdo da linguagem musical capaz de atingir a memaria dos ouvintes através de
signos que possam ser ouvidos e interpretados, conduzindo 0 ouvinte a uma imersédo em
seu préprio imaginario, significando e ressignificando a mensagem quantas vezes fossem
necessarias (MANHANELLI, 2011). Ainda, o jingle no ambito da eleicdo possui 0s
objetivos de apresentar o projeto do candidato e cativar o eleitor a através da apresentacdo
do candidato, divulgar nimero e nome e assim fixar na lembranga do eleitorado suas

credenciais, e ainda divertir, ja que é uma peca publicitaria musical.
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A importancia do elemento musical é l6gica: cada ser humano est4 em contato
com mausica desde o nascimento e, ainda enquanto crianca, ja € possivel entender e
assimilar diversas experiéncias de modulacéo e ritmo como ferramenta de linguagem
como expressdo musical (JOURDAIN, 1998). Desde entdo, o ser humano é exposto
diariamente a varias composi¢Ges musicais de todos os tipos, seja com o intuito de lazer
ou mesmo com o interesse de venda de um produto ou servico em uma publicidade
(MANHANELLLI, 2011).

Diante de um cenério crescente de disputa eleitoral atraves do crescimento do
namero de partidos e candidatos, e pelo desenvolvimento tecnolégico que amplia as
fontes de informacbes sobre o ambiente politico-eleitoral, cresce o interesse pela
compreensdo das técnicas e suas influéncias em relacdo ao eleitor. Sendo assim, o
presente artigo possui como objetivo de analisar a influéncia do jingle eleitoral na
construcdo de capitais dos candidatos e na decisdo de voto dos eleitores. Para tanto, foi
realizado um grupo focal com a participacdo de seis participantes para que seja possivel

compreender a percepcdo e influéncia do jingle diante do eleitor.

2. Jingle Eleitoral

O jingle eleitoral tem como objetivo perpetuar os objetivos de uma campanha,
provocar emocao e atrair a atencdo do publico geral a partir do conhecimento do perfil
dos eleitores, de pesquisas que identifiquem seus valores, interesses, tendéncias e assim
constitua numa criacdo que converse com o intimo de cada eleitor (MANHANELLI,
2011). Ainda, o jingle € uma peca publicitaria que compde o marketing eleitoral de um
candidato a um cargo politico a fim de conquistar o voto do eleitor.

A definicdo da melodia, letra e ritmo passa pela ideia da construcdo da imagem
do candidato, daquilo que ele representa, o que ele almeja, o seu discurso e imagem. Sobre
sua técnica, o jingle pode ser caracterizado como “uma pequena pe¢a musica cuja fungao
é a de facilitar e estimular a retencdo da mensagem pelo ouvinte. O jingle é geralmente
curto e sua melodia € ao mesmo tempo simples e de facil compreensao” (SIEGEL, 1992
apud LOURENCO, 2009, p. 205).

A capacidade do jingle de facilitar a assimilagédo e memorizacdo dos ideais e da
imagem do seu representante é chamada de recall. Conforme Manhanelli (2011, p. 50),

“a sua forga estd intimamente relacionada ao grau simultaneo de persuasao ‘decantatoria’
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e figurativa”. Para que instigue o ouvinte, segundo o autor, o jingle deve ser capaz de
utilizar elementos que provoquem emocéo (tais como a fantasia), além de penetrar na
realidade em que o cidaddo esta vivendo: entender seus problemas, suas dores e
corresponder ao que ele entende como solucdo ideal para sana-los. Precisa, ainda, passar
uma mensagem assertiva, objetiva e a0 mesmo tempo com beleza estética em sua
musicalidade.

O jingle utiliza-se, basicamente, dos estilos musicais da moda (MANHANELLLI,
2011). Nao por acaso, nos anos 30 até a década de 60, os estilos predominantes eram
marchas carnavalescas, hinos, sambas; e seus interpretes era normalmente os “artistas do
momento” (LOURENCO, 2011). Com o decorrer do tempo, novos ritmos foram
incorporados na cultura nacional, e 0 que se Vé nos dias atuais sdo diversas sonoridades
— algumas delas valendo-se dos regionalismos, outras apostando em melodias pop e
algumas utilizando géneros ja consagrados no pais. No entanto, muitos elementos em
comum ainda podem ser identificados na composicdo dos jingles: o posicionamento
politico inexistente baseado na premissa de apresentacdo de um produto competitivo a
um consumidor e o enfoque nas principais necessidades da populacdo de maneira
ortodoxa, ambos com forte apelo emocional (LOURENCO, 2009).

A criacdo da peca publicitaria do jingle obedece a elementos de persuasao que
precisam ser levados em consideracao e que vao muito além do fomento da imagem de
um candidato. Entender os apelos pelos quais a populacdo clama por prioridade e
transformar tais apelos em argumentos simples e bem desenhados, com um discurso que
se valha de simbolos para construir uma mundo ideal no imaginario de cada eleitor, é o
que define uma estratégia de marketing bem-sucedida — e é o principal desafio para quem
a produz (HOFFMANN, 2017). Conforme ainda Hoffmann (2017, p. 10), sdo requisitos

fundamentais para quem produz jingles:

[...] conhecer bem o publico que queira atingir, principalmente padrdes atitudinais
cristalizados por sua cultura, e que conheca bem o tipo de candidato ou governo
que se queira projetar, e ainda, que faca a leitura correta do contexto sécio-
historico. Para todas estas questdes as pesquisas qualitativas e quantitativas
aparecem como sendo ferramentas perfeitamente Uteis e necessarias quando se
formula o marketing de uma campanha politica moderna.

O jingle eleitoral, amparado pela musica, tem grande potencial de estimular

emocao no ouvinte. Valendo-se da combinacéo de suas estruturas, pode produzir diversos
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sentimentos em quem o escuta, tais como felicidade, drama, tristeza, euforia, etc.
(PANKE, 2015). Manhanelli (2011, p. 93) diz que “a melodia deve ser sempre criativa, a
originalidade é um grande ponto em composi¢do”.

Aliada & melodia, a letra entra num sentido de proporcionar fantasia ao ouvinte.
O jingle possui o propésito de fazer o eleitorado memorizar as ideias de cada candidato
que postula um cargo, e nesse processo, a seducdo da composi¢éo € o facilitador pelo qual
acontece a lembranga (MANHANELLI, 2011). Panke (2015, p. 87) sustenta que “quando
a letra enriquece a melodia, a mensagem ¢é reforcada, slogans repetidos e, inclusive, a
narrativa de um clipe contada a partir da cangdo”. Na criacdo da letra, a repeticdo ¢ uma
das técnicas mais visadas pelos criativos na confecgdo da peca publicitaria musical, tanto
no aspecto da técnica de construcdo da mensagem utilizada assim como na utilizacao de
clichés, rimas, slogans, etc. (CARRASCOZA, 2014). Apesar de ter grande importancia,
ndo é a letra que é toda a responsavel pela capacidade de emocionar e criar sentimentos,
essa tarefa é mais especifica da combinacdo das notas e formacgédo de acordes (PANKE,
2015).

Os jingles sao construidos visando “tocar o cora¢do” de cada individuo e leva-lo
a decisdo de voto pela construcdo de sua imagem e fazer crescer assim seu capital politico
(HOFFMANN, 2017). O processo de escolha de um candidato é bastante dispendiosa
para o eleitor, que precisa considerar uma grande quantidade de informacédo da qual pouco
ird realmente absorver (LIMA, 1988), e precisara considerar vantagens e desvantagens
que implicardo no seu ambiente a curto, médio e longo prazo — em funcdo disso, 0 peso
que terd as emoc0es, conviccdes e experiéncias pessoais no voto deste eleitor é uma
incdgnita a ser explorada (BARROS; SAUERBRONN; AYROSA, 2012).

A criacdo do jingle eleitoral estrutura-se pela convergéncia entre 0s anseios de um
grupo de eleitores e o elemento simbdlico, que juntos buscam criar a expectativa,
objetivando obter um feedback desejado: a correta recepcdo da mensagem
(HOFFMANN, 2017). O simbolismo, como ferramenta de marketing inserida no jingle
eleitoral, possui grande importdncia na construgdo de capitais de um candidato,
funcionando como facilitador da imagem perante seu publico e ditando toda a tematica
da estrategia eleitoral a ser executada (KUNTZ, 2006). Nesse contexto, o jingle eleitoral
deve, sobretudo, construir uma imagem de um candidato que seja coerente com o que 0

seu eleitorado espera como lider. Nao sera suficiente fazer um jingle esteticamente bonito
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ou que fique no lugar comum, é necessario, na sua composicao, que traduza a pessoa que
se candidata e as expectativas de uma sociedade (MANHANELLI, 2011).

A importancia do simbolismo no processo de persuasao de uma pessoa desenvolve
uma relagdo muito maior do que o gosto musical. Ele consegue se estabelecer como um
produto a ser comercializado para diversas mentes avidas por novidade e por sentido
(JOURDAIN, 1998). Barros, Sauerbronn e Ayrosa (2012, p. 487), ao olhar para o papel
do marketing voltado a persuaséo, entendem o consumo como "atribuicdo de significados
e que o0 consumo é também uma forma de expressdo. Entdo, o consumo politico ¢é a

expresséo do comportamento do eleitor”.

3. Procedimentos Metodoldgicos

Para esta pesquisa, 0 grupo focal se torna ferramenta-chave para obtencdo dos
resultados aos estimulos que o jingle eleitoral provoca em seus ouvintes, levando a
compreensdo dos simbolismos, dos aspectos persuasivos da musica e do conjunto de sua
composicdo. O conjunto das respostas traz para esta pesquisa uma serie de capitais
produzidos a partir da assimilacdo da peca publicitaria jingle e a consequente criacdo de
empatia pelo candidato veiculador da cancdo. A partir da exposi¢do para as quatro pecgas
selecionadas, o particular e o coletivo interagem no grupo focal com a troca de
percepcoes, experiéncias e 0 destaque de opinides de seus membros.

A pesquisa foi realizada na cidade de Passo Fundo, 289km distante da cidade
pesquisada, com semelhante estrutura urbana a capital e com participantes residentes da
cidade e arredores. Foram selecionados seis participantes para serem entrevistados de
acordo com a dinamica do grupo focal, por amostra de conveniéncia. Os participantes
foram prospectados com trinta dias de antecedéncia dentro do curso de comunicagéo
social da Universidade de Passo Fundo. Eles foram submetidos a ouvir quatro jingles
eleitorais veiculados em eleicGes para a prefeitura de Porto Alegre nos pleitos de 2008,
2012 e 2016, selecionados por conveniéncia do pesquisador de acordo com critérios de
interesse do estudo, tais como: propor¢do de jingles de candidatos situacionistas e
oposicionistas em cada eleicdo, variedade de géneros musicais e desempenho dos
candidatos das proprias eleicGes em que estiveram concorrendo. Assim sendo, os jingles

eleitorais selecionados foram:
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1: Nelson Marchezan Junior, candidato do PSDB, elei¢do de 2016, vencedor,
jingle de carater oposicionista, estilo pop / jingle comercial.

2: Sebastido Melo, candidato do MDB, eleicdo de 2016, 2° colocado, jingle de
carater situacionista, estilo pop / jingle comercial.

3: Maria do Rosério, candidata do PT, eleicdo de 2008, 22 colocada, jingle de
carater oposicionista, estilo samba.

4: Jose Fortunati, candidato do PDT, eleicdo de 2012, vencedor, jingle de carater

situacionista, estilo de musica regional galcha.

A pesquisa foi realizada nas dependéncias da propria UPF no dia 17 de outubro
de 2018, com duracdo de 1h15min, com este pesquisador atuando como moderador e
registrando, ao mesmo tempo, em audio e video, todo o conteido do grupo focal. Assim,
foi dispensado o uso do observador no método, visto a logistica burocratica para ter esta
figura e vistas ao fato do registro de gravacdo da propria pesquisa. No processo de
captacdo dos membros do grupo focal, os participantes-candidatos foram submetidos a
uma pesquisa de selecdo cuja finalidade foi remover candidatos que possuissem qualquer
viés que pudesse influenciar os resultados finais da pesquisa. Os fatores que indicavam
rejeicdo no questionario foram: participantes que houvessem votado em Porto Alegre em
qualquer uma das trés elei¢Oes anteriores para o cargo de prefeito da cidade; participantes
que tivessem trabalhado de maneira ativa em alguma campanha eleitoral nos altimos
quatro anos; participantes que possuissem filiacdo partidéaria.

Os seis participantes escolhidos atenderam as condic¢des dispostas no questionario
de grupo focal e se tornaram elegiveis para o estudo. Nesse questionario também foi
perguntado aos participantes seu grau de interesse em politica, a fim de conhecimento
individual de cada um e também do carater de homogeneidade da amostra. Ao responder
tal pergunta, o entrevistado deveria atribuir um valor entre um e dez, sendo “um”
equivalente a “ndo gosto de politica” e “dez”, correspondente a “tenho total afinidade
com politica”. A nota média obtida entre todos os participantes, seis e meio, valida o
interesse do grupo focal em promover a troca de ideias sobre 0s capitais angariados por
cada candidato de forma ampla, satisfazendo a necessidade da pesquisa de se tornar viavel
a partir de respostas razoaveis a respeito do cenario promovido, contando com o interesse
dos préprios atores em debater os elementos das pec¢as publicitarias e evitando a opinido

por desconhecimento ou descomprometimento com o objeto de estudo.
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O esquema do grupo focal acima citado fora composto de uma reproducéo inicial
de todos os jingles e o posterior questionamento a respeito de percepcdes iniciais de cada
individuo. Nesse momento, buscou-se trabalhar com sentimentos como impulso, euforia,
protagonismo e preferéncias pessoais, caracterizada por perguntas subjetivas e com
grande capacidade de argumentacé&o.

Ap0s a rodada inicial de percepgdes, os jingles foram novamente apresentados aos
ouvintes, e uma nova rodada de perguntas teve inicio, desta vez focando em aspectos mais
especificos, possibilitando aos entrevistados uma argumentacdo mais direcionada, mas
também aberta a novas problematizacbes quando necessario. A pergunta abriu com o
questionamento a respeito de quais caracteristicas, para cada pessoa presente, é essencial
na constru¢do de um bom candidato. A seguir, foram analisadas as respostas com o
objetivo de medir o quanto cada jingle aproximou-se mais da defini¢do de candidato ideal,
bem como o ganho de capital que cada postulante angariou dentro do grupo — passando
pelos aspectos de imagem e reputacdo, principalmente. A pergunta final do questionario
busca validar os raciocinios e intera¢6es obtidas ao questionar, como resposta individual,

qual foi o jingle melhor aceito por cada participante.

4. Analise da Pesquisa

Os debates ocorreram com o0s participantes discursando a respeito de suas
impressdes, em duas rodadas de veiculacdo dos jingles eleitorais. Na primeira rodada de
conversacdo, os jingles foram apresentados e questdes a respeito das impressdes e
sentimentos de cada integrante foram realizadas. Foi medido também o recall de cada
candidato, ou seja, 0 quanto que as pessoas gravaram de contetudo do jingle a partir da
primeira exibicdo e o quanto que conheciam do candidato veiculador. Nesse aspecto, se
destacaram a candidata Maria do Rosario, por sua atuacdo conhecida nacionalmente como
deputada federal pelo Rio Grande do Sul, e José Fortunati, também pelo mesmo maotivo.
Nelson Marchezan Janior obteve reconhecimento irrisério, enquanto Sebastido Melo foi
completamente desconhecido dos membros do grupo focal.

Na segunda rodada de exibicdo de jingles eleitorais, os participantes contribuiram
espontaneamente com mais analises a respeito dos jingles eleitorais que mais lhes
chamaram a atencéo, assim como foram estimulados a apresentar o panorama geral da

cidade de Passo Fundo, onde a maioria reside e onde todos estudam. A seguir, utilizando
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0s principais argumentos citados sobre os principais problemas da cidade, foram
questionados sobre qual dos candidatos teria apresentado maiores credenciais de
resolucdo dos problemas de sua cidade, utilizando como base suas opinides a respeito do
capital politico angariado a partir dos seus jingles eleitorais.

Ao analisar a pesquisa sob a perspectiva da lembranga dos candidatos pelos
participantes, percebeu-se que os dois candidatos mais citados durante o experimento
foram Nelson Marchezan Janior (citado trinta e quatro vezes) e Sebastido Melo (citado
trinta e uma vezes). Cada contribuicdo dos participantes recebeu um sentido positivo ou
negativo, de acordo com sua fala. Com base nestes valores, verificou-se que ambos
Marchezan e Melo possuem mesma quantidade positiva de citagdes mensuradas (vinte e
nove vezes). A avaliacdo permite inferir que, a partir de seu jingle, Marchezan teve a
maior lembranca entre todos os participantes do grupo. Em segundo plano, os candidatos
José Fortunati (citado dezessete vezes) e Maria do Rosario (citada vinte vezes). Fortunati,
apesar de pouco citado, possui relevante resultado positivo no que diz respeito aos
comentarios realizados no grupo focal, onde obteve apenas seis cita¢des criticas do total
de dezessete opinides, enquanto Maria do Rosario ndo demonstrou uma boa imagem de
sua candidatura, recebendo vinte citag0es e em doze delas, negativas.

Os quatro jingles escolhidos pelo condutor da pesquisa apresentaram algumas
diferencas em seus discursos, de maneira propositada. O jingle de Nelson Marchezan
Junior e da candidata Maria do Rosario possuiam 0s maiores argumentos descritivos. Tal
marca fica evidente em trechos de sua composi¢do. A peca de Marchezan vale-se da
associacao de valores comuns a populagdo de uma cidade: “Marque a coragem, marque
a seriedade, marque a transparéncia, Marchezan”. Por sua vez, Maria do Rosario também
trabalha a sua imagem com afinco em seu jingle: “A gente quer mudanga, de novo a

"’

esperanca, deixa a Maria cuidar, vem Maria!”. Em seus jingles, fica claro também o
carater oposicionista de ambas campanhas ao contextualizar a cidade de Porto Alegre
como um lugar que precisa de mudanca em suas passagens. O jingle de Marchezan diz:
“Eu sei que doi ai dentro do peito, essa descrenca, esse desespero alcar, parece mesmo
que nao tem mais jeito, nem nada nem ninguém pra acreditar”. Maria do Rosario, em sua
musica, fala: “Porto Alegre ¢ s6 querer, que amanha sera outro dia, cheio de coragem, de
forca e auto-estima, pra dar a volta por cima”.

Em outra mao, os jingles de Sebastido Melo e José Fortunati se posicionam como

a manutencéo do status quo, marca discursiva que fica muito clara ao se avaliar trechos
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como, por exemplo, no jingle eleitoral de Melo: “Melo ¢ 15, conhece a cidade, Melo ¢
15, conhece os caminhos”. Fortunati também enaltece seu trabalho na passagem “Fazer
mais, fazer melhor, fazer com todos, com todos nés, 1 e 2, pra confirmar, portoalegrou e
vai portoalegrar”. Além do foco na qualidade de suas gestdes, outro item aproxima os
jingles dos dois candidatos: a alta frequéncia de repeticdo de seu nome como forma de
colar na mente do eleitor sua identidade a partir da musica. Fica nitido tal discurso nas
repeticdes “Melo ¢é 15” para Sebastido Melo ¢ “Fortunati, tché” para José Fortunati.

Os participantes do grupo focal apresentaram diversas proposi¢fes sobre o0s
jingles selecionados. As citacBes a respeito do jingle de Nelson Marchezan Janior
apontam claramente o impacto que sua pega publicitaria causou no grupo e o que o fez se
destacar dos seus concorrentes: a beleza da composicéo, associando necessidades latentes
da populacdo com seu nome, criando entdo o conceito do “marque”, conforme o

participante 04 salienta:

[...] o Marchezan tem uma coisa que ele vai crescendo no jingle que eu so fui
perceber agora, ele comeca dizendo que as coisas estao ruins, que parece que ndo
tem saida, depois ele coloca que o sol vai voltar, que tem coisas que pode
melhorar, depois comeca a falar sobre a nossa cidade, que ela vai acender, que
Porto Alegre vai acender, e depois ele comega a falar do “te amo Porto Alegre”,
¢ ai ele fala dos valores dele, do “marque” na frente os valores, depois marque a
salde e a educacdo, seguranca também. Parece que ele construiu tudo bonitinho

[.]

No jingle apresentado por Maria do Rosario, houveram diversas criticas ao ritmo
apresentado (samba). Na visdo dos entrevistados, a melodia sobrepds os argumentos de
sua campanha, que procuravam exaltar a imagem de Maria do Rosério como alguém que
possui a credibilidade necessaria para mudar Porto Alegre. Assim, o conteudo da
mensagem, embora tenha sido bem comentado, foi prejudicada pela escolha equivocada
do ritmo do jingle. Ao analisar a escolha do samba como ritmo do jingle, o participante
04 relata “N&o sei se 0 samba teria, pelo fato de ser um ritmo brasileiro, ndo sei se ele se
encaixa no critério e também abranger diferentes cidades, ao mesmo tempo que ele
abrange ele joga pra escanteio, entdo tem muito disso”.

Assim como Maria do Rosario, José Fortunati também obteve amplo
reconhecimento do ritmo utilizado em seu jingle. No entanto, o tom das criticas foi no
sentido de elogiar o tradicionalismo empregado na melodia, enquanto que foi questionado

o fato de a composicao se parecer muito mais como uma musica pop do que como uma
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peca comercial para uma elei¢cdo. Sobre isso, alguns participantes divergiram sobre ser
bom ou ruim para a campanha. O participante nimero 04 coloca que “da pra perceber que
no jingle ele ndo fala nunca, ele ndo fala em saude, algo que ele vai fazer, ele s6... parece
muito musica de sertanejo assim”. Um ponto negativo citado foi a falta de propostas claras
para a continuidade de seu mandato. O participante 01 afirma que “o Fortunati, ele diz
que ele vai ser eleito porque ele vai fazer mais e fazer melhor... ele ta bem diferente dos
outros que apareceram mais propostas”. Mas o fato ¢ que todos concordam que a técnica
faz com que o candidato tenha um bom recall na mente do eleitor. Nesse sentido, o
participante 06 traz essa percep¢do ao dizer que “esse realmente é o foco na mdsica, no
envolvimento, é um ritmo conhecido das pessoas, mas também sem se comprometer com
nada”.

Os comentarios de afetividade foram predominantemente a respeito do jingle de
Marchezan, o que sugere que ele tenha angariado muito capital politico para sua imagem
se apresentando como o candidato que pode representar a mudanga de um quadro
negativo para a cidade. O roteiro de sua composi¢do, apoiado em cima do trocadilho
“Marque” e seu nome “Marchezan” — que ¢ pronunciado como “Marquezan” — obteve
muito reconhecimento dos participantes: “O primeiro eu adorei a ideia de usar o titulo

299

Marchezan como ‘marque’ (participante 04), “Eu adorei a criatividade dessa ‘marque’”
(participante 02), “E quando falou no final parecia... eu conseguia inclusive fazer um VT
sabe, tipo, pensar num filme publicitario montado em cima daquele jingle, isso que me
encantou, mexeu comigo” (participante 04), “Eu votaria no Marchezan porque eu fiquei
encantada com o jingle, eu confesso” (participante 04).

O candidato Sebastido Melo conquistou apoio dos participantes pelo seu discurso
de profundo conhecedor da cidade, o que se traduziu na emocdo de confianca e
credibilidade a respeito de alguém que sabe os caminhos para a cidade se unir e melhorar:
“Ele me deu a sensacdo mais de preocupacdo com os bairros, ndo s6 o centro, mais
isolado” (participante 02), “Talvez o candidato que conhega esses problemas tem mais
chance de voltar pra resolver o que for possivel resolver” (participante 06), “pensando no
jingle, eu acho que o Melo tem experiéncia pelo jingle, e também ele, pelo visto, conhece,
a principio, meio tudo, varios bairros ali entdo ele da a impressao que ele vai saber”
(participante 05), “E o Melo ¢ tipo, é gente como a gente, ele conhece os problemas e

conhece os caminhos pra resolver” (participante 06).
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A candidata Maria do Rosério e sua aposta no samba como ritmo para cativar a
simpatia dos eleitores, apesar de ter recebido criticas sobre a preferéncia por um ritmo
que ndo aglutina tantas preferéncias, obteve reconhecimento por ter um didlogo alegre
com o ouvinte, muito em funcdo do proprio samba bem composto pelo seu marketing:
“Mas me tocou porque parecia que ela tava conversando com a gente, uma coisa mais
alegre, mais individual, assim, mas acho que também pelo estilo do jingle” (participante
04), “E a da Maria do Rosario eu pensei... associei a figura da mae assim [...] mas em
todo o jingle parecia que ela era uma santa sabe, como se fosse uma aura” (participante
04), “O nome Maria é muito forte” (participante 03).

O ritmo gauchesco de José Fortunati apresentou cativo para sua candidatura em
funcdo do ritmo em si e pela forma com a qual usou seu nome para fazer uma associacdo
entre a sua imagem e a cultura gaucha, valendo-se de uma narrativa agradavel ao
imaginario de cada ouvinte: “E também a ultima (jingle 4), a tradicionalista, porque eu
gosto muito do tradicionalismo, entdo eu iria provavelmente votar na ultima”
(participante 01), “Ah, que nem a nimero um (participante), eu gostei mais do nimero 1
(jingle) e do 4 (jingle) pela mesma razdo: tipo, foi agradavel” (participante 03), “O
Fortunati, ele diz que ele vai ser eleito porque ele vai fazer mais e fazer melhor”
(participante 01).

As marcas discursivas dos candidatos ficaram claras para varios membros do
grupo em suas falas. A partir da segunda rodada de exibicdo dos jingles eleitorais, 0s
participantes puderam registrar suas impressoes e elaborar analises mais detalhadas, ja
que superaram o primeiro contato com a peca e 0 aspecto da surpresa ja ndo atua mais tao
avidamente no imaginario dos membros do grupo focal.

Nelson Marchezan Janior valeu-se da sua composicdo para angariar simpatia e
mobiliza¢do em torno da “mudanga” que a cidade precisa, aproveitando-se também do
contexto de mudancgas que a sociedade brasileira como um todo estava clamando. A

andlise que da credito a essa afirmacédo foi bem construida pelo participante 06:

[...] minha percepgao é de que o Marchezan focou nas pessoas desmotivadas com
a politica. Ele se apresenta como uma nova opgao, né. Como o diferente, para que
as pessoas voltem a acreditar que é possivel fazer alguma coisa. Fala bastante das
caracteristicas do candidato, né, depois de inserir essas questdes do diferente, do
voltar a acreditar... E ele também traz as necessidades do candidato, tentando
fazer link com as questdes do Marchezan: marque as coisas que... 0 que Vocé
quer, quer honestidade? Entdo marque. O que as pessoas normalmente no
candidato e as necessidades mais urgentes de uma comunidade. E ele usa bastante
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ali no jingle é essa questdo da confianga, que vai ser diferente. Que as pessoas
podem confiar que vai ser diferente, né. Essa promessa ta bem clara na letra do
jingle.

E a construcdo desse capital politico veio unicamente com a questéo do jingle em
si. Embora os participantes ndo tivessem reconhecido claramente as propostas do
candidato, reconhecem nele um lider, uma pessoa que ird conduzir a cidade para um
caminho melhor. O participante 04 demonstra esse raciocinio ao responder se Marchezan
teria propostas em seu jingle que fizesse dar credibilidade ao seu voto ou se a influéncia
da escolha teria sido diante da composicao, ratificando: “O meu voto foi influenciado pela
beleza da composi¢do, ndo pela proposta, porque ele falou em educacdo, salide, seguranca
pelo que eu lembre. Entdo ¢ puramente o estilo”.

Seu concorrente direto, Sebastido Melo, sua peca publicitaria vai na linha
contraria: conseguiu angariar capital politico com a credibilidade e a credencial apontada
por varios membros do grupo focal: o especialista. Na visao dos participantes, Melo retine
caracteristicas em seu jingle que associam sua imagem a um candidato que seria o prefeito
ideal: conhece a cidade, sabe como unir as pessoas e valoriza o lado humano. Tais marcas
em seu discurso foram percebidas pelos entrevistados. O participante 06 também dedicou
um bom tempo de sua palavra para elencar as caracteristicas principais do jingle de Melo
e como elas impactam na construcéo de sua imagem a partir dos valores reproduzidos no

jingle:

Do Melo entdo, a cidade e a vida melhor, esta no sentido de condicionar que a
vida das pessoas vai melhorar, ndo s6 a cidade, porque as vezes melhorar a cidade
envolve muitas criticas, porque pode passar um tempo a cidade pode ficar melhor,
mas vai melhorar a vida das pessoas? Nao necessariamente. Porque muitos da
populacdo ndo esta vivendo, né, ndo esta onde a cidade mais se vive. Parece que
fala da questdo da unido, para que as pessoas sejam entéo felizes, todos por Porto
Alegre, tentando fazer, né, aglutinar as pessoas. E 0 Melo € tipo, é gente como a
gente, ele conhece os problemas e conhece os caminhos pra resolver. [...] e ele
convida né, as pessoas a abragarem, a pensarem com carinho a Porto Alegre, no
sentido de propor, no caso ele como um candidato a prefeito.

Ja Maria do Rosério é percebida como uma candidata que faz de seu jingle uma
exaltacdo de suas qualidades. Os membros do grupo focal ndo manifestaram afeicdo a sua
estratégia, embora reconhegam suas virtudes — ndo reconhecem os valores pelos quais sua
candidatura seria viabilizada, caracterizando um discurso vazio. Novamente dissecando

a mensagem do jingle, o participante 06 pontua o carater pouco propositivo do jingle de
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Maria, além da critica ao samba citada anteriormente pelos membros, a atengdo ao

conteudo foi bastante elucidada na fala:

Apesar de ter um foco, no caso, o numero 3 [jingle], pra levantar Porto Alegre,
vocé fica buscando o que esta sendo proposto ali, e eu ndo percebo uma proposta
também. S6 essa da “a candidata que pode resolver problemas” sem dizer quais
também, né, t& muito claro isso, e ela é contada como uma salvadora uma santa,
como alguém que protege... O foco € na pessoa Maria do Rosério, o foco é na
Maria, tentando fazer essa associacdo da Maria do Rosério candidata com a Maria
gue estaria protegendo.

O altimo jingle veiculado — José Fortunati — apesar de uma mdasica alegre e que
cumpre a funcéo do jingle eleitoral em si — gravar a imagem do candidato e seu nimero
na mente do eleitor — ele foi sumariamente apontado como uma peca sem propostas reais
para a cidade. Tal estratégia despertou a atencdo dos participantes 04 e 06, que indagaram
sobre a conjuntura do momento da elei¢do a qual Fortunati disputou: “o Fortunati era
candidato a reeleicdo da pra perceber que no jingle ele ndo fala nunca, ele ndao fala em
saude, algo que ele vai fazer, ele so... parece muito musica de sertanejo assim”. O discurso
ténue e o argumento em cima da cancdo carismatica foram pontuados pelo participante

06 também:

O do Fortunati, regionalismo, o cultuo muito forte, além do ritmo da musica,
enfim. E que o futuro s@o as pessoas que constroem entdo ¢ um jeito “sabonete”
de dizer assim “ah, todos nés que vamos fazer isso juntos”, ndo ta se
comprometendo na verdade com nada, e é o candidato que vai fazer mais do que
ja fez. Esse realmente é o foco na musica, no envolvimento, é um ritmo
conhecido das pessoas, mas também sem se comprometer com nada.

Tais colocagfes demonstram que o discurso vazio e baseado no aspecto emocional
foi percebido claramente pelos participantes — muito em fungéo de estarem envolvidos no
ambiente académico — e tal discurso ndo necessariamente pode representar uma condi¢édo
adequada para a vitoria eleitoral, podendo variar muito de acordo com o proprio estado

de espirito do eleitorado a respeito da situacao atual politica de sua localidade.

5. Consideragdes Finais

Este artigo dedicou-se a analisar como objetivo geral de quais formas o jingle

eleitoral exerce influéncia no imaginario do eleitor e a forma como constroi a imagem de
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cada candidato a partir de sua musica e mensagem, capitalizando suas candidaturas e
traduzindo-se em elemento engajador que posteriormente converte em voto.

Para os quatro jingles apresentados, os membros do grupo focal realizaram
diversas associacOes aos politicos veiculadores de cada jingle. Nelson Marchezan Janior
representou a esperanca da mudanca em um contexto de crise politica vivida por todo o
Brasil e por isso foi eleito o melhor candidato pelo grupo de participantes; Sebastido
Melo, a partir de seu jingle, foi reconhecido como um politico experiente e capaz de
resolver os problemas da cidade, no entanto, seu jingle careceu de simpatia capaz de
mobilizar o voto para si; José Fortunati conversou com o publico utilizando-se de uma
masica regional tradicionalista, se apresentando como um candidato que pode manter as
conquistas da cidade — no entanto, apesar da simpatia angariada com a masica, ndo
angariou o voto dos participantes pois a conjuntura politica de sua cidade exige mudanca
de gestdo e ndo a manutencdo; Maria do Rosério foi percebida pelos participantes como
uma protetora, com seu jingle agradavel aos ouvintes, mas que nao persuadiu os entdo
eleitores com sua mensagem por conta do fato de eles ndo serem adeptos ao samba.

Tais capitais construidos no decorrer das duas exibi¢cdes dos jingles eleitorais aos
participantes do grupo focal demonstram que o jingle eleitoral é uma ferramenta de
marketing eleitoral que exerce grande influéncia na mente do eleitorado no sentido de
tornar um candidato conhecido da populacéo, transmitindo sua mensagem através de uma
musica agradavel e condizente com a cultura local e sendo carregada de simbolos
familiares e que produzam associacOes benéficas ao candidato em seu publico-alvo, tudo
isso em uma peca publicitaria sedutora que encante e produza emogdes e sentimentos em
todo o eleitorado, persuadindo assim o seu voto, 0 que € o objetivo final de todo esforco
de comunicacdo eleitoral.

A presente pesquisa apresenta limitagfes no sentido de ndo ter sua reproducéo em
maior escala, a fim de ter maior variedade de dados em diferentes estratos sociais, e
também no sentido de transpor pecas publicitérias de outra cidade, onde fica evidente na
letra a presenca do nome da cidade em cada jingle — inibindo assim o exercicio da
transposicéo do jingle a realidade da cidade onde o grupo focal esta sendo aplicado.

O tema jingle eleitoral ainda é pouco explorado em monografias e artigos. Assim,
é desejado aqui que a presente pesquisa possa fomentar ainda mais o interesse neste
assunto, bem como servir futuramente de referéncia para projetos dentro da area da

politica. Esse segmento publicitario tem passado por diversas mudangas significativas em
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seu formato, fazendo com que o engajamento e o boca-a-boca sejam ainda mais
importantes como recursos de mobilizacdo para um candidato — e é ai que o jingle eleitoral
encontra seu ponto mais forte: o poder de convencimento a partir de uma linguagem

bastante conhecida por todo mundo desde o0 seu nascimento: a masica.
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