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Prefacio

Que bom seria se a vida tivesse uma trilha sonora, assim
como acontece nos filmes e nas novelas. Neles, a trilha modula a
intensidade dramatica e nos permite identificar-nos com os per-
sonagens, promovendo sensagdes e resgatando os momentos
felizes ou tensos do drama nosso de cada dia.

Mas eu garanto a vocg, leitor, que Carlos Manhanelli coloca tri-
lha sonora em tudo que faz e, vez ou outra, se vale de efeitos de
sonoplastia para chamar a aten¢do ou para fazer um contraponto
com ele mesmo. Veja o titulo deste livro: Jingles eleitorais e marketing
politico - Uma dupla do barulho. Podemos constatar ai a lembranga
sonora que se faz presente em nossa mente quando pensamos em
uma propaganda musicada. O efeito sonoro do barulho aparece
como recurso retdrico para evidenciar o resultado positivo do uso
adequado da musica e do seu atavico poder mnemonico.

Minha tentagdo, ao apresentar este novo trabalho do autor,
seria usar a sinfonia como metafora. Contudo, ele nao foi conce-
bido em quatro partes ou quatro movimentos, tampouco conta
com uma orquestra. Por outro lado, evidencia-se a presenca de
um solista. Permita-me conceber aqui a proposta de um concer-
to; eu poderia até chama-lo de “Concerto para uma campanha
inesquecivel”. Afinal, temos o solista, os instrumentos e uma
constru¢do melddica, produzida por um conteddo tedrico articu-
lado em trés capitulos-movimentos, que harmonicamente pro-
duzem efeitos - lembra-se do barulho?
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Pois bem, o que o solista Manhanelli propoe aqui ¢ um con-
certo que comeca com o Capitulo 1 em adagio, apresentando
lentamente uma série de conceitos — como marketing, comunica-
¢d0 e gestdo estratégica —, imprimindo um pouco mais de energia
em um moderato quando foca a diferencia¢ao entre marketing
politico e marketing eleitoral e mostrando que a articulagao entre
estratégia e arte ¢ a logica da producao publicitaria.

No Capitulo 2, o movimento mescla o andante, ao apresentar
o surgimento da propaganda musicada no Brasil, e a recuperagdo
histdrica do jingle brasileiro. Verificamos ai momentos de allegro,
que imprimem agilidade e energia a obra ao recuperar, por exem-
plo, o refrdo “Varig, Varig, Varig”, que foi substituido pelo efeito
sonoro “Tururu, tururuy, tururu”. Ficamos sabendo, ainda, que o
Guarand Espumante Antarctica recebeu uma pega composta pelo
grande maestro Villa-Lobos e que em 1932 foi veiculado o pri-
meiro jingle do Brasil, realizado para o pao Braganga. Lembramos,
também, da simplicidade e da eficiéncia do jingle do Melhoral: “E
melhor e nio faz mal”.

O Capitulo 3 foi desenvolvido quase todo em movimento
presto, tao acelerado quanto a propria histdria retratada nele: as
campanbhas eleitorais ocorridas entre 1930 e 2010. Nesse ponto, o
autor apresenta a evoluc¢ao técnica e estratégica ocorrida na cria-
¢do dos jingles e das trilhas sonoras. Contudo, ha também um
movimento allegro ma non troppo, cuja energia constante
demonstra o que é um jingle eleitoral, qual a sua validade, de
onde parte sua concepgao — tudo isso corroborado por opinides
de especialistas académicos e profissionais, o que oferece ao leitor
um arcabouco tedrico consistente para a leitura das campanhas
apresentadas no capitulo.

Talvez motivado pela histdria recente, ou ainda pela postura
profissional, a esse ponto do concerto Manhanelli imprimiu um
presto con brio. Afinal, estamos diante de uma pratica politica
totalmente midiatizada, com investimentos e recursos impensa-
veis nos periodos anteriores. Contudo, podemos considerar que
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este ndo foi nem é um concerto de uma nota sd, pois ao final vocé
tera acesso a uma rica bibliografia e certamente compreendera
que, longe de um barulho sem sentido, este livro ¢ um concerto
com inicio, meio e fim, cujas mudan¢as de movimento sio tao
intencionais como as letras reproduzidas aqui. Alids, sugiro que
vocé se aprofunde na leitura e permita-se ouvir a trilha sonora
em sua memoria.

Madri, maio de 2011

DANIEL GALINDO
Professor titular da Universidade Metodista de Sdo Paulo (Umesp)
e da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)






Introducao

O trabalho de pesquisa que deu origem a este livro teve como
objetivo estudar os jingles utilizados nas campanhas eleitorais
presidenciais diretas, e outras campanhas interessantes, como
pecas publicitarias encaixadas no processo de marketing eleitoral
dos candidatos. Campanhas eleitorais, principalmente as associa-
das aos cargos de maior relevo, despertaram emogdes e movimen-
tos sociais distintos em cada época. Os simbolos (como a famosa
vassoura de Janio), as fotos, as palavras de ordem, os discursos, as
cores e os jingles fazem parte do arsenal de divulga¢ao, propagan-
da e persuasdo utilizado por estrategistas de tais campanhas.

Em época de eleigdo ¢ comum encontrar nas ruas carros de
som executando os jingles eleitorais dos candidatos. “Lula 14/
Brilha uma estrela”, “Varre, varre, vassourinha/Varre, varre a ban-
dalheira”, “Ei, ei, Eymael/Um democrata cristao” e “Na hora de
votar/Eu vou jangar” sdo alguns dos trabalhos publicitarios que
entraram para a histéria ao serem propagados pelo pais.
Aparentemente inofensivos, sdo estrategicamente estruturados e
elaborados para causar impacto no eleitor.

E possivel notar elementos publicitérios comuns na composi-
¢do dos jingles, que exercem papel fundamental na divulgagio de
campanhas eleitorais, principalmente no radio, que, como meio
de comunica¢ao de massa, garante a disseminagdo de ideias por
todo o pais e a cooptagio de simpatizantes e militantes, inserindo
o candidato no contexto politico e social por meio da musica.
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No Capitulo 1 desta obra, aprofundamos os conceitos de
marketing politico e de marketing eleitoral, de cujas técnicas os
jingles eleitorais fazem parte. Analisando o processo que caracte-
riza o marketing, entenderemos o papel do jingle nas campanhas
eleitorais; além disso, perceberemos que os jingles eleitorais nao
sdo utilizados apenas em campanhas politicas, mas em todos os
processos em que se procura persuadir eleitores e conquistar
votos (como os que ocorrem em federagoes, clubes de futebol,
sindicatos etc.).

No Capitulo 2, o jingle é analisado como elemento publicitario
e como técnica de persuasdo dirigida ao consumidor. Buscamos o
conceito tedrico e pratico dessa ferramenta, cuja presenca nos
meios de comunicagdo ainda hoje é marcante, garantindo que a
mensagem publicitaria seja transmitida de forma convincente.

Em diversas ocasides os jingles se tornaram maiores que o
proprio produto, virando marchinhas de carnaval, por exemplo,
ou mesmo musicas populares. Descendentes diretos dos masca-
tes e seus pregdes cantados, eles fazem bonito na publicidade,
com suas melodias se transformando em trilha sonora da vida de
milhares de pessoas.

O jingle ¢ uma musica feita para vender, que, aparentemente
sem grandes pretensdes, mas na realidade repleta delas, comuni-
ca conceitos e provoca emogdes, permitindo que se transmitam
valores diversos almejados por sua “audiéncia’, como o status, a
juventude e o prazer. O objetivo é fazer que o publico-alvo veja
de forma positiva o consumo do produto em questdo. Suas armas
de sedu¢ao? Em primeiro lugar, a fantasia e a imaginacao, voca-
¢oes fundamentais do raddio; depois, o encanto, a alegria e a
magia da musica, unida a argumentos simples de venda.

O Capitulo 3 analisa o jingle eleitoral como pega publicitaria,
contando com a ajuda de teorias consagradas, elaboradas por
autores reconhecidos, para estuda-lo e classifica-lo.

Vale mencionar que a musica eleitoral comumente chamada
de “jingle” (ou seja, uma peca publicitaria musical que enaltece
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um candidato) passou a ser utilizada em campanhas eleitorais na
eleicio de 1930, lembrando que a primeira musica feita exclusi-
vamente para uma campanha presidencial foi Seu Julinho vem,
criada para o candidato Julio Prestes e cantada por Francisco
Alves. Antes dessa data,

as composi¢des, embora tomassem partido na campanha eleitoral,
ndo eram jingles e tampouco pareciam encomendadas. Na verdade,
ndo apoiavam candidatos. Simplesmente eram do contra, mas sem
perder o bom humor e sempre revelando certa dose de ingenuidade.

(Martins, s.d.)

De 14 para ca, muitas musicas foram feitas para promogao de
candidatos nas campanhas eleitorais. Houve uma interrupgao
durante as ditaduras (Estado Novo e periodo militar), o que néo
impediu que as musicas eleitorais marcassem os periodos de elei-
¢do democratica direta. O radio, responsavel direto pelo apareci-
mento dos jingles, tornou-se o grande divulgador das musicas
eleitorais, ideia importada dos Estados Unidos, pais em que os
produtos eram promovidos por meio de cang¢des.

Alguns jingles mais antigos até hoje sao lembrados, constituin-
do pegas-chave na histdria da propaganda, da comunicagio e do
radio. Documentos atestam que a primeira propaganda musicada
no radio brasileiro foi a de uma padaria, a Padaria Braganga, feita
por Nassara em 1932 e vendida por Casé (1995, p. 50).

Lembramos que, no Brasil, os jingles comerciais sé foram
permitidos no rddio a partir de 12 de margo de 1932, ou seja,
quase nove anos apds sua inauguragio, realizada por Roquete
Pinto em 20 de abril de 1923. No que diz respeito aos comerciais
de forma geral, seu uso no radio foi permitido, nos Estados
Unidos, apenas em 1926; no Brasil, essa autorizacio ocorreu em
1931, para garantir a sobrevivéncia do radio.

Segundo Nunes (apud Costa, Silva e Bianco, 2003, p. 4), “o
jingle ¢ uma gravagdo publicitaria essencialmente musical, com
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mensagem cantada’, cuja primeira etapa de produ¢ao parte do
briefing. Assim, podemos concluir que os jingles eleitorais sdo
pecas compostas para atingir os eleitores, de forma a elevar as
qualidades do candidato no decorrer do pleito eleitoral. Sao pegas
publicitarias musicadas feitas sob encomenda para valorizar um
candidato a um cargo eletivo, sempre orientadas por um briefing.

O briefing ocorre todas as vezes que uma informacao passa de um ponto
para outro e o propésito de organiza-lo corretamente é o de assegurar a
passagem da informac&o certa — da pessoa certa para a pessoa certa — na

hora certa, da maneira certa, com o custo certo. (Sampaio, 2003, p. 262)

[O briefing é o] conjunto de dados fornecidos pelo anunciante para
orientar a sua agéncia na elaboracdo de um trabalho de propaganda.

(MXStudio, 2004)

O jingle eleitoral ndo ¢ uma manifestagio musical espontanea
que nasce de um movimento social ou cultural, de massa ou seg-
mentado; é uma pega publicitaria. Ele é intencionalmente produ-
zido. Sua criagdo parte de uma vontade e uma orientagdo
especificas, tendo como intuito a persuasdo. O restante das musi-
cas de cunho politico é constituido por cangdes de protesto con-
tra governos ja implantados e de contrapropaganda, satiras
contra governantes, parodias ou galhofas. Nao ha como classifi-
car essas outras musicas como jingles politicos, pois o jingle
(eleitoral ou comercial) deve necessariamente exaltar as qualida-
des de uma pessoa ou produto.

O jingle representa uma parte do conjunto de pegas publicita-
rias que compdem uma campanha eleitoral. Entre santinhos,
outdoors, bandeiras, cartazes e anuncios na internet, no radio e na
TV, ndo tenha duvida: no final, é do jingle que vocé vai se lembrar.

Diante do exposto, pergunta-se: quais seriam as caracteristi-
cas publicitarias comuns a todos os jingles eleitorais, garantindo
que atuem a favor dos candidatos?



1 z
O QUE E MARKETING

Nunca uma palavra foi tio mal interpretada quanto esta:
marketing. Sua ma fama remonta a sua etimologia: o termo tem
origem em mercare (comerciar), meriri (servir por dinheiro) e
merere (receber). Essa origem é comum a outras palavras, como
mercador, mercenario e assim por diante.

As empresas em muito tém contribuido para que o marketing
seja visto exclusivamente como fomentador do consumismo ou
instrumento de lavagem cerebral, para que se torne sindénimo de
propaganda iluséria, venda agressiva, propaganda enganosa. Isso
ocorre pelo fato de sua atencdo estar voltada apenas para os
lucros. Nessa linha de a¢ao, diversas empresas desenvolvem pro-
dutos que consideram ideais, sem, no entanto, consultar o publi-
co que visam atingir. Depois de finalizados os produtos, esperam
alcancar seus objetivos com uma publicidade maciga e uma equi-
pe agressiva de vendedores.

Uma vez, lendo o Jornal do Brasil, tive a atencdo despertada por um
titulo na se¢do cartas: “O Marketing da Morte"”. Tratava-se da reclama-
¢do de um leitor a quem tinham tentado vender uma colecdo de livros
que — alegava o vendedor - seu tio havia encomendado para lhe dar
de presente pouco antes de morrer. Desconfiado, recusou-se a aceitar a
encomenda e muito menos pagar por ela. Sua recusa deflagrou pressoes
da firma vendedora de livros, utilizando os argumentos de “respeitar

as ultimas vontades do falecido”. Este conto do vigario foi populari-
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zado entre nés por um filme norte-americano intitulado Lua de Papel.
Marketing foi usado pelo editor como sinénimo perfeito de vigarice.

(Penteado Filho, 1990, p. 3)

Para esses “praticantes’, marketing nada mais ¢ do que sinéni-
mo de propaganda e vendas. Assim, entre a popula¢ao em geral
fixou-se uma imagem negativa: o marketing lembra aquele bom-
bardeio de anuncios no radio e na televisio, ou os cartazes de
todos os tamanhos que poluem a cidade, ou, ainda, aquele vende-
dor insistente, chato, que violenta a vontade do cliente e empurra
um produto jamais desejado ou totalmente desnecessario.

Na verdade, o termo marketing entre ndés encontra-se associado a
diversas conotacdes indesejaveis e, até certo ponto, comparaveis a
implicacdes politicas ligadas as chamadas “ideologias estrangeiras”.
Para muitos, ainda, o marketing é uma técnica importada dos Estados
Unidos, com a exclusiva finalidade de forcar os brasileiros a adquirirem,
a precos extorsivos, bens e servicos que ndo necessitam. (Penteado

Filho, 1990, p. 5)

Marketing nao é e nunca foi isso. “Marketing é o conjunto de
esfor¢os realizado para criar (ou conquistar) e manter clientes
satisfeitos e lucrativos” (Gracioso, 1997, p. 29). Ele é o grande
celeiro das atividades que vao ao encontro do mercado, do que
ele quer, deseja, necessita, precisa e anseia, envolvendo conheci-
mentos e técnicas comunicacionais, principalmente na area de
publicidade e propaganda, e todas as ciéncias e técnicas que pos-
sam ajudar no entendimento e percep¢do do mercado, assim
como na determinagdo das possiveis formas de apresentagdo de
produtos e servigos a esse mesmo mercado.

[...] o Marketing influencia todas as outras areas [de uma empresa],
determinando mudancas no produto, nas verbas destinadas a produgao,

nas vendas etc. O Marketing rege o futuro da empresa como um maestro,
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fazendo musicos e instrumentos diferentes trabalharem harmoniosamen-

te na busca de um objetivo comum: o sucesso. (Branco, 1998, p. 13)

Segundo a ideia de ambiente de marketing defendida por
Kotler (1998, p. 47-51), a administracao de marketing estd inser-
ta no macro e no microambiente.

Em 1967, Philip Kotler langou a primeira edigdo de seu livro
Administragio de marketing, em que se dedicou a reunir, revisar,
testar e consolidar as bases daquilo que até hoje forma o canone
do marketing.

Em algumas de suas defini¢des, o estudioso esclarece que
marketing ¢ uma técnica de estudo do mercado.

Marketing é uma “atividade humana dirigida a satisfacdo das necessida-
des e desejos através de um processo de troca”. E também “o desempe-
nho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servicos do

produtor para o consumidor”. (Kotler, 1998, p. 47)

Marketing é a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de benefi-

cio. (Kotler e Armstrong, 2003, p. 51)

Um Sistema de Informacdo de Marketing consiste de pessoas, equipa-
mentos e procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distri-
buir informacdes de Marketing que sejam necessarias, oportunas e pre-

cisas para os tomadores de decisdes em Marketing. (Kotler, 1998, p. 111)

Assim como o maestro que conhece todos os instrumentos de
sua orquestra, o marketing rege a empresa como um todo, e sob
sua batuta os diferentes departamentos trabalham visando a um
unico objetivo: o éxito. Nao podemos deixar aqui de citar mais
algumas defini¢des classicas de marketing, ja que os jingles estdao
subordinados a ele.

Pode-se dizer que marketing é



