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Resumo

Jingles séo pecas fundamentais do Marketing Eleitoral em uma campanha politica. Eles
contagiam, emocionam e conduzem a multiddo a uma grande festa no periodo eleitoral.
Além disso, passam a mensagem politico-ideoldgica dos candidatos de uma maneira a
ser facilmente memorizada pelos eleitores; bem mais do que um discurso em um
comicio ou propostas eleitoreiras. Para fazer a analise, foram resgatadas as canc@es dos
dois principais concorrentes a presidéncia desde a abertura politica, inserindo-as no
contexto politico e s6cio-econdmico de sua época.

Palavras-chave: Marketing Eleitoral; jingles; campanhas politicas.

Introducéo

Os jingles sdo elaborados de maneira que possam convencer o eleitor de um
ideal. Pelo fato de a musica ter boa aceitacdo por parte do publico, eles tem sido
trabalhados e aprimorados ao longo dos anos.

As pecas sdo elaboradas de acordo com o contexto de cada ano. Os mais antigos
tem uma linguagem caracteristica e sdo um tipo de marchinha carnavalesca, tipico da
época. Os mais atuais também se apresentam em ritmos festivos e animados.

Além de conhecer a histéria e estabelecer um comparativo entre as épocas, é
necessario fazer uma identificacdo do jingle com o perfil e o conceito do candidato.
Assim como as pegas de varejo ou institucionais de uma empresa vendem seu conceito e
promessa bésica, as de um candidato vendem suas propostas e as promessas para a
sociedade.

Sendo assim, o0 objeto de estudo deste trabalho € o jingle enquanto peca
publicitaria que auxilia na campanha e na identificacdo do perfil de um candidato.
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E preciso compreender os jingles ndo apenas como boas musicas para animar a
campanha: eles passam uma mensagem e sdo capazes de convencer e emocionar 0s

eleitores.

1. Jingles — pega fundamental do Marketing Eleitoral

Marketing Eleitoral pode ser entendido como o conjunto de estratégias que
visam promover e posicionar a imagem de um candidato, objetivando a vitoria na
eleicdo. Estas estratégias sdo elaboradas tendo como base uma pesquisa que revele os
anseios, insegurancas e insatisfacdes do publico-alvo (neste caso, os eleitores).

Engloba tudo que diz respeito a campanha, desde decisdes de comunicacdo as
questdes de comportamento, conduta e modo de se portar do candidato. Em uma
campanha, como afirma Duda Mendonga (2001, p. 57), “mais importante que ‘vender’
um candidato, ¢ ‘vender’ argumentos para aqueles que desejam votar nele”.

E importante ressaltar a diferenca entre Marketing Politico e Marketing
Eleitoral. Enquanto o primeiro tem foco no periodo eleitoral, 0 segundo visa posicionar

0 nome do candidato e sua imagem em longo prazo. Para Figueiredo (2000, p. 14),

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo
objetivo é avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os
humores do eleitorado, para, a partir dai, encontrar o0 melhor caminho para
que o candidato atinja a maior votagao possivel.

Ainda segundo o autor (FIGUEIREDO, 2002), a estratégia de Marketing
Eleitoral pode e deve mudar de acordo com as alteracbes no cenario que possam
acontecer.

Neste contexto, jingles fazem parte da propaganda eleitoral, que é uma
ferramenta do Marketing Eleitoral. Para Manhanelli (1994), devem ser “de facil e
agraddvel memorizagao”. Segundo o autor, esta “regra da simplificacdo” deve se fazer
presente na construcdo de outros elementos da campanha: slogans, logos, frases, etc.
Esta é a principal caracteristica do jingle: proporcionar a marca um bom recall na mente
dos consumidores.

O jingle na campanha politica €, em uma expressao usada por Mendonca (2001,
p. 93), um “discurso musical”. Ainda que o eleitor esqueca as principais propostas de

um candidato, dificilmente esquecerd um bom jingle. Sobre a maneira de expressar o
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contetdo, Lima (1988, p.64) sugere: “[...] se possivel abordando um ou mais temas da
campanha de uma forma leve e bem-humorada.”

Possuem a funcdo de emocionar, convencer e persuadir o eleitor; alem de
vender® o conceito do candidato de uma maneira atraente.

Para Iten e Kobayashi (2002), jingles sdo ‘“aparatos mercadologicos” assim
como brindes, belos posteres e apresentacdes em showmicios; pecas que cada vez
menos influenciam o poder de decisdo de voto do cidaddo consciente.

Estas musicas podem se tornar virais, por conter algum elemento que chame
atencdo do publico. Um exemplo é o jingle de Lindolfo Pires®, candidato a deputado
estadual na Paraiba nas elei¢des de 2010. A letra é simples e ndo possui apelos
emocionais nem um convincente discurso politico; o sucesso se deve ao fato de a
musica ser uma parodia de Beat it, um hit do pop star Michael Jackson.

A musica fez sucesso nas redes sociais e posicionou 0 nome do candidato a nivel
nacional. Em contrapartida, a Sony Music, detentora dos direitos autorais, proibiu a
reproducdo do jingle, alegando que o candidato ndo tinha autorizacdo para a producao

do mesmo’.

3. Anélise dos jingles dos candidatos a presidéncia de 1989 a 2010

3.1. 1989 — A primeira eleicéo direta

Lula (PT) surgiu como um candidato oposicionista, que, embora criticasse a
Rede Globo, teve o apoio de varios artistas da emissora. Collor (PRN) néo tinha, a
priori, o perfil de um candidato a ser escolhido pelo povo. Sua histéria politica em
Alagoas deixava a desejar, e sua vida pessoal era marcada por escandalos. Em 1989,
Collor identificou os desejos da populacao e assumiu o papel de “salvador da patria”.

Além de candidato, era um profissional de comunicagéo e soube usar a TV como
nenhum outro candidato. Ja estava no ar enquanto os grandes partidos discutiam quem

seriam os candidatos. A eleigdo foi para o segundo turno, com a vitéria de Collor.

® No Marketing Eleitoral o candidato deve ser visto como um produto a ser vendido, com seus atributos e
promessa bésica.

® Disponivel no link: http://www.youtube.com/watch?v=0ZJQGfr7SJw (Acesso em 10 de maio de 2011)
" Disponivel no site JusBrasil, no link: http://www:.jusbrasil.com.br/politica/5611412/sony-vai-pedir-
indenizacao-a-lindolfo-pires-por-jingle-inspirado-em-michael-jackson (Acesso em 10 de maio de 2011)
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No jingle do candidato Collor, buscou-se a construgdo de uma letra que
reafirmasse o que ele j& vinha dizendo na TV: que representava o novo, a transformacao

e “as cores” em um Brasil desbotado pelos regimes politicos anteriores.

Agora chegou a hora de confirmar / O Brasil ja decidiu que vai mudar / E a
vez do povo anunciar / O Brasil novo que vai chegar / Collor, Collor, Collor
/ Collorir a gente quer de novo / Collor, Collor, Collor / E agora a vez do
povo

O jingle tem uma melodia calma e uma letra simples. Todo o discurso tem como
foco a mudanca, o novo. E, nesta mudanca, o povo é considerado o grande protagonista
e responsavel, como fica claro na frase “é agora a vez do povo”, que ¢ repetida trés
Vezes.

O jogo de palavras Collor x Colorir € um recurso que torna a masica agradavel e
facil de ser memorizada. O verbo “colorir” traz consigo uma séric de significados
conotativos: trazer vida, renovacdo, desenvolvimento e cores a um Brasil preto-e-
branco, morto pela crise financeira.

O jingle vende a promessa basica de Collor: salvar a Péatria. O tema de sua
campanha era “Collor, um novo tempo vai comegar”, com 0 slogan “Collor ¢
progresso”. Este conceito pode ser visualizado na letra da cangéo.

A repeticdo do nome do candidato é um recurso de memoriza¢do muito presente
nos jingles, para fixar a ideia e 0 nome na mente dos eleitores.

O jingle de Lula nestas elei¢cdes é um dos mais lembrados de todas as campanhas
politicas no Brasil. Na época, foi cantado por varios artistas no horario eleitoral. E uma
cancdo que busca, através da emocdo, apresentar um Lula que traria a esperanca

necessaria para o pais mudar.

Passa 0 tempo e tanta gente a trabalhar / De repente essa clareza pra votar /
Sempre foi sincero de se confiar / Sem medo de ser feliz / Quero ver vocé
chegar / Lula la! Brilha uma estrela / Lula Ia! Cresce a esperanca / Lula 14, o
Brasil crianga / Na alegria de se abragar / Lula 14, com sinceridade/ Lula 1a,
com toda a certeza pra vocé / Um primeiro voto / Pra fazer brilhar nossa
estrela / Lula 14, muita gente junta / Valeu a espera

A campanha de Lula tinha como slogan a frase “Lula 1a”, onde o “la” era alusao
ao cargo de presidente. Embora Lula tivesse muitos votos das classes populares, a classe
média tinha receio de votar em um ex-operario semi-analfabeto, como foi constatado em

pesquisas feitas no ano seguinte.
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O jingle de Lula de 89 ndo traz um discurso politico, embora apresente forte

b

apelo emocional. A frase “sem medo de ser feliz” encoraja o eleitor a votar com o
coracdo, confiante no novo futuro que Lula iria trazer.

Assim como “Collorir de novo”, o “Lula 18” também faz promessas de um
futuro melhor a um Brasil descontente. O brilho das estrelas, presente em varios trechos
da musica, remete a luz que pode ser vista em meio a escuriddo de um céu de problemas
no qual o Pais estava inserido. Esta luz seria Lula, que “com sinceridade”, governaria
para 0 bem do povo.

A repeticdo do slogan como recurso de memorizagdo cumpriu com seu objetivo,
ja que este jingle (e em especial, este trecho) € um dos mais marcantes de todas as
eleicBes no Brasil. No fim da mausica, o eleitor € lembrado que este sera o seu primeiro
voto para presidente, e ¢ encorajado para que dé€ este voto a Lula (“Valeu a espera / Lula
14/ Meu primeiro voto™).

A letra do jingle revela muito sobre quem era Lula nas elei¢cbes de 89: um
militante de esquerda que prometia sonhos. Seu aspecto revolucionario, em contrapartida,
trouxe inseguranca a classe média e as elites, que temiam ser afetadas com a implantacéo
de um regime socialista, no qual a promessa era de uma sociedade igualitaria.

Neste ano, Luiz Indcio Lula da Silva comegou a disseminar suas sementes

ideoldgicas no Brasil. Depois de mais duas derrotas nas urnas, Lula chegou la.

3.2.1994 — O inicio da Era FHC

Oito candidatos disputaram o pleito neste ano. Lula, durante um bom tempo,
permaneceu na preferéncia dos eleitores. Quem logrou éxito logo no primeiro turno,
contudo, foi o carioca Fernando Henrique Cardoso (FHC), que esteve amparado pela
coligacdo mais forte na época. Além disso, enquanto Ministro da Fazenda no governo
anterior (Itamar Franco), participou da implantacdo do Plano Real, o que contribuiu
ainda mais para sua popularidade. Lula ficou em segundo lugar, seguido do
emblematico Enéas, que surpreendeu conquistando a terceira melhor votacéo.

Sociologo, cientista politico e professor, FHC tinha um discurso
desenvolvimentista para a Nacéo. Suas palavras eram polidas e pouco se aproximavam

das camadas pobres da populagao e do povo nordestino.
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T4 na sua mdo, na minha mao, na mdo da gente / Fazer de Fernando
Henrique nosso presidente / T4 na sua méo, na minha méo, na méo da gente /
O Brasil precisa muito da forca da gente / Levante a mao, levante améo / (...)
/ Fernando Henrique é o Brasil que vai vencer!

Seu jingle revela uma preocupacdo em mudar essa imagem, ao usar o cantor
pernambucano Dominguinhos e fazer uso de uma linguagem simples. A repeticdo das
expressdes populares “da gente” e “ta” provam esta tentativa. Outra caracteristica
importante € a auséncia de referéncias ideologicas e politicas: toda a letra traz um apelo
emocional, chamando o brasileiro a responsabilidade de ajudar o Pais a crescer, votando
no candidato. O arranjo musical segue a tendéncia de jingles com melodias mais
calmas.

Da mesma forma como o trabalho contribui para o crescimento do Pais, a
mensagem passada era que votar no candidato também era uma maneira de participar da
construgéo de um Brasil melhor e mais digno.

Lula, em sua segunda tentativa de chegar a presidéncia, ndo abre mao do borddo

“Lula 14” e do forte apelo emocional na letra do jingle de 1994.

Lula 14! Com sinceridade / Lula 14! Com toda a certeza / Gente que abraca
nas ruas / E assim vai valer a pena / Uma estrela serena clareando os
caminhos / (... )/ Pra fazer com vontade / Liberdade, um novo Pais /
Liberdade sera meu Pais / Lula la! E a gente junto / Lula I&! Valeu a espera
/ Lula la! Lula 14 Brasil vem para fazer brilhar nossa estrela

Além do “Lula 1a” pode-se observar a repeticdo de alguns termos do jingle de
1989: “sinceridade”, “certeza”, “estrela”, “gente junto”. Isso mostra que Lula manteve
seu perfil de candidato: a esperanca da Nacdo, o voto em alguém que, vindo das
camadas populares, traria a mudanca que o Brasil precisava.

A letra ndo apresenta uma promessa basica do candidato, apenas a vaga ideia de
que dias melhores viriam. O jingle tem uma melodia calma. Mostra-se timido inclusive
nesse aspecto: até o ritmo do refrdo é praticamente igual ao de 1989.

Ao invés de buscar uma saida para a derrota nas Ultimas eleigdes, o jingle

basicamente repete a estratégia, mesmo que tenha falhado.
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3.3. 1998 — A reelei¢éo de FHC

Em 1997, fora aprovada uma emenda constitucional® que permitia a reeleicdo
dos ocupantes de cargos executivos. Desta maneira o entdo presidente Fernando
Henrique Cardoso estava mais uma vez na disputa. Além de Lula, seu principal
concorrente, entrou no pareo Ciro Gomes (PPS).

Seguindo com a ideia que havia dado certo nas elei¢bes de 1994, a campanha de
reeleicdo de Fernando Henrique continuou com o slogan “Levante a mao” em 1998,

mas em um novo contexto.

Levanta a mdo e vem com a gente, ‘vamo’ ld / Vamos seguir n0sso caminho,
‘vamo’ ld | Para avangar, seguir em frente / Fernando Henrique presidente /
Levanta a m&o e vamos 14 / Brasil tA& caminhando, ele ndo pode parar / Quero
avancar, seguir em frente / Eleger Fernando Henrique presidente / Ele
plantou a semente do futuro / E o pulso firme nesse tempo turbulento / Esta
fazendo o Brasil ‘pra’ todo mundo / Mas felicidade é constru¢do que leva
tempo

O “Levanta a mao”, que antes era um apelo para que 0 Brasil acreditasse no
“novo”, agora era um pedido para que 0 povo continuasse apoiando a mudanca que ja
estava acontecendo. Foi o primeiro jingle de um candidato a reeleicéo, e apresentou 0s
elementos que deveriam estar presentes nos préximos: mostrar que tudo esta bem, mas
precisa melhorar; 0 uso de termos que passam ideia de continuagdo, como “seguir em
frente”; ressaltar qualidades do presidente durante seu mandato.

Podemos visualizar essas caracteristicas em toda a letra. Os trechos “O Brasil ta
caminhando, ele ndo pode parar” e “Felicidade é constru¢do que leva tempo” S&0
exemplos de frases que entusiasmam o eleitor com a atual gestdo e o avisam que o Pais
sO continuard mudando para melhor caso haja uma continuidade do trabalho que esta
sendo realizado.

Assim como em 1994, o jingle faz uso de linguagem coloquial para aproximar o
candidato das camadas populares. Pode-se perceber uma melodia mais viva, com um
refrdo mais facil de ser memorizado (e repetido varias vezes na musica).

Neste ano, o “Lula 14" ndo estava presente no jingle do candidato petista. O que
permaneceu nestas elei¢des foi o intenso apelo emocional e a tentativa de que cada

brasileiro se sentisse um pouco “Lula”.

8 Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/emendas/emc/emc16.htm (Acesso em
10 de maio de 2011)
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S6 mesmo um coracao brasileiro / Tem razao pra seguir em frente / Meu
pais é gente primeiro / Que alegria pode vir num repente / Na vida tao
desigual / O bem tem que vencer o mal / Coracao Brasileiro / Quem sabe é
quem sente / Lula sou eu, Lula é gente / Coragéo Brasileiro / Quem sabe é
quem sente

Tentar convencer o eleitor atraves de um discurso emotivo é uma caracteristica
presente em todos os jingles de Lula. A letra tenta alcancar os injusticados, 0s que nao
tem oportunidade, os que “sentem” a dor de uma vida dificil. O jingle tenta motivar este
target a acreditar em uma verdadeira mudanca.

Este objetivo de apelar para a emogédo fica claro em trechos como “Na vida tao
desigual / O bem tem que vencer o mal”. Lula, aqui, ¢ claramente apresentado como o
“bem”; enquanto subentende-se que FHC ¢ o “mal”.

Os eleitores sdao motivados a votar em alguém que, assim como eles, comecou
tendo uma vida simples de trabalhador e que agora poderia ter a oportunidade de ser
presidente. Assim, Lula pretendia que cada brasileiro se espelhasse em seu exemplo de
superacdo e conquistas; como se sua chegada a presidéncia representasse a melhoria na
vida de todos os brasileiros.

O jingle tem um refrdo facil de memorizar, embora continue timido nos arranjos

e melodia.

3.4. 2002 - E Lula chegou la

O contexto sécio-econdmico ndo era favoravel ao candidato da situacdo. Uma
forte crise havia abalado as bases econémicas do pais. O receio de que com a vitoria de
Lula, candidato de esquerda, essa situacdo se agravasse, levou ao surgimento do termo

“Risco Lula®’

, referindo-se a possiveis medidas drasticas na economia nacional e
internacional que o candidato poderia adotar caso fosse eleito.

A fim de acalmar a populagdo, Lula assinou a chamada “Carta ao Povo
Brasileiro'®”, documento o qual assegurava que tais medidas n4o seriam tomadas e 0s
acordos nacionais e internacionais seriam mantidos. Embora essa atitude tranquilizasse

a elite, alguns setores da esquerda ndo gostaram da decisao.

° Disponivel em: http://oglobo.globo.com/pais/mat/2011/05/04/lula-faz-palestra-para-800-empresarios-
924387005.asp (Acesso em 10 de maio de 2011)

9 bisponivel na integra em: http://www.iisg.nl/collections/carta_ao_povo_brasileiro.pdf (Acesso em 10
de maio de 2011)
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Nesta eleicdo, Lula contou com o trabalho do renomado Duda Mendonga, que
possui vasta experiéncia na area de Marketing Eleitoral. Duda coordenou toda a
campanha de Lula, desde seu discurso e mudanca de postura até a elaboragédo das pecas
publicitarias. Neste ano, se mostrou um candidato estadista, falando varias vezes que
seria o “presidente das negociagdes”. Foi apresentado ao Brasil um Lula que ndo era
apenas um revolucionario das camadas populares, mas um concorrente com enorme

potencial.

N&o da para apagar o sol / Nao da para parar o tempo / Nao da para
contar estrelas /Que brilham no firmamento / Nao d& para parar um rio /
Quando ele corre para o mar / Nao da para calar um Brasil / Quando ele
quer cantar / Bote essa estrela no peito / Ndo tenha medo ou pudor / Agora
eu quero vocé / Te ver torcendo a favor / A favor do que € direito / Da
decéncia que restou / A favor de um povo pobre / Mas nobre e trabalhador /
E desejo dessa gente querer um Brasil mais decente / Ter direito a
esperanca e uma vida diferente / E s6 vocé querer que amanha assim sera /
Bote fé e diga Lula la

E not6rio como uma boa estratégia de Marketing Eleitoral é capaz de mudar um
cenario politico e estimular tendéncias. Duda Mendoncga destacou 0s pontos negativos
de José Serra (que seria a continuacdo de um governo que nao tinha dado certo) e os
pontos positivos de Lula (que representava a alternativa e a esperanga), criando uma
campanha inesquecivel.

Ja podemos perceber uma mudanca no ritmo da cangdo: o jingle comeca lento,
mas logo toma uma forma animada e vibrante. O refrdo atingiu o objetivo de “grudar”
na mente dos eleitores.

O “Lula 1a” esta de volta, depois de ter sido deixado de lado nas eleigdes de
1998. Na letra, a mensagem de que Lula é tudo que o Brasil sempre precisou; que agora
seria impossivel conter a vontade do povo, como se esta vontade fosse tdo forte quanto a
agua de um rio em uma represa.

Novamente pode-se encontrar a palavra “esperanga”, sendo praticamente a
promessa basica de todos os discursos do candidato. Finaliza com a giria “Bote f¢&”
acompanhado do jargdo politico mais conhecido do Brasil: “Lula 14”.

Para o segundo turno, a campanha de Lula apresentou uma mdusica ainda mais
vibrante, a fim de convencer os indecisos e mudar a ideia da minoria que ainda estava
receosa com governo do candidato. Neste jingle que marcou os Ultimos momentos da

campanha, o mitico “Lula 14” foi substituido pelo enérgico “Agora ¢ Lula!”
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Chegou a hora, Brasil / Que vocé tanto esperou / Mande a tristeza embora /
Que a mudanga comecou! Agora, vem!/ Vem mudar a sua sorte / Nada
pode ser mais forte / que a vontade de mudar! / Vem, ser feliz é seu direito /
Solte esse grito do peito / Ninguém vai te segurar! / Vem, o Brasil esta unido
/ E jamais sera vencido / Nossa estrela vai brilhar / Vem, que a estrela da
esperanca / Do emprego e da mudanca/ Mora do lado de ca/ Agora
é Lula! / Falta pouco, quase nada! / Nossa patria tdo amada / Ja ndo quer
mais esperar / Agora é Lula! / Por um Brasil diferente / Vem entrar nessa
corrente / Aqui é o seu lugar! / Lula! Lula!

A crise estava tdo desanimadora que até o discurso de José Serra, candidato
apoiado pelo Governo, falava em mudanca™. Poucas vezes seu antecessor FHC aparecia
ao seu lado, tamanha era sua impopularidade. Todos estavam insatisfeitos com a

situacdo do pais e, neste contexto, falar em continuidade era dar um “tiro no pé”.

A mudanca ¢ azul / A mudanca é acordar cedo / A mudanca é ter salario / A
mudanga se chama emprego / A mudanca é de Norte a Sul / A mudanca é
sonhar sem medo / A mudanga € ter trabalho / A mudanca se chama
emprego / A mudanca ¢ azul

José Serra ja havia sido Deputado, Prefeito, Ministro do Planejamento e
Orcamento, e era o0 entdo Ministro da Saude. Preferiu focar na mudanca e fazer uso de
um apelo emocional subjetivo em vez de ressaltar os resultados que obteve em sua
trajetoria enquanto gestor publico.

A ideia comum presente em todos o0s versos é a promessa de oportunidade de
trabalho para os brasileiros. Além dos trechos onde isso fica claro (como “ter trabalho”,
“se chama emprego” e “ter salario”), a expressdao “acordar cedo” também caracteriza a
vida de um trabalhador.

Ja o “azul” deve-se, além de ser a cor predominante na campanha de José Serra,
a uma mudanga “pacifica” no Brasil. A cor da campanha de Lula, o vermelho, poderia
ter uma conotagdo revoluciondria. Aproveitando-se dos comentarios sobre o “Risco
Lula”, Serra anunciava que a mudanga poderia acontecer de uma maneira calma e sem

traumas.
3.5. 2006 — Lula la de novo

Mesmo em meio a uma série de denuncias de corrup¢do durante seu primeiro

mandato, o ambiente ainda era favoravel a reeleicdo de Lula. Embora o PT tivesse

1 Disponivel em: http://www.infoescola.com/historia/governo-de-fernando-henrique-cardoso/ (Acesso
em 10 de maio de 2011)
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perdido parte de sua credibilidade em virtude da postura de alguns gestores, O Governo
Lula havia alcancado uma grande popularidade no Pais e contava com um forte apoio
popular’?.

O principal candidato que fazia oposicéo a reeleicdo de Lula era o governador de
Sdo Paulo, Geraldo Alckmin. Em seu discurso, prometia um verdadeiro “choque
gerencial e decéncia”; uma critica aos escandalos que foram revelados em alguns
momentos da gestdo do entdo presidente.

No primeiro turno, a vitéria de Lula ja era tida como certa. Entretanto, noticias
como o “Escandalo dos Dossiés” e a “Mafia das Ambulancias” e o ndo comparecimento
do candidato ao ultimo debate foram motivos que possivelmente levaram a disputa para
0 segundo turno.

Neste segundo momento, Alckmin adotou uma postura mais agressiva. Mesmo
em meio a todas as complicacOes, Lula foi reeleito no segundo turno.

A caracteristica marcante da campanha foi o grande apoio que Lula recebeu das
massas, a despeito de quaisquer ataques a sua gestdo. No jingle, nada mais justo que

direcionar o discurso para este povo.

N&o adianta tentarem me calar / Nunca ninguém vai abafar a minha voz /
Quando o povo quer ninguém domina / O mundo se ilumina, nés por ele e
ele por nés / O mundo se ilumina, nds por ele e ele por nés / O Brasil quer
seguir em frente / Com o primeiro homem do povo presidente / Ele sabe
governar com o coracdo / E governa pra todos com justica e unido / E o
primeiro presidente que tem a alma do povo / Que tem a cara da gente / S&o
milhdes de Lulas povoando este Brasil / Homens e mulheres noite e dia a
lutar / Por um pais justo e independente / Onde o presidente é povo / E 0
povo é presidente / (..) / E Lula de novo, com a forca do povo!

O jingle traz caracteristicas muito semelhantes as do veiculado na campanha de
2002. Por exemplo, a ideia de que cada brasileiro tem em si um pouco de Lula. Trechos
como “o primeiro homem do povo presidente” e “presidente que tem a alma do povo”
deixam clara esta intengéo.

Além de enxergarem em Lula um caminho para seu proprio sucesso, as pessoas
precisavam se sentir participantes deste governo. O petista ndo representava apenas um
governante de origem popular, mas sim os proprios brasileiros no poder. A frase “onde

o presidente € povo e o povo € presidente” resume bem estas duas ideias.

12 Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u87839.shtml (Acesso em 10 de maio
de 2011)
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Outra caracteristica que se repete € o empolgante discurso de que é impossivel
reprimir o anseio popular. A vontade contida durante trés eleigdes fracassadas ainda
precisava ser cumprida em sua totalidade: reelegendo Lula presidente.

O ritmo estrategicamente escolhido para o jingle foi o forré pé-de-serra, tipico
da regido nordestina: a populacdo deste Estado sempre foi mais aberta a candidatura e
ao governo de Lula.

O ex-governador de Sdo Paulo, assim como os candidatos do PSDB que
antecederam a eleicdo de 2006, passava a imagem de um politico elitista, que
governaria apenas para as classes mais bem favorecidas. O jingle, assim como toda a

campanha, tentou reconstruir a imagem do candidato.

O povo quer, 0 povo sabe, 0 povo sente / Agora é Geraldo Presidente / Esse
é o cara, ele é do bem, vamos com a gente / Agora é Geraldo Presidente /
Geraldo para unir essa nagdo / O indio, negro, pobre, rico, branco, o
cidaddo / A gente quer honestamente, andar pra frente / Ser dono do pais,
ser gente! / O povo quer o povo sabe o povo sente / Agora é Geraldo
Presidente / J& ta na hora, ta no rosto dessa gente / agora é Geraldo
Presidente!

A melodia e a letra sdo simples, trazendo vérias expressdes populares e um
refrdo facil de ser memorizado. Nota-se a tentativa de aproximar-se das massas as quais
Lula havia conquistado em expressdes como: “o povo quer, o povo sabe, 0 povo sente”.
O brasileiro, que a esta altura ja havia percebido a importancia de sua decisao nas urnas,

era mais uma vez colocado como o protagonista das eleicoes.

3.5. 2010 — E Lula leva Dilma la

Nas eleigdes de 2010, podia-se ouvir falar em um “terceiro mandato” de Lula.
Obviamente, ndo passavam de boatos, mas que refletiam a vontade de grande parte dos
brasileiros e do préprio presidente, que por vezes demonstrava tristeza quando se
aproximava o momento de passar a faixa adiante.

A disputa foi entre Dilma Roussef e José Serra, que ja& havia disputado as
eleicdes de 2002. Enquanto Serra era conhecido por seu passado como gestor publico,
pouco tinha se ouvido falar em Dilma. Além disso, surgiram especulacfes de que a

candidata teria relacdes com terrorismo™.

3 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/geral/crise-militar-seu-nome-e-dilma-rousseff/
(Acesso em 10 de maio de 2011)
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O trunfo da candidatura da petista era o presidente Lula. Tamanha era a
confianca dos brasileiros no presidente que apostaram na continuidade do governo Lula

através de Dilma. E isto precisava ser explorado durante a campanha.

Meu Brasil querido, vamos em frente, sem voltar pra trds / Pra seguir
mudando, seguir crescendo, ter muito mais / Meu Brasil novo, Brasil do
povo, que o Lula comecou / Vai seguir com a Dilma, com a nossa forca e
com 0 nosso amor / Ela sabe bem o que faz, ela j& mostrou que é capaz /
Ajudou o Lula a fazer pra gente um Brasil melhor / Lula ta com ela, eu
também td! Veja como o Brasil ja mudou! / Mas a gente quer mais, quer
mais e melhor! E com a Dilma que eu vou / E a mulher e sua forca
verdadeira! Eu t6 com Dilma, uma grande brasileira

“Seguir” ¢ um verbo bastante usado no jingle. Era necessario que os brasileiros
acreditassem que Dilma daria continuidade ao que Lula vinha fazendo. A letra sugere
ndo somente que a candidata seguird em frente, mas que também “ajudou o Lula” na
construgéo de um Brasil melhor para o povo.

Um dos trechos que revela mais claramente a preocupagdo em conquistar o voto
do fiel eleitorado de Lula é “Lula td com ela, eu também t6”. Dessa forma, o jingle
apela para a emocéo ao resgatar a esperanca que o Brasil tinha em Lula.

Com uma melodia animadora e letra facil de memorizar, o jingle e a campanha
como um todo sugeriam que Dilma era a certeza de que a estrela de Lula continuaria
brilhando no Brasil.

Assim como um time que estd em campo, os candidatos devem fazer uma
campanha de acordo com o jogo politico. Aproveitando-se da série de boatos acerca do
passado duvidoso de Dilma, o jingle de Serra fez questdo de mostrar que ele ¢ “do

2

bem”.

Quando se conhece bem uma pessoa, logo se sabe se é gente boa / Com o
Serra essa certeza a gente tem! Serra é do bem, Serra é do bem / Serra faz
bem pra salde, ndo tem contra indicacdo / J& fez bem para muita gente,
com a cabec¢a boa e com o coragdo / Serra j& passou no teste; € sincero e
competente, vida limpa e transparente / Serra é do seguro desemprego, do
genérico, remédio mais barato / Sempre presente, trabalha de fato / Serra
tem firmeza no que faz; todo o Brasil ja conhece bem / Tanta coisa boa ele
ja fez, Serra é do bem, Serra € do bem

O refrdo, em um ritmo contagiante, diz que “Serra ¢ do bem”, que todos o
conhecem, ¢ que ele ¢ “gente boa”. Cantadas de modo amigavel, as frases ndo pareciam

duras criticas a candidata petista.
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Além de repetir durante toda a musica que “Serra ¢ do bem”, a letra do jingle
procura provar o que esta sendo dito. Para isso, ressalta que Serra foi bom para a saude
publica, trouxe o seguro-desemprego e o “remédio mais barato”. Ao afirmar que o
candidato tem um “passado limpo”, novamente percebe-se um ataque a Dilma;

constantemente acusada de ter um passado negro ou obscuro.
Considerac0es finais

O jingle, apesar de ndo ser o discurso propriamente dito de um candidato, é um
meio de passar a mensagem de forma mais aceitavel pelo pablico. E importante notar
que as cancdes dao o tom da campanha: se entusiastica (como a de Lula em 2002), uma
melodia vibrante; se emotiva (como a do candidato em 1989), um ritmo mais calmo.

Foram mostrados os jingles principais, mas o candidato pode ter varios, de
acordo com o rumo que a campanha tomar: um para o caso de haver segundo turno; que
rebata acusacdes; feito para a forca jovem; variacdes para o guia eleitoral em radio e
TV, etc.

Um bom jingle é aquele que as pessoas cantam nas ruas porque gostam e porque
¢ de facil memorizacdo. Durante trés meses de campanha estas musicas estardo
presentes diariamente na vida das pessoas: nos meios de comunicagéo tradicionais, ao
acessar o site do candidato, através de carros de som nas ruas. Por isso, tem que ser bom
o suficiente para, antes de tudo, ndo irrita-las.

Apesar de sua importancia na transmissdo da mensagem durante o periodo
eleitoral, ndo se deve esquecer que seu papel é de apoio. Uma peca de propaganda, em
seu contexto mais amplo, mesmo sendo muito boa, ndo apaga erros graves de um

produto — ou de um candidato, no contexto dos jingles eleitorais.
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