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Resumo: este artigo pretende discutir a importancia do fonograma (jingle) para o sucesso
de campanhas publicitérias. Elegemos como amostra os jingles dos principais candidatos
da campanha presidencial, de 2002, José Serra, do PSDB, e Luis Inacio Lula da Silva, do
PT.

Palavras-chave: propaganda, fonograms, jingle, audiénciae recall.

Introducéo:
O termo jingle vem do inglés e significa tinir, retinir, soar. Na linguagem

publicitéria, entretanto, ele é definido como uma composicéo musical e verbal de longa (15
a 30 segundos, as vezes, mais, contendo as caracteristicas de uma can¢do) ou curta duragéo
(uma frase ou fragmento de frase musical associado a um nome de marca ou de um slogan”;
S80 estes respectivamente jingle-assinatura e jingle-slogan) feita especificamente para um
produto® ou servico. Nosso universo de estudo vai se limitar &s pecas enquadradas no
formato jingles’.

Ainda consta no manual da agéncia M ccan-Ericksor? (1960), jingle é a combinagio

entre musica e letra que torna a mensagem semel hante a uma pequena cangdo. Respaldando
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SPara Rabaca (2001, 684), frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de fécil percepcio e
memorizagdo, que apregoa as qualidades e a superioridade de um produto.

®Trecho baseado no texto: INGLE, contido no site http:// www.tribusdi.ig.com.br/jingle.htmy visitado em 22/09/2005.

0 primeiro jingle gravado em acetato, em 1935, foi composto em Sdo Paulo por Gilberto Martins para a Colgate
Palmolive e possibilitou a sua repeticdo nas emissoras alcangando enorme repercussdo popular: “(...) 0s “rédio-ouvintes’
passavam a incorporar inclusive ao seu vocabulario as frases mais destacadas das mensagens publicitérias, cantando ou
assobiando as melodias dos jingles pelas ruas ou enquanto trabalhavam” (Tinhor&o, 1978: 98). Os jingles passam a fazer
parte da paisagem sonora das cidades e marcam o inicio da luta dos produtos internacionais pela conquista de um
emergente mercado urbano brasileiro dirigido para o consumismo.



este conceito, a INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagdo, no XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, em Campo
Grande-MS, definiuv-o como sendo a “mensagem publicitd&ria em forma de mdusica,
geramente simples e cativante, facil de cantarolar e recordar, criada e composta para a
propaganda de uma determinada marca, produto, servico’. Resumindo, jingles s&o
composi¢des musicais utilizadas como propaganda, mesmo que néo tenham sido criadas
8com esta finalidade. Assim como as demaiss pegas criadas para serem veiculadas em midia
eletronica’, tem, geralmente, duragdo de 15, 30 e 60 segundos.

A linguagem radiofénica ndo € exclusivamente verba-oral. Assm como a palavra
escrita, musicas, efeitos sonoros, siléncio e ruidos sdo incorporados em uma sintese
singular ao proéprio radio, adquirindo nova especificidade, ou sgja, estes elementos perdem
sua unidade conceitual a medida que sdo combinados entre si a fim de compor uma obra
essenciadmente sonora com o “poder’ de sugerir imagens auditivas ao imagin&rio do
ouvinte.

Para as comunidades orais, a palavra adquirida tem o cardter de um “bracelete de
encantamento vocais’, como diz Schafer (1991: 216), pois ndo conheciam a palavra como
algo que poderia ser visualizado na forma impressa, mas sim como uma acao que conferia
poder sobre as coisas nhomeadas. Reconheciam o significado das palavras pela sonoridade.
Toda potencialidade de representacdo de uma idéia e/ou de um objeto residia no carater
expressivo do som: o ritmo, a intensidade, o timbre e o intervalo/as pausas, que se
materializavam em uma fala marcadamente musical. Naturalmente estes valores basicos do
som tém o poder de afetar o ouvinte de muitas maneiras, suscitando-lhe diferentes
respostas emocionais. E sd0 essas respostas que a propaganda’ necessita para cumprir as
suas proposicdes de lembranca de marca (recall), posicionamento ou reposicionamento e
estimular o consumo.

Nesta perspectiva, os criativos'® preparam esse fonograma para gerar impacto,
ancorados na principa caracteristicado jingle, a sua facilidade de memorizagdo, uma vez

8Para efeito deste estudo, imaginario no conceito de Castoriardes.

®Para Rabaca (2002, 598) é o conjunto de técnicas e atividades de informacao e persuasio.

°pjz-se dos profissionais que atuam na Criagao; a dupla de criagéo constituida por um redator e um diretor de arte nas
agéncias de propaganda.



gue a melodia facilita a assimilacdo da mensagem verbal, permitindo que o nome do
produto seja repetido mais vezes e assim assimilado pelo receptor da mesma, sem que este

se canse do texto.

O primeiro registro historio sobre jingle no Brasil data de 1882. Foi elaborado para
um medicamento destinado & digestdio. Apds a chegada do fondgrafol!, surgiram as
primeiras gravages. Mas, isso sd ocorreria em 1935, com o jingle da Colgate Palmolive'?,

gravado em vinil por Gilberto Martins.

Foi com o réadio que os jingles se ingtitucionalizaram como forma-padrdo da
publicidade. Isto se deve em muito aos programas de rédio, onde os textos publicitérios
eram cantados de improviso. Um programa em especial deu grande impulso a producéo dos
jingles no pais, devido & qualidade técnica de seus redatores. Era o programa Casé™®, na
Ré&dio Philips.

Para um dos maiores pesquisadores da historia do jingle no Brasil, Alvaro de
Assuncdo, naguela época, as dificuldades operacionais eram maiores. N& havia como
arquivar uma gravagao para retoca-la no computador. O processo residia ha gravacdo no

vinil, até que se alcancasse o resultado desejado.

A publicidade auditiva, no Brasil, obteve crescimento, em 1932, quando o entéo

Presidente Getllio Vargas autorizou a publicidade em rédio *4. Desde entdo muitas pegas

foram criadas e classificadas de acordo com suas caracteristicas.

“Fonografo: Patenteado em 1878 por Thomas Edison, trata-se de um cilindro giratério recoberto com cera (ou estanho,
ou cobre) onde sdo gravadas (riscadas) por uma agulha, as vibragdes de um som emitido e afunilado em uma corneta,
interligada a uma lamina (membrana) que sustenta a agulha. Com a emissdo do som o0 ar movimentase vibrando alamina
que faz a agulha riscar em forma de ondas a superficie do cilindro que estd girando.
De formainversa, ao girarmos o cilindro jariscado, com a agulha em contato, esta o lera e transmitird as vibrages paraa
lamina (membrana), cuja vibragdo, amplificada pela corneta, fard emitir o som.

127 Colgate empresa...

13Ademar Casé iniciou sua trajetoria de sucesso no rédio em 14 de fevereiro de 1932. Essa foi a data de estréia do Casé.
Duas horas antes de entrar no ar, todos ja estavam reunidos no estldio da radio Philips. Tudo pronto para a primeira
irradiacdo do Programa Casé um nome que, aliés, surgiu por acaso. Ademar convidou Victoriano Augusto Borges,
diretor da Radio Philips, para saudar os rédios-ouvintes em nome da emissora. Poucos minutos antes de o programair ao
ar, o diretor descobriu que o programa ndo tinha nome. Casé so entédo deu conta de que havia se esquecido desse "pegqueno

detalhe" . Coube ao Borges, no improviso, criar um. As oito da noite, ele abriu a chave do microfone e anunciou: "A Radio
Philips do Brasil, PRAX, vai comegar airradiar o Programa Casé."

140 spot publicitério tem como seu precursor na radiofonia as historietas que se criavam para divulgar as mercadori as,
mas a possibilidade de gravago do texto locutado e a insergdo de trilhas e efeitos sonoros conferem singularidade a este
“tipo de anincio” no qual o humor e a eroticidade tem forte presenca. Segundo Ramos (1995: 49), em 1948, o publicitario



A propaganda®® faz uso de todos os sentidos para atingir seus objetivos. E assim
com avisdo, o olfato, o tato, o paladar, e ndo seria diferente com a audicéo.

A publicidade auditiva, no Brasil, teve seu primeiro registro, em 1932, quando o
entdo Presidente Gettlio Vargas autorizou a publicidade em réadio®®. Desde entdo muitas
pecas foram criadas e classificadas de acordo com suas caracteristicas. Nosso universo de

estudo va se limitar as pecas enquadradas no formato jingles'’.

De acordo com a Associacdo dos Produtores de Fonogramas Publicitérios
(APROSOM), cada estudio cria em média vinte trilhas sonoras por més, sendo que trinta
por cento delas sdo veiculadas em radio e setenta por cento na televisdo. Movimentando

aproximadamente trinta milhdes de dolares por ano.

O texto radiofonico: voz e escrita

O radio langa signos e luta contra a fugacidade para perpetuar a Sua mensagem na
memoaria de seus rédio-ouvintes. Sem a possibilidade de retorno ou corregdo, 0 signo
sonoro, efémero e inscrito temporal mente, encontra em cada ouvinte a sua possibilidade de
ressonancia e, portanto, concorrendo com indmeras informagdes que chamam a poder de
sugestéo, afim de retirar seu potencial ouvinte do estado de ouvir para o de escuta atenda e
fazé lo adentrar um universo permeado desde quando em gestacdo vivia em um universo

eminentemente sono-musical.

José Scatena funda a Radio Gravagtes Especializadas (RGE), nossa primeira organizagdo de jingles e spots. Mas ja na
década de 30 havia a Cia. Roya de Rédio ProducGes que, com o mesmo objetivo, produzia e gravava nos estidios da
Byington as pegas publicitarias nas vozes de Walter Foster, Randal Juliano, Celso Guimaraes e Rodolfo Lima Martensen,
conforme assegura o pesquisador e jornalista Roberto Simdes (1990: 180).

®Para efeito deste estudo, o conceito de marketing moderno adotado é o de Marcos Cobra que inclui comportamento do
consumidor, comunicagdo mercadol 6gica, social e o desenvolvimento econdmico.

15Em 1996, estima-se que 89,3% dos domicilios brasileiros ja possuiam rédio e que mais de 90% das pessoas, entre 10 e
65 anos, ouviam radio diariamente.

150 spot publicitario tem como seu precursor na radiofonia as historietas que se criavam para divulgar as mercadorias,
mas a possibilidade de gravago do texto locutado e a insergdo de trilhas e efeitos sonoros conferem singularidade a este
“tipo de andincio” no qual o humor e a ercticidade tém forte presenca. Segundo Ramos (1995: 49), em 1948, o publicitario
José Scatena funda a R&dio Gravagdes Especializadas (RGE), nossa primeira organizagdo de jingles e spots. Mas, ja na
década de 30 haviaa Cia. Royal de Radio Producfes que, com o mesmo objetivo, produzia e gravava nos estlidios da Byington as
pecas publicitérias nas vozes de Walter Foster, Randal Juliano, Celso Guimardes e Rodolfo Lima Martensen, conforme assegura o
pesquisador e jornalista Roberto Simdes (1990: 180).

50 primeiro jingle gravado em acetato, em 1935, foi composto em S3o Paulo por Gilberto Martins para a Colgate:
Palmolive e possibilitou a sua repeticdo nas emissoras alcangando enorme repercussao popular: “(...) os “rédio-ouvintes’
passavam a incorporar, inclusive, ao seu vocabulério as frases mais destacadas das mensagens publicitarias, cantando ou
assobiando as melodias dos jingles pelas ruas ou enquanto trabalhavam” (Tinhor&o, 1978: 98). Os jingles passam a fazer
parte da paisagem sonora das cidades e marcam o inicio da luta dos produtos internacionais pela conquista de um
emergente mercado urbano brasileiro dirigido para o consumismo.

1®Primeira transmissao ocorreu em 1922,

1Para Rabaga (2002, p.324) é a denominagéo para se falar sobre TV, rédio e Web.



O radio freqlientemente reproduz uma voz $m corpo, ou Sga, uma voz que com o
advento da tecnologia de transmissdo e estocagem de sons, separa-se da fonte que a
produziu. A nova paisagem sonora, em especia a radiofénica, convida o auditor a
solid&o(...). As midias eletronicas tocam individual mente um nimero ilimitado de auditores
(Nunes, 1993:104).

Essa empatia e proximidade, ainda que imagin&ria, so estabelecidas gragas a
linguagem de um veiculo que reelabora signos® de uma ordidade cuja situacdo
comunicativa dava-se pela palavra oral, pela proximidade de corpos e intermédio da voz
performética, pois embora o surgimento do radio tenha se dado num contexto ha muito
“permeado” pela escrita afabética grega, corporificada pela |6gica aristotélica e linear, um
[6gica por contiglidade.

Nessa perspectiva, o radio por permanecer em plena era dainterface datela (Virilio,
1993), aproxima-se da logica das producdes das culturas baseadas na voz quando a palavra
nele oralizada ultrapassa seu aspecto referencial, de signo simbdlico, para acdo-
acontecimento, tal como ocorre para a tradicdo oral. E possivel, portanto, observar, na
estruturagdo de alguns textos radiofdnicos, a reatualizacéo dos signos peculiares a oralidade
e, conseguientemente, a sua logica, que coordena a organizacdo dos textos orais a partir da
justaposicdo de seus elementos. Similarmente as sociedades primérias, o radio teve que
desenvolver “técnicas’ que assegurassem a similacao por parte do target™.

O siléncio no rédio ja é considerado como uma falha diante do aspecto dindmico
gue deve predominar nas emissdes radiofonicas que se desenvolvem sob o signo da
continuidade: “ continuidade e ritmo sdo, pois, duas preocupagdes centrais da producéo e da
programacdo radiofonica’ (Villar, 1989: 31). Atualmente, a qualquer hora em diferentes
ritmos e entonagdes, a voz e a sonoplastia coordenam um programa que procura estabel ecer
um processo de identificacdo com seu publico-alvo de forma continua. No entanto, o
siléncio também pode surgir como matéria significante/significa na elaboracéo e producdo
do spot, espaco que a publicidade abre para a experimentacéo de diferentes elementos da

linguagem radiofonica.

8Uma das primeiras teorias do signo foi proposta por Santo Agostinho: “um signo é uma coisa que, além da espécie
ingeridas pel os sentidos, faz, por elaprépria, vir ao pensamento qualquer outracoisa.” Swift referiu-se a necessidade de
substituir, com signos, os objetos a que nos referimos.

Em Publicidade e Propaganda, piblico-avo.



Dentro desta fungdo referencial, portanto, o ruido/efeito sonoro tem a tendéncia de
assumir a natureza de pelo menos duas estruturas, a descritiva e a narrativa, nas quais
indistintamente o ruido s6 se torna manifesto no momento em que se ouve o0 seu som (uma
Vez que ndo podemos ver a sua causa, ou 0 Seu objeto) e por isso torna-se prova da sua
existéncia e tem funcdo de voz. “Um ruido, quando empregado como Unico meio de
expressao, ‘preenche o espaco’. Sinaliza e permite ao ouvinte fazer associagoes’ (Klippert,
1980: 54).

O uso do siléncio, quando contextualizado dentro de uma estrutura sintética, tem a
possibilidade de adquirir significados que, por sua vez, podem realcar a importancia da
continuidade sonora, ou podem atuar como um signo, Ou Sgja, representar um mistério, uma
divida, a morte, a expectativa. Mas, deve estar contextualizado para que ndo sga
interpretado como uma falha, um ruido, e, neste caso especifico, dentro do processo de
comunicagdo compreendido por Emissor — Canal/Codigo — Receptor, um ruido € tomado
como uma interferéncia indesgjdvel no canal. Dentro desta mesma idéia, Schafer (1980)
define o ruido a partir da seguinte ilustracdo: “ruido é aestéticano ar.”

Geramente, este conjunto de ruidos articulados sdo trabalhados para ficarem em
segundo plano, como “fundo sonoro”, paralelamente a musica e a performance do locutor,
pois devido ao seu aspecto referencial, na maioria das vezes, os ruidos estéo subordinados a
intengdes do texto oralizado e da musica. Neste sentido, um didogo pode dirigir e até
mesmo restringir as associagbes num sentido determinado, aspecto especialmente
importante quando se trata do conceito de um produto.

Os ruidos, quando explorados dentro de uma estrutura narrativa, representam
acusticamente uma passagem temporal musicalmente, o ruido pode impulsionar a acdo da
peca radiofdnica com muito maior intensidade do que no palco do teatro: pode explica la
ou aprofunda-la muito mais intensamente do que poderia fazer qualquer diaogo.

Além disso, na radiofonia o ruido pode ser explorado na entonagéo vocal, emitindo
sons em principio nd considerados como musicais e menos ainda pertencentes aos
dominios da arte e da lingua convencional, como € o caso dos gritos, bocejos, sibilos, tosse,

entre outros sons que compdem o gesto articulatorio e que fazem parte da importante



contribuicdo criativa do locutor/intérprete’® consciente de que na voz encontram-se todos
os elementos da radiofonia: 0 som, a musica e o ruido fazendo sentido a observacéo de
Klippert de que “a transposicdo de pensamentos ou sentimentos em sons ndo apenas
pressupde o sistema convencional da lingua, mas também um ato criativo, o qual permite
ao falante fazer uso limitado de meios limitados’ (Klippert, 1980: 75).

Essa imagem que se constréi a partir de sons, de elementos acusticos, adquire uma
especificidade que a distingue da imagem estruturada por elementos visuais em diferentes
técnicas. A “imagem sonord’ surge na tela imaginativa do ouvinte como uma granulacéo
fina, resultado de um processo perceptivo entre impressdes pessoais e representacoes

sensoriais sonoras apreendidas pela audicéo.

A musica que apdia freqlientemente a palavra na peca radiofdnica, além de
incrementar os efeitos que resultam da palavra ou do ruido na conformagdo destaimagem
sonora, pode ser explorada menos como meio de ilustragdo e mais como interpretacéo,
comentario e tipificacao, isto € com funcdes criticas. A fim de diferenciaramusica que faz
parte dos programas em geral da utilizada numa peca radiofdnica propriamente dita (um
drama, uma vinheta, ou um spot publicitério) com diferentes objetivos e funcdes.

S0 esses objetivos e fungdes que fazem com que os mar keteir os (como séo
chamados os profissionais que atuam na area de Marketing) e as agéncias de propaganda
facam a opcdo pelo uso do jingle nas campanhas eleitorais. O baixo custo de producgéo e o
forte poder de memorizagdo fazem com que 0s jingles sgjam uma das pecas mais cortejadas
da campanha. Os candidatos com maior poder de félego financeiro, inclusive, convocam
estrelas populares, como duplas sertangjas, para gravarem seus jingles. Em alguns casos,
esses cantores chegam a emprestar a melodia de suas composi¢oes mais famosas e os
criativos das agéncias elaboram aletra. Como andlise empirica deste estudo, elegemos os
jingles das campanhas de Lula e Serra, candidatos a presidéncia da Republica no ano de

2002, como corpus do trabalho.

20 tedrico alemdo Werner Klippert (1980: 87), a respeito da contribuicio do locutor em uma pega radiofénica, julga a
escolha de atores, no momento da formag@o do elenco, uma decisdo que deve ser tomada de forma cautelosa e

previamente, pois, segundo as circunstancias, pode-se modificar totalmente a producéo e a pega.



Jingles construindo imagens de candidatos
LuisInécio da Silva

Andlise dosjingles do PT: aplasticidade da palavra servindo aos objetivos da criacéo.
Agora é Lula Nao da pra apagar o sol / Nao da pra parar o tempo / Nao da pra contar
estrelas / Que vivem no firmamento / N&o da pra parar um rio / Quando ele corre pro mar /
N&o d& pra parar um Brasil / Quando ele quer cantar / Lulad, brilha uma estrela/ Bote essa
estrela no peito / N&o tenha medo ou pudor / Agora eu quero vocé / Te ver torcendo a favor
/ A favor do que é direito / Da decéncia que restou / A favor de um povo pobre / Mas nobre
trabalhador / E o desgjo dessa gente / Querer um Brasil mais decente / Ter direito a
esperanca / E uma vida diferente / E s6 vocé querer / Que amanh assim serd / Agora é
Lula agoraéLula éLula
Andlise do jingle: Nao d& pra apagar o sol / Nao da pra parar o tempo / Nao da pra contar
estrelas / Que vivemn no firmamento / Nao da pra parar umrio / Quando ele corre pro mar
N&o da pra parar um Brasil / Quando ele quer cantar

Nessa primeiraestrofe, o autor pretender relembrar a histéria do candidato Lula. Ele

insinua que mesmo com as derrotas nas disputas anteriores, Lula continua determinado com
seu objetivo e que, inevitavelmente, o alcancara, apesar dos esforgos dos adversérios, além
disso, a metéfora atribui a Lula a preferéncia da populacéo. Nela, o candidato é classificado
como um Brasil.
Lulald, brilha uma estrela. Nesse verso o compositor faz uma mencdo do jingle utilizado na
campanha de 1989, reforcando a idéia de que Lula é um candidato determinado e com
histéria. Bote essa estrela no peito N&o tenha medo ou pudor Agora eu quero voceé te ver
torcendo afavor.

Observamos que as palavras tém intencdo de convocar a populacéo a apoiar a
campanha petista, incontestavelmente, sem receio de que issO se tornasse avo de
discriminacdo. Ou sgja, quem era do contra ou nunca votou sga “conquistado” pelo
candidato. A favor do que € direito Da decéncia que restou A favor de um povo pobre Mas
nobre trabalhador. E o desgjo dessa gente Querer um Brasil mais decente Ter direito a

esperanca E uma vida diferente



Estes versos atribuem a Lula a virtude de ser direito e correto. De estar do lado dos

poucos politicos decentes e do povo pobre, porém honrado. E, ainda, que Lula seria a
esperanca de solucéo para os problemas que atrapalham a vida do povo.
Querer um Brasil mais decente. E atribuir a lula qualidades que se espera de um presidente
e ainda faz alusdo aos “indecentes’ que ocuparam o cargo. Trata-se de uma referéncia a
Collor. Ter direito a esperanca e a uma vida decente como s6 Lula pudesse oferta- 1a, até
porgue sentiu, ele préprio, 0s problemas sociais pelos quais passa a maioria dos brasileiros.
E sO vocé querer Que amanha assim serd Agora € Lula, agora € Lula, é Lula. Neste
refréo, é dado ao eleitor o livre arbitrio. Para o futuro ser melhor basta, agora, fazer a
escolha certa. Escolher Lula para presidente. E também atribui a responsabilidade de um
amanhd ao eleitor. Compromete-o: “é sd vocé querer”, ou sga, se hdo votar em Lula, ndo se
gueixe amanha, pois so ele representa esperada mudanca.

Reflex@o sobre que é o deitor. Quem ele €? O que ele desga? Quais historias quer
contar para 0s seus descendentes? Como quer que sga o lugar onde vive? Promove, ainda,
a unido de todas as religides e todas as classes em busca de um sb objetivo. Atribui ao
eleitor a possibilidade de melhorar o mundo em que vive, bastando ele acreditar e,
implicitamente, votar em Lula.

Na propaganda, existe uma relacdo muito proxima entre os jingles e as cancdes
propriamente ditas. Ha registros de composi¢des que foram criadas com a finalidade de se
tornarem fonogramas, como € o caso do jingle composto por Duda Mendonca para 0 motel
“Lé Royae’. Segundo ele, a peca teve uma repercussdo tédo grande que os clientes
passaram a pedir discos com a gravagdo do jingle quando freqlientavam o estabel ecimento.
Em seguida, foi gravado pela cantora baiana Maria Beténia e obteve um ato indice de
execucao nas radios de todo o pais.

Na peca que estamos analisando ocorreu o inverso. Composta pelo cantor e
compositor Zezé Di Camargo, da dupla Zezé de Camargo e Luciano, a musica “Meu Pais’
foi destague no 12°. disco langado por eles. Sua letra trata dos problemas existentes no pais
e foi utilizada pela campanha do PT com o objetivo de mostrar que o Brasil estava sendo
mal administrado, pois apesar do potencial, tinha problemas politico-sociais graves. A

popularidade da dupla também foi explorada na campanha. Através de depoimentos, os



artistas demonstraram seu apoio ao candidato do PT: “quero contar para os meus filhos que
fiz parte damudanca’.

No texto da cancdo ha um questionamento. Através de um discurso religioso (0
Brasil é considerado o maior pais catélico do mundo e a religiosidade é uma caracteristica
marcante em todas as regides do territdrio nacional), o autor implicitamente pergunta: como
pode, num pais com um clima tdo bom e com uma natureza t&o propicia a producéo agraria,
apesar das tragédias ambientais, haver o flagelo da fome?

Em seguida, é apontado o problema. Ha pessoas favorecidas que exploram os que
mais se esforcam e que estdo destruindo o pais. Esta parte da letra também reforca que, no
Brasil do governo FHC, o caminho para a ascensdo socia ndo € o trabaho e sm a
exploracdo aheia

Argumentos semel hantes aos desta |etra poderros encontrar no Manifesto do Partido
Comunista (escrito por Karl Marx e Friedrich Engels em dezembro de 1847 e janeiro de
1848, foi uma espécie de esclarecimento a todos os povos conceituando 0 comunismo. Sua
publicacdo divulgou e defendeu os ideais comunistas). Nele, assm como no jingle a
sociedade é dividida em duas classes antagbnicas. 0s burgueses (opressores) e 0s
proletariados (oprimidos). E “o0 governo moderno ndo é sendo um comité para gerir os
negocios de toda a classe burguesa’, podendo, de acordo com a peca publicitaria em
guestdo, esta frase ser associada ao governo do PSDB. Podemos encontrar trechos
indignados com a desigualdade socia e a exploragdo da classe proletaria: “No regime
burgués, os que trabalham n&o lucram e os que lucram ndo trabalham”. “... o que o operario
obtém com o0 seu trabaho é o estritamente necess&rio para a mera conservagdo e
reproducdo de sua vida’, porém, no jingle € levantado até mesmo uma situagdo mais
dramética do que se ter um sd&io baixo; a falta de emprego e, conseqlientemente, dos
mei 0s necessarios a sobrevivéncia
José Serra

Brasil no rumo certo
Brasil caminho aberto

Brasil chegando perto
Do Brasil que deve ser

Um grande pais

Saudavel, feliz
Esse € 0 Brasil que eu quero ver
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Brasil no rumo
Seguindo sempre em frente

Esse é o caminho a percorrer

Jingle José Serra
O caminho é Serra
José Serra

Searra € 0 Brasil que vai vencer

Serra, Serra

O Brasil que a gente sonha hoje a gente faz
Serra, Serra

O Brasil no rumo Serra avanga muito mais

No mesmo diapasdo dasoutras pecas, esta afirma que o pais estd seguindo a politica correta
para se tornar o ideal do autor. A letra repete vérias vezes essa idéia e exalta o Brasil, até
que diz: “O caminho € Serrd’. Aqui explicita o objetivo do jingle que é afirmar que, para o
pais manter-se na perspectiva de melhora, José Serra teria que ser eleito presidente.

Ressaltando essaidéa a peca se dissolve.

Quero ele presidente
Ele cruzou este pais
Fez tanta gente feliz
Trabalhou e fez mudanca
Em cada canto da nagéo
Deu salide pro pido
Pra mulheres e criangas
Quando olho seu trabaho
Vejo quanto ele mudou a vida da nossa gente
Quando penso no futuro
Para me sentir seguro quero ele presidente

A letra deste jingle traz, inicidmente, uma referéncia a biografia de José Serra. Diz que
medidas vindas com o trabalho dele melhoraram a salde dos mais oprimidos (pido,
mulheres e criangas) em todas as regides do pais. O autor finaliza com a idéia de que para
se ter um futuro seguro é preciso eleger José Serra presidente. Fazendo, mais uma vez,

alusdo a suposta incapacidade do concorrente.
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Consider acdes Finais

Entendemos o fonograma como uma peca publicitéria de valiosa importancia na
incorporacd do elenco de midias de uma campanha. Ancorados num relato historico,
embora breve, acerca da histéria dos fonogramas, percebemos o quanto essas pegas
auxiliam na construcdo de uma marca, reposiconamento de outras, eleicdo de candidatos.
Observamos que dos fonogramas, o jingle € o mais popular em funcéo da fécil assimilacéo
por parte do target. As multiplas possibilidades de utilizagdo da Lingua Portuguesa a
servico da construgdo de versos e rimas que s3o incorporados & memaria do consumidor. E
apalavra, a oralidade marcando e fazendo sentido para enaltecer produtos e servigos. Nessa
perspectiva, o radio permanece em plena era dainterface com outras midias. Vimos que sua
producdo € baseada na cultura oralizada, ultrapassando seu aspecto referencial, de signo
simbdlico, elaborando e reelaborando mensagens potenciais.

Neste trabalho, folnos impossivel separar 0 sucesso de campanhas politicas a
construcdo de um jingle que repassasse ao eleitor as propostas e a biografia dos candidatos.
Eleito como uma das principais pegas nesse tipo de campanha, o jingle segue sua trilha de
sucesso eternizando momentos histéricos e fazendo parte da histéria da propaganda
brasileira.

No curto percurso do artigo, percebemos que dos primeiros registros sonoros, que
datam da época do Brasil Império, a utilizagdo dos jingles em campanhas publicitéria,
entendemos o destagque que esta pega sonora apresenta na construcao de cases de sucesso.
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