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Resumo

Os estudos sobre comunicagdo afirmam que é mais facil memorizar algo em formato de musica,
por isso, os jingles conseguem manter o anuncio na mente do consumidor. Com o comercial
memorizado, as criangas aprendem sobre o que comprar e a como se comportar. Os
anunciantes sabem da importancia da crian¢a na decisdo das compras dos pais e por isso, a
publicidade para o publico infantil cresceu nas décadas de 1980 e 1990. E preciso estudar como
se da a presenca dos comerciais na memodria para entender o consumo desde a infancia.
Realizou-se uma pesquisa com o objetivo de saber se a relacdo entre as recordagdes da infancia
e os jingles facilitou a formacdo da identidade com o consumo. Os jingles podem subir do
patamar de comerciais e passarem a representar partes de uma vida.

Palavras-Chave: infancia; jingles; memoria.

1. Introdugao
“Me da, me d4, me da, me da Danoninho...”. Este é o comeco de um dos jingles
mais conhecidos dos anos 90. Sua versao original deixou de ser veiculada ha muito

tempo, mas por que sera que ainda é lembrado com clareza?

De acordo com Figueiredo, “jingles sdao pecas cantadas compostas
especialmente para a marca anunciante. Sua melodia costuma ser simples e cativante,
facil de ser repetida e cantarolada pelo ouvinte” (FIGUEIREDQ, 2005, p.111). A melodia

do jingle é criada por um musico e a letra pode ser feita pelo redator da agéncia
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publicitaria ou por um poeta. A intencdo é fazer que a musica contribua para a fixacdo

desse tipo de propaganda.

Toda peca publicitaria deseja cativar seu publico, permanecendo por mais
tempo na memodria e assim influenciar na compra de um produto. E os jingles sao

considerados de facil memorizacdo como explica Rafael Sampaio:

A grande vantagem do jingle é que, por ser musica, acaba tendo um
expressivo poder de “recall”, pois é aquilo que a sabedoria popular
chama “chiclete de orelha”. As pessoas ouvem e ndao esquecem.
Assobiam ou cantam, mas guardam o tema consigo. O jingle é algo
que fica, como provam as pecas veiculadas durante um periodo e
tiradas do ar, mas que muitos e muitos anos depois ainda sdo
lembradas pelos consumidores (SAMPAIO, 2003, p. 72).

Este trabalho analisa como alguns estudantes de 18 a 24 anos, residentes em
Fortaleza, ainda lembram os jingles que veicularam nas midias durante sua infancia.
Ele investiga se eles lembram essas propagandas, o porqué de as terem memorizado e

quais representacdes/lembrancas estdo fixadas no imaginario infantil desse publico.

Serdo primeiramente apresentados alguns estudos sobre publicidade no radio e
na televisdao, a recepg¢do dos anuncios pelos ouvintes, principalmente as criancas, a
memoria, as representagdes das criangas nas midias e a influéncia delas na infancia e
na idade adulta. Num segundo momento deste artigo, a pesquisa de campo realizada
para este trabalho sera apresentada juntamente com a analise dos resultados obtidos

dos entrevistados.

2. Influéncia da midia nas criangas

Existem varias pesquisas que buscam saber como a propaganda e as midias

conseguem influenciar culturalmente as criangas.

Uma enquete realizada em 20 paises europeus, em 1999, sobre como
0os pais percebem as influéncias-chaves na vida dos seus filhos,
revelou que os programas infantis de televisao, outros programas de
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televisdao e as propagandas comerciais na televisdao ocupam do quinto
ao sétimo lugar na lista de 18 diferentes influéncias mencionadas
espontaneamente (BUCHT e FEILITZEN, 2002, p.38).

As criangas usaram o radio e a televisdo como formas de entretenimento e
acabavam aprendendo até mesmo o que deveriam querer comprar. “As criancas usam
a midia, entre outras razbes, porque elas acham-na divertida, excitante e imaginativa,
e porgue passam por experiéncias de aprendizado” (BUCHT e FEILITZEN, 2002, p. 79).
Hoje, adultas, criaram novas imagens para esses jingles baseadas nas lembrancas que

possuem ligadas a época em que os escutavam.

As criancas passam em média 40 horas da semana em contato com algum meio
de comunicacdo, o que contribui para que elas vejam em média 40 mil anuncios
somente na televisdo ao ano (LINN, 2006, p. 25). Segundo Linn (2006), as criangas
assistem ou ouvem comerciais desde cedo, mas sem a ajuda do adulto, elas ndo
compreendem a influéncia do anudncio. Elas aprendem vdrias informacdes, por vezes
erradas, com os comerciais que as fazem pedir algo aos pais incessantemente porque
esta é a imagem que viram repetidamente em algum anuncio. Conquistar a

preferéncia desse publico desde cedo pode garantir sua fidelidade a marca por anos.

No meio de tantos produtos, é o desafio de cada anunciante se destacar para
chamar a atencdo do publico e fazé-lo descartar a concorréncia. Para isso, todo
recurso audiovisual é utilizado como forma de persuasdo. Para o publico infantil, a
utilizacdo de recursos é ainda mais importante ja que a atencdo da crianca é facil de
ser perdida. A crianca € um consumidor em potencial que tem participacdo nas

compras dos pais, determinando o que pode e o que ela quer que seja comprado.

Este artigo mostra a metodologia e os resultados obtidos organizados pelos
seguintes assuntos: as historias das lembrangas contadas, a tradigao criada pela midia
com um jingle, as imagens dos jingles e as identificacGes que os jovens lembraram ter

com as propagandas.
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3. Metodologia

Os jingles escolhidos para a pesquisa foram os veiculados no radio e na
televisdo nacionalmente, com excecdo de um jingle veiculado somente no Nordeste.
As propagandas sdo do periodo entre 1984 e 1998 correspondente a infancia do
publico. O critério para a escolha baseou-se na popularidade na época de sua
divulgacdo, sucesso de vendas e mais citacbes nos sites’ e nos livros sobre jingles. Os

anunciantes e os jingles escolhidos, respectivamente, sao:

Banco Bamerindus - Bamerindus Danoninho - O bife

Banco Nacional - Natal Guarana Antarctica - Pipoca com Guarand
Casa Pio - Papepio Loja Arapua - Arapud

Chambinho - Chambinho McDonald’s - Big Mac

Coca-Cola - Natal Parmalat - Mamiferos |

Essas pecas publicitarias também foram escolhidas por serem bastante

conhecidas, o que provavelmente as tornariam mais faceis de serem lembradas pelo
publico—alvo da pesquisa.

Dentre esses anunciantes, quatro direcionaram seus jingles as criancas (Casa

Pio, Danoninho, Chambinho e Parmalat), trés direcionaram seus jingles para os jovens

2 (http://www.almanaquedacomunicacao.com.br);

(http://www.clubedojingle.com);

(http://www.escutaisso.com.br);

(http://www.locutor.info).
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(Coca-Cola, Guarana Antarctica e McDonald’s), dois eram destinados aos adultos (Loja
Arapud e Banco Bamerindus) e um foi direcionado a um publico indefinido de idade,
mais amplo (Banco Nacional). Os jingles da Casa Pio, Danoninho, Chambinho, Parmalat

e Banco Nacional tiveram como protagonistas e cantores as criancas.

Foram realizadas 16 entrevistas, nas quais cada entrevistado escutava os dez
jingles e respondiam as perguntas referentes ao que estava associado em seu
imaginario. As perguntas relacionavam os seguintes assuntos: quais jingles eram mais
lembrados e quais eram os favoritos, quais lembrancas as propagandas traziam, se eles
compravam ou ainda compram os produtos pela propaganda, se ela causava a vontade
de comprar quando criangas, o porqué de terem memorizado os jingles, se houve
alguma identificagdo com a situagao apresentada nos jingles, que imagens eles tinham
na mente ao ouvir as propagandas, se lembravam os anunciantes ou somente a peca

publicitaria, e se sentiram nostalgia ao ouvir as propagandas.

Algumas das pegas escolhidas foram criadas antes mesmo de alguns
entrevistados terem nascido como o da Poupanca Bamerindus (1985), Papepio da Casa
Pio (1985), Chambinho (1983), Natal do Banco Nacional (1985), Danoninho (1988) e Big
Mac do McDonald’s (1983). Estas propagandas foram veiculadas por um longo periodo
e por isso, os participantes tiveram a oportunidade de ouvi-las. Os outros jingles sdo
dos anos 90: Mamiferos | da Parmalat (1996), Pipoca com Guarand do Guarana

Antarctica (1991), Lojas Arapua (1993) e Natal da Coca-Cola (1998).

Para maior conforto e espontaneidade dos entrevistados e a fim de manter a

privacidade, os seus nomes nao foram gravados e nem serdo citados neste trabalho.

As entrevistas foram realizadas individualmente, com estudantes, entre os
meses de novembro de 2008 e junho de 2009, em ambientes que os entrevistados
frequentam na Universidade Federal do Ceard. Os jingles eram apresentados no
formato de dudio MP3 e todas as entrevistadas foram registradas através de gravacao

de dudio nesse mesmo formato.
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4. A musica que fica

No mundo “perpassado por imagens, cercados e dominados por elas”
(PESAVENTO, 2008, p. 17), a musica pode trazer a representacdo da realidade para o
imaginario, ou seja, a criacdo de imagens mentais a partir da visdo pessoal do que é
apresentado. “A ideia é uma representagdo mental que se configura em imagens que
temos de uma coisa concreta ou abstrata [...]. O imagindrio faz parte do campo de

representagdes” (LAPLANTINE e TRINDADE, 2003, p.77).

A musica consegue gerar imagens com uma variedade tdo grande quanto as
imagens graficas, como afirma Sacks “se fizermos um levantamento entre nossos
amigos poderemos perceber que as imagens mentais musicais apresentam-se em uma
gama tdo variada quanto as visais” (SACKS, 2007, p.41). Este mesmo autor fala em seu
livro sobre pesquisas feitas por Robert Zatorre, comprovando que “imaginar musica
pode ativar o cortex auditivo quase com a mesma intensidade da ativa¢do causada por
ouvir musica” (SACKS, 2007, p.42). Assim, quanto mais a pessoa for exposta a musica
mais ela imaginard, mesmo que involuntariamente, ouvir a musica e ver as imagens

mentais associadas a ela (SACKS, 2007).

O radio, veiculo de comunicagdo para o qual os jingles sdo feitos, € um dos
responsaveis pela repeticdo da musica, no caso, do jingle, facilitando a memorizacao.
Este formato de propaganda pode entrar na mente das criangas e ali tocar por varias

vezes. Sacks explica

A musica entrou e subverteu uma parte do cérebro [...] Um jingle
publicitario ou a musica-tema de um filme ou programa de televisdo
podem desencadear esse processo para muitas pessoas. Isso ndo é
coincidéncia, pois a industria da musica cria-os justamente para
“fisgar” os ouvintes, para “pegar” e “ndo sair mais da cabeca”,
introduzir-se a forca pelos ouvidos ou pela mente (SACKS, 2007,
p.51).

Por isso, a pesquisa procura saber como as criangas, agora adultas,
memorizaram o0s jingles e quais imagens mentais elas apresentam ligadas as

propagandas.
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5. Os jingles

Para a memorizacdo, os jingles precisam ter uma boa redac¢do que fornecera ao
consumidor a imagem do produto, conforme afirma McLeish. “A primeira sentenga
deve imediatamente identificar o cenadrio — o lugar, a pessoa, o aspecto mais

importante para a venda, o produto” (MCLEISH, 2001, p.99).

Segundo Nelly de Carvalho, “o texto publicitario se utiliza de estratégias
linguisticas, de modo a estabelecer uma personalidade para o produto, dotando-o de
atributos e promovendo-o pela celebracdo do nome” (CARVALHO, 2002, p.46). Assim,
o ouvinte poderd ser seduzido pela visualizacdo que sua mente fard do produto, a

partir das qualidades apresentadas no texto de um jingle.

A melodia tenta ser atraente para facilitar a memorizacdo da mensagem
publicitdria. Ja a letra, afirma Nelly Carvalho, pode apresentar rimas, repeticdes para
fixar a ideia do anunciante. “Quando se trata de fixar na memaria do receptor o nome
de uma marca ou um slogan, associados as qualidades do produto que se deseja
vender, todos os meios de insisténcia sdao considerados legitimos” (CARVALHO, 2002,

p.67).

6. Resultados

Os entrevistados afirmaram lembrar cada jingle mesmo fazendo anos que nao
ouviam tais pecas publicitarias. Devido ao sucesso, os jingles mais antigos foram
veiculados por muito tempo, facilitando a fixacdo nas mentes das criancas da época
desde cedo. Foi por isso que todos os entrevistados fizeram associa¢cdo da época em

gue escutavam esses jingles com os anos da infancia.

“Frequentemente, os jingles sdo utilizados como trilhas de comerciais de

televisdo” (FIGUEIREDO, 2005, p.113). Os entrevistados responderam que ouviram os
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jingles na televisdo e no radio repetidas vezes. Cada um dos jovens cantarolava os

jingles enquanto os ouvia ou até dedilhava a melodia.

“Eles estdo em todo lugar” (2008). Essa foi a frase de um dos entrevistados
referindo-se a como é dificil esquecer um jingle se o escuta muito. Ele acaba fazendo
parte do cotidiano das criangas, mostrando que até mesmo uma propaganda pode ser
uma forma de manifestacao de uma cultura. “Na linguagem socioldgica, cultura é tudo
0 que resulta da criagdo humana. A cultura, portanto, tanto compreende ideias quanto
artefatos” (VILA NOVA, 1981, p.33). A propaganda esta em todo lugar, adquirindo esse

poder cultural e se aproximando do consumidor cada vez mais.

Os jingles que sugerem fazer algo como o do Danoninho (“Me d3a, me da, me
da, me da Danoninho”) e o do Guarand Antarctica (“Pipoca e guarana que programa
legal. Eu quero ver pipoca pular, pular’) foram pecas que os entrevistados
responderam como as mais lembradas depois de ouvirem todos os jingles. Pode-se
dizer que de acordo com Michel de Certeau, essas propagandas essencialmente
indicam uma forma de agir, de utilizar os seus produtos e por isso seriam parte de uma
cultura popular. “A “cultura popular” se formula essencialmente em “artes de fazer”

isto ou aquilo, isto é, em consumos combinatdrios e utilitarios” (CERTEAU, 1994, p.42).

As histdrias por trds das lembrangas

A pergunta “Quais lembrangas esses jingles trazem?” fez todos os entrevistados

buscarem na memoria quais recordagdes estao relacionadas aos jingles que ouviram.

“E uma memdria, cujos conhecimentos ndo se podem separar dos tempos de
sua aquisicdo e vao desfiando as suas singularidades” (CERTEAU, 1994, p.158). De
acordo com essa afirmagao de Michel de Certeau, 0 momento em que escutaram os
jingles estd marcado na infancia como os entrevistados confirmaram ao contarem suas
lembrancas. Ao ouvirem as propagandas, a empolgacdo, os risos e a cantoria das

pessoas davam indicios de uma volta as recordagbes. “Faz parte da minha vida como
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trilha sonora” (2008), “Faz muito tempo. Me senti (sic) um idoso agora” (2008), “Hoje
em dia, ndo tem mais jingle bom. Tenho saudade dos jingles bons” (2008) foram as
frases conclusivas para essa pergunta que trés entrevistados deram, reforgcando a

ligacdo dos jingles com as memorias.

Ainda em relagdo a pergunta acima, um dos entrevistados disse que os jingles
da Casa Pio e do Danoninho lembravam a época préxima do dia das criangas, quando
toda crianca, incluindo ele, pede presente para os pais. Outro participante afirmou
basear-se na propaganda da Casa Pio para saber quando estava préximo do dia das
criangas. Ja o jingle da Coca-Cola (Natal) lembrou-o da época do Natal, pois para ele a

musica representa bem o espirito natalino.

Todos sentiram nostalgia ao escutar os jingles. Uma participante afirmou ter

voltado aos anos 90. Os entrevistados associaram os jingles a uma época boa.

Um dos jovens explicou que os jingles da Loja Arapua e da Casa Pio marcaram
uma “mudanca radical na vida” (2008). Aos sete anos, mudou-se de Sdo Paulo para
Fortaleza. O jingle da Arapua lembra S3o Paulo, onde seus pais compravam nessa loja
de eletrodomésticos. A chegada a Fortaleza é representada pelo jingle da Casa Pio, que

é regional, e tocava muito logo quando ele se mudou.

Quando se questionou sobre o porqué de terem memorizado os jingles,
obteve-se respostas que ressaltavam mais as caracteristicas subjetivas positivas. Uma
das participantes afirma que “foram produtos marcantes na vida, comprados muitas
vezes” (2008). Outro entrevistado afirmou té-los escutado muito no radio quando
crianga no carro com o pai. Essa foi a imagem que apareceu na mente enquanto
escutava os jingles. Dois entrevistados disseram que a inten¢do dos jingles é a de
“grudar na cabeca” (2008), expressdo usada por eles. “Na época era divertido, ndo

imaginava a influéncia deles na memdria” (2008), concluiu um dos participantes.

Metade dos participantes afirmou que a memoriza¢do dos jingles refere-se ao

numero de vezes que escutaram as propagandas, a “melodia envolvente, facil de

149



“Me da, me da, me da”: a memorizagao dos jingles pelas
criangas

Maria Clara Sidou Monteiro

Radio-Leituras

deter” (2009), “letras faceis de decorar” (2009) e pelas lembrancas da infancia que eles

carregam.

Todos os participantes da pesquisa afirmaram lembrar dos anunciantes de

todos os jingles ao ouvirem as pegas publicitarias.

Pipoca com Guarand Antarctica: tradi¢do criada pela midia?

“O melhor jingle de toda histéria” (2009). Esta foi a afirmacdo de um
entrevistado ao escutar o jingle do Guarana Antarctica. Foi considerado pelos
participantes da pesquisa como o favorito pela maioria e era o jingle que mais

animava.

No seu livro ‘Propaganda de A a Z’, Rafael Sampaio (2003) indica a propaganda
do Guarana Antarctica como um dos sucessos dos anos 90. O produto queria ser
adotado como o refrigerante ideal para comidas gostosas preferidas pelas jovens como

a pipoca.

Alguns entrevistados afirmaram que a pipoca sé fica gostosa com Guarana
Antarctica. Um participante disse: “de tanto escutar o jingle da Pipoca, ele ficou na
cabeca” (2009). Ja outro entrevistado afirma que “O jingle da Pipoca faz lembrar de
uma época em que reunia a familia para ver o filme e comia pipoca com Guarand”
(2008). Através dessa explicacdo, pode-se dizer que essa peca estd relacionada a uma
tradicdo de reunir a familia e ainda incentivou uma pratica de comer pipoca somente

com essa marca de refrigerante.

Uma terceira estratégia discursiva é constituida por aquilo que
Hobsbawm e Ranger chamam de invengdao da tradicdo: “Tradi¢Ges
que parecem ou alegam ser antigas sdo muitas vezes de origem
bastante recente e algumas vezes inventada...” Tradi¢do inventada
significa um conjunto de praticas, de natureza ritual ou simbdlica,
que buscam inculcar certos valores e normas de comportamentos
através da repeticdo (HALL, 1998, p. 54).
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Essa ultima declaracdo do entrevistado confirmou que a propaganda, através
da repeti¢ao, foi incluida num valor familiar. “O que retiramos da midia é uma
sequéncia de impressdes mentais que se mesclam com outras concepg¢des, normas,
valores, sentimentos etc. derivados da nossa prépria pratica, e também da familia”

(BUCHT E FEILITZEN, 2002, p. 82).

Os entrevistados que escolheram esse jingle disseram que ao comer pipoca ja
lembram do Guarand Antarctica. Eles se identificaram com a propaganda, pois a

ouviram muito na infancia. Eles ainda consumem esse produto.

Imagem do jingle

“Que imagem vem na (sic) cabega? Natal, infancia, ir com a Conceigdo,
empregada |a de casa, trocar as tampinhas no North Shopping. Uma sensacdo de
nostalgia” (2008). Essa foi a fala de um dos participantes sobre as representacdes que
esses jingles (referia-se a promoc¢do da Coca-Cola de trocar as tampinhas por brindes)
possuem no imaginario dos jovens adultos. As imagens que foram veiculadas com os
jingles na televisdo e as lembrangas dos entrevistados misturavam-se nas respostas. A
entrevistada falou que imaginava “crianca, alegria, felicidade. Quando eu ia com a
minha mae no mercadinho, na parte de frios e pedia Danoninho. Quando trocava as

caixas de leite Parmalat com RS$15,00 pelos ursinhos da promocg3o” (2008).

Quatro entrevistados afirmaram lembrar imagens das propagandas televisivas
gue tinham como trilha sonora os jingles. Dois entrevistados lembraram da vida

familiar “em volta da televisao, assistindo o (sic) Fantastico” (2008).

Um dos entrevistados disse ver as imagens das propagandas juntamente com
fatos marcantes da década de 1990 como a copa do mundo de futebol em 1994 e a
morte do piloto Ayrton Senna, citados por ele mesmo. J& outro participante da
pesquisa associa os jingles a uma época feliz, antes da separacdo dos pais. A maioria

dos entrevistados respondeu ver imagens alegres associadas aos jingles.
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Identificagdo com o que escutaram

Bucht e Feilitzen explicaram que na infancia usa-se a midia como diversdo, mas
também como busca por imagens de criangas semelhantes, adotando-as como

modelos.

Se perguntadas por que elas usam a midia, responderdo que estdo
buscando diversdo, informacgdo, contatos sociais e possibilidades de
identificacdo. Além disso, elas muitas vezes querem se identificar
com criangas que sejam semelhantes a elas (BUCHT e FEILITZEN,
2002, p. 69).

Os entrevistados apresentaram suas identificagdes com os jingles, provando
gue, quando criangas, buscavam nessas propagandas alguma caracteristica familiar,
em comum. “Queria ser todas as criancas” (2009), afirma uma das participantes ao
escutar as propagandas. Os jingles da Casa Pio e Danoninho, que possuem criancgas
pedindo os produtos, foram citados pelos entrevistados por se identificarem com as
propagandas ao fazerem os mesmos pedidos aos pais. Um dos participantes relacionou
o jingle da Casa Pio com o colégio como o lugar de comprar o ténis e identificou-se
com a pessoa que canta o jingle do McDonald’s (Big Mac), pois disputava com a irma
guem o cantava mais rapido. Outra entrevistada disse que o jingle do Guarana
Antarctica a fazia dangar, pular como a pipoca na propaganda televisiva. Dois outros
entrevistados identificaram-se com o jingle da Coca-Cola por ter sido um produto que

consumiam frequentemente.

O fato de as criangcas aparecerem com maior frequéncia nas
propagandas do que nos conteudos gerais da midia é, muito
provavelmente, um sinal de que elas possuem um valor econémico e
de consumo comparativamente alto na sociedade - como
consumidores presente e futuros e como vendedores de conceitos e
de estratégias de propaganda de produtos, valores e estilos de vida
(BUCHT e FEILITZEN, 2002, p.73).
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O que esses jingles com criangas protagonistas, como o do Danoninho,
Parmalat e Casa Pio, tém em comum é o fato de mostrarem que a publicidade quer
participar do imagindrio dos pequenos consumidores, apresentando imagens de
criangas que conseguem cativar os pais e ganham o que pedem. “Uma outra imagem
recorrente na midia é a da crianca boa, inocente e meiga. Essa imagem atinge seu

extremo nas propagandas comerciais” (BUCHT e FEILITZEN, 2002, p. 72).

7. Consideragoes Finais

Este trabalho apresentou uma pesquisa sobre os jingles e a infancia dos anos 80
e 90. Ele verificou que as criancas dessas décadas tornaram-se adultos que lembram

essas propagandas e ainda as associaram as lembrancas de sua infancia.

As criancas que escutavam esses jingles podiam ndo ter o dinheiro para
comprar os produtos, mas tinham o poder de persuasao e decisdo sobre os pais que
podiam adquiri-los. Os jingles foram feitos para cumprir sua missdo enquanto

propagandas: provocar necessidades de consumo no publico.

Todos os participantes da pesquisa foram, sim, atingidos pelos jingles de
alguma forma. Um dos entrevistados disse que comprava Chambinho por causa do
jingle, apesar de ndo gostar de comer o produto, e compra muita Coca-Cola até hoje
por ter adquirido junto com a familia o habito de beber muito esse refrigerante. “Bebo
mais Coca-Cola que agua” (2008) por causa do jingle de Natal da marca. Os jingles do
Guarana Antarctica, Danoninho, McDonald’s, Chambinho e Parmalat foram apontados
pelos entrevistados como impulsores da vontade de comer e beber os produtos.
Segundo eles, causavam uma sensacao de fome. Na época, eles consumiam esses
produtos. Um dos participantes chegou a confundir o jingle com a marca. “Comprar na

Papepio? Hoje em dia, ndo. Antes, sim” (2008).

Pode-se dizer que Michel de Certeau estd com uma visdo limitada ao afirmar

gue “o telespectador ndo escreve coisa alguma na tela da TV. Ele é afastado do
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produto, excluido da manifestacdo. Perde seus direitos de autor, para se tornar, ao
que parece, um puro receptor” (CERTEAU, 1994, p. 94). Os consumidores sdo os que
ditam o sucesso ou ndo de uma propaganda, os que fazem jingles serem veiculados
por anos, como o da Casa Pio feito em 1985 e veiculado até hoje. As criangas sabem
dizer se ha uma identificacdo com eles, se vao pedir os produtos para os pais, e por
isso os jingles podem durar anos e serem passados para outras criangas mais novas ou

sairem logo de veiculacgdo.

Os jingles apresentados aos entrevistados mostraram como foram capazes de
criar habitos a partir deles. “Alguns jingles ficam tdao famosos que passam a ser parte
da cultura popular” (FIGUEIREDO, 2005, p.112). Fazem parte da cultura de uma
sociedade de consumo comer pipoca com Guarana, tomar muita Coca-Cola ou até
mesmo pedir muito para comprar Danoninho. Os jovens adultos afirmaram que na
hora da compra ainda existe preferéncia pela maioria dos produtos que consumiam

guando criangas.

De acordo com Cyro César, os ouvintes captam mais a mensagem do
anunciante ouvindo, principalmente se for um jingle (CESAR, 2005, p.173). Através
deste trabalho foi possivel mostrar a capacidade de as pessoas incorporarem o que
Ihes é veiculado, identificando-se com isso. Os jingles dos anos 80 e 90 ainda estdo nas
criancas que existem dentro dos novos adultos entrevistados de hoje e talvez

permanecam por mais tempo.
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Abstract

The communication studies say that it is easier to memorize something in music format, so the
jingles can keep the ad in the memory of the consumer. With the commercial memorized,
children learn about what to buy and how to behave. Advertisers know the importance of the
child in the decision of the parents to purchase something and therefore, advertising to
children has grown in the 1980 and 1990. It is necessary to study how does the presence of
commercials in order to understand memory consumption since childhood. We conducted a
survey to know whether the relationship between childhood memories and jingles facilitated
the identity through consumption. Jingles can raise a level and begin to represent parts of a
life.

Keywords: childhood, jingles, memory.

Resumen

Los estudios de comunicacidn dicen que es mas facil memorizar algo en el formato de la
musica, por lo que los jingles pueden mantener la ficha en la mente del consumidor. Con el
memorizado comerciales, los nifios aprenden sobre qué comprar y cdmo comportarse. Los
anunciantes saben la importancia del nifio en la decisién de compra de los padres y por lo
tanto, la publicidad a los nifios ha crecido en los afios 1980 y 1990. Es necesario estudiar cémo
la presencia de anuncios con el fin de entender el consumo de memoria desde la infancia. Se
realizd una encuesta para saber si la relacién entre recuerdos de la infancia y jingles facilitd la
formacién de la identidad a través del consumo. Jingles puede elevar uno nivel y comenzar a
representar a las partes de una vida.

Palabras Clave: nifiez, jingles, memoria.
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