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Resumo

Este trabalho aborda diferentes aspectos sobre os jingles e sua influéncia nas criangas.
Ele estuda a possivel memorizacdo deste tipo de propaganda musicada na mente de
jovens adultos que escutaram diversos jingles nas décadas de 1980 e 1990, ou seja,
durante sua infancia. Depois de tanto tempo serd que os jingles adquiriram outro
significado além de serem propagandas? As marcas e os produtos veiculados continuam
sendo consumidos? O trabalho mostra os resultados de uma pesquisa que tem como
intuito responder a estas perguntas e saber também quais lembrangas estido fixadas com
as propagandas.
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1. Introducao

“Me dd, me d4, me d4, me d4 Danoninho...”. Este € o comeco de um dos jingles
mais conhecidos dos anos 90. Sua versdo original deixou de ser veiculada hd muito
tempo, mas por que serd que ainda é lembrado com clareza?

De acordo com Figueiredo, “jingles sdo pecas cantadas compostas especialmente
para a marca anunciante. Sua melodia costuma ser simples e cativante, facil de ser
repetida e cantarolada pelo ouvinte” (FIGUEIREDO, 2005, p.111). Ja Solange Tavares
(2006), a INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicag¢do, no XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do, em Campo

Grande - MS, define o jingle como uma propaganda cuja mensagem € musicada e facil
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de ser cantarolada e recordada. A melodia do jingle é criada por um musico e a letra
pode ser feita pelo redator da agéncia publicitdria ou por um poeta. A intencdo € fazer
que a musica contribua para a fixagao desse tipo de propaganda.

Toda peca publicitdria deseja cativar seu publico, permanecendo por mais tempo
na memoria e assim influenciar na compra de um produto. E os jingles sdo considerados

de féacil memorizacdo como explica Rafael Sampaio:

A grande vantagem do jingle é que, por ser musica, acaba tendo um
expressivo poder de “recall”, pois € aquilo que a sabedoria popular
chama “chiclete de orelha”. As pessoas ouvem e ndo esquecem.
Assobiam ou cantam, mas guardam o tema consigo. O jingle é algo
que fica, como provam as pegas 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
representagdes/lembrancas estdo fixadas no imaginario infantil desse publico.

Serdo primeiramente apresentados alguns estudos sobre publicidade no rddio e
na televisdo, a recep¢do dos anuncios pelos ouvintes, principalmente as criangas, a
memoria, as representacdes 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 serd apresentada juntamente com a andlise dos resultados obtidos dos

entrevistados.

2. Influéncia da midia nas criancas

Existem vdrias 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
os pais percebem as influéncias-chaves na vida dos seus filhos,
revelou que os programas infantis de televisdo, outros programas de
televisdo e as propagandas comerciais na televisdo ocupam do quinto
ao sétimo lugar na lista de 18 diferentes influéncias mencionadas
espontaneamente (BUCHT e FEILITZEN, 2002, p.38).
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As criancas usaram o radio e a televisdo como formas de entretenimento e
acabavam aprendendo até mesmo o que deveriam querer comprar. “As criangas usam a
midia, entre outras razdes, porque elas acham-na divertida, excitante e imaginativa, e
porque passam por experi€éncias de aprendizado” (BUCHT e FEILITZEN, 2002, p.79).
Hoje, adultas, criaram novas imagens para esses jingles baseadas nas lembrancgas que
possuem ligadas a época em que os escutavam.

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

com as propagandas.

3. Metodologia

Os jingles escolhidos para a pesquisa foram os veiculados no radio e na televisao
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 divulgagado, sucesso
de vendas e mais citacdes nos sifes’ e nos livros sobre jingles, por exemplo, os livros
‘Propaganda de A a Z’ do Rafael Sampaio e ‘Redacdo publicitiria — sedugdo pela

palavra’ do Celso Figueiredo. Os anunciantes e os jingles escolhidos, respectivamente,

sdo:
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 1

3 (http://www.almanaquedacomunicacao.com.br);
(http://www.clubedojingle.com);
(http://www.escutaisso.com.br);
(http://www.locutor.info).
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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
(Coca-Cola, Guarand Antarctica e McDonald’s), dois eram destinados aos adultos (Loja
Arapua 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 criangas.

Foram realizadas 16 entrevistas, nas quais cada entrevistado escutava os dez
jingles e respondiam as perguntas referentes ao que estava associado em seu imagindrio.
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
identifica¢do com a situacdo apresentada nos jingles, que imagens eles tinham na mente
ao ouvir as propagandas, se lembravam os anunciantes ou somente a peca publicitdria, e
se sentiram nostalgia ao ouvir as propagandas.

Algumas das pecas escolhidas foram criadas antes mesmo de alguns
entrevistados terem nascido como o da Poupanga 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
sao dos anos 90: Mamiferos I da Parmalat (1996), Pipoca com Guaranid do Guarana
Antarctica (1991), Lojas Arapua (1993) e Natal da Coca-Cola (1998).

Para maior conforto, espontaneidade dos entrevistados e a fim de manter a
privacidade, os seus nomes nao foram gravados e nem serao 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 gravacdo 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
imagindrio, ou seja, a criacdo de imagens mentais a partir da visdo pessoal do que é
apresentado. “A ideia é uma representacdo mental que se configura em imagens que
temos de uma coisa concreta ou abstrata [...]. O imagindrio faz parte do campo de
representacdes” (LAPLANTINE e TRINDADE, 2003, p.77).

A musica consegue gerar imagens com uma variedade tdo grande quanto as
imagens gréficas, 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 ativacao 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 € ver as imagens
mentais associadas a ela (SACKS, 2007, p.45).

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

vezes. Sacks explica

A mdsica entrou e subverteu uma parte do cérebro [...] Um jingle
publicitdrio ou a musica-tema de um filme ou programa de televisio
podem desencadear esse processo para muitas pessoas. Isso ndo é
coincidéncia, pois a inddstria da mdusica cria-os justamente para
“fisgar” os ouvintes, para “pegar” e “ndo sair mais da cabega”,
introduzir-se a for¢a pelos ouvidos ou pela mente (SACKS, 2007,

p.51).

Por isso, a pesquisa procura saber como as criancas, agora adultas, memorizaram

os 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 redacao que fornecerd ao
consumidor a imagem do produto, conforme afirma McLeish. “A primeira sentenca
deve imediatamente identificar o cendrio — o lugar, a pessoa, o aspecto mais importante
para a venda, o produto” (MCLEISH, 2001, p.99).

Segundo Nelly de Carvalho, “o texto publicitirio 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 podera ser seduzido pela visualiza¢do que sua mente fard do produto, a
partir das qualidades apresentadas no texto de um jingle.

A melodia tenta ser atraente para facilitar a memorizacio da mensagem
publicitaria. J4 a letra, afirma Nelly Carvalho, pode apresentar rimas, repeticdes para
fixar a ideia do anunciante. “Quando se trata de fixar na memoria do receptor o nome de
uma marca ou um slogan, associados as qualidades do produto que se deseja vender,

todos os meios de insisténcia sdo considerados legitimos” (CARVALHO, 2002, p.67).

6. Resultados

Os entrevistados afirmaram lembrar de cada jingle mesmo fazendo anos que nao
ouviam tais pecas publicitdrias. Devido ao sucesso, os jingles mais antigos foram
veiculados por muito tempo, facilitando a fixacdo nas mentes das criangas da época
desde cedo. Foi por isso que todos os entrevistados fizeram associacdo da época em que
escutavam esses jingles com os anos da infancia.

“Frequentemente, os jingles sdo utilizados como trilhas de comerciais de
televisao” (FIGUEIREDO, 2005, p.113). Os entrevistados responderam que ouviram o0s
jingles na televisdao e no radio repetidas vezes. Cada um dos jovens cantarolava os
Jjingles 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 € dificil esquecer um jingle se o escuta muito. Ele acaba fazendo
parte do cotidiano das criancgas, mostrando que até mesmo uma propaganda pode ser
uma forma de manifestacdo de uma cultura. “Na linguagem socioldgica, cultura € tudo o

que resulta da criacdo humana. A cultura, portanto, tanto compreende ideias quanto
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artefatos” (VILA NOVA, 1981, p.33). A propaganda estd 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 d4, Me d4, Me
d4a, Me da Danoninho”) e o do Guarand Antarctica (“Pipoca e guarand que programa
legal. Eu quero ver pipoca pular, pular”) foram pegas 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 combinatorios e utilitarios” (CERTEAU, 1994, p.42).

6.1. As historias por tras das lembrancas

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 Certeau, 0 momento em que escutaram os jingles esta
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 recordagdes. “Faz parte da minha vida como 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, refor¢cando 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
crianga, 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. J4 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.
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Um dos jovens explicou que os jingles da Loja Arapua e da Casa Pio marcaram
uma “mudancga radical na vida” (2008). Aos sete anos, mudou-se de Sdo Paulo para
Fortaleza. O jingle da Arapua lembra Sao Paulo, onde seus pais compravam nessa loja
de eletrodomésticos. A chegada a Fortaleza € representada pelo jingle da Casa Pio, que
€ 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 rddio quando crianga no
carro com o pai. Essa foi a imagem que apareceu na mente enquanto escutava os jingles.
Dois entrevistados disseram que a intencdo dos jingles é a de “grudar na cabeca”
(2008), expressao usada por eles. “Na €poca era divertido, ndo imaginava a influéncia
deles na memoria” (2008), concluiu um dos participantes.

Metade dos participantes afirmou que a memorizagdo dos jingles refere-se ao
nimero de vezes que escutaram as propagandas, a “melodia envolvente, facil de 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 pecas publicitdrias.

6.2 Pipoca com Guarana Antarctica: tradicao criada pela midia?

“O melhor jingle de toda histéria” (2009). Esta foi a afirmagcdo de um
entrevistado ao escutar o jingle do Guarand 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 Guarand 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 s6 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
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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 prética de comer pipoca somente
com essa marca de refrigerante.

7

Uma terceira estratégia discursiva € constituida por aquilo que
Hobsbawm e Ranger chamam de invencdo da tradicdo: “Tradi¢des que
parecem ou alegam ser antigas sdo muitas vezes de origem bastante
recente e algumas vezes inventada...” Tradicao inventada significa um
conjunto de préticas, de natureza ritual ou simbdlica, que buscam
inculcar certos valores e normas de comportamentos através da
repeticdo (HALL, 1998, p. 54).

Essa udltima declaracdo do entrevistado confirmou que a propaganda, através da
repeti¢do, foi incluida num valor familiar. “O que retiramos da midia € uma sequéncia
de impressdes mentais que se mesclam com outras concepcdes, 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.

6.3 Imagem do jingle

“Que imagem vem na (sic) cabeca? Natal, infincia, ir com a Conceicdo,
empregada 14 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 promocdo da Coca-Cola de trocar as tampinhas por brindes)
possuem no imagindrio 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 “crianga, 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 R$15,00 pelos ursinhos da promog¢ao” (2008).

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

“em volta da televisdo, assistindo o (sic) Fantastico” (2008).
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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 separagdao dos pais. A maioria dos

entrevistados respondeu ver imagens alegres associadas aos jingles.

6.4 Identificacio com o que escutaram

Bucht e Feilitzen explicaram que na infincia 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, informagdo, 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 que,
quando criangas, buscavam nessas propagandas alguma caracteristica familiar, em
comum. “Queria ser todas as criangas” (2009), afirma uma das participantes ao escutar
as propagandas. Os jingles da Casa Pio e Danoninho, que possuem criangas 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 quem o cantava
mais rapido. Outra entrevistada disse que o jingle do Guarand Antarctica a fazia dancar,

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 criancas aparecerem com maior frequéncia nas
propagandas do que nos conteidos gerais da midia é, muito
provavelmente, um sinal de que elas possuem um valor econdmico 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).

10
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O que esses jingles com criangas protagonistas, como o do Danoninho, Parmalat
e Casa Pio, tém em comum € o fato de mostrarem que a publicidade quer participar do
imagindrio dos pequenos consumidores, apresentando imagens de criancas que
conseguem cativar os pais € 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. Consideracoes finais

Este trabalho apresentou uma pesquisa sobre os jingles e a infancia dos anos 80
e 90. Ele verificou que as criangas dessas décadas tornaram-se adultos que lembram
essas propagandas e ainda as associaram as lembrancgas de sua infincia.

As criangas que escutavam esses jingles podiam ndo ter o dinheiro para comprar
os produtos, mas tinham o poder de persuasdao e decisao 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 nao 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
Guarand 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 sensacdo 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 visao limitada ao afirmar que
“o telespectador ndo escreve coisa alguma na tela da TV. Ele € afastado do 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 hd uma

identificacdo com eles, se vao pedir os produtos para os pais, € por isso 0s jingles
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podem durar anos e serem passados para outras criancas mais novas ou sairem logo de
veiculagao.

Os jingles apresentados aos entrevistados mostraram como foram capazes de
criar héabitos a partir deles. “Alguns jingles ficam tao 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 Guarand, 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 quando
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 lhes 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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Anexo - Letras dos jingles usados na pesquisa

Banco Bamerindus - Bamerindus

O tempo passa

O tempo voa

E a poupanca Bamerindus
Continua numa boa!

E a caderneta Bamerindus.

McDonald’s - Big Mac

E assim que se faz:

Dois hamburgueres

Alface, queijo, molho especial, cebola,
picles e um pao com gergelim

E o Big Mac!

Casa Pio - Papepio

Papepio, Papepio

Vamos para a Casa Pio

Vamos para a Casa Pio

Querida mamae, querido papai,

No dia da crianca eu quero um sapato
Da Casa Pio 14 t4 assim de ofertas
Papepio

Vamos para a Casa Pio

Vem vocé também

Para a casa do Papepio.

Coca-cola - Natal

O natal vem vindo

Vem vindo o natal

Comemore essa festa

O natal estd chegando

E a Coca-cola

Chegando mais perto da cidade
Sempre Coca-cola

Essa nossa festa de coracao

Essa magia é sempre uma emog¢ao
Sempre Coca-cola.

Chambinho - Chambinho

Meu coragdo, ndo sei por que
Bate feliz quando te vé

E os meus olhos ficam sorrindo
E pelas ruas vao te seguindo

Mas mesmo assim, foges de mim
Vem matar essa paixao

Que me devora o coracao

E s6 assim entdo serei feliz

Banco Nacional - Natal

Quero ver vocé nao chorar
Nao olhar pra tras

Nem se arrepender do que faz
Quero ver o amor vencer

Mas se a dor nascer

Vocé resistir e sorrir

Se voce pode ser assim

Tao enorme assim eu vou crer
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Bem feliz
Chambinho: o queijinho do coragao
Vale por uma declaragdo de amor.

Que o natal existe, que ninguém ¢é triste
Que no mundo ha sempre amor

Bom natal, um feliz natal

Muito amor e paz pra vocé, pra voce.

Lojas Arapud - Arapud

Quem é?

Arapuad

Que te cobre de beijos
Satisfaz seus desejos

E que muito lhe quer
Quem é?

Arapua

Que esfor¢os nao mede
Quando vocé me pede
Uma coisa qualquer
Arapua: ligadona em vocé.

Parmalat - Mamiferos 1

O elefante é fa de Parmalat

O porco cor de rosa

E o macaco também sdo

O panda e a vaquinha s6 querem Parmalat
Assim como a foquinha, o ursinho e o ledo
O gato mia

O cachorrinho late

O rinoceronte sé6 quer leite Parmalat
Mantenha o seu filhote forte “vamo’ 14
Trate seus bichinhos com amor e Parmalat.

Guarané Antarctica - Pipoca com Guarand

Pipoca na panela

Comeca a arrebentar

Pipoca com sal

Que sede que d4

Pipoca e guarand que programa legal
S6 eu e vocé

Sem pirud

Eu quero ver pipoca pular
Pipoca com guarana

Eu quero ver pipoca pular
Pipoca com guarana

Eu quero ver pipoca pular, pular
Soy louca por pipoca e guarana
Antarctica: este € o sabor.

Danoninho — O bife

Da Danoninho da

Me da Danoninho, Danoninho ja
Danoninho da, Danoninho da

Toda proteina que eu vou precisar, j4, ja
Me da, me d4a, me da

Me da Danoninho, Danoninho ja
Me da Danoninho, Danoninho da
Cdlcio e vitamina pra gente brincar
Me da

Lipidios, glicidios, protideos,
Calcio, ferro, fosforo, vitamina A
Me da mais saide, mais inteligéncia
Me da Danoninho, Danoninho ja
Me da

Vocé acabou de ouvir Bifinho
Oferecimento Danoninho.
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