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Resumo

O intuito de qualquer comercial é permanecer natengm consumidor por um longo periodo. Os estudbses
publicidade afirmam que é mais facil memorizar algoformato de musica, por isso,jiogles anuncios feitos
para uma marca/produto utilizam recursos linguistie musicais para facilitar a memorizagéo. As asidi
mostram as representagfes culturais da sociedaake aziangcas buscam, nos meios de comunicagdo e na
publicidade, aprender a partir da repeticdo a cemccomportar. Os anunciantes sabem que a crianga €
importante na decisdo das compras dos pais egmragublicidade para o publico infantil cres@d a partir

das décadas de 1980 e 1990. E preciso estudar s®mé a presenca dos comerciais nas mentes dagasria
para entender a relacdo com o consumo desde &imffara verificar se ha a memorizacao dos ansipeilas
criancas e quais as influéncias na fase adultdizoaesse uma pesquisa de campo, envolvendo eseglant
universitarios entre 18 e 24 anos. A relacdo aetimtre as recordacfes da infancia girgges facilitou a
formacdo de consumidores fiéis das marcas/prod@ssingles passaram do patamar de serem somente
comerciais e representam agora partes de uma vida.

Palavras-chave Cultura; Publicidade; Infancia
Abstract
CULTURAL RELATIONS BETWEEN MEDIA AND CHILDHOOD THRQGH SOUND MEMORY

The intention of any commercial is to remain in tbensumer’'s mind for a long time. Studies about
advertisement claim that it is easier to memoramething in a musical format, that is whingles ads made
for a brand or a product, uses linguistic and nalgiesources to facilitate the memorization. Thalimeshows
cultural representations of society and children with the media and ads, to learn through reipetihow to
behave. Advertisers know that a child is an impdrfzart of the decision to buy anything for the $mand that
is why advertisement for child audience has inerdasnce 1980. It is important to study how comiaésacan
remain in children’s mind to understand the relaticith consumption since childhood. To verify wrestlthere
is a memorization of ads by children and what iefices are in adults, was made a field research|ving
college students between 18 and 24 years old. Thetige relationship between memories of childhaoul
jingles has facilitated the formation of loyal consumefsmnds and productsinglesreached another level
becoming parts of a life and not only commercials.

Keywords: Culture; Advertisement; Childhood

Introducao

A publicidade faz uso de elementos culturais pheanar a atencédo do consumidor no
anancio. As criancgas, principalmente, sdo envodvig@lo encantamento da publicidade por
nao saberem distinguir seu verdadeiro propésitpaeteuasédo. A publicidade sempre busca

manter seus comerciais na mente dos consumidor@gpsim o produto ter mais chances de
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ser comprado. O que ndo se sabe é até quandouénicih do anuncio pode durar na
memoéria. Quando se trata da crian¢ca que ouviu unemal, ndo se tem no¢do da duracao
no seu imaginario daquele discurso publicitario.

Segundo os autores que trabalham os comportamamtosblico infantil, as criancas
utilizam as midias como o radio e a televisdo pagatretenimento e também para encontrar
referéncias para o comportamento e a formacgaoatdidhde. A formacédo de identidade na
crianca envolve varios aspectos que sao carregaél@sidade adulta. O publico infantil usa a
publicidade para decidir sobre o que pedir na daraompra para o0s pais, ja que as criancas
possuem um efetivo poder de persuasdo sobre ahasdob produtos para a casa. Este
publico ja nasceu na sociedade de consumo queiopablicidade como elemento principal
de divulgacao néo so de produtos ou marcas, mdsetarde ideias.

Osjinglessdo pecas publicitarias compostas por uma musieaefgpecialmente para
a marca anunciada. Esse tipo de comercial é catthgur ter uma letra simples com as
principais caracteristicas do produto combinada cwna melodia cativante. Quando um
jingle passa a ser repetido, cantado por um adulto ou arrmaagca 0 que acontece € a
reafirmacao do discurso publicitario presente nanaio, levando a uma provavel compra e a
criagcdo de uma imagem favoravel da marca/prodgsedgingles possuem a caracteristica de
permanecerem na memoria por um periodo maior do umaeanincio somente visual,
principalmente pela musica feita para ser facilmememorizada. Conquistar o publico
infantil pode significar a fidelizacdo a marca atéade adulta.

O objetivo deste trabalho é avaliar como o disciagresentado na infancia pode
moldas as atitudes na idade adulta, através daprasne da memorizacdo dos anuncios,
influenciando a formacéo da identidade. A pesqaisar apresentada tem relevancia para a
comunicacao, pois pretende estudar sobre comaaagas memorizaram os jingles por tanto
tempo, podendo provar se os anuncios efetivamemseguem fazer das criancas pequenos
consumidores, que pedem aos pais um produto amanclambém é importante verificar
guanto tempo a influéncia da publicidade pode duesantando assim a questdo sobre o
cuidado do que deve ou nado ser veiculado ao pubhéantil, estudando como se
desenvolvem as relacdes das criangas com o cordifundido pela publicidade.

O presente artigo pretende mostrar as relacbeg entcultura e a publicidade,
primeiramente. Em seguida, sera feita uma recagéiol do surgimento do conceito de
infancia para que posteriormente seja explicaddagdo infancia com as grandes midias. No
altimo topico, sera apresentado o conceito de mi@nsdnora, mostrando o resultado de uma

pesquisa de campo feita para descobrir se as adatle¢ décadas passadas conseguiram
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manter em seu imaginario, anincios que podem imfiae suas escolhas até a idade adulta

atual.

A cultura na publicidade

A cultura envolve satisfazer as necessidades hasnantambém cria desejos que
mudam de acordo com a evolucédo do homem. A cuistéaem todo lugar, em toda atividade
do homem. Exercendo seu poder silenciosamentejté dificil sair da esfera cultural, ja que
isso significa sair da sociedade. Nao é possiuwesgrea cultura como autbnoma. A cultura
esta ligada intimamente a sociedade em geral, eséim nos aspectos econdmicos, politicos
ou ideoldgicos (BAUDRILLARD, 1995 apud SANTOS e G88l, 2007, p. 445).

Qualquer coisa ou ideia pode ser um objeto deurnascultural, por exemplo, a
publicidade sabe vender imagens que representemciedade de consumo para conseguir
gerar a compra nao s6 de um produto como tambéamdealor. A chamada “industria do
imaginario” é nada mais que a utilizacdo dos md®mgomunicacdo para vender ideias que
estdo sendo implantadas ou que ja se instalarana routtura. Conforme Jesus Martin-
Barbero (1997), a maior prova de que o consumoptate da cultura é a invasdo da
publicidade em varias areas, transformando prodetosdesejos e a comunicacdo em Si
precisa cada vez mais persuadir o publico parai@dgs valores, as crencas divulgadas
pelos meios massivos, principalmente.

N&o se pode dizer que a cultura é uniformizada marmundo em geral. Cada
sociedade possui um complexo de valores, crengagiecimentos que montam a sua
identidade. A cultura é dinamica ja que qualquedamga social a afeta e o inverso também é
verdadeiro, pois as relacbes sociais sao regiddas pearacteristicas culturais. O
comportamento humano é limitado pela visdo cultoealte estabelecida da realidade social.

No senso comum, existe a chamada “cultura popularfjual fazem parte musicas,
programas, entre outros elementos considerados aprgosto de uma parte maior da
populacdo de um pais. Porém, a “cultura popula™acbrdo com Michel de Certeau (1994)
envolve fazer algo, combinando com sua utilizag@ioseja, o popular une “uma maneira de
pensar numa maneira de agir, uma arte de combidasociavel de uma arte de utilizar.”
(CERTEAU, 1994, p. 42). Pode-se dizer entdo quatimglades do homem para criacdo de
algo ou de um pensamento fazem parte da cultunalgsendo ela mais abrangente do que
0 conceito dado pelo senso comum. Popular possugamtido mais amplo que o sentido de

massa.
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A cultura é divulgada principalmente pelos meiescdmunicacdo na sociedade de
consumo. Os divulgadores massificam os produtdsiraid. A midia composta pelos meios
de comunicacdo pode criar, se assim pode-se diadrres a serem consumidos pela
populacdo, sendo entdo considerados parte daauPRarém, ndo € possivel pensar como
Michel de Certeau que, primeiramente, julgou quéetespectador ndo escreve coisa alguma
na tela da TV. Ele é afastado do produto, exclai@onanifestacdo. Perde seus direitos de
autor, para se tornar, ao que parece, um puro terce(l994, p. 94). Ele direcionou seu
pensamento para televisdo, mas essa visao limitad@&ceptor ndo pode ser inserida em
nenhum meio de comunicacéo. A populacdo pode ri&o die recursos para a divulgacdo em
massa, mas isso nao significa que ela ndo sejaiforadde cultura, jA que sao as pessoas na
sociedade que preservam as normas, 0s pensan@ntasihecimentos culturais.

Na sociedade de consumo, utiliza-se frequenteareetermo ‘cultura comercial’ para
definir as ideias passadas pela publicidade, in@o a compra por produtos desde a
infancia. Segundo Susan Linn (2006), essa ‘culbaraercial’ esta substituindo a popular,
quando, pode-se dizer, as duas se tratam de urhaacgue apresenta as mudancas dos
valores da sociedade. As midias juntamente com bdicmlade n&o criaram uma nova
modalidade cultural e sim apresentaram e ampliéahraez desejos de consumo.

A imagem e o texto publicitario representam a extmile de consumo e a cultura
presente nela. Essa representacdo esta subentetstitta do discurso de venda, pois é
comum a publicidade fazer uso de elementos ja ciohte culturalmente para tornar os
comerciais familiares aos consumidores, 0 que éeempatia do produto mais rapidamente.
Assim, a ideia contida no discurso publicitarior pios6, € um bem de consumo cultural. Para
Jorge Martins (1997), a publicidade é arte e tégreqor isso deve aprimorar culturalmente a
sociedade, com suas ideias, imagens e sua lirgguiSiem entrar na discussao se € possivel
considerar a publicidade como arte, o que ndcoem desta pesquisa, pode-se dizer que fazer
qualquer tipo de andncio seria apresentar os ansieicconsumo de produtos ou ideias do
publico. Um comercial ndo vai sozinho aprimoraingdistica de um individuo. Aprimorar
culturalmente talvez signifigue somente colocar vyga o que estava implicito, ja que a
publicidade faz uso de elementos presentes nadsamigepara o seu discurso. A publicidade
nao vende sO produto como também cultura, impldotaro publico o desejo coletivo por
algo, além da mercadoria, que envolve as necessidpdicolégicas do individuo, por
exemplo, status beleza, entre outros. O contexto cultural € falonpgelos outros setores
econdmicos, politicos. Os processos pelo qual dureulse transforma permanecem

preservados na memadria que guarda as menores @esloglturais.
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O conceito de infancia

A ideia que se tem sobre a infancia atualmentdeada pelas representacdes das
midias e pelos interesses econdmicos e sociaigihagelativamente pouco tempo. Antes, as
criangas eram tratadas como pequenos adultos gde dedo precisavam cumprir obrigacdes
e serem responsaveis.

Hoje, os programas e a publicidade passam a imdgeyue a crianca pode fazer suas
escolhas sozinha com a ajuda, claro, das midiasébldo Xll, em plena sociedade medieval,
nao existia a consciéncia sobre a infancia, paigaaca nao era considerada diferente dos
adultos e ja ingressava no mundo deles. A idadeer@iam diferenciador entre as pessoas, ja
gue nao existia registro de nascimento.

O conceito de infancia surge primeiro na classdiangorque essa classe podia cuidar
e sustentar da crianga, enquanto os mais pobresgram que toda sua familia trabalhasse
para cuidar da alimentacao e da casa.

Com o século XX, surge a concepcao dos direitaaféacia, juntamente com a visao
da crianca agora como cidada. Ela, que precisav@rstegida do mundo dos adultos
para preservar sua inocéncia, hoje tem acessooatifoal de informacgdo apresentada pelos
meios de comunicacdo de massa, juntamente conpeeseatacées da infancia como uma
fase cada vez mais constituida por compras, poslgrecsuasao sobre os paistatus As
criancas sao utilizadas em varios tipos de comsr@hrangendo produtos para adultos, por
exemplo, bancos, entre outros. Conforme Neil Pastafiama, “nossas criangas vivem numa
sociedade cujos contextos psicoldgico e social erifatizam as diferencas entre adultos e
criangas.” (1999, p. 150).

A imagem vendida pelos comerciais € a do jovem oampoder aquisitivo com as
liberdades do adulto (KEHL, 2004, p. 93). As difegas entre os comportamentos dos jovens
adultos e das criangas estdo diminuindo, segundloPédstman (1999). As criangas estao
aprendendo sobre o mundo dos adultos através di#asmprincipalmente as eletrénicas
(televisdo, radio, Internet), tirando-se assim acadédo das maos exclusivas dos pais e das
escolas. O comportamento, os desejos de consumoridagas estdo mais proximos dos
adultos. O controle sobre 0 acesso das midias petagas € um dos caminhos para comecgar
a limitar o aprendizado de conteudos adultos péibligp infantil. Somente com uma
mudanca cultural da sociedade, divulgando pelossnde comunicacdo um conceito da
crianca mais inocente e diferente do adulto é gu& gossivel, juntamente com a educacgao

dos pais e da escola, voltar a no¢do de infancia.

Geosaberes — V. 1, n. 1, maio/2010 Artigos Cientificos Paginal56



(GEOSABERES

REVISTA DE ESTUDOS
GEOEDUCACIONAIS

A infancia e a midia

Em todos os setores da industria do entretenineisbem os interesses econémicos,
sociais e até politicos. Com o setor infantil néiwasdiferente, ja que o controle das atividades
e formas de pensar desde cedo dos pequenos cidad@osa forma de moldar suas
personalidades a longo prazo, sem falar nos lumesos produtos culturais infantis trazem.
Por isso, para entender o porqué de existir tantdigddade voltada para a infancia é
necessario estudar as relacées desta com a nié@tragda conceito sobre o que é este periodo
e suas implicacoes.

Existem varias pesquisas que buscam saber comobbkcigade e as midias

conseguem influenciar culturalmente as criancas.

Uma enquete realizada em 20 paises europeus, ef) $6Bre como 0s pais
percebem as influéncias-chaves na vida dos séwuss fitevelou que os programas
infantis de televisdo, outros programas de televisas propagandas comerciais na
televisdo ocupam do quinto ao sétimo lugar na lital8 diferentes influéncias
mencionadas espontaneamente. (BUCHT e FEILITZERZ220. 38).

As criancas usam o radio e a televisdo como fordeagntretenimento e acabam
aprendendo até mesmo o0 que deveriam querer conifiarcriancas usam a midia, entre
outras razodes, porque elas acham-na divertidataexeie imaginativa, e porque passam por
experiéncias de aprendizado.” (BUCHT e FEILITZENQO2, p.79). Os meios de
comunicacdo, juntamente com a publicidade, exercema grande influéncia sobre as
criancas, mesmo quando 0s programas ou as pecasapnadirecionadas para elas, mas
acabam atingindo-as.

Pierre Bourdieu (1997) fala que quanto menos o®snde comunicacdo de massa
apresentarem assuntos que choquem, maior seralicopaltancado, porém o autor nao
considerou a audiéncia em programas que tratamoineia ou tragédias reportadas nos
noticiarios. Mas, ao seguir a linha de raciocireéoRierre Bourdieu (1997), pode-se dizer que
a utilizacdo de imagens mais estereotipadas tanfidéfita a conquista do receptor, pois ja
sédo do conhecimento do publico e por isso ndo choEata pratica € comum, principalmente
na publicidade, com a divulgacao dos esteredtipasitis, por exemplo, as criangcas meigas e
alegres, cantando ou dancando que querem encaddasOonos pequenos como também os
adultos.

Pelo fato de as criancas influenciarem desde agpreso supermercado ao carro,

elas sdo protagonistas comuns nas pecas pubésitakiém disso, elas podem carregar a
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memoéria da peca publicitaria, tornando-se consuregdoa fase adulta Entdo, quando uma
crianca ganhar algo dos pais, provavelmente segoat@mnbém vai querer 0 mesmo presente,
afirmacao que a publicidade ja deve saber.

O poder simbolico, conforme Pierre Bourdieu (2008)p poder que as midias
possuem sobre o individuo que ndo sabe totalmertis @s estratégias e as influéncias dos
meios de comunicacdo. Os meios podem construidaglgs e passa-las ao publico. Essas
representacdes de uma realidade facilitam a prggagda cultura do “ter”, onde o consumo
esta associado a ideia de prazer e valorizacatatlessCom a publicidade e as midias em
geral, transfere-se essa concepcédo para o pubfaatil.

Criancas pequenas sao as mais influenciadas pelios de comunicag¢do, como radio
e televisao, ja que elas ndo conseguem diferecamrclareza o que é o comercial e 0 que € 0
programa. Elas ja nasceram num ambiente midiatipeto de anudncios (CALVERT, 2008,
p. 207). A vontade de consumir, causada pelo penebdlico presente na sociedade do
consumo, pode gerar no publico mais novo sentisewi® ansiedade pela compra e
frustracdo, caso ndo obtenham a satisfacdo doodeSpgsar dos adultos serem também
influenciados pela publicidade, as criancas podemnsais vulneraveis a persuasao do
comercial por terem menos consciéncia sobre o ivceao consumo propagado em um
anancio.

A desigualdade econdmica presente em muitos pgisesipalmente no Brasil, ndo é
levada em conta pela publicidade infdntidomo afirmam Shirley Steinberg e Joe Kincheloe
(2004). A divulgacdo de produtos pode causar ar&e&o nas criancas, cujas familias néo
possuem poder aquisitivo para atender aos seudgzedia ainda, a clara distin¢cdo entre os
papéis masculinos e femininos infantis, onde osimesrnusam mais brinquedos de agéo e as
meninas continuam com suas bonecas e forninhosbpa@arem de cozinhar. Apesar dos
novos brinquedos mais modernos, esse tipo de c@hengvia uma mensagem forte e
tradicional sobre os géneros para as criangas.nalaprecisam acreditar muito no produto,
pois acreditam na publicidade (BAUDRILLARD, 1990,274).

Segundo Sandra Calvert (2008), a crianca até tws arios de idade utiliza os
comerciais para ajudar na escolha de algo. Elap@dsam que os anuncios Sao persuasivos,
e sim informativos. Entre as idades de dois a &ets, as criangas concentram sua atengao
em como o produto lhes é apresentado e elas awredim personagens utilizados nas

fantasias da publicidade, como representantes @amqmerca ou produto. Elas acreditam na

! Publicidade destinada a atingir o publico infantil
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cultura passada pelo anuncio. A partir dos setes ab® 0s onze anos, comega a surgir a
consciéncia critica sobre a verdadeira intencagudicidade, que é vender. Quando a

crianca completa onze anos, ela consegue enteralleoma constituicdo da publicidade em si

e suas caracteristicas.

Ainda de acordo com a pesquisa de Sandra Cah@d8)2a formac¢do do consumidor
comeca na infancia e se desenvolve na adolesc&uwi&sso, é facil encontrar pessoas fiéis a
certas marcas que consomem ha muitos anos. Atéissados, a crianca ndo pode ser
considerada consumidora, pois ndo sabe escolhg@rashto. Entre dois e cinco anos, ela se
torna vulneravel as pecas publicitarias pela atragée sentem por elas e por seu mundo
fantasioso. De cinco a oito anos, diminui a cremgdantasia e elas fazem suas primeiras
compras sem 0s pais. As criancas costumam ped# pnagdutos aos pais a medida do seu
crescimento e da exposi¢cao aos comerciais.

A publicidade para criancas, uma industria multonéria de 600 bilhdes de dolares
em gastos anuais (LINN, 2006, p. 21), sabe queertrar a atencdo de uma crianga nao é
facil e por isso, muitas vezes, ela tenta atingipais. Ela também utiliza recursos como a
repeticdo e o audio. Com a repeticdo, 0 anuncicegure ser memorizado e aumenta a
vontade na crianca de pedir o que estd sendo @ulmnci

As criancas passam em média 40 horas da semamargaio com algum meio de
comunicacdo, o que contribui para que elas vejanméaia 40 mil anincios somente na
televisdo ao ano (LINN, 2006, p. 25). Segundo Susan (2006), as criancas assistem ou
ouvem comerciais desde cedo, mas sem a ajuda tto,adas ndo compreendem a influéncia
do anuncio. Elas aprendem varias informacoes, ppes/erradas, com 0s comerciais que as
fazem pedir algo aos pais incessantemente pordqae esimagem que viram repetidamente
em algum anuncio. Conquistar a preferéncia desbécpudesde cedo pode garantir sua
fidelidade a uma marca por anos.

Com a criagéo do Estatuto da Crianca e do Adaiseam 1990, pelo qual a crianca
passa a ser vista como um cidadao com poder de dixpressao, a publicidade passou a
explorar esse novo aspecto ao se dirigir a esskcplidmmo capaz de decidir o que quer e
dizer sua opinido para os pais. As criancas possuerteresse nos anuncios e podem usar
elementos neles presentes para seu préprio diwgrtintomo a muasica de umgle ou um
texto rapido como um trava-lingua. Ao fazerem ladweiras, utilizando pecas publicitérias, as
criancas estdo fixando as mensagens comerciais.

Outro aspecto da relacdo midia e infancia é odawcriancas utilizarem as midias

tradicionais para criarem sua identidade. As caarfgfas e inteligentes sdo muito utilizadas
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em programas ou em comerciais, pois sdo capazeatigdarem o publico com facilidade. A
partir das imagens propagadas pelas midias, ocpubifantil adquire as caracteristicas

consideradas pelos meios de comunicacdo comodsantéancia.

O conceito de memadria sonora

Todos guardam lembrancas da infancia na memoérsaac&hsegue associar os mais
diferentes elementos a um periodo, momento espechité mesmo as pecas publicitarias
podem ser memorizadas e guardadas como lembrangasesentacées de uma época.

Michel de Certeau (1994) explica a meméria comacanjunto de conhecimentos que
nao podem ser separados do tempo de aquisicadegperta suas singularidades guardadas
quando a pessoa recebe algum estimulo capaz @& stius pensamentos adormecidos de
muitos anos. As lembrancas produzem respostasaancachento em que sdo estimuladas até
que a memoéria s6 consiga reproduzir as primeiragdes a cada recordacdo (CERTEAU,
1994, p. 164). Com os comerciais, € possivel acam@cdes guardadas na memoaria através
de melodias ou frases que signifiquem algo paeceptor. Elas podem apresentar pequenos
detalhes para levarem o ouvinte a voltar no temgoa um carisma com o produto e o
comercial. “Mas que mais a memoéria poderia forrfe¢ga é feita de clarbes e fragmentos
particulares. Um detalhe, muitos detalhes, eiseosgio as lembrangas.” (CERTEAU, 1994, p.
164).

Com a repeticdo, é possivel memorizar qualqueturis. Cada vez que ele é
retomado, a sua enunciagado apresenta novos aspectas leituras para cada receptor. O
discurso muda de significacdo toda vez que for @ado, por exemplo, ujingle ao ser
repetido varias vezes pode ser memorizado e cadgueele for executado, o ouvinte tera
uma nova representacao associada a ele, de a@rdo mmomento em que ouviu e o guardou
e com a situagao atual na qual o escuta. Cada iegénogera uma resposta diferente. Todo
aguele que escuta criard um significado Unico padiscurso que sera guardado, com a
possibilidade de modificacdes, porém sem mudaess@ncia.

A lembranca de um individuo faz parte de uma memcoletiva da sociedade, pois
nela guardam-se elementos, relagdes entre a pesso®io onde ela se encontrava, segundo
Maurice Halbwachs (1990). A maneira como um jovembldra uma peca publicitaria que
escutou durante a infancia pode ser similar acogtias pessoas da sua faixa etaria ou mais
velha lembram. As imagens mentais podem ser pktes) mas fazem parte de um todo,

envolvendo a época da veiculagédo. A publicidadeathea com a memoaria coletiva, ja que a
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publicidade tenta ser memorizada por muitos, usarnsku discurso para um consumidor.

A recordacdo além de trazer imagens do passadciaeadas ao momento, também
carrega em si outras recordacdes de periodos@eterAs imagens manifestadas apresentam
modificacbes para associar novas informacdes esnsigmificados. Ao escutar uma peca
publicitaria e memoriza-la, pode-se ter a recordad@a na hora da compra do produto.
Quando o mesmo produto é comprado por um periodorvea recordacdo do comercial
modifica-se em cada época. Quanto mais tempo passés/embrancas serdo adicionadas ao
imaginario de cada individuo (HALBWACHS, 1990, R).7

Elementos do cotidiano, comerciais, programaggenitros, podem dar os indicios
para relembrar as imagens passadas. A publicidadleytilizar algum aspecto na sua
composicao que remeta ao passado, pode modifijp@sente, por exemplo, criando simpatia
do publico e facilitando uma compra.

A musica consegue entrar na mente do individueremanecer ali por um longo prazo.
A recordacdo de uma musica pode ser constante cogpedicdo no cérebro de maneira
autbnoma. Essa musica, seja jumgle ou a cancdo mais tocada nas radios, foi provaveéne
criada para permanecer na mente por muito temp.s&lchamdrainworm (verme de
cérebro), citado por Oliver Sacks (2007). Nao ingpae existe letra, a melodia ja consegue
sozinha gerar o efeito repeticdo incessante na memdmusica comeca a ser tocada quando
menos a pessoa espera.

A ideia de criar musicas que permanecam na menp@raum longo periodo vem
desde a década de 1920 com o compositor Nichatesn®ky que fazia frases musicais com
0 intuito de serem repetidas (SACKS, 2007, p. 52).

O brainwormtoca varias vezes no cérebro a partir do momentmeaorizacdo e
depois sua atividade diminui, até que o individemeba algum estimulo (frase, masica, etc.)
que o faga associar d#ainwormnovamente, mesmo que anos tenham se passado,nbeouvi
poderd ouvir a musica. As caracteristicas presewtesulsica, como a melodia, o ritmo e até
mesmo a letra, podem ser preservadas e recordaatasitidez pelo individuo.

A musica passou a fazer parte mais fortementediaootidiana a partir da chegada
dos formatos de armazenamento musical em MP3 eussaparelhos reprodutores, gerando
esse bombardeio musical, o que pode levar a umar maantidade derainworms.Apesar
da maior quantidade de musicas divulgadas nas snid&o diminui a capacidade de uma
Gnica melodia e sua letra estimularem a criacaanaens, de recordacbes. A musica
consegue explorar as emocodes de forma a facilsaaanemorizacdo. Essa caracteristica de

gerar lembrancas associadas a uma musica geriptsisie memoria, explicadas por Flavio
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Calazans (2006). A primeira é a memdéria auditiva guarda os elementos musicais (ritmo,
melodia, letra, tom, entonacdo e outros). A segundmoéria, a sonora, refere-se a ligagédo
entre as experiéncias pessoais associadas ao @omteisical. Ao ouvir a musica, o cérebro
recupera as associacoes existentes a ela e gaxa ligacdes entre 0 momento da escuta e 0
material auditivo.

Habitos de uma pessoa, atividades do cotidiandragos marcantes que ajudam na
recordacdo de uma época, de valores culturais entEgens criadas para representar um
periodo. As lembrancas dos ouvintes em relacagmogsamas radiofénicos que escutavam,
por exemplo, dao indicios dos produtos que eranswitos na época, desde os culturais
como as musicas, até as mercadorias presentes+{aedii. A memoéria guarda as pequenas
mudancas na cultura que acontecem ao longo daleidana pessoa. Através dela, é possivel
ter nocdo da evolucdo da sociedade, juntamente a®rhistérias de cada pessoa. As
experiéncias vividas desde a infancia sdo guardddesnte a idade adulta, até mesmo
elementos criados pela midia como personagerj;gles fazem parte das recordacdes de
uma época.

Foi realizada uma pesquisa de campo para anatisaw alguns estudantes de 18 a 24
anos, residentes em Fortaleza, ainda lembrajmgles que veicularam nas midias durante
sua infancia. A faixa etaria corresponde aos aslgjte foram criancas nas décadas de 1980 e
1990, quando houve um aumento da publicidade pamildico infantil. A pesquisa
investigou se eles lembram essas propagandas,qoéode as terem memorizado e quais
representacdes/lembrancas estdo fixadas no imegimdiantii desse publico. Foram
realizadas 20 entrevistas, nas quais cada enaiduigtscutava os d@ngles e respondiam as
perguntas referentes ao que estava associado ermaginario. As entrevistas foram
realizadas individualmente, com estudantes, estna@ses de novembro de 2008 e junho de
2009, em ambientes que os entrevistados frequamddmiversidade Federal do Ceara.

A partir dos resultados da pesquisa de campo fesipel verificar a relagdo entre a
memorizacdo dogingles, escutados durante a infancia, e as lembrancas épeta. Os
entrevistados afirmaram lembrar de cgidgle mesmo fazendo anos que nao ouviam tais
pecas publicitarias. Devido ao sucessojirges mais antigos foram veiculados por muito
tempo, facilitando a fixagdo nas mentes das crewdgaépoca desde cedo. Foi por isso que
todos os entrevistados fizeram associacdo da épucgue escutavam esgagyles com 0s
anos da infancia.

Os entrevistados afirmaram que quando criancasasem necessidade de imitar os

protagonistas-mirins dos comerciais dedicados dwiqaiinfantil, confirmando as teorias
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sobre a utilizagdo das midias pelas criancas gaen@derem como se comportar e 0 que
consumir. Eles ainda consomem ou tem preferéndes peesmos produtos que adquiriram

na infancia.

Consideracoes Finais

As criangas possuem uma parcela importante deémfia sobre as compras da casa
feitas pelos pais. Por isso, o0 mercado publicittamanuncios como gmgles considerados
faceis de decorar para prender a atencdo do ougirdssim a mensagem do comercial
permanecer mais tempo na mente do consumidor,agejo ou crianca. Opgngles foram
considerados pelos entrevistados como cativarfeslmente memorizados o que confirma a
natureza “pegajosa” dmgle, sendo um verdadeitwrainworm

No contexto do consumo, a cultura dita infangifd especialmente para as criancas,
nao é diferente da cultura dirigida aos adultoss pm ambos 0s casos ha uma predominancia
de incentivos ao consumo pela publicidade (CERTE2QD5). O imaginario publicitario
para as criancas com suas brincadeiras, produtosrdicios saudaveis e gostosos espalha
representacdes da infancia tanto para o publiemiifftomo para o adulto, pois os dois tipos
de publico podem se encantar com as imagens ciadasias mentes pelos comerciais.

Pode-se concluir que a formagéo da identidadeomisuenidor comega na infancia
com a possibilidade de ser definidora das compasdp a crianca for adulta. A memdéria da

publicidade é apenas o comeco desta formacadjgateio a infancia com a idade adulta.
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