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A proposta deste trabalho foi interpretar as imagens de propagandas de festas veiculadas em um
campus universitario em relagdo ao consumo de alcool por estudantes. Os elementos plasticos,
iconicos e linguisticos das propagandas foram submetidos a uma andlise semidtica de imagens.
Organizaram-se os 85 temas levantados em seis categorias: bebidas alcodlicas, sexualidade, género,
producao das festas, estilos musicais e estilo de vida-grupos-comportamento. Foram veiculados
diversas motivacdes festivas, atragdes, questdes de género, valores, tradi¢des e finalidades
econdmicas. Mengdes a bebidas alcodlicas foram praticamente ubiquas. Os elementos persuasivos
ao consumo de alcool foram variados, envolvendo a associagao alcool-sexualidade e a apresentagéo
de novos comportamentos e estilos de vida relacionados a bebida. A industria de producdo e comércio
de bebidas parece inserir-se mercadologicamente no territério do campus, de modo informal e quase
sempre sem seguir a legislagdo de marketing desses produtos.
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Introducgao

O uso de substincias psicoativas por estudantes universitdrios vem sendo estudado
extensamente nas ultimas duas décadas, no Brasil e no exterior. Mais frequentemente,
sdo pesquisados seus aspectos epidemioldgicos, procurando evidenciar a distribui¢io
desse comportamento em relagio a pardmetros sociodemograficos entre os adolescentes
e adultos jovens no ensino superior. Menos reiterados sio os estudos de questoes
psicoculturais envolvidas no consumo.

Aspectos psicoculturais, nessa drea, podem se referir a questdes tipicas dessa fase do
ciclo vital, como os conflitos da transi¢io entre adolescéncia e fase adulta e ao processo
de socializagdo que se opera durante a vida universitdria, vulnerabilidades que podem
predispor os individuos ao consumo prejudicial de substincias psicoativas* Na
presente investigagdo, o objeto de pesquisa situa-se na esfera do marketing informal®:
os papéis que materiais publicitdrios presentes em um campus podem ter no padrio de
consumo de substincias psicoativas, particularmente do dlcool, pelos universitrios.

A escolha deste objeto de pesquisa se deveu a extensa e continua presenga, nos
campi universitdrios, de materiais publicitdrios referentes a eventos artisticos, de
politica estudantil, cursos extracurriculares, aulas particulares e, particularmente, de
festas — sendo observivel, mesmo em uma andlise superficial, a presenca de referéncias a
bebidas alcodlicas em alguns desses materiais.

De elaboragio geralmente nio profissional, a primeira vista no parecem seguir as
regulamentagdes legais para o marketing de bebidas alcodlicas®. Presumimos também
serem utilizados, nesses materiais, elementos que sugerem o uso de bebidas alcodlicas
como um facilitador da socializa¢io e do enfrentamento das dificuldades psicossociais
préprias da vida universitria. Evocariam certos valores tidos como positivos, com
possiveis consequéncias de induzir a determinadas atividades de lazer e hibitos,
possivelmente interferindo na construgio da identidade social dos estudantes.

Com esses pressupostos em mente, o objetivo geral da pesquisa foi interpretar
os elementos pldsticos, iconicos e linguisticos de imagens presentes em propagandas
de eventos festivos, veiculadas em cartazes de distribui¢do e afixa¢io em locais de
frequentados por estudantes no campus de Sao Carlos da Universidade Federal de Sio
Carlos (UFSCar), ao longo de um ano académico. Especificamente, nossos objetivos
foram compreender: a) os elementos simbdlicos que comporiam o sistema de ideias e
valores propagandeados; b) de que maneira as imagens se relacionariam ao processo
de socializagdo dos estudantes, ou seja, 2 aquisi¢io de novos papéis e a0 ajustamento
psicoldgico as perdas de papéis anteriores; e ¢) os elementos simbdlicos associados s
mengdes de bebidas alcodlicas, incluindo os elementos possivelmente persuasivos ao
consumo.

Esses objetivos nos parecem justificiveis em face da constatagio, nas tltimas duas a
trés décadas, do uso persistentemente prevalente e intenso de dlcool entre estudantes
universitdrios®. Sabe-se que esse uso pode se associar ao de outras substincias® e
eventualmente estd associado a quadros psicopatoldgicos, embora geralmente nio
esteja’. Entretanto, tal consumo muito provavelmente se associa ao chamado “uso
de risco”, ou seja, a uma maior probabilidade de eventos como acidentes de trinsito,
danos fisicos a satde, episédios de violéncia, sexo sem protegio, prejuizos académicos,
etc.”"!. No Brasil, o uso de dlcool entre universitdrios parece ser mais frequente entre
os estudantes que referem sofrer algum tipo de discriminagio social'?, os que se
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declaram sem religido’, com maiores rendimentos financeiros familiares e os do sexo
masculino®*®.

Exposi¢io a publicidade de bebidas alcodlicas parece também estar relacionada
a0 consumo feito por uma parcela dos jovens. Pesquisas realizadas no Brasil sobre
propagandas de bebidas alcodlicas sio relativamente pouco numerosas. Revisoes
brasileiras sobre a literatura internacional ratificaram a hipStese de que contetidos
veiculados em mensagens publicitdrias influenciam a tomada de decisées sobre
consumir dlcool, sendo isso particularmente importante quanto ao inicio precoce
de consumo e quanto ao consumo em grandes quantidades'®"”. Nio identificamos
estudos longitudinais nacionais que ratifiquem em nosso meio essa relagio de
causalidade; entretanto, hd estudos transversais que mostraram uma prevaléncia de
consumo abusivo cerca de trés vezes maior entre universitirios que viram anuncios
de bebidas'®, assim como a existéncia de uma relagio positiva entre trés fendmenos
vivenciados por estudantes do ensino médio: apreciar propagandas de bebidas, expor-
se mais frequentemente a essas propagandas e consumir em maiores quantidades'.
Outras andlises qualitativas de cartazes de festas expostos em campi universitérios
brasileiros jd foram feitas e publicadas, tendo sido ressaltado pelas autoras o
enaltecimento feito ao consumo de dlcool a partir de diferentes tipos de recursos

linguisticos e visuais presentes nesses cartazes'**

Material e métodos

Foi empregado o método semidtico para a andlise de imagens organizado
por Martine Joly*, desenvolvido em quatro fases: andlise da mensagem pléstica,
considerando os recursos pldsticos utilizados na confecgdo dos cartazes e imagens
digitalizadas; andlise da mensagem iconica, com os possiveis significados de primeiro
nivel e de segundo nivel dos temas representados; andlise da mensagem linguistica,
considerando os textos presentes nas imagens e seus contetidos e fungdes linguisticas;
e, por fim, a partir dessas trés etapas iniciais, foram elaboradas sinteses gerais das
mensagens implicitas em cada imagem. Tais sinteses corresponderam as associagdes
ideativas feitas pelos pesquisadores, sendo produto, portanto, de seus conhecimentos
e repertdrios culturais, considerando suas préprias insergdes sociais como aluno de
graduacio e professor, resultando em hipdteses sobre as significacoes das imagens.
Dado o cardter polissémico das imagens, as sinteses interpretativas dos pesquisadores

revelaram apenas alguns dos aspectos das significagoes possiveis.

Coleta de material

A coleta de dados foi realizada no campus de Sio Carlos da UFSCar. Esse ¢ um dos
quatro campi da Universidade Federal de Sdo Carlos, situada no interior do estado de
Sao Paulo, Brasil, com 33 cursos de graduagio presenciais e setenta cursos de p6s-
graduagio nas dreas de ciéncias da satde, bioldgicas, humanas e exatas/tecnolégicas. O
campus de Sdo Carlos ¢é frequentado por cerca de 8500 alunos de graduagio e 3300
alunos de pés-graduagio stricto sensu.

Ao longo de 12 meses, foram fotografados todos os cartazes afixados ou distribuidos
no campus e foram arquivadas as imagens digitalizadas. Foram excluidas aquelas que
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servem de antncio a atividades oficiais da universidade (divulgagio de congressos,
palestras e atividades de extensdo universitdria).

Semanalmente, sete locais do campus de alta frequentagio estudantil foram
visitados: as cercanias do restaurante universitdrio e de cinco lanchonetes e um
ponto de 6nibus — locais tradicionais de distribui¢io e afixa¢io de propagandas, sem
tramita¢do e autoriza¢ao oficiais por instancias universitarias. Esse material resultou em
um corpus fotogrifico extenso, mantido em arquivos digitais, numerado por ordem

cronoldgica do registro.

Forma de analise

Um formuldrio de caracterizagio e andlise das imagens foi utilizado,
compreendendo anotagdes sobre o contexto de exposi¢io da imagem no campus
e sobre as possiveis mensagens associadas a imagem. No fim, para cada imagem foi
realizada uma sintese geral de andlise. Esses passos analiticos estdo baseados no texto
de Martine Joly, tendo como fundamentagio conceitual bésica os textos de semidtica
geral®?,

Ao fim das andlises individuais das imagens, o conjunto de sinteses gerais passou
por um processo de categorizagio, ou seja, por uma tentativa de identificagio,
ordenamento e classificagdo das significagdes atribuidas ao material analisado pelos
pesquisadores.

Como ilustragio, reproduzimos seis imagens (cerca de 3% do corpus de imagens)
a partir das quais inferimos alguns dos temas que compuseram as categorias temdticas

(figuras de 1a 6).
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Figura 1. A festa, organizada por uma republica estudantil, oferece um open bar com
quatro variedades de bebidas alcodlicas, com citagdo de marcas especificas, além de uma
bebida energética. Disponibiliza agua (redugéo de danos?). O prego para ndo estudantes é
o dobro. Oferece cinco atragbes musicais diferentes e sugere exotismo.
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Figura 2. Festa promovida por uma republica estudantil, cujo nome serve para o trocadilho
com a palavra “orgia”. Oferece open bar, com citagdo das marcas de bebidas a serem
consumidas. Na foto, uma das mensagens iconicas, o rapaz segura uma garrafa de seis
litros de uma prestigiada marca de vodca, conotando valorizagdo da grande quantidade

a ser ingerida; e a mulher tem, em uma nadega, um “carimbo’ com o nome da republica
(conotagdes de conquista e dominagdo masculina; objetificagdo da mulher, mostrada como
um insumo da festa; homem como consumidor preferencial de bebidas). Hd mensagens
linguisticas conotando a grande duracgao da festa, proposta de extrapolagao de limites
pessoais e incentivo a fantasiar-se.

Figura 3. Festa promovida por um
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Figura 4. Cartaz de uma festa promovida por uma comunidade estudantil, que menciona
a existéncia j& longa tanto da republica quanto da festa, em sua oitava edigao (referéncia
a tradigdo, proposicdo de pertencimento). Esquema de open bar, com varias mengdes

a marcas de bebidas alcodlicas, de diferentes tipos (product placement). Os pregos
oferecidos as mulheres s&o menores. Menciona proibigao da entrada de menores de 18
anos.

Figura 5. “Cervejada”
promovida por um centro
académico da universidade
e por uma republica
estudantil. Mensagem
icbnica com mengoes a
sensualidade e sexualidade
homoerotica, com possivel
énfase no publico gay.
Mensagem linguistica

com mengdes ao conceito
religioso do pecado da
luxdria (que, no sentido
dicionarizado, refere-se

a "comportamento fora
das regras” em relagao ao
prazer sexual).
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A sl g Figura 6. Festa organizada por
*SUNSET : ' b republica estudantil (open bar). Por
3 meio de pictogramas de género
(mensagem iconica), o evento
diferencia os pregos para homens e
mulheres (com mulheres pagando
menos). Mensagem linguistica
anuncia preparados de bebidas “so6
para elas” e, no centro do cartaz, ha
a reprodugao de uma foto de uma
mulher que remete a sensualidade,

SABADO SU8Cd  aparentemente utilizando a figura
e - oSkOLe  feminina, também por meio desta
E (/ 7 ?NP'R@SKA' mensagem icbnica, como um i
& Vvinicius ’ TR . insumo para a festa. Faz mencao
* DJoev..Lfipide ve | comica a uma irmandade com
comportamentos criminosos
(referéncia a historia em quadrinhos
de uma quadrilha de ladrdes
atrapalhados). As mensagens
plasticas, particularmente a cor
preponderante do cartaz, remeteria
culturalmente a diversao, ao pouco
usual, a extroverséo, ao calor, a
energia e a atividade.

Resultados

Ao todo, foram coletadas 257 imagens. Dessas, 170 propagandeavam “festas” e
constituiram o corpus de andlise. As demais imagens divulgavam atividades esportivas,
escolas de linguas, debates nio institucionais, encontros religiosos, etc.

Ainda que a distingio entre “festas” e “ndo festas” nos tenha parecido algo intuitivo,
recorremos ao campo da antropologia para fundamentar essa divisio. Consideramos
como imagens relativas a festas aquelas que publicizavam eventos que propusessem
uma aproximagio de individuos em espago e tempo definidos, sugerindo romper
com a rotina de trabalho e estudo e propondo uma convivéncia entusidstica e vivaz,
procurando levar a certa efervescéncia coletiva — na esteira, portanto, da caracterizagio
feita por Emile Durkheim®.

A medida que aconteciam a coleta e a andlise das imagens do corpus, distinguimos
85 temas, que foram agrupados em seis categorias temdticas (quadro 1). Como
costuma ocorrer em estudos qualitativos, a maior concentragio de novos temas ocorreu
jd na andlise dos primeiros dados coletados. No presente estudo, isso ocorreu nas
vinte primeiras imagens e, a partir daf, novos temas foram apenas esporadicamente
identificados, até que cessaram.
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Quadro 1. Categorias tematicas e respectivos temas
observados na analise semidtica de imagens veiculadas

no campus, levantados a partir das mensagens plasticas,
iconicas e linguisticas presentes nas propagandas das festas

Open bar

Mencé&o a bebidas (ndo a open bar)

Mengao a grande quantidade de bebida disponivel

Oferecimento de variedade de bebidas

Proposigao de grande tempo de uso

Onipresenga das referéncias ao alcool na imagem

Entrada liberada de bebidas na festa

Mengdes diretas a marcas de bebidas

Intimidade com bebidas alcodlicas

Mengao ao efeito de dominio territorial

Bebidas alcodlicas

Mengéo ao efeito de diversao e alegria

Mengao ao efeito de “combustivel” para sexualidade

Mengao direta a efeitos inebriantes

Naturalizagdo do desejo forte para consumir

Associagdo com energéticos

Mengéo a esportes, jogos ou brincadeiras

Homens como consumidores preferenciais

Mulheres como consumidoras preferenciais

Participagéo em rede social

Participagdo em grupo seleto

Proposigao de pertencimento

Valorizagao de tradi¢des

Proposigao de mudangas de comportamento

Vdrias dimensd&es do que é ser estudante

Incentivo a expansao territorial

Convite a exercer atributos positivos (virtudes)

Incentivo a se fantasiar

Exotismo

Sugestéo de consumo de outras substancias psicoativas

Sugestdo de anomia/mencdo comica a criminalidade

Extrapolagdo de limites psicoculturais

Estilo de vida, grupos e comportamento

Postura iconoclasta

Comicidade

Referéncias a personagens ou brincadeiras infantis

Referéncias religiosas

Conquista (homens procurando mulheres)

w o

Proposta de ‘matches’, “catch your crush”

Mengoes a prazer sexual

Poténcia sexual

Liberagdo de fantasias sexuais

Sexualidade

Mengoes a sensualidade

Ruptura do padrédo sexual feminino tradicional

Mengbes a homossexualidade

continua
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Quadro 1. continuagao

Reforgo ao binarismo de género

Dominagdo masculina

Objetificagao do corpo feminino

Mulheres como insumos (prego menor para mulheres)

Género

Questionamento do binarismo de género

Dominagao feminina

Questionamento (cémico) de identidade de género

Enfase no publico gay

Empresa de eventos produzindo

Bar/casa de shows produzindo

Comissao de curso produzindo

Centro académico produzindo

Republica produzindo

Atlética produzindo

Liga de bateria universitaria produzindo

Comunidade extrauniversitaria produzindo

Equipe esportiva produzindo

Alimentos como atragéo

Oferecimento de dgua/sucos/refrigerantes

Meng&o a proibigdo para menores de 18 anos

Produgéo das festas

Posicao antidiscriminatodria

Proselitismo politico

Festas pré-festas (“esquentas”)

Enfase explicita nos estudantes (incluindo pregcos menores)

Proposigao de grande tempo de permanéncia

Atragdes diversificadas

Continuidade com outras midias

Preocupagéo com o meio ambiente

Reggae/dub

Eletronico (diversas variantes)

Funk

Pop

Hip hop

Samba

Sertanejo

Rock (diversas variantes)

Estilos musicais

Pagode

Sertanejo universitario

Axé

Forro

Rap

Género musical ndo identificado
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Agrupamento de 5 imagens sequenciais

Grafico 1. Ocorréncias de novos temas observados nas imagens publicitarias de festas
veiculadas no campus universitario, para cada uma das seis categorias

* Para facilidade de visualizagdo, cada barra corresponde a analise de conjuntos de cinco imagens

sequenciais. Observa-se uma concentragdo de ocorréncias de novos temas nas vinte primeiras imagens.
A categoria “producdo das festas” foi considerada saturada na 1052 imagem; a categoria “génerc’, na 852
imagem; e as demais categorias, na 602 imagem, aproximadamente, do total de 170 imagens analisadas.

Para cada uma das seis categorias formuladas, foi preenchido um quadro em que
assinalamos em qual imagem cada tema apareceu pela primeira vez e em quais imagens
esses temas reapareceram. As andlises sequenciais, imagem apds imagem, permitiram

2728 isto é, o

distinguir 0 ponto aproximado em que ocorreu a saturagao tedrica
momento em que os pesquisadores se sentiriam seguros em interromper a andlise de
novas imagens, ou seja, quando nio havia mais a expectativa de identificar novos temas
nas imagens subsequentes. O gréfico 1 mostra a dindmica geral dessa andlise dos dados.
Observa-se que cada categoria apresentou um ponto de saturagio diferente, sendo a
categoria “Produgio das festas” a tltima a ser saturada, na imagem de nimero 105.
Entretanto, as andlises continuaram até a imagem 122 (correspondente ao oitavo més
de coleta de dados), para que os pesquisadores se certificassem do fato de que novos
temas nio seriam mais identificados.

Alguns dados quantitativos simples, como a frequéncia com que determinados
temas ocorreram, tiveram também valor para os nossos objetivos, pois ilustraram
os temas mais salientados por aqueles que elaboraram as imagens e produziram as
festas. No entanto, os resultados qualitativos — ou seja, as andlises pormenorizadas das
imagens, a identificagio dos vérios temas e as conseguintes formulagdes e discussdes das
categorias — foram o foco da investigagio

Discussao

As figuras 1 a 6 servem de ilustragio dos temas mencionados na discussio das

categorias.
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Bebidas alcodlicas: quantidades, tipos e efeitos

Alusoes a bebidas alcodlicas foram praticamente ubiquas no corpus. Em cerca
de dois tergos delas (62%) ocorreram mengdes a open bar — isto é, o frequentador
teria o direito de consumir livremente todas as bebidas oferecidas, sem pagamentos
extras além do ingresso da festa. Em um quinto das imagens (22%) houve mengoes
a disponibilidade de bebidas alcodlicas na festa, porém, sem oferta de open bar,
dando-se a aquisi¢do das bebidas por meio da compra direta. Em alguns casos havia,
simplesmente, referéncias a “cervejadas”. Adicionalmente, em cerca de um quinto
das imagens (17%), houve o que chamamos de onipresen¢a de mengoes ao dlcool,
ocupando metade ou mais da drea da imagem analisada. Também cerca de um
quinto das imagens (19%) assinalou, por meio de simbolos ic6nicos ou linguisticos, a
disponibilidade de uma grande quantidade de bebidas alcodlicas.

Adicionalmente a esta grande quantidade de bebidas propagandeada, metade das
imagens mencionou também a disponibilidade de grande variedade de tipos de bebidas
(52%), como cerveja, vodca, aguardente, um preparado alcodlico propagandeado
como afrodisfaco, etc. Cerca de um tergo das imagens (36%) fez mengdes diretas
a determinadas marcas de bebidas e em apenas dois dos eventos propagandeados
permitia-se a entrada liberada na festa com bebidas trazidas de fora do ambiente
festivo. Em cerca de um décimo delas, aludiu-se a grande duragio da festa, dispondo o
frequentador, portanto, de grande tempo para fazer uso.

Houve, desse modo, uma forte valoragio das bebidas alcodlicas nesses ambientes de
festas propagandeadas no campus. Elas foram divulgadas nio sé como parte do evento,
mas também como disponiveis em grande variedade e quantidade — em geral ilimitada,
na forma de open bar.

Além de ofertar o consumo do 4lcool, as imagens pareceram servir a estratégia de
product placement de certas marcas de bebidas, propagandeadas sem que recorressem
a anuncios publicitdrios explicitos. A inferéncia imediata do emprego deste marketing
indireto ¢ a possivel existéncia de uma relagio comercial entre quem produz as festas e
as empresas distribuidoras e/ou produtoras de determinadas marcas de bebidas. Assim,
o marketing das festas pareceu se apoiar no marketing e no prestigio comercial das
marcas de bebidas e estas, por sua vez, pareceram aproveitar-se dos eventos para tentar
atrair e fidelizar clientes. A grande quantidade de bebidas oferecidas foi, assim, restrita
a certas marcas oferecidas dentro das festas, fazendo com que o territério do campus
universitdrio possivelmente servisse a propdsitos comerciais de determinadas marcas.
Mesmo com grande variedade de tipos de bebidas, na maioria das vezes o frequentador
s6 poderia consumir, conforme especificado nas imagens, produtos de marcas
especificas que se encontrariam disponiveis, impossibilitando escolhas individuais
naqueles contextos.

O consumo de 4lcool pareceu ser incentivado também por meio de simbolos que
conotavam alcangar alguns alvos: o efeito inebriante (14%); o efeito afrodisfaco ou de
“combustivel” para o exercicio da sexualidade (9%); a sensa¢do de dominio territorial
(13%) e um estado de divertimento e alegria (18%). A proposi¢io de associagio de
bebidas alcodlicas com bebidas “cafeinadas” (23% das imagens) com o possivel intuito
de compensar efeitos sedativos do dlcool e a associagio de dlcool com atividades ludicas
e esportes (14%) refor¢am as hipdteses de pesquisas que mostram alta associag¢io entre
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uso de bebidas alcodlicas e de energéticos® e um maior consumo de dlcool entre atletas
universitdrios®.

Algumas imagens conotaram certa naturaliza¢io do desejo forte de consumir (8%),
ou seja, que o desejo intenso de consumir bebidas alcodlicas seria algo naturalmente
esperado. Outras imagens transmitiram a ideia de intimidade com as bebidas (16%),
sugerindo que o publico j4 teria integrado o uso do 4lcool em sua vida. Um reforgo
dessa ideia de naturalizagio do comportamento de procura de lcool nas festas
se verificou nas poucas mengdes implicitas ou explicitas aos efeitos inebriantes e
euforizantes das bebidas alcodlicas, em contraposi¢io a vasta gama de imagens que
oferecem um open bar variado e extenso. Portanto, parece partir-se do pressuposto de
que os efeitos inebriantes e euforizantes do dlcool jd estariam presentes de antemio
nos repertdrios interpretativos dos universitdrios, nio sendo necessirio reforgar essa
associagio na publicidade das festas. No mesmo sentido, foram observadas escassas
mengdes a outros efeitos alcodlicos percebidos como positivos.

Em relagdo ao género dos consumidores, cerca de 15% dos cartazes continham
imagens iconicas representando o publico masculino como consumidores preferenciais
e, em menor monta (4%), o publico feminino. Portanto, observa-se que, em geral,
os materiais publicitirios tenderam a nio eleger um género especifico como alvo
preferencial, em consonincia com os estudos que mostram que o padrio de consumo
de bebidas alcodlicas entre homens e mulheres jovens praticamente se equivale na
atualidade®. Porém, entre os materiais que elegem um género como consumidor
preferencial, a maioria se dirige ao publico masculino, assemelhando-se ao padrio geral
a que a publicidade das bebidas alcodlicas costuma se dirigir. Os materiais que elegem
como consumidor preferencial o pablico feminino talvez estejam indo ao encontro de

uma tendéncia publicitiria de mudanga do publico-alvo tradicional na publicidade das

bebidas.
Estilo de vida, grupos e comportamento

Esta categoria e as duas seguintes ("Sexualidade” e "Género”) nos parecem
particularmente importantes, pois, tipicamente, 0s estudantes universitirios estio
vivenciando a fase final da adolescéncia ao ingressarem e cursarem os primeiros anos de
Seus cursos presenciais de graduagio. Estdo, portanto, experimentando o inicio de suas
vidas sexuais e configurando progressivamente suas identidades pessoais e suas redes
sociais de apoio.

Os rituais festivos procuram diminuir distincias entre as pessoas e, assim, nio se
estranhou que cerca de metade das imagens usava como um recurso de marketing
aideia de incentivar o universitdrio a participar de uma rede social, fosse ela uma
republica estudantil, uma associagio atlética ou um centro académico estudantil (50%).
Cerca de um tergo das imagens (34%) trouxe conotagdes de participagio em um grupo
relativamente seleto, como membros de um curso universitdrio especifico ou de uma
republica estudantil com tradi¢io na cidade. Quase metade (46%) trouxe simbolos que
conotam a ideia de proposi¢io de pertencimento a grupos. Dois quintos das imagens
(41%) trouxeram simbolos que ancoravam as festas a tradi¢des, como referéncias a
edi¢des em anos anteriores e referéncias a prépria tradi¢io do grupo produtor da festa.
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Esses recursos podem servir de incentivo ao jovem universitdrio para participar do
evento, pois, nessa fase do ciclo vital, é comum que se depare com maior inseguranga
social. A busca da aceitagio, coesio e pertencimento social parece ser justamente o que
as imagens sugeriam ser facilitado nas situagdes festivas.

Observa-se que o recurso a tradi¢io é um contraponto a proposi¢io do
afrouxamento de regras sociais, outro tema presente no corpus. No entanto, o
afrouxamento tempordrio das regras de convivio pode, em tese, estar a servi¢o da
necessidade de reafirmagio da ordem, a ser reestabelecida no momento seguinte. A
proposta de momentos especificos para afrouxar regras pode ser uma das maneiras de
reafirmd-las em todos os demais momentos.

As imagens muitas vezes sugeriram mudangas de comportamentos (20%) e
incentivo a se fantasiar (20%) e fizeram referéncias a paisagens e contextos exdticos
(23%), aparentemente incentivando uma expansio da territorialidade do espectador
por meio de novas experiéncias socioculturais (34%). Praticamente metade das imagens
(45%) faz mengdo ao que seriam as variadas dimensdes de ser universitdrio, sugerindo
que a ida ao evento festivo faria parte deste novo status social. Menos de um décimo das
imagens incentivava de forma direta o universitdrio a exercer atributos tradicionalmente
considerados como especialmente positivos e virtuosos, como a prética esportiva e de
amizade (8%).

Uma parte das imagens sugeriu expansio ou extrapolagio de certos limites
psicossociais menos facilmente reversiveis (20%). Isso se constatou, por exemplo, em
mensagens iconicas que instigavam a anomia social e em mengdes, mesmo que coOmicas,
a comportamentos criminosos (13%). Isso também pareceu ocorrer na sugestio de
consumo de outras substincias psicoativas além do dlcool (25%), como o de substincias
psicodislépticas e, também, em sdtiras a instituigdes religiosas (postura iconocldstica —
3%). Cartazes que veiculam mensagens de mudangas de comportamento desses tipos
foram mais frequentes do que aqueles que divulgam mensagens de comportamentos
geralmente considerados como virtuosos.

Outro recurso retdrico utilizado foi a comicidade (19%). Houve ainda referéncias a
personagens ou brincadeiras infantis (8%), talvez significativo para alguns espectadores
em fungio da transi¢do etdria em que se encontram. Uma imagem fez uma referéncia

religiosa ao rastafarianismo e indiretamente, portanto, ao consumo de cinabis.

Sexualidade

Algumas imagens associaram o consumo de dlcool ao exercicio da sexualidade,
utilizando simbolos que conotavam prazer sexual (16%), sensualidade (22%), poténcia
sexual (15%) e liberagdo de fantasias sexuais (23%). Essa estratégia pareceu dirigir-
se especificamente ao publico heterossexual masculino. Alguns cartazes portavam
simbolos que remetiam ao comportamento de busca sexual, por vezes especificando a
ideia de conquista masculina, ou seja, de um homem buscando mulheres (9%), mas em
nenhum cartaz ocorreu o oposto (mulheres buscando homens). Outros cartazes nio
trouxeram essa especificidade, com propostas de “matches” e de “catch your crush”,
sem sugestdes de qual género procuraria e qual género seria procurado (10%). Algumas
poucas imagens trouxeram mengdes a sexualidade homoerdtica (3%) e a ruptura de um

comportamento padrio sexual feminino tradicional (1%).
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Observou-se, entio, a concomitincia de imagens que conotavam dois extremos:
enquanto algumas foram construidas de maneira tradicional (hegemonia masculina
no comportamento de abordagem sexual), outras apresentam rupturas com
essas tradicoes. Curiosamente, essas mudangas de padroes culturais quanto a
sexualidade, suscitadas em algumas imagens, nio pareceram se associar a propostas
de mudangas dos padrdes de consumo de dlcool: a énfase no consumo em grande
quantidade continuou sendo igualmente utilizada como recurso propagandistico,
independentemente do tipo de apelo ao exercicio da sexualidade que o cartaz tenha
feito.

Género

Observou-se uma ratificagio da ideia de “binarismo de género”, explicita em
cerca de um quarto das imagens (25%). Em geral, isso se deu pela énfase nos pregos
diferenciados para homens e mulheres, quase sempre utilizando pictogramas de
género, ou seja, desenhos figurativos para designé-los.

Algumas imagens pareceram-nos reificar aspectos culturais de dominagio
masculina sobre as mulheres (16%), por vezes uma clara objetificagdo da mulher (9%),
apresentando-as como atragdes da festa. Pareceu haver muitas vezes, de fato, uma
utilizagio da imagem da mulher como um insumo (20%) para a festa. Isso se traduziu
como pregos menores para as mulheres, provavelmente uma estratégia de marketing
para atrair o publico heterossexual masculino; portanto, as mulheres aparecem
“servindo como isca” para atrair frequentadores do sexo masculino, utilizando
expressio recentemente manifestada em decisdo judicial sobre pregos diferenciados
segundo o sexo®,

Por outro lado, observou-se que alguns outros cartazes seguiram a tendéncia de
romper esses padroes culturais tradicionais com simbologias que remeteram a “quebra
do binarismo de género” (12%), 2 “dominagio feminina” (entre aspas, pois obviamente
nio se trata de uma categoria socioantropoldgica, traduzindo-se como festas especificas
para as mulheres ou mostrando imagens fortes e onipresentes de mulheres — 8%), ao
questionamento cdmico da identidade de género (7%) e a énfase no publico gay (2%).
Essas ocorréncias refor¢am a ideia de convivéncia de tendéncias culturais distintas
€ Mesmo Opostas NO que concerne as questoes de género no meio universitirio. No
entanto, a maior parte das imagens nos pareceu ainda reificar comportamentos que
asseguraram certas prerrogativas masculinas e, novamente, nio se observou mudanga
no padrio de marketing relativo as bebidas alcodlicas entre um extremo e outro
dessas tendéncias: mesmo nas imagens que parecem querer romper com o binarismo
de género, sio veiculadas propostas de uso frequente, naturalizado e em grandes
quantidades.

Producao de festa

Nesta categoria, notamos que a maioria das festas é produzida para os universitérios
e pelos préprios universitdrios, que parecem ver nesse tipo de produgio uma chance de
atividade econdmica, com a criagio de empresas especializadas em produzir eventos.
A maior parte das festas ¢ produzida por republicas (40%), centros académicos (15%),
comissdes de curso (9%) e atléticas (7%).
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Assim como nas categorias anteriores, embora haja uma ampla variedade de tipos
de produgoes de festas, hd meng¢des ao uso de bebidas alcodlicas em quase todos os
cartazes, sendo que muitos divulgam marcas especificas das bebidas. A forte relagdo
da industria do dlcool com as associagdes atléticas universitdrias foi estudada no
Brasil®2. Nossos dados indicam, porém, que o marketing de empresas distribuidoras e/
ou produtoras de certas marcas de bebidas alcodlicas se ancora e se aplica as variadas
coletividades estudantis universitdrias, nio se limitando as atléticas. Em nosso campo
de estudo, a maior parte das festas e, portanto, das publicidades, foi feita por republicas
universitdrias, e nio pelas atléticas. Como muitos desses eventos de republicas tém
parcerias com marcas de bebidas (o mesmo ocorrendo com centros académicos,
comissdes de curso e atléticas), levantamos a hipStese de uma intensa e j estruturada
capilaridade das empresas distribuidoras e/ou produtoras de certas marcas de bebidas
alcodlicas junto aos universitirios.

Complementarmente, algumas empresas de eventos (17%) e bares ou casas de
shows (2%) também divulgaram seus eventos no campus, provavelmente aproveitando
a particular oportunidade de visualizagio e divulgagio dos eventos voltados para o
publico jovem. Além dessas, a prépria comunidade (2%) e equipes esportivas (3%)
divulgaram seus eventos. Assim, a soma das produgoes nio universitrias totaliza 24%,
menos do que o total das festas promovidas apenas pelas reptblicas, propor¢io que
diminuiria ainda mais se fosse considerado que algumas dessas empresas de festas sio
dirigidas por estudantes.

Na produgio das festas, alguns cartazes trouxeram simbolos que remetem 2 ideia
de redugio de danos do consumo de dlcool, mesmo que possivelmente nio como
uma estratégia proposital. Oferecem a oportunidade de os participantes, por exemplo,
hidratarem-se e alimentarem-se: hd a presenga de alimentos como atragio (25%),
oferecimento de dgua e suco (25%) ou de refrigerantes (43%). Entre as bebidas nio
alcodlicas, hd uma propor¢io de quase o dobro de mengdes aos refrigerantes e sucos em
relagdo 4 dgua.

Embora preconizada pela Lei Estadual n® 14.592 ¢ pela Lei Federal n® 13.106%%,
apenas um décimo das imagens trouxe impresso o aviso de proibi¢io do evento
para menores de 18 anos, fato instigante se fosse considerado que parte do publico
universitdrio tem menos de 18 anos e estaria, portanto, exposta a ofertas ilegais de
bebidas alcodlicas.

Associada a ideia de as festas serem de universitdrios para universitdrios, algumas
imagens possuem simbolos que dio énfase explicita a esse publico, incluindo pregos
menores para estudantes (15%).

Algumas imagens possuem simbologias que remetem a um a grande tempo de
permanéncia na festa (11%), enquanto outras fazem mengdes a serem festas pré-festas
ou “esquentas” (festa que serve de preparagio para uma festa maior) (3%), indicando
uma cultura festiva disseminada. Como foram reunidas imagens de 170 propagandas
de festas nos 12 meses de coleta, houve uma média de 3,5 festas por semana. Isso pode
significar uma oferta para satisfazer uma expectativa dos estudantes ou uma oferta
que, na légica econdmica, objetivaria naturalizar as festas com grande oferta de bebidas
como algo préprio da vida universitdria.

Mais de um quarto das imagens indicou “continuidade com outras midias” (28%)

para obtengio de informagdes sobre o evento via internet, indo ao encontro da ideia
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de uma crescente sociabilidade virtual, concomitante  sociabilidade cldssica exercida
pessoalmente, e também possivelmente conotando a profissionalizagio desses eventos,
ao se adotar a técnica de marketing de fragmentagio dos veiculos de divulgagio. Outro
dado que suporta essa ideia de profissionaliza¢io ¢ a oferta de atragdes diversificadas
além da musica, do open bar e do open food, incluindo a oferta de brincadeiras
variadas (26%).

Apenas uma imagem trouxe a questio da preocupagio com a discriminagio social,
com mensagens linguisticas que diziam nio tolerar qualquer atitude de cardter sexista,
racista ou homofdbico, o que vai ao encontro do anteriormente comentado possivel,
ainda que timido, movimento de quebra de padrdes conservadores de sociabilidade
e de incentivo a maior diversidade étnica e de género dentro da universidade. No
entanto, a propria preocupagio que esses cartazes explicitam indica que prdticas
discriminatérias durante as festas podem ser frequentes.

Finalmente, uma minoria de cartazes explicitou outras intengdes politico-
ideolégicas, mostrando preocupagdes com o meio ambiente (1%) ou fazendo um
proselitismo politico explicito (2%).

Estilos musicais

Em razio de suas origens histérico-culturais, de fen6menos afetivos e cognitivos e
motivagdes, 0s géneros musicais tipicamente estio associados a sistemas de convengoes
e de expectativas do pablico consumidor de musica®.

As mengdes aos tipos de musicas que seriam ouvidas nas festas propagandeadas foi
algo difundido extensamente nos antincios de festas, tendo isso se dado por meio de
citagio direta dos géneros musicais, pela mengio as bandas e aos disc jockeys (D]Js) que
estariam presentes. Elementos pldsticos presentes nos antincios também se associaram
aos diferentes estilos. Geralmente, os cartazes anunciavam uma mescla de diversos
géneros musicais que seriam tocados sequencialmente ou, em festas maiores, em
palcos diferentes, sendo este um possivel indicativo das afinidades culturais diversas e
simultineas do puablico frequentador.

O género mais citado no corpus foi o eletrénico (34%), em suas numerosas
variantes dancantes. Criada com equipamentos eletronicos e softwares de composi¢io
e reproduzidas ou mixadas segundo a escolha de um D], jd se levantou a hipdtese
de que facilite, por meio das seguidas repeti¢oes de sequéncias ritmicas, um estado
de transe em alguns ouvintes®. Associa-se fortemente a cultura e as festas rave,
caracteristicamente permeadas pelo uso de substincias psicoativas; parte das imagens
analisadas contém elementos pldsticos e iconicos que remetem a sonhos, fantasias
oniricas e uso de alucindgenos, ratificando andlises etnogréficas recentes nesses cendrios
subculturais®.

O segundo género mais prevalente no corpus foi o funk (17%) que, no Brasil, tem
sua origem nas favelas cariocas. Nas imagens com predominio de mengdes ao funk,
hd referéncias a elementos e estilos de vida que os seus subgéneros abordam, como
comportamentos socialmente desviantes e/ou relacionados ao consumo, a sexualidade
e a0 corpo feminino. Estudos antropoldgicos também associaram o género a um escape
afetivo de problemas estruturais como racismo e pobreza®.
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Dentre os géneros de desenvolvimento mais tipicamente brasileiros apareceram o
sertanejo e sertanejo universitdrio (17% e 7%, respectivamente), associados comumente
as ideias de simplicidade, vida interiorana e sentimentalismo. O samba (17%),
pagode (8%), forrd (7%) e axé (4%) se associam mais comumente a contentamento e
extroversio®. N4o encontramos mengio ao estilo MPB.

O rock (17%), desde suas vertentes mais roménticas até o punk, associa-se a uma
variedade de estilos de vida, carregando, porém, o esteredtipo de ser ouvido por pessoas
com “alma jovem”™.

Outros géneros foram citados menos frequentemente. Em cerca de um sexto dos
cartazes (16%), nao foi possivel identificar que géneros musicais eram referidos.

Jd se levantou a hip6tese, a partir da perspectiva individual de ouvintes adolescentes
e jovens, de que a musica pode ajudar a combater sentimentos egodistonicos e
representar uma “fonte vital de energia” para eles®”. Porém, considerando a tese de
que as vivéncias musicais dos individuos, além de provir de sentidos pessoais, derivam
também de significados construidos coletivamente®, a justaposi¢do de géneros
musicais em um mesmo evento ratifica a ideia da convivéncia de diversas sensibilidades
e afinidades culturais no meio universitério.

Conclusoes

Os estudantes do campus de Sao Carlos da UFSCar estiveram expostos entre mar¢o
de 2016 e abril de 2017 a uma chamativa quantidade de cartazes que propagandeavam
festas — em média, foram anunciadas mais de trés por semana.

Nas imagens, uma ampla variedade de mensagens foi veiculada a partir de
significantes pldsticos, iconicos e linguisticos nelas presentes. Foram veiculadas variadas
motivagdes festivas; atra¢oes de variados tipos; estilos de vida e estilos musicais;
reifica¢bes e algumas poucas contestagdes de configuragdes tradicionais de género;
incentivos a comportamentos sexuais; ancoragens das festas a determinadas tradi¢oes
— e proposi¢des de rupturas de outras —; e finalidades econdmicas diversas, abordando,
assim, uma ampla segmentagio do publico-alvo.

Em meio 4 gama de mensagens encontradas nas imagens e apesar de sua ampla
segmentagio, majoritdria e difusamente se encontram nelas mengdes de incentivo
a0 consumo de bebidas alcodlicas e, menos frequentemente, a outras substincias
psicoativas. Constatou-se uma forte énfase na variedade de bebidas que poderiam
ser consumidas nas festas e, sobretudo, na quantidade de bebidas que seriam
disponibilizadas. Comumente, houve uma explicita divulgagio de certas marcas de
bebidas por meio de marketing indireto, sugerindo que as produgdes dessas festas se
configuram como atividades econdmicas relacionadas a empresas distribuidoras e/ou
produtoras de certas marcas de bebidas alcodlicas.

O processo de socializagio dos estudantes universitdrios parece permeado, portanto,
por uma constante alternincia entre tempo de estudo e trabalho e tempo de lazer — este
ultimo, aparentemente, correspondendo frequentemente a festas em que o consumo
em grande quantidade de bebidas alcodlicas ¢ incentivado. Os elementos persuasivos
a0 consumo que sio veiculados por meio das imagens sio variados, envolvendo apelos

a associagdo com o exercicio de sexualidade, a reificagdes e questionamentos de valores
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tradicionais, ao prazer, a alegria, a ideia de dominio territorial, 4 apresentagio de novos
comportamentos e estilos de vida e ao enfrentamento de problemas e dificuldades
psicossociais.

Os achados também indicam uma relagio, mesmo que informal e ndo explicita em
termos econdmicos ou administrativos, entre a produgio e o comércio de bebidas e o
territério do campus universitdrio, que termina por servir de veiculo as propagandas.
Observou-se que a maioria dos cartazes nio segue a legislagio e a regulamentagio
para sua produgio, comumente propagandeando e oferecendo a oportunidade de
consumo de bebidas alcodlicas para menores e realizando diferencia¢io do prego para
as mulheres.
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This study interpreted the images of parties advertisements distributed on a university campus in
relation to student drinking. A semiotic image analysis was conducted of the plastic, iconic, and
linguistic elements of the advertisements. Eighty-five themes were organized into six categories:
alcoholic drinks, sexuality, gender, party production, musical styles, and lifestyle-groups-behavior.
The advertisement encompassed various festive motives, attractions, gender issues, values, traditions,
and economic purposes. The mention of alcoholic drinks was practically ubiquitous. Various
persuasive elements were used to promote alcohol consumption involving the association between
alcohol and sexuality and the presentation of new drink-linked behaviors and lifestyles. The alcohol
industry was shown to have a strong informal presence on-campus, almost always failing to comply
with legislation governing alcohol advertizing.

Keywords: Alcoholic drinks. Student health. Advertizing. Student parties. Advertisements.

El objetivo fue interpretar las imdgenes de anuncios de fiestas exhibidas en un campus universitario
con relacién al consumo de alcohol por parte de los estudiantes. Los elementos plésticos, icénicos
y lingiifsticos de las propagandas se sometieron a un andlisis semidtico de imdgenes. Se organizaron
los ochenta y cinco temas examinados en seis categorfas: bebidas alcohdlicas, sexualidad, género,
produccién de las fiestas, estilos musicales y estilo de vida-grupos-comportamiento. Se exhibieron
motivaciones festivas, atracciones, cuestiones de género, valores, tradiciones y finalidades
econémicas. Las menciones a bebidas alcohdlicas fueron pricticamente ubicuas. Los elementos
persuasivos para el consumo de alcohol fueron variados, envolviendo la asociacién alcohol-
sexualidad y la presentacién de nuevos comportamientos y estilos de vida relacionados con la
bebida. La industria de produccién y comercio de bebidas parece inserirse mercadolégicamente en
el territorio del campus de manera informal y casi siempre sin seguir la legislacién del marketing de
estos productos.

Palabras clave: Bebidas alcohdlicas. Salud del estudiante. Marketing. Fiestas estudiantiles. Anuncios.
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