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RESUMO
Na sociedade moderna o uso e abuso de drogastaenstim problema frequente e em continuo crescon@s usuérios
de drogas - licitas ou ndo -, especialmente quaradase da juventude, estdo presentes na perifesi,bairros

privilegiados, nas instituicbes escolares privatasnesma intensidade que nas da rede publicageahmsentam quase os
mesmos nameros quando a relagdo refere-se a caydpaeatre géneros. Ndo obstante a multiplicidadéatbees que
compdem este fendbmeno, na presente pesquisa edmdbisado a partir das imagens e discursos velicslaela grande
midia, em especial pela televisdo, e de seus impaw vivéncia de lazer da juventude. A metodolagiizada para a
analise de 18 propagandas de cerveja corresposemiatica de Martine Joly. Pode-se concluir quemtetido das pecas
publicitarias analisadas destaca somente a pateéfica” do ato de ingerir bebidas nas vivénciakzer.

Palavras-chave Lazer. Juventude. Alcool.

INTRODUCAO drogas Ilicitas, tratamos aqui da veiculagdo e

S consequente estimulo ao consumo do alcool,
Uma das questdes mais discutidas najroga licita e socialmente aceita.

atualidade em nosso pais refere-se ao uso de Apesar de estudos epidemioldgicos

drogas licitas e ilicitas. Por diversos fatores, geglizados no Brasil pelo Cebrid (Centro
juventude representa a categoria social Maigrgsjleiro de Informacdes sobre Drogas
frequentemente relacionada a tematica do uso dSsjcotropicas) com estudantes ou domiciliares

drogas licitas ou ilicitas. Esse fenémeno é(CARLINI-COTRIM et. al.. 1989: CARLINI et
bastante presente em diversas sociedadeg; 1990 GALDUR(’)'Z et’ al. 1994

ultrapassando os limites geograficos e CUIturai%ALDUROZ' NOTO: CARLINI 1997

de cada povo. O numero de consumidores daéALDUROZ et al. 2005 e GALDUROZ et al
diferentes drogas cresce a cada dia, de form%oo) apontarem-’aume}lto 10 USO abusivo”de

_per_ce_ptlvel, em todas as camadas S()(?'a'alcool, a sociedade ainda demonstra maior
indistintamente. O uso e abuso de drogas atinge " S Do

~ : Dreocupagdo com a utilizagdo de drogas ilicitas,
ndo somente 0s estratos mais abastados, mas

. . . . no caso maconha, cocainarack ecstasy
também aqueles com situagcdo financeira meno . . S
avendo uma maior tolerancia e permissividade

favoravel, e as Ultimas pesquisas referentes a om as licitas. seiam elas cerveia. outras bebidas
publico usuéario apontam ndo mais haver grandeg . » S€ 12,
Icodlicas ou cigarro.

diferencas nos numeros quando se trata d& . . .,
¢ d Dumazedier (1994), importante sociélogo

comparacdao de géneros (PINSKY, 2009). : . ~
Esta pesquisa trata de uma tematica bastanfé:o lazer, questiona a maior atencdo dispensada
ela midia, pelas autoridades politicas e pela

polémica e complexa, pois, embora a midia, dde'e dad | & tematica das d iicit
modo especifico, e a sociedade, de modo geraﬂ;,oc'e ade em geral a tematica das drogas flicitas

apresentem maior preocupacio com o USO g&m detrimento das licitas, uma vez que, segundo
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0 sociodlogo, os prejuizos individuais e sociais  Dados do IBOPE (2009, [f. 2]) demonstram

promovidos pelo uso abusivo de &alcool saoque:

maiores do que o0s ocasionados pelo uso de

outras drogas. O volume publicitério investido pelo
Ha diversos estudos epidemiolégicos setor de bebidas no quarto trimestre de

realizados no Brasil pelo CEBRID (Centro 20008 foi de 675,7 milnGes de reais,

Brasileiro de Informages sobre Drogas ;g({o?a g:s'z q;ﬁr::ngouafré? t;'lzneesr}g? dae

Psicotropicas). Carlini-Cotrim et.al., (1989); ' P

L , média de crescimento de todo o
Carlini et.al., (1990); Galduroz et.al., (1994); mercado de publicidade, que foi de 5%

Galduréz, Noto e Carlini, (1997); Galdurdz no periodo. [...] Do total investido em
et.al.,, (2005) e Galduroz et al., (2000). Estes publicidade de bebidas no Brasil no
estudos apontam um resultado bastante quarto trimestre de 2008, 45,4% foram
intrigante: o uso muito superior de drogas de cervejas, com um volume de
licitas, como o alcool, tem o primeiro lugar da praticamente 307 milhdes de reais,
preferéncia de uso entre a populacdo brasileira crescimento de 23% sobre o quarto

nas diferentes faixas etarias, se comparado ao trimestre de 2007.

uso de drogas ilicitas, como tem propagado a
midia; por isso € importante dizer que,

diferentemente do que se pensa e do como a. T .

midia o divulga, o consumo de alcool no Brasilvelcma.dasN ha televisdo, mstrumento de
tem crescido consideravelmente, e o CEBR|pcOMunicacao de massa que atinge uma

efetua essa denuncia baseado em pesquisasC%nssidera\éel ;;grcila g%ggpule;%ao. blicidad
levantamentos sobre esse excessivo consumo. de a|§§;nn§ Brlggily (rinci ,aFrﬁenzé %glée:\%.z eé
Os estudos referidos no paragrafo anterior, » P P 12,

) 9 bastante apreciada por sua qualidade e
confirmam o que ja& se sabe no senso comum €

. . &natmdade, e os adolescentes e adultos jovens
que esta presente no cotidiano de uma parcela da .

~ . . . parecem estar especialmente expostos a ela,
populacdo: que o &lcool é a droga mais

) o . sendo alvos preferenciais. No que diz respeito
consumida entre os brasileiros, legitimando as,

Destarte, podemos afirmar que a cada ano
umenta 0 niumero de propagandas de cerveja

N R ; , por meio de imagens, uma
Noto et al. (2003) quanto a distorcao promovidarg|acso estreita entre consumo e lazer. Séo
pela midia, que exalta as drogas licitas eMmagens de festas, bares, reunides entre amigos
comparagdo com as ilicitas. o _em diferentes contextos, praia, campo ou cidade,
N&o obstante ser uma droga licita, a cervejgyyentre outras situagdes, sempre com relagdo
conta cada vez mais com a permissividadgjireta com aquelas vivenciadas no tempo
social, legitimada e fortalecida por um amplo dgisponivel, apresentando invariavelmente belas
espaco de divulgacao midiatica, com principalgarotas, muita alegria e sensualidade.
destaque para as propagandas televisionadas, Estudos com foco nas imagens midiaticas e
foco principal da presente pesquisa. Asseus impactos em diversas esferas da sociedade
propagandas de cerveja sdo, em sua grandeé foram realizados por diferentes pesquisadores
maioria, direcionadas a um publico cada vezem diferentes areas de conhecimento. Noto et al.
mais jovem, e contém diversas mensagen$2003), Santos (2009), Pinsky e Jundi (2008),
subliminares que, com cenas bastantePinsky (2009), entre outros, ressaltaram o0s
provocantes, incentivam o consumo dessasletalnes e sutilezas da promogdo de tais
bebidas alcodlicas. Pinsky (2009, p. 29-30),produtos, especialmente quando dirigidos ao
reforca essa informagdo: “a publicidade depublico jovem.
bebidas alcodlicas € um dos importantes fatores A partir de analise das contribui¢cées de De
influenciadores dos habitos de consumo deGrazia aos estudos do lazer com énfase nos
alcool da populagdo, em particular entre os maigmnpactos que a publicidade promove sobre os
jovens. Seu papel estratégico ndo pode e ndbabitos do homem, Andrade, Romera e
deve ser menosprezado”. Marcellino (2005, p. 520), observam que:
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As interferéncias da publicidade sobre alto padrdo de consumo de bebidas entre jovens
os modos de consumo ultrapassam Ostorcedores em eventos esportivos, e de Martins
limites dos bens materiais (2006), que pesquisou estudantes em uma cidade
representados por objetos, maquinas,q, |nterior de S&o Paulo e descobriu que o

vestimentas, = cosmeticos € atingem ., o\, de alcool da-se nos fins de semana e

outros niveis e produtos, quais sejam, a ¢ t if
masica, o0 cinema e demais €M €VENLOS NOtUrNOS especificos.

manifestacdes artisticas e culturais. Cumpre referir que ndo se frata de
responsabilizar e condenar o lazer, de modo
Destacamos, nesse aspecto, o lazer tomadg§olado, como causa do consumo excessivo de
como mercadoria, que nas propagandas dag/cool, mesmo porque isso seria impossivel. Na
cervejarias é tdo exaltado que finda porrealidade, o lazer deve ser compreendido como
confundir o espectador, pois o produto a sefeflexo da prépria sociedade na qual se esta
vendido e as artimanhas de convencimentdnserido, sendo dela um produto.

empregadas encontram-se de tal forma Se€ pensarmos no lazer como espago de
combinados que é possivel imaginar que, ao sévéncia do tempo disponivel — aqui tratado a
consumir tal cerveja, adquire-se também oPartir da conceituacdo de Marcellino (1990, p.
mesmo grau de alegria, desenvoltura, poder dél) de “[...] cultura compreendida no seu
conquista e seducéo veiculado nas propagandagentido mais amplo — vivenciada (praticada e

Apoiado na hermenéutica, aqui consideraddruida) no ‘tempo disponivel” — nao
de modo abrangente, como Teoria dadtribuiremos ao lazer o 6nus de ser o elemento
interpretacao, Betti (1998) estudou os discursogesponsavel pelo uso abusivo de alcool na
e imagens do mundo esportivo propagados pelgtualidade. Marcellino (1996, p. 52) chama a
televisido. O autor afirma que, embora asdtencdo para o que se chama de “valores
imagens sejam carregadas de uma dimensdéestrutivos do lazer”, caracterizados por atitudes
simbdlica, o espectador tem a possibilidade déom aspectos patoldgicos e desenvolvidas no
reconhecé-las e fazer certas conexdes em virtud€mpo  disponivel. Considerando aspectos
dos codigos culturais que possibilitam tal moralistas, preconceituosos e ideologicos que
reconhecimento. O mesmo reconhecimento se d@hvolvem essas classificagcdes, o autor chama a
com relacéo as imagens transmitidas pela midigtencao para as atitudes de lazer que ndo sao
associando alegria e prazer ao consumo déesejaveis, por chocarem-se com valores do
bebidas. desenvolvimento humano, colocando em risco a

Sao propagados simbolos de masculinidadedualidade de vida do individuo, sua propria vida

sucesso, liberdade, alegria, ~merecimento® @ vida alheia. _ )
igualdade, dentre tantos outros, colocados A tematica do uso excessivo de alcool e outras

sempre com o intuito de afirmagdo do jovem’drogas, além de tf:r-sg tornad(_) reconhecidamente
caso consuma o produto. um problema de ambito mundial, transformou-se

Faz-se necessario dizer que o uso do alcoof™ UMa questao de responsabilidade de todos os
assim como o de outras drogas, da-seS€gmentos da sociedade - inclusive dos

preferencialmente, em situacdes de lazer, poigroﬁssmnms ligados as promocdes de lazer de

=0 momenios marcados pela descontagio, dJEK0 087 J6 e s consecuéncias do probera
vivéncia do tempo disponivel. 9 q

Elias e Dunning (1992) consideram que oencontramasuavolta.

A Nosso objetivo, com este artigo, foi analisar
lazer oferece a possibilidade de extravasamentg . . . .
0 discurso veiculado na televisdo por meio das

das emocdes; entretanto, pelo grau de opress . . ~
GOes, :anto, pelo g X (?J(Popagandas de cerveja e verificar a sua relacao
presente na vida rotineira, acaba ocorrendo, p Xom o lazer e a juventude

vezes, uma vazado mais intensa dessas emocgoes
reprimidas, por exemplo, pelo consumo
excessivo de drogas licitas ou ilicitas. METODOLOGIA
Essa associacdo do lazer com a ingestéo de
bebidas é bastante frequente, como mostram as Este trabalho associa pesquisa bibliografica
pesquisas de Romera (2008), que revelam ure documental, e a metodologia utilizada foi
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qualitativa, segundo a classificacdo de Gil A analise do material foi realizada a partir
(1995, p. 35). A pesquisa bibliografica foi da metodologia da semidtica (aqui considerada
realizada no sistema de Bibliotecas da Unimep eomo a esfera do conhecimento que revela as
Universidade Metodista de Piracicaba-SP- eormas como o individuo d4 significado a tudo
Unicamp - Universidade Estadual de Campinas que o cerca) de Martine Joly (2007), que
SP, em bibliotecas particulares, no portal decorresponde a uma complementaridade entre a
periodicos da Capes - Coordenacdo ddmagem e linguagem. Segundo esta metodologia,
aperfeicoamento de pessoal de nivel superiorm oposicdo imagem/linguagem ¢é falsa, ja que a
o6rgdo do Governo Federal, e d@oogle linguagem ndo apenas participa da construcao da
Académico,site de busca da Rede Mundial de imagem visual, mas também a substitui e
computadores, valendo-se, das seguintesomplementa, em uma circularidade ao mesmo
técnicas: ampliacéo do levantamentotempo reflexiva e criadora.

bibliografico inicial relativo aos temas-chave:

lazer, juventude e uso de drogas, acompanhado .

de: anélise textual; analise interpretativa; aralis RESULTADOS E DISCUSSAO

critica (SEVERINO, 1993).

Ja a pesquisa documental — considerando-se ESt€ ~ estudo pautou-se em pesquisa
documento todo material veiculado na midigPiPliografica e analise documental do material

eletronica  (televisdo) que se refere maisSelecionado. Este material, que corresponde a

especificamente as propagandas de cerveja (aqiid€0S de propagandas de cerveja veiculados na
entendidas como modos especificos detglewsao, fpl retirado de um reposnorlo de
apresentar informacdo sobre um produtoV/d€0S da intemneYoutubg. Em virtude do
buscando influenciar a atitude de umadrande numero de videos publicados todos os
audiéncia), compods-se da coleta e analise d@NOS Pelas cervejarias, optou-se, neste trabalho,
material publicitario com contetdo referente aoPOr analisar as pecas publicitarias dos ultimos
lazer e a juventude, baseadas em analise ddnCo anos das trés principais marcas de cerveja
conteddo (Gil, 1995). A adaptacéo foi feita, umad® Pais, &kol, a Brahma e Antarcticalém de,
vez que, originalmente, a técnica se refere & ttulo de exemplo, uma propaganda de cada
textos, e No Nosso caso, analisamos também 4¥na das marcasaiser, Nova Schin e Devassa.
imagens. Tendo como fon'Fe os resultados obtidog no
Para a selegiio deste material documentdtévantamento nacional sobre padroes de
foram necessarios alguns critérios. O primeirgcOnsumo de alcool na populagdo brasileira
deles foi a escolha das marcas de cerveja (aqiFARANJEIRA et al., 2007), dados apontaram
entendidas como representages simbélicas @€ 24% dos jovens com menos de 18 anos de
produtos)mais vendidas e que mais veicularamidade bebem ao menos uma vez ao més, e que
propagandas na TV nos anos de 2006 a 2010, &5S€S numeros crescem na proporgdo do
segundo critério foi trabalhar somente com um@umento da idade; entre os jovens de 18 a 24
video de cada uma das marcas, para cada anc?00S, 22% bebem de uma a quatro vezes por
pois se chegou a trés delas — em virtude d§eémana, o que significa uma consideravel
grande nimero de material publicado todos odréguéncia no consumo de aicool.
anos pelas cervejarias. Além disso, optou-se pela NO que diz respeito a quantidade usual de
escolha de somente um video para outras trédlcool, o estudo de Laranjeira et al. (2007)

marcas também bastante vendidas, mas somerfi@0nta que 24% dos jovens entre 18 e 24 anos
a titulo de exemplo (Anexo 1). bebem de cinco a onze doses por ocasido -

A pesquisa ndo foi realizada com alPortanto ndo € necessario beber por muitos anos

observancia do critério temporal, ou seja, dadara que se verifique a dependéncia quimica e
especificidades das propagandas durante o an§€jam constatadas as consequéncias adversas do
o que poderia comprometer seus resultado$/so de alcool. Os altos padrées de consumo
Procurou-se minimizar esse efeito com a escolh¥erificados em situacdes de lazer, ainda que

das propagandas tematicas mais diferenciade@sporadicas, tém proporcionado resultados
possiveis. bastante negativos.
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Sobre a relagcdo do lazer com as regras
ditadas pela sociedade — que deveriam ser
seguidas pelos que nela vivem —, Almeida e
Gutierrez afirmam:

alcanca mais do que uma busca
obsessiva pelo sucesso profissional.
Isso € concretizado por meio da
redescoberta de “valor” do lazer para
pessoas de diferentes faixas etarias e

Para a generalizacdo das normas os grupos sociais.

individuos necessitam reprimir desejos i i i
e sonhos. a fim de construirem uma Destarte, € possivel afirmarmos que grande

sociedade com leis e regras moraisParte daquilo que a midia divulga como sendo
superiores. Uma sociedade onde existaideal de vida - e aqui tratamos mais

o respeito ao outro, igualdade de especificamente das formas de utilizar o tempo
oportunidadeSN, democr_acia e liberdade |jyre para o lazer - é seguida por seus
de expressdo precisa que SeUSggnactadores ndo de forma cega  ou
Integrantes - reprimam ~ seus alos yo o0 mnromissada, mas a partir da identificacdo
violentos e confiem cegamente nas i

regras coletivas e na justica estatal, parades’[es como que e propagqndeado (ISAYAMA;
viverem em harmonia e solidariedade. WERNECK, 2001, p. 54). Ainda quanto a essa
Para que cada individuo, cidaddo ouinfluéncia exercida pelas propagandas de

sudito consiga incorporar as regras, ecerveja, Pinsky (2009, p. 17), afirma:
assim viverem em harmonia, existe um

custo social e pessoal. [...] O lazer tem A influéncia da publicidade no

como funcdo a liberalizacdo de atos
reprimidos pela incorporacdo dessa
moral estatal dominante. (ALMEIDA,;
GUTIERREZ, 2005).

consumo tem, também, uma relagao
muito mais sutil do que a vontade de ir
para o bar logo que se assiste a um
comercial. E a imagem que se faz da

bebida: a associacdo entre bebida e
Sendo assim, podemos dizer que a busca da bons momentos, alegria, festa,

excitacdo é uma forma de procurar alivio da relaxamento, sexualidade.

repressdo social (ALMEIDA; GUTIERREZ,

2005), — repressdo essa que pode vir da familia, Para haver um retrocesso neste processo de
do trabalho ou de qualquer outro nicleo datonsumo desenfreado, Pinsky (2009, p. 58),
sociedade — e principalmente para a juventude, &firma que

encontrada nas vivéncias de lazer, muitas vezes,
associadas ao ato de beber.

Sabemos que a midia televisiva € um dos
mais importantes e eficazes meios de
comunicacdo da atualidade e que ela exerce
muito habilmente um de seus papéis, que € o ato
de propagandear as formas de vida, como
reforcam Isayama e Werneck (2001, p. 54):

a reducao da exposicdo a publicidade
tem impacto positivo e proporcional,

ainda que nao de forma linear, sobre o
consumo de Aalcool, principalmente

entre 0os mais jovens, justamente a
populacdo mais vulneravel.

Como este trabalho, se caracteriza como
analise de propagandas, € preciso confirmar
A ideologia veiculada pela midia primeiro sua pertinéncia para a sociedade.

reforca a idéia de que, apos varias Segundo Joly (2007, p. 69-70),
décadas voltadas exclusivamente para o

trabalho e para a escalada profissional,
as pessoas concluem que “viver bem” —
ou seja, usufruir o lazer como um
produto comercializado na forma de
shopping centers bares, boates,

espetaculos, clubes, esportes radicais,
cinemas, CDs, jogos eletrbnicos,
internet, parques tematicos, cassinos,
hotéis-fazendaresorts spas pacotes

turisticos e outras tantas atracbes —

De fato, a publicidade é uma grande
consumidora de teoria ou, pelo

menos, “de ferramentas tedricas que
Ihe permitam analisar e compreender
0 individuo em suas relagcdes com

seus proéprios desejos e motivacdes,
em suas interagfes com 0s outros
individuos da sociedade, em sua
percepcédo da midia e de seus modos
de representacao”.
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As pecas de propaganda escolhidas parenuitos, podendo ocorrer na vida dos
analise trazem em seu conteldo imagens despectadores.
jovens em variadas manifestacdes ou vivéncias Com relacdo aos comerciais da marca
de lazer. Esta faixa etaria € bastante exploradBrahma, encontramos outro tipo de abordagem
pelas propagandas por serem potenciaiguanto ao publico a que se direciona. Mantendo
consumidores de bebidas em suas, muitas vezes, linha de jovens em suas propagandas, tem
poucas opcoes de lazer. Quanto a isso, Isayamambém como publico-alvo trabalhadores, sejam
e Gomes (2008, p. 162-163) dizem que ha umales jovens ou ndo. Nesses videos esta implicito
caréncia de opcodes de lazer para os jovens, que discurso de que depois do trabalho
se encontram ainda mais fortemente cercadopreferencialmente se deve tomar uma bebida,
pelas mais diversas iniciativas de manipulacdanas esta explicito que o trabalhador tem o
cultural, até porque sdo vistos como osdireito de vivenciar o lazer bebendo.
principais “nichos de mercado”. No que se Dos cinco videos analisados, dois fazem
refere aos videos selecionados para andlise deferéncia direta ao lazer oportunizado por
presente estudo, pode-se observar que em todémcais ou eventos especificos, um pelo carnaval
eles a juventude € parte integrante de see o terceiro, por um bar na praia. A beleza e a
conteddo. sensualidade da juventude também foram

Ao assistirmos aos videos da marcaobservadas nestas propagandas, e embora com
Antarctica, vemos que 0s jovens se relnemmenos énfase, ndo deixaram de ocorrer. O que
habitualmente nas propagandas em mesas d® deve dizer ainda sobre as propagandas dessa
bares. Em todas elas h& pelo menos doisnarca é que no ano de 2008 a figura de um
atores/atrizes conhecidos pelo grande public@wantor muito popular foi utilizada em seus
que atuam como se fossem eles mesmos, e h@omerciais, por ser artista bastante conhecido
como personagens ficticios. Uma excecdo asambém pela apologia ao consumo de cerveja.
reunides em mesas de bar € o comercial de 2009, Quanto as propagandas das outras trés
que se passa numa festa junina, regada ndormaarcas —Nova Schin, Kaisere Devassa-—
bebidas tipicas deste festejo, mas a cerveja despadem-se fazer as observacdes descritas a
marca. seqguir.

O que fica claro nas propagandas dessa. O video da marddova Schinde 2007 passa-
marca é a exposi¢cdo da sensualidade feminina, se em uma grandiosa festa de S&o Jodo,
representada na forma de consumidoras de embalado por uma vinheta cantada por uma
cerveja. Percebe-se, ainda, a utilizacdo de cantora também bastante popular no Brasil
garotos e garotas-propaganda de forma bastanteem que, além das comidas tipicas deste
persuasiva. S&o, na maioria das vezes, festejo, o elemento mais lembrado é a cerveja
atores/atrizes conhecidos, sugerindo que eles Nova Schin.Nessa propaganda também ha
proprios vivenciam seu lazer com a bebida. referéncias a juventude como protagonista da

Nas pecas selecionadas da massal, os festa, além da alegria proporcionada pelo
espacos de manifestacdo do lazer sdo evento em que se bebe essa cerveja;

diferenciados, mas o foco também é a juventude2. O comercial d&aiser do ano de 2009 traz
Em cada uma dessas propagandas a associacdomo protagonista o “Baixinho da Kaiser”,
entre juventude e lazer € bastante enfatica. Essasfigura emblematica por varios anos nas
propagandas demonstram que ndo importa 0 campanhas publicitarias dessa marca. Nesse
lugar, o que importa € estar na “companhia” da video, ele — um homem que n&o é mais jovem,
cerveja, seja em casa com 0S amigos, seja de pequena estatura, e que nao é considerado
enquanto se espera numa fila de cartorio, seja bonito segundo os padrdes sociais de beleza —
ainda no carnaval e até mesmo numa festa aparece no bar de uma praia, sendo alvo de
junina. flerte de mulheres jovens e bonitas; mas,
As propagandas dessa marca também sdo quando uma delas consegue se aproximar, sua
explicitamente voltadas para a juventude, e “namorada”, também jovem e bonita, chega e
demonstram que as situacdes vividas pelos 0 beija. Essa “namorada” € interpretada por
personagens sdo encontradas no cotidiano de uma apresentadora bastante conhecida no
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Rio-Sdo Paulo — 20% do total do
mercado (BARBOSA, 2010, [f. 1]).

Pais. Essa propaganda sugere que beber
possibilita ao “Baixinho” ser admirado por
mulheres jovens e bonitas em suas situagdes _ o
de lazer, além de utilizar-se da imagem de ESses dados comprovam que a importancia
uma figura plblica para afirmar sua dada a propaganda gera um circulo vicioso no
importancia; qual os espectadores vao atras dos produtos
veiculados na TV, sejam seus conhecidos ou

3. De todos os videos analisados, 0 que causouk

. e . nao, e na maioria das vezes estes lhes parecem
mais polémica no Brasil, chegando sua.

: ~ : . . ._interessantes e dignos de serem provados. Nao
veiculagdo a ser impedida, foi o da cerveja
X se sabe exatamente a ordem em que esses fatos
Devassa O comercial, que mostra uma

L . o acontecem, mas na sequéncia desse grande
socialite norte-americana exibindo seu corpo.

B : interesse surgem novas propagandas a fim de
ao publico pela janela de um apartamento e

. ~ afirmar a marca, e assim sucessivamente.
com uma lata da cervejpevassana mao, o . . ~
. . . E importante dizer ainda que a questdo do
gerou varias criticas. O video tem um apelo . . -
consumo é parte integrante dessa analise.

sexual bastante forte, que tem a ver com ‘%firmam lsayama e Werneck (2001, p. 52):
protagonista, pois esta €& conhecida T '

mundialmente por seu erotismo. O consumo, dimensdo marcante do

século XX, definiu novos contornos e
determinacbes para o lazer e, na visdo
de Santos (2000, p. 34). Isso vem sendo
propiciado pela extraordinaria
mercantilizacdo das relagdes na
sociedade globalizada.

A propaganda da cervefevassasegundo
Ana Paula Cardoso, do jorrmalGlobqg

estrelada pelasocialite Paris Hilton,
ndo resistiu a mira do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria (Conar) e deixou de ser . ) . . ~
veiculada nessa segunda-feira, por Assim, podemos afirmar que a visualizacao
tempo indeterminado. O 6rgdo dessas propagandas pelos integrantes do publico
autorregulador da publicidade brasileira jovem pode leva-los, muitas vezes, a vivéncias
enviou a notificacdo de sustagéo liminar de lazer com consumo de bebidas simplesmente
— quando a propaganda pode causampor serem incitados a esses atos de socializagdo
danos — a Schincariol na sexta-feira, com os demais membros da sociedade.

apos ter aberto quatro processos de Ainda no que se refere ao lazer, os

denuncia sobre a campanha, e o grupo___ .. - . .
decidiu suspender o material. [...] O Zﬁﬂggﬁ?s Elias e Dunning (1992, p. 151),

apelo sexual excessivo do filme
publicitario e a promogdo exposta no

site, que, segundo o Conar, poderiam
sugerir o consumo excessivo de bebidas
alcodlicas, foram alguns dos pontos
destacados nos trés processos que o
grupo Schincariol e a agéncia Modd,

No conjunto das atividades de lazer,
todas integram um tipo peculiar de
risco. S&o capazes de desafiar a
rigorosa ordem da vida rotineira das
pessoas sem colocar em perigo 0s
meios de subsisténcia ou 0 seu estatuto.

responsavel pela campanha da cerveja,

decidiram acatar. (CARDOSO, 2010). Permitem as pessoas tornar mais faceis

ou ridicularizar as normas da sua vida
de nao lazer, e todos o fazem sem

O fato ndo prejudicou as vendas dessa s .
ofender a consciéncia ou a sociedade.

cerveja; ao contrario, segundo Mariana Barbosa,

do jornalFolha de Sao Paulo E possivel compreender que nas vivéncias

do lazer em bares, festas ou outro lugar em
janela indiscreta de um apartamento que a bebida alcooll(_:a .Sej.a oferecida (.:o.mo
segurando uma lata deDevassa UM dos produtos principais para propiciar

polémica campanha que foi ao ar no @legria, diversao, isso ocorre porque nestes
Carnaval, a marca conseguiu se colocarmomentos o ser humano, de modo geral, e ndo
em 15 mil bares e restaurantes no eixosomente 0s jovens, quer quebrar suas rotinas e

Desde que Paris Hilton apareceu na
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estabelecer novas regras para aquele 12 foram  desrespeitadas.  “A
momento. autorregulamentacdo nado serve para
Destarte, foi possivel constatar na andlise absolutamente nada’, diz a psic6loga

dos videos publicitarios que a juventude e o llana Pinsky (WESTIN, 2008).

lazer sdo tematicas tratadas de forma correlata, HA ainda dados aue afirmam a influéncia
sendo quase impossivel desvencilhar um do : qu ! infiienc

outro. Nessas propagandas 0s jovens sao c@(ercida por essas propagandas de cerveja.
protagonistas sociais do lazer oportunizado pel2€9undo Santos (2009),

bebida, e vice-versa. Essa é uma relacéo bastante

complexa, pois, segundo Santos (2009), Pesquisa realizada pelo Instituto de

Pesquisas Datafolha e divulgada pelo
jornal Meio & Mensagenapontou que,

em junho de 2008, o comercial da
cerveja Brahma era o segundo anincio
de produto mais lembrado pelos
telespectadores brasileiros (tabela 01),
com 11,3% do total de lembrancas

Uma pesquisa realizada pelo Instituto
Nielsen em 47 paises, durante abril e
marco de 2007, revelou que o brasileiro
€ 0 segundo povo que mais acredita em
publicidade no mundo, atras somente

dos filipinos. (Amostra: total de 644 entrevistados em

. Sdo Paulo-SP). Em 7° lugar, o

Sendo essa uma realidade encontrada em comercial da cerveja Skol teve 5,1%
nosso pais, as preocupacdes de 6rgaos publicos das lembrancas. Somando-se Skol e
guanto a veiculacdo desenfreada das Brahma, 16,4% de todos os
propagandas de cerveja se justificam, muito telespectadores  brasileiros  foram
embora ndo tenham ainda vencido a poderosa impactados por comercial da indUstria
industria da cerveja e dobby por elas cervejeira. Além do que, dos nove
promovido. comerciais mais lembrados, dois sdo de

de cervejas. Entre 16 e 25 anos, o indice
de lembranca da Brahma foi de 9,3%
contra 5,3% da Skol. Um numero
substancial, visto que o CONAR define

Ha no Brasil o Conselho Nacional
Autorregulamentacao Publicitaria (Conar), que é
responsavel por regulamentar as publicidades

divulgadas no Pais. Esse conselho € regido por no CBARP que a publicidade de
um  codigo especifico (CODIGO DO cerveja “ndo terd criangas e
CONSELHO NACIONAL DE adolescentes como publico-alvo” e “as
AUTORREGULAMENTACAO mensagens  serdo  exclusivamente
PUBLICITARIA, 2009), mas, segundo noticia destinadas a publico adulto”. Esta faixa
do jornalFolha de S&o Paulale 2008, etariaz. € um potencial publico
consumidor para as cervejarias,

Um estudo realizado pela Unifesp inevitavel entdo que a publicidade as

(Universidade Federal de S&o Paulo) atinja de alguma forma, sendo dirigida

mostra que as propagandas de cerveja ou nao.

veiculadas na TV ndo respeitam varias

determinacdes do  codigo  de Assim, podemos observar que a propaganda

autorregulamentacdo da publicidade do pré-bebida é muito mais persuasiva do que a de
Conar  (Conselho  Nacional de prevencao, que faz o papel de “chata”, como diz

Autorregulamentacdo Publicitaria). As pinsky (2009), j& que beber sempre esta

propagandas, de acordo com 0 estudo5554ciado & alegria e ndo aos problemas que o
tém apelo imperativo a0 consumo, node trazer.

despertam a atencdo de criangcas e U la d iedade d
adolescentes, mostram pessoas que ma parcela da sociedade daemonstra sua

aparentam ter menos de 25 anos,Preocupacao com a prevencao ao uso abusivo
exploram o erotismo, ndo sdo dessas substancias alcodlicas, como diz Pinsky
veiculadas apenas em programas de TV(2009, p. 15-16):

destinados ao publico adulto e mostram

a cerveja relacionada ao sucesso pesquisadores vém analisando o
profissional, social ou sexual. Das 16 impacto dos programas e da
regras do Conar avaliadas na pesquisa, publicidade em diversos
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comportamentos, entre eles o consumoestudadas um discurso ou, por assim dizer,
de bebidas alcodlicas. Pelo angulo yma intencionalidade em persuadir os jovens
politico, alguns 6rgéos governamentais 5 consumir seus produtos, e muitas vezes nas
nacionais parecem estar se interessandq;iy o cges de vivéncia de lazer. Ndo afirmamos
mais em fiscalizar o conteddo de o oo consumidores dessas propagandas e
anuncios publicitarios. Assim, 6rgéos . 1 . .
como o Ministério Publico Federal, o das _bet),lda_s alcodlicas sejam MEros _O?J?tos
Ministério da Saude, o Procon, a Manipulaveis das campanhas publicitarias,
Agéncia Nacional de Vigilancia mas fica claro que, ao assistirem a essas
Sanitaria (Anvisa) e o Congresso propagandas, eles as relacionam com seu
Nacional tém atuado no sentido de cotidiano e acabam, muitas vezes, justificando
regulamentar e proibir propagandas.  seus desejos e vontades pautados por elas.
_ _ Assim, para retrocedermos nesse consumo
Essas pessoas e movimentos esta@esenfreado, faz-se necessario também que
preocupados com a abordagem utilizada pelagcorra realmente um trabalho mais efetivo no
cervejarias nas propagandas de seus produtosﬁ%mido de cumprir as regulamentacdes
com a forma desenfreada como estes Sdgyisientes relativas as publicidades de
divulgados. Um dos maiores exemplos a SeréMloryeja, além de maior propagacdo de
citados € o "Movimento Propaganda Sem Bebida’y ;i\ anhas contra o alcoolismo e seus danos

encabegado pela Uniad (Unidade de Pesquisa ey, 5 5 yida cotidiana de todos, e ndo somente
Alcool e Drogas, da Universidade Federal de Sag,, juventude

Eaul_o —IEEM{\;Jnéf_e_sp) ((ejpeEIotCéerrées%ECogsellho Ao finalizarmos essa pesquisa, podemos
Eeglona de te |C|na_l(£)m sa_ot © hao 6}uo)concluir que os discursos nelas implicitos
SS€ movimento possul Bnena INtereho qual . yq enciam a forma pela qual os jovens

se podem encontrar informacdes sobre quem S80, & anciam o lazer em seu cotidiano. Em todas

a causa pela qual lutam: as pecas aqui analisadas pudemos encontrar
O Movimento Propaganda Sem Bebida referéncias dirgtas a juventude e as diversas
é uma iniciativa da “Alianca Cidada formas de pratlcgr, em seu tempo de Ia.zer, a
pelo Controle do Alcool”, articulagdo Ngestdo de bebidas - no caso, a cerveja, em
de entidades da sociedade civil, sembares, eventos festivos, praias e até mesmo em
personalidade juridica e sem fins suas casas. Nessas propagandas, tudo que se
lucrativos, que relne igrejas, refere aos jovens é demonstrado de forma a
universidades, servicos de saude,criar um imaginario segundo o qual a bebida
entidades de defesa do consumidor,pode levar a um estagio de felicidade, unido e
entidades médicas, conselhos 4ceitacdo pelos amigos também bebedores,

profissionais, ONGs que trabalham com 1« qe permitir conquistas afetivas do sexo
dependéncia quimica, grupos de apoio ~
oposto, entre outras questdes.

e autoajuda, entidades de defesa de a1 ~
portadores de patologias, dentre outras. O dU€ essas propagandas ndo divulgam s&o

Uma das metas da “Alianca Cidada” ¢ a 05 Mmaleficios da ingestdo de bebidas em
aprovacdo de legislacdo que limite a pequena ou grande quantidade, principalmente
publicidade de alcool nos meios de nesses locais e situagdes indicados como ideais
comunicagdo e eventos esportivos, para beber. Apesar de elas sempre colocarem ao
culturais e sociais, semelhante a fim de seus videos a mensagem de que ndo é
legislagdo que restringe as propagandaszconselhavel dirigir depois de ingerir bebidas

g(:{OPAC(;:E:l‘gz SE?\ZAOVQQEBT]DTAC\) alcodlicas, em muitos casos ocorre o0 contrario:
(20107], [f. 1]). 0s jovens — mas nao exclusivamente eles —,

depois de beberem e se divertirem, assumem a
direcdo de um automdével ou motocicleta, e além
CONCLUSAO de colocarem a propria vida em risco, por ndo
gozarem de suas plenas faculdades mentais para
E possivel finalizar essa andlise afirmandodirigir, colocam em risco também as vidas de
gue ha nas propagandas selecionadas @utras pessoas.
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Faz-se necessaria uma maior énfase naxistente

Oliveira et al.

relativa a veiculacdo dessas

exigéncia de cumprimento da regulamentacéo jdropagandas nas emissoras de TV.

LEISURE AND YOUTH: AN ANALYSIS OF BEER PROPAGANDA CONVEYED BY TELEVISION

ABSTRACT

The use and abuse of drugs are growing problem®dcar quite often in modern society. The useregédl or illegal drugs,
especially when young, are found both in the subaifd in privileged districts, in private schoodsadten as in the public
school network. And when comparing the use of dlugsen and women, figures are almost the samavitthstanding the
multiplicity of factors composing such phenomenionthe present research, the analysis refers tarthges and discourses
conveyed by the great media, especially televisng their impacts on the youth’s leisure expegerihe methodology
used in the analysis of eighteen beer propagandpaigns is that of Martine Joly's semiotics. Wedade that the contents
of the analyzed propaganda pieces emphasize oalybmneficial” part of the drinking of alcoholic \erages in leisure

experiences.
Keywords: Leisure. Youth. Alcohol.
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ANEXO 1

Relacdo de videos analisados:

+ Antarctica videos analisados

http://www.youtube.com/watch?v=_xCJeH65RAsesso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=gTZzeUeil@¥esso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=6400NtlzNBtesso em: 30 jul. 2010)

http://www.youtube.com/watch?v=QsNXI_-cD@&esso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=crSGe kFA(At¢esso em: 30 jul. 2010)

* Brahma, videos analisados

http://www.youtube.com/watch?v=xIp4NOncCD¥cesso em: 30 jul. 2010)
http://www.youtube.com/watch?v=sSU4GeVaZPReesso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=-40fFW__ iMcesso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=GIMnulGzQKcesso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=0z1pzRSZKAEesso em: 30 jul. 2010).

+ Skol, videos analisados

http://www.youtube.com/watch?v=Yt1BjvzFPR¥esso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=jMDMMCi4eTAcesso em: 30 jul. 2010)
http://www.youtube.com/watch?v=dJJ2vNbqgiEMesso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=LHRiIBBBId¥&esso em: 30 jul. 2010).
http://www.youtube.com/watch?v=cE8iggo-ytAtesso em: 30 jul. 2010).
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* Nova Schin, video analisado
http://www.youtube.com/watch?v=geZ9xPD1vigAdesso em: 30 jul. 2010).

» Kaiser, video analisado
http://www.youtube.com/watch?v=JerqUL3H\@&cesso em: 30 jul. 2010).

e Devassa, video analisado
http://www.youtube.com/watch?v=VgNIg-9Li(@cesso em: 30 jul. 2010).
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