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EPIGRAFE

“Porque para mim tenho por certo que os sofrimentos do tempo presente ndo podem ser
comparados com a gloria a ser revelada em nos ”.
(Romanos, 8:18)



RESUMO

O cigarro é considerado um problema publico de abrangéncia global. Sua veiculacdo nas
midias sociais (TV, réadio, etc), na forma de merchandising ou como publicidade propriamente
dita, é proibida em todo o mundo e a desobediéncia a isso, no Brasil, é considerado crime
segundo as Leis do pais. Entretanto, tal proibicdo vem sendo driblada pelas agéncias de
marketing direcionadas as industrias do tabaco e imagens com conteddo tabagistico sdo
veiculadas em todo o mundo através dos videoclipes musicais nos mais diversos tipos de
midia, como o YouTube. Essa exposicdo, quando apresentada a jovens fumantes e néo
fumantes, impacta sendo traduzida em varios tipos de atitudes, positivas e negativas. Esta
pesquisa busca analisar as atitudes apresentadas por jovens frente a insercdo de cigarros em
videoclipes. Trata-se de uma pesquisa de cunho descritivo-exploratério, que procura suas
respostas a partir da relacdo direta e interativa com o pesquisado, a partir de entrevistas
individuais, de modo a entender o fendmeno sob a perspectiva do entrevistado. Para isso
foram apresentados dois clipes entre os mais visualizados da Billboard e a analise de dados foi
feita a partir da técnica analise de conteddo. Ao fim da pesquisa, nota-se que 0s jovens
fumantes sdo mais liberais que (1) os ndo fumantes em relacdo a exibicdo do cigarro em
videoclipes; (2) o marketing é bem sucedido ao passo que ver outras pessoas fumando
influencia fumantes a continuar no habito; (3) amigos, familia e status influenciam tanto
quanto ver outra pessoa fumar e; (4) o uso de endossantes nesse tipo de merchandising é bem
sucedido aos olhos que quem admira os artistas.

Palavras-chave: Merchan music. Atitude do consumidor. Cigarro. YouTube. Endossantes.



ABSTRACT

Cigarette smoking is considered a public problem of global scope. His placement in social
media (TV, radio, etc.), in the form of merchandising or as advertising itself is banned
worldwide and disobedience to that, in Brazil, is considered a crime under the laws of the
country. However, this ban has been outmaneuvered by marketing agencies directed to the
tobacco industry, and images with content Smoking status are transmitted around the world
through music videos in various types of media, such as YouTube. This exhibition when
presented to young smokers and nonsmokers, impacts being translated into various types of
attitudes, positive and negative. This research seeks to analyze the attitudes displayed by
young people across the insertion of cigarettes in video clips. This is a descriptive and
exploratory research, looking for your answers from the direct and interactive relationship
with the researched from individual interviews in order to understand the phenomenon from
the perspective of the respondent. For that were presented two clips among the most viewed
Billboard and data analysis was made from the technical content analysis. At the end of the
survey, you will notice that young smokers are more liberal than (1) non-smokers regarding
the display of cigarettes in video clips; (2) marketing is successful while seeing other people
smoking affects smokers continue the habit; (3) Friends, family status and influence as much
as seeing someone else and smoking; (4) the use of endorsers in this type of merchandising is
successful in the eyes of anyone who admires artists.

Keywords: Merchan music. Consumer attitude. Cigarette. YouTube. Endorsers.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Neste capitulo serdo apresentados o contexto do problema de pesquisa, bem como
seus objetivos gerais e especificos, a pergunta de pesquisa, as perguntas norteadoras e a

justificativa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A palavra “publicidade” vem do latim “publicus” e “populos” e refere-se a um
estado ou qualidade do que é publico, uma divulgacdo de fatos e/ou informacges, pessoas,
objetos, servicos e ideias, utilizando, para isto, 0s meios normais de comunicacao
(MICHAELLIS, 2009). O termo esteve presente em nosso meio desde a Antiguidade Classica
(MUNIZ, 2004).

Publicidade é toda a forma de comunicagdo realizada por meio de mensagens,
anuncios e midia em geral, com vista a espalhar e expandir um produto ou ideia e, da mesma
forma, alterar comportamentos (LOVISON; PETROLL, 2010). Em suas mais diferentes fases
ao longo de sua evolugdao — desde o seu surgimento até agora — 0 conceito, hoje, é trabalhado
como uma forma de impor o produto e/ou servico que esta sendo divulgado. Mesmo assim,
atualmente, a maioria das campanhas publicitirias ¢ de cunho sugestivo e persuasivo
(MUNIZ, 2004).

Muniz (2004 p. 2), ainda afirma que “a publicidade contemporanea mitifica e converte
um idolo em objeto de consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam as
suas proprias qualidades e a sua propria realidade”. — E o que Baudrillar (1995) chama de
hiper-realidade. Deste modo, o conceito pode ser definido como a capacidade de induzir e
despertar no publico o desejo de compra do produto e/ou servico que esta sendo veiculado.

Lipovetzky (2000) vai contra esta ideia, ao afirmar que a publicidade néo é capaz de
fazer desejar o indesejavel. Ela é, entdo, apresentada por ele como um jogo de seduc¢do, onde
desempenha o papel de fazer com que o produto oferecido seja visto como desejavel; e ndo
institui o desejo nos expectadores midiaticos da publicidade p6s-moderna. Tomando por base
a visdo deste autor, o termo poderia ser comparado com os conceitos de estimulo e motivacéo.
A teoria nos diz que estimulo surge de dentro para fora, enquanto a motivagdo emana do
interior dos individuos.

A publicidade, entdo, seria o equivalente ao estimulo. Ele gera uma alteracéo positiva

na psique do individuo, mas ndo é capaz de gerar uma motivagdo ao habito de consumo. A
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decisdo de consumir ndo cabe a publicidade, e sim ao consumidor. “S6 se pode seduzir
alguém que ja esteja predisposto a ser seduzido” (LIPOVETZKY, 2000, p. 09).

A massa jovem da atualidade estabeleceu uma fixacdo por marcas que ganha animo
no discurso da publicidade midiatica, que deixou de ser referéncia das caracteristicas do
produto e/ou servigo para se libertar da racionalidade argumentativa e investir num plano
imaginério e criativo, agucando nas pessoas 0 desejo pelo imaginério, pelo espetaculoso
(LIPOVETZKY, 2000).

A internet é utilizada como veiculo de divulgacdo de produtos e servicos. Na era
moderna, onde macica parte da populacdo vive conectada, utilizar as midias da internet para a
publicidade em geral é algo que se tornou fundamental. A TV, por si s6, é algo que esta
ficando ultrapassada. O publico jovem migrou quase por completo da TV para a internet
numa busca incessante por novidades e disponibilidade de masica (ZANETTI; BELO, 2012).
Segundo dados do Cetic.br, em 2014, 81,5 bilhdes de brasileiros tiveram acesso a internet
pelo celular. Outra pesquisa do mesmo ano mostra que 50% da populacdo brasileira tem
acesso a internet em suas residéncias, o que comprova a facilidade de acesso e uso da midia
virtual entre os jovens brasileiros. Dentre esses usuarios, 58% deles utilizam a internet para
assistir filmes ou videos.

Na internet, segundo pesquisa realizada pelo Google Brasil no ano de 2015, o site
mais utilizado pelos brasileiros para assistir esses videos € o YouTube, representando 95% do
total de usuarios pesquisados. O site ganha cada vez mais espaco no cenario da midia; e €
representado na mesma pesquisa como o preferido para ver anincios. A pesquisa comprova
que a publicidade realizada na plataforma em questdo é eficaz, especialmente quando vistas
pelos smartphones, principal aparelho utilizado pelos jovens do século atual. Este mesmo site
surgiu em 2005 com o objetivo de diminuir as barreiras de compartilhamentos de videos na
internet e foi, desde o inicio, um sucesso entre as massas (BURGESS; GREEN, 2009), e com
seu exponencial crescimento, principalmente em publicidade e propaganda dentro dos videos,
chegou para desafiar as grandes midias que costumavam monopolizar este mercado. E
plausivel afirmar que a utilizacdo do site para este fim é uma das maneiras mais eficazes de
alcance do publico jovem.

Com o advento do YouTube, os videoclipes ganharam ainda mais destaque do que
quando eram veiculados apenas na TV. Os videoclipes musicais sdo “armas” amplamente
utilizadas pelos mais diversos artistas que veem no site a visibilidade de midia massiva. O
videoclipe “estd vinculado a estratégias de Marketing, campanhas publicitarias e acdes de

comunicagdo integrada” (ZANETTI; BELO, 2012, p. 778). O videoclipe surgiu como um
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instrumento das inddstrias para expor seus produtos, seja ele fisico ou imaterial. De todo
modo, o género é hoje um dos modelos audiovisuais mais vistos na web (ROMERO;
CENTELLAS, 2008).

Dentro deste contexto, a promocdo do cigarro vinculada a internet gera serios
impactos no puablico da rede. Quando essa promogdo acontece no YouTube e, mais
especificamente, nos videoclipes, tal impacto é ainda maior, uma vez que aumenta a sua
proximidade com os jovens. Adotando por referencial a obra de Soares (2012), o videoclipe
ganhou forca com o surgimento do canal por assinatura MTV, em 2008, que possuia como
objetivo a veiculagdo de clipes vinte e quatro horas por dia. Para o autor referido acima, o
videoclipe se aproxima do conceito de simulagdo ou da consciéncia de uma realidade
simulada, uma vez que foi, aos poucos, desenvolvido para aludir e iludir o expectador com
relacdo a determinada acdo, contexto, lugar, etc.. Apesar disso, 0 autor ainda caracteriza o
videoclipe ao p6s-modernismo e, devido a isso, explica que € curioso que nao existam muitos
trabalhos académicos que abordem o tema nos seus variados aspectos e ainda mais, sob o
ponto de vista critico e reflexivo. Ao parar para analisar o significado da palavra “clipe”,
Soares (2012) explica que eles compdem uma amostra de venda, ou seja, sdo produzidos
como uma estratégia de venda “caracterizada por uma nog¢ao de ritmo. O ritmo das imagens”
(SOARES, 2012. p. 32).

Deste modo, os videoclipes tornam-se simbolo de status, moda e estilo; assim como
o tabaco ¢ retratado. Ao juntar os dois, obtemos uma “arma” de venda e seducdo ao cigarro e
afins. O YouTube entra nesse contexto como um ciberespaco de consumo cultural de
visualizacdo de videoclipes de modo gratuito (FILHO, 2008). Destarte, a ndo regulamentagéo
deste ambiente pelas autoridades competentes, gera uma falha séria na comercializacdo do
produto.

Segundo dados de 2013 da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), o vicio em tabaco
inicia antes dos 20 anos de idade. Em contra partida, a industria do cigarro sempre encontra
meios de atrair novos consumidores para os seus produtos — em novelas, midias sociais € a
propria internet — especialmente jovens e adolescentes, que se encontram numa fase mais
influenciavel da vida. Um destes meios é a utilizacdo de filmes. Os filmes sdo uns dos ultimos
meios de comunicacdo em massa que ainda ndo possuem regulacdo contra a veiculagdo e
exposicdo do fumo e do tabaco; e podem ser uma forte forma de propaganda do tabaco. O
ideal, para a organizacao, seria exibir avisos de tabaco semelhante a indicagéo de faixa etéria,

bem como a associagdo do cigarro relacionado ao vicio, a invalidez e a morte. Além disso, a
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OMS explicita que, 44% dos filmes produzidos em Hollywood no ano de 2014 possuem
cenas de fumo. Destes, 36% possuia classificacdo indicativa para jovens (OMS, 2016).

Apesar de proibida de agir massivamente no Brasil desde o ano 2000, o Marketing
do cigarro permanece buscando meios alternativos de promover seu produto voltado para os
jovens de uma maneira que as campanhas antitabagistas jamais se igualariam. Para sua defesa,
a industria alega que € a pressdo de terceiros e ndo a publicidade da area que influencia a
iniciacdo ao tabagismo. (FILHO; CAPRINO, 2006). Conforme explica Filho e Caprino
(2006), a propaganda indireta do cigarro aparece nos mais diversos tipos de midia, desde
novelas até videos curtos (como o videoclipe) e é quase impossivel dribla-la, pois as empresas
tabagistas contratam os melhores advogados para encontrar brechas nas leis. Tal informac&o é
preocupante, pois esse tipo de exposicao indireta ao fumo e ao cigarro aumenta as chances de
jovens se tornarem adeptos ao ato (SARGENT, 2005).

Diante deste contexto, questiona-se: quais as atitudes de jovens frente a insercdo de
cigarros em videoclipes?

A secdo seguinte abordara os objetivos gerais e especificos desta pesquisa.

1.2 OBJETIVOS

Nesta secdo serdo apresentados os objetivos que norteiam o presente trabalho.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar as atitudes apresentadas por jovens

frente a insercdo de cigarros em videoclipes.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar quais as atitudes de jovens fumantes frente a insercdo de cigarros
em videoclipes;

o Identificar quais as atitudes de jovens ndo fumantes frente a insercdo de
cigarros em videoclipes;

o Identificar se a afinidade com o artista influencia na atitude frente ao produto

inserido.
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A proxima secdo apresentard as justificativas préaticas e tedricas para a realizacéo da

pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Aqui serdo apresentadas as justificativas social, académica e gerencial desta

pesquisa.

1.3.1 Justificativa Social

O tabagismo é um problema que assola a saude publica mundial e afeta fumantes e
ndo fumantes, uma vez que estes ultimos acabam tornando-se vitimas passivas da poluicao
causada pelos primeiros (REINALDO, et al, 2010). A epidemia do tabaco no Brasil teve seu
surto na década de 1970, quando houve um aumento de 38% no nimero de dependentes
(ROMERO; SILVA, 2011). Conforme explica a OMS, o habito de fumar pode acarretar
sérios riscos a saude, que incluem desde problemas respiratorios até cancer de pulmao. Além
disso, o héabito de fumar leva a problemas no coracdo e no condicionamento fisico dos
individuos. Ademais, a instituicdo afirma que uma pessoa que fuma uma caixa ou mais de
cigarros por dia, vive sete anos menos que uma pessoa que nunca fumou na vida. Afora os
problemas relacionados a saude fisica, a OMS ainda destaca que jovens fumantes sdao mais
propensos a desenvolver problemas emocionais e psicoldgicos. No caso das mulheres, o vicio
ainda pode levar a morte por neoplasia e por problemas no parto, em decorréncia aos
problemas cardio-cerebrovasculares gerados pelo fumo (BORGES; BARBOSA, 2009).

O tabagismo causa quase cinco milhdes de mortes por ano em todo o mundo e é
destacado por Borges e Barbosa (2009), como entrelacado nos mais diversos processos
sociais, econémicos, governamental, agricultura, entre outros. Ou seja, para ser combatido, é
preciso que ele seja enxergado como um fendmeno complexo e multifacetado. No Brasil, 90%
dos jovens fumantes iniciaram o habito antes dos 19 anos de idade. Araudjo (2010) destaca que
a idade de iniciagdo é cada vez mais precoce e, quando experimentam pela primeira vez,
possuem grande probabilidade de se tornarem fumantes. Isso pode ser justificado pelo fato da
nicotina, ingrediente presente nos cigarros, viciar mais rapido que a cocaina (VERGARA,;
AQUINO, 2003).

Tal afirmacgdo é confirmada pelos dados de Borges e Barbosa (2009) que afirmam

que 50% daqueles que experimentaram o cigarro pela primeira vez, tornaram-se adultos
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fumantes. Além disso, “a iniciagdo precoce ao fumo ¢ preditora do uso de outras substancias
como 4lcool e drogas ilicitas” (ARAUJO, 2010. p. 672). E o mesmo que a OMS acredita
quando diz que jovens fumantes sdo oito vezes mais propensos a usar maconha e vinte e duas
vezes mais propensos a usar cocaina.

Uma pesquisa desenvolvida por Reinaldo et al (2010), revela que quanto mais
jovens, mais predispostos sdo os individuos a iniciarem o habito do fumo, ao serem expostos
a conteudos voltados para o tema, na midia. Aradjo (2010) atribui isso ao fato da adolescéncia
ser um periodo de rebeldia contra valores estabelecidos pelos adultos. Pensando nisso, o
Marketing investido na area é voltado exatamente para eles e, principalmente, aos niveis mais
baixos de renda, uma vez que estes possuem maior probabilidade de experimentar o cigarro
pela primeira vez, por este ser um produto de baixo custo e que ‘“agrega” alto valor
psicolégico: Glamour, luxo, sucesso, etc.

Ou seja, 0 ato de experimentar o cigarro esta ligado a uma busca por identidade e
aceitacdo no mundo adulto, figurado principalmente pelos pais e por seus idolos da cultura
pop (REINALDO et al, 2010; ARAUJO, 2010). Mesmo assim, tal ocorréncia ndo substitui o
fato do tabaco ser um problema de todas as classes sociais, muito embora a maior incidéncia
do mesmo seja em paises mais pobres. Nesses lugares, 0 uso do cigarro representa 80% da
populacdo. Em nimeros redondos, € o equivalente a 1,2 bilhdo de fumantes em todo o mundo
(BORGES; BARBOSA, 2009).

Assim, esta pesquisa tem relevancia social por buscar compreender como 0s jovens,
principal alvo das investidas publicitarias voltadas ao cigarro, reagem a essa exposicdo. Visto

a questdo acarretar problemas sociais visiveis, a pesquisa se justifica por explicitar o assunto.

1.3.2 Justificativa Gerencial

Apesar de proibida toda e qualquer propaganda midiatica referente ao uso do cigarro,
ndo é dificil encontrar apologias ao tabaco em novelas, filmes, revistas e videos (REINALDO
et al, 2010). Um estudo do Reino Unido realizado entre os anos de 1999 e 2004 revelou que a
exposicdo de jovens a publicidade de cigarro, mesmo que pela primeira vez, aumenta suas
chances de fumar em 7%. O desafio é controlar este tipo de acdo ainda ndo regulamentada
pelas Leis. O tabagismo é uma batalha de facil prevencédo e o que falta para combaté-lo sdo
politicas-publicas eficazes. Apesar de existirem campanhas e programas direcionados ao
controle e prevencdo do tabagismo, a reducdo do consumo do mesmo por jovens ainda é um

grande desafio, em especial nos paises subdesenvolvidos e em desenvolvimento — como o
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Brasil — onde a industria intensifica acdes de promog¢ao, além da oferta a baixo custo do
produto (ARAUJO, 2010).

Por isso, as campanhas de prevencdo de grande porte devem ser direcionadas aos
jovens, fazendo uso, para isso, de linguagens e cddigos proprios para essa faixa etaria. E,
como tudo € questdo de educacdo, cabem aos pais e/ou responsaveis, a tarefa de conscientizar
contra 0 uso da droga desde a infancia (BORGES, BARBOSA, 2009). Além disso, é
imprescindivel a promocdo de ambientes fechados 100% livres de tabaco, o aumento de
impostos e precos do cigarro e a fiscalizacdo do contrabando. Pois, tais cuidados séo
fundamentais para o controle deste problema publico de saude. Toda essa prevencdo é
necessaria para impactar e banir a pandemia de tabagismo que j& é enxergada como uma
doenca pediatrica e, na juventude, alcanca seus primeiros patamares de consequéncias a
salde, além de se consolidar como uma doenca cronica ao entrar na fase adulta da vida
(ARAUJO, 2010).

Visto sob o ponto de vista da Administracdo Publica, as campanhas de prevencao e
controle do tabaco podem ser inseridas como acdes de politicas publicas. Conforme expde
Mirra et al (2013), o consumo anual de cigarros € de 7,3 trilhdes de cigarros. No Brasil, esses
nameros chegam a 97 bilhdes. O indice de mortalidade relacionado ao tabaco no pais € de 200
mil pessoas anualmente. Estima-se ainda que o nimero de mortes mundiais anual chegue a 1
bilhdo de o6bitos. Ainda conforme Mirra et al (2013), além da questdo social relacionada aos
efeitos do tabaco sobre a salde humana, a questdo do cigarro e de seus derivados englobam
também a esfera ambiental e econémica.

O impacto ambiental ocorre através e de inicio ainda na plantacdo do fumo, pois,
durante o cultivo, sdo utilizados fortes agrotoxicos, fertilizantes e desbrotantes que agridem
gravemente o solo, as fontes de agua que se encontrem nos arredores, bem como todo o
sistema ecoldgico, o que leva a morte diversos tipos de animais. A producdo do cigarro ainda
é responsavel por parcela significativa do desmatamento do mundo, além de suas pontas
usadas causarem inumeros incéndios. Além disso, os rejeitos do cigarro, em centros urbanos,
intoxicam a agua, peixes e animais aquaticos, quando levados via esgoto (MIRRA et al,
2013).

Ja os impactos econdémicos ndo sao apenas positivos, como se pode pensar. Mirra et
al (2013) explica que o consumo do cigarro gera uma perda bruta de US$ 200 bilhdes por
ano. Com relacdo a saude publica, segundo pesquisa realizada pela Alianga de Controle do
Tabagismo (ACT), o tabaco acarretou apenas em 2011 um gasto de R$ 23 bilhdes com

despesas ao Sistema Unico de Saude (SUS), referentes a hospitalizacio com doencas tabaco-
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relacionadas. O numero representa 30% do valor disponibilizado para o Ministério da Salude
no mesmo ano e é 3,5 vezes maior do que a Receita Federal arrecadou com a comercializacdo
do produto no mesmo ano (ESTADAO, 2012; ACT, 2011; MIRRA et al, 2013).

Conforme destacado por Mirra et al (2013), no Brasil o cigarro possui uma das mais
baixas taxas de producdo e venda do mundo. E, devido a isso, fumantes comprometem cerca
de 4,8% a 7% de sua renda para a compra de cigarros e, muitas vezes deixam de se alimentar
para alimentar a dependéncia, gerando um ciclo vicioso entre o tabaco e a pobreza. Seguindo
esta linha de raciocinio, o impacto socioecondmico deste problema pablico vem afetando os
resultados das Metas de Desenvolvimento do Milénio, uma vez que impactam diretamente
nos temas “saude”, “educacao” e “pobreza” (ACT, 2011; PNUD, 2000).

Diante do exposto, observa-se que o tabagismo é um problema publico de relevancia
mundial e faz necessario o desenvolvimento de politicas publicas para o seu controle e
possivel extincdo. Nesse sentido, h& diversas a¢Ges no Brasil para a causa. Dentre elas, o
Plano de Ac0es Estratégicas para o Enfrentamento das Doencas Cronicas N&o-Transmissiveis
(DCNT); a Convencdo Quadro para o Controle do Tabaco (CQCT) — que serd abordada na
fundamentacdo tedrica —; acdes do Ministério da Saude no Programa Nacional de controle do
Tabagismo; todos buscando um bem comum: a reducdo do nimero de fumantes em 10% até
2022 (MIRRA et al, 2013; INCA, 2015; CQCT, 2005).

Campanhas que promovam a ordem de ambientes 100% livres do cigarro também
contribuem para as acdes antitabaco, uma vez que, protegem a populacdo de ndo se tornarem
fumantes passivos (MIRRA et al, (2013). O autor ainda ressalta que a crescente expansdo do
tabaco se d4, além da falta dos problemas com o Marketing excessivo e da aceitagdo social ja
explicada, pela falta de politicas publicas que regule o mercado do fumo e proteja a populacao
de acbes da industria. Em meio ao exposto, dada a relevancia do problema em questdo, bem
como seus impactos econdémicos, sociais e ambientais, € curioso destacar que no Plano
Nacional de Saude 2012-2015, ndo haja nenhum paragrafo que destaque a preocupacdo do
governo com o cuidado sobre o tabaco e seus derivados, 0 que pode indicar uma falta de
doacdo de importancia ao problema.

Assim, esta pesquisa se justifica no preambulo gerencial ao indicar a relevancia de
gerar e implantar politicas publicas de controle a exposi¢do da publicidade do tabaco de
maneira indireta, o que protege a populacdo de ser sujeita aos riscos gerados pelo fumo.
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1.3.3 Justificativa Académica

A Transformative Consumer Research (TCR) surgiu em 2005 a partir de um grupo
de pesquisadores da Association for Consumer Research (ACR), que propds uma ideia de
pesquisa diferente como meio de se incorporar e melhorar a ACR. As pesquisas relacionadas
ao comportamento do consumidor até entdo possuiam foco apenas nos beneficios para a
empresa. A TCR aparece como uma forma de trazer a luz da investigacdo cientifica a
preocupacdo com o consumidor, abordando temas como o consumo do cigarro, drogas,
alcool, alimentos ndo saudaveis, etc., bem como em enfatizar a sua satisfacdo ao consumir tais
produtos, gerando resultados para beneficio préprio e para a sociedade (MICK, 2006;
COELHO, 2015). A ideia era “respeitar, defender e melhorar a vida das pessoas em relagdo as
inumeraveis condi¢des, demandas, potencialidade e efeitos do consumo” (MICK, 2006. p.
02).

Diante de todos os problemas mundiais, muitos deles poderiam ser gerados ou
agravados pelo consumo. E, sdo raras as vezes em que uma pesquisa é desenvolvida visando
0 ponto de vista do consumidor. Pelo contrario, a énfase predomina no tripé (1) mente
humana, (2) aquisicdo de bens e (3) sucesso organizacional. Apesar de ainda embrionaria, a
TCR justifica sua importancia académica ao expor ao publico a disseminagdo de um problema
social sob a dtica da ciéncia (COELHO, 2015).

Quando apontada a partir do prisma do tabaco, a TCR discute as consequéncias
fisicas e psicoldgicas do uso do cigarro em seus consumidores, ja citados neste trabalho, além
de realizar uma critica as acGes do Marketing para incentivar o uso do produto. Conforme
explica Pechmann et al (2012), a industria do cigarro nos Estados Unidos gastou, sé em 2006,
cerca de 12,5 bilhdes de dolares em campanhas publicitarias para o cigarro. Em contrapartida,
0s prejuizos causados pelo consumo desse produto ndo sdo plenamente estudados nem
divulgados na mesma propor¢do. O que a TCR busca é entender, divulgar e expandir este tipo
de estudo, visando o bem estar de quem faz uso dele.

Além disso, Mick (2006) aponta que alguns experimentos comprovam que
referéncias ao cigarro encorajam ao fumo, afetando o consumo. Por fim, Aradjo (2010) afirma
que a pesquisa em areas de prevencdo a iniciacdo ao consumo de drogas em geral sdo
fundamentais para se pensar politicas publicas de acdes preventivas ao caso. Em especial

aqueles do segmento de baixa renda.
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Assim, esta pesquisa visa contribuir com a perspectiva transformativa do consumidor
agregando conhecimento e preocupagdo com o publico jovem em relacdo ao consumo do
tabaco, bem como seus estimulos e motivacGes para 0 uso do mesmo.

O capitulo a seguir abordara os fundamentos tedricos da pesquisa com 0s principais

topicos que a norteiam.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo ira nortear e embasar a pesquisa huma perspectiva tedrica do assunto a
partir das obras publicadas sobre. Aqui trataremos sobre atitude do consumidor, 0 uso de
endossantes na publicidade, um breve historico da publicidade de cigarros, bem como sua

regulamentacéo, a aplicacdo de suas Leis e a sua apresentacao na Web.

2.1 ATITUDE DO CONSUMIDOR

O consumo estd ligado as emocgdes, ao prazer, mas ndo especificamente a
necessidades. O remédio do seculo XXI tornou-se o consumo, sendo esta a via escolhida para
preencher os espacos desocupados pela caréncia e de projetar ambi¢des (SANTOS; GROSSI,
2006). Além disso, a midia também se tornou uma estabelecedora de padres de consumo e
estética, exigindo total atencdo por parte dos pesquisadores. “A midia tornou-se tdo poderosa
ao transmitir verdades hegemonicas, que muitas vezes ndo sdo questionadas, sdo tomadas
como certezas e sdo incorporadas ao nosso discurso de senso comum” (SANTOS; GROSSI,

2006. p. 452).

As exigéncias da sociedade contemporanea condicionaram um modo de viver high
tech, com forte apelo consumista por marcas e produtos e globalizando costumes e
tendéncias. Os jovens, em idade cada vez mais precoce, encantam-se com esse
mundo magico de novidades e facilidades, como as redes sociais. Esse mundo
virtual mimetiza cada vez mais o mundo real, descortinando novas possibilidades
que podem conduzir o jovem tanto para o desenvolvimento de seu potencial criativo,
quanto podem leva-lo a buscar mecanismos compensatérios para 0s dramas proprios
da idade. (ARAUJO, 2010. p. 671)

Destaca-se ainda que os padrdes de consumo s&o associados a questdes econémicas
independente se pertencentes e relacionados a classe alta ou baixa. Com relagdo ao consumo
de cigarros, ha prevaléncia de compra entre pessoas de renda mais baixa € com menos acesso
a informacdo (BORGES; BARBOSA, 2009). Kunkel, Vieira e Potric (2014), corroboram
com isso ao afirmar que quanto mais baixa a classe social e menor o nivel de educacéo,
maiores sdo as chances do individuo consumir de maneira compulsiva. 1sso acontece, segundo
0s autores, porque a partir do momento em que nao ha a devida educacdo a respeito do tema,
ndo ha controle. Isso em especial nos casos em que 0 produto a ser consumido gera um status
social, como no caso do que é atribuido ao cigarro. Estabelece-se, entdo, uma atitude de

consumo.
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Solomon (2002) diz a respeito do conceito que, “atitude” ¢ um julgamento duradouro
a respeito de um objeto de atitude: pessoa, anuncios, objetos, por exemplo, e vdo desde
comportamentos especificos de determinados produtos até comportamentos de consumo em
geral. A ideia de atitude é duradoura, uma vez que ela permanece ao longo do tempo e é
aplicavel a mais de um evento momentaneo. S&o as atitudes que determinam boa parte, se ndo
a totalidade da vida de um individuo.

Katz (1960) em sua teoria funcional das atitudes, explica que as mesmas derivam dos
motivos das pessoas. Além disso, cada individuo pode possuir atitudes opostas em relacdo ao
mesmo objeto, por razbes completamente diversas. O grau de importancia das atitudes
diverge de individuo para individuo (SOLOMON, 2002). Ou seja, enquanto uma pessoa
enxerga o cigarro como algo ruim, outra pode encarar o produto como algo bom e uma
terceira pode ndo ter uma opinido formada sobre o assunto. Em conformidade com a referida
teoria, as pessoas desenvolvem atitudes de consumo, por exemplo, através da referéncia ao
produto gerar prazer ou dor.

Mooij (2011) classifica o termo atitude — aplicado ao contexto do consumo — como a
predisposicdo em responder de modo positivo ou negativo a um objeto ou classe de objetos e
que, de alguma forma, leva ao consumo. E a predisposicdo individual de avaliar um objeto
como favordvel ou ndo. As atitudes levam ao comportamento, mas, igualmente, o
comportamento interfere nas atitudes. O autor ainda acrescenta que elas sdo formadas por
componentes afetivos e cognitivos, incluindo sensacdes, sentimentos e emocBes e, nos
componentes cognitivos, podem ser incluidos os diversos tipos de atributos e funcdes do
objeto.

Outra maneira de enxergar as atitudes € por meio da atitude expressiva de valor que
se baseia nas atividades, opinides e interesses das pessoas com o intuito de demonstrar uma
identidade social. Sob esse aspecto, o consumo do tabaco é representado, como ja dito
anteriormente, através da busca por identidade e aceitacdo social, bem como pela defesa do
ego. Além disso, Solomon (2002) e Mooij (2011) destacam que a maioria dos pesquisadores
concorda que a atitude em si deriva de trés elementos: (1) afeto ou affect — como o
consumidor se sente com relagdo ao objeto de atitude; (2) comportamento ou behavior — as
intencdes do consumidor em relacdo ao objeto de atitude e; (3) cogni¢do ou cognition — suas
crencas com relacdo ao objeto de atitude. Os trés segmentos compdem o que 0s pesquisadores
chamam de “Modelo ABC de Atitudes” e interliga as fungdes: conhecer, sentir e fazer. Ou
seja, a atitude de um consumidor néo deve ser enxergada apenas como a exteriorizacdo de

suas crencas.
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Em outras palavras, e trazendo para o contexto da pesquisa, a atitude do consumidor
de cigarros, bem como a do expectador da publicidade do tabaco, ndo é determinada apenas
pelas suas crencas pessoais do que é o cigarro e do que ele representa para a vida fisica e
emocional, mas também é uma acdo determinada por um conjunto de, no minimo, trés
elementos que, juntos, e dispostos das mais variadas maneiras, exercem fungdo de
importancia na geragao de valor e atitude do consumidor (SOLOMON, 2002). Desta forma,
faz sentido questionar o porqué de fumantes continuarem a alimentar o vicio quando
conhecem todos os maleficios que ele acarreta (LINDSTROM, 2008). Toda essa questdo, no
entanto, torna-se a0 mesmo tempo relativa, uma vez que, ela varia conforme o grau de
motivacao do consumidor em relagdo ao objeto de atitude (SOLOMON, 2002).

Neste caso, entende-se que as atitudes podem ser influenciaveis e, tendo isso em
vista, 0 Marketing pode gerar acGes plausiveis para isso, por meio, por exemplo, de andncios
que enfatizem diretamente os beneficios dos produtos e apelem para a funcdo utilitaria dos
mesmos. Por outro lado, todo este esforgo € vazio se os consumidores atribuirem maior
importancia a basicos modelos de conexdes baseados em “estimulo X resposta”, sendo
influenciados por respostas simples de aprendizagem comportamental como nome, referéncia,
etc. (SOLOMON, 2002), como no caso da publicidade destacada nos videoclipes. Isso resulta
no que o autor chama de Paradoxo do Envolvimento, ou seja, “quanto menos importante € o
produto para os consumidores, mais importantes sdo muitos dos estimulos de Marketing [...]
que devem ser criados para vendé-lo” (p. 168).

Outra questdo destacada por Solomon (2002) € que as pessoas podem desenvolver
atitudes com relacdo a outros elementos presentes na apresentacdo do produto que ndo o
objeto de atitude. Assim, trazendo para o0 contexto da pesquisa, € possivel que sejam
desenvolvidas atitudes com relacdo, por exemplo, ao ambiente representado ou ao artista
retratado, o que pode levar ao consumo do cigarro como decorréncia desse fato. Deste modo,
0 autor ainda explana que a avaliacdo de determinada publicidade pode ser produzida pela
apreciacdao de como ela foi retratada pelo Marketing. Além do mais, sob a perspectiva
experimental, as atitudes podem receber forte influéncia dos atributos intangiveis do objeto,
tais quais como o0 mesmo faz sentir ao ser apresentado; ou a promessa de alegria que seu uso
podera acarretar.

Mooij (2011) explica que as atitudes podem sofrer influéncia de fatores como o
materialismo e o0 amor/sexo. Segundo o autor, o materialismo pode ser enxergado como uma
funcdo da personalidade do individuo, sendo um reflexo de sentimentos como a

possessividade, inveja e egoismo. Pode ainda ser visto como um autoconceito que é parte da
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construcdo da identidade. O ato ainda torna possivel a sensacao de felicidade e atribui valor a
coisas e pessoas. Associado a atitude, o materialismo varia conforme a cultura a qual é
inserido e, apesar de fazer parte de um tipo, ele € mais presente e identificavel em pesquisas
de atitude do que a propria. Richins (2004) completa que materialistas acreditam que a
aquisicdo de determinados produtos indicam sucesso, status social e a chave para a felicidade.
Para eles, é esse tipo de posse que norteia suas atitudes. Observando desta forma, fica claro
que o materialismo é fator chave quando se trata de influéncia a atitude de consumo.

Com relagéo ao sexo/amor, 0 Mooij (2011) retrata que 0S mesmos representam maior
influéncia no processo de atitude quando inseridos num contexto romantico. Quando
apresentados num ambiente familiar, eles ndo alcancam grandes patamares de interferéncia.
Ele destaca ainda que jovens adultos identificam e diferenciam amor e sexo com mais
facilidade, em especial o pablico feminino. Ademais, a nudez possui sempre forte apelo e
consegue altos niveis de atencdo, chegando a ser confundida com o sexo. Além disso, o corpo
humano é muitas vezes utilizado como metéafora ao belo. Assim, a aplicacdo de elementos
como o sexo, nudez e/ou amor, afetam significativamente a atitude do publico que assiste ao
conteudo, representando uma forte arma nas maos dos responsaveis pelo marketing do objeto
(MOOIJ, 2011).

Fica claro entdo que a formacdo da atitude € fortemente influenciada pelos
sentimentos. E os sentimentos gerados na publicidade possuem a ampla capacidade de afetar
0 objeto em questdo. Mesmo assim, nem todas as atitudes sdo formadas do mesmo modo,
afinal, cada individuo reage de uma forma diferente ao que lhe é apresentado. Cabe ao
Marketing a tarefa de lidar com os mais diferentes grupos e escolher o que deseja atingir. Em
outra perspectiva, a publicidade e a propaganda, muitas vezes, se apoiam na premissa de que
0s consumidores tendem a imitar o comportamento de modelos desejaveis (SOLOMON,
2002).

Apesar de todos os pontos apresentados até aqui a respeito da atitude do consumidor,
Solomon (2012) deixa claro que conhecé-la ndo é um fator de previsdo do comportamento.
Ou seja, independente do julgamento estabelecido entre o0 objeto e o individuo ser positivo ou
negativo, isso ndo determina a compra ou ndo do produto. Mesmo assim, € (til conhecer as
atitudes a fim de identificar seus niveis de confianca e convicgdo para, a partir disso, tracar
estrategias publicitarias capazes de influencia-las. Quanto mais convicgdo, mais chances de
ser influenciada. No caso desta pesquisa, conhecer as atitudes permite que seja possivel

identificar se as mesmas sao ou ndo influenciaveis por esse tipo de publicidade do tabaco.
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Na préxima secdo, serdo apresentadas a ideia de endossantes, seu usO no
merchandising dos clipes e como eles sdo utilizados para atrair o publico para o cigarro.

2.2 O USO DE ENDOSSANTES NA PUBLICIDADE

Dentro dos artificios do Marketing na publicidade, diversas empresas fazem uso em
suas campanhas dos chamados endossantes. O termo “endossar” significa atribuir a alguém a
responsabilidade por algo ou alguém (MICHAELIS, 2009). Na publicidade, endossantes séo
pessoas, em geral publicas, pagas para figurar em andncios e propagandas de produtos e/ou
servicos em geral. Normalmente a ideia desejada pelas empresas é mostrar ao publico que
aquele famoso artista faz uso de seu produto e o recomenda para a populacdo. Para isso,
agéncias sdo dispostas a pagar salarios a valores exorbitantes aos artistas que, teoricamente,
influenciardo as atitudes dos consumidores em relacdo a sua oferta de produto, gerando a
chamada interioriza¢do (SHIMP, 2009).

Interiorizacdo, segundo Shimp (2009), é um processo psicoldgico de aceitacdo e
formacéo de opinido a respeito do produto apresentado, a partir da opinido do endossante, ou
seja, do artista. A interiorizacdo, neste sentido é importante, pois ela tende a permanecer
“mesmo que a fonte da mensagem seja esquecida ou que essa fonte mude de posi¢ao”
(SHIMP, 2009. p. 326). Por esta razdo, destaca-se a importéncia da credibilidade do
endossante escolhido pela empresa para o produto. Visto isso, Shimp (2009) apresenta seu
modelo TEARS de credibilidade do endossante.

No TEARS sdo analisados cinco componentes principais; e oito consideragfes a
serem tecidas antes da escolha do endosso, quais sejam:

1. Trustworthiness (Confiabilidade): O primeiro termo representa a credibilidade
que o artista escolhido passa para o publico. Quanto mais confidveis, mais
persuasivos eles serdo. A vida que eles levam fora das cameras também é fator
decisivo para a imagem que se deseja transmitir. O publico precisa reconhecer
que gquem estad vendendo o produto é alguém confiavel, honesto e ndo deseja
manipular suas mentes.

2. Expertise (Conhecimento especifico): Refere-se ao nivel de conhecimento que o
artista escolhido possui a respeito do produto e/ou servigo que ele ira representar.
Obviamente, um jogador de futebol é mais adequado de endossar uma empresa

de chuteiras do que uma apresentadora de programa de culinaria, por exemplo.
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Mesmo assim, Shimp (2009) deixa claro que o que realmente importa, no tocante
aos endossantes, € a credibilidade que o artista escolhido possui perante o publico
alvo.

3. (Physical) Attractiveness (Atracdo Fisica): Quando o consumidor identifica uma
caracteristica atrativa no endossante, ele tende a se identificar com a celebridade
e adotar suas atitudes e pensamentos. E o que Shimp (2009) chama de processo
de identificacdo.

4. Respect (Respeito): O quarto componente do modelo TEARS de Shimp (2009) é
0 respeito — o elemento sério dos endossos. Personalidades respeitadas no que
fazem sdo mais confidveis e, consequentemente, possuem maior poder de
influéncia. Isto, pois, conforme explica o autor do modelo, o respeito e a estima
da celebridade passa implicitamente para o produto que, no longo prazo, ele
oferece. Aumentando assim o valor da marca.

5. Similarity (Similaridade — com o publico alvo): O ultimo componente do TEARS
envolve a proximidade do endossante com o publico alvo da empresa. O autor
explica que € necessario que ambos estejam em conformidade e tenham um alvo

em comum.

Além destes cinco elementos principais, Shimp (2009) atribui a escolha do
endossante perfeito oito consideracdes que devem ser analisadas com cuidado antes de
escolhé-lo. Sao eles: (1) Casamento entre celebridade e publico — a celebridade combina com
0 mercado-alvo? ; (2) Casamento entre celebridade e marca — o artista possui atributos que
combinem com a marca? ; (3) Credibilidade — ele é confidvel como pessoa e como
profissional? ; (4) Atratividade — o artista é considerado atrativo? ; (5) ConsideracGes sobre
custos — € viavel para a empresa contratar essa celebridade? ; (6) Fator operacional — trata-se
de uma pessoa fécil de trabalhar com? ; (7) Fator saturacdo — o artista ja& endossa outros
produtos? E; (8) Probabilidade de problemas — a celebridade é polémica? Tende a aparecer
em escandalos e se meter em problemas? Dentre todas as oito consideracdes, esta Gltima é
claramente a que merece maior atengdo, uma vez que se o endossante de determinada marca
se envolve em situagdes como essas, as chances do produto perder sua credibilidade sdo quase
absolutas.

Trazendo para o contexto do trabalho, Aradjo (2010) apresenta que os endossantes
tém sido bastante utilizados na propaganda e publicidade do tabaco. Isto, pois, cada vez mais

cresce 0 numero de cenas inseridas nas midias que mostrem atores fumando, fazendo com que
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adolescentes assistam e passem a ter maior probabilidade de se tornarem fumantes também.
Tal fato acontece, pois a industria investe amplamente no financiamento de estidios
cinematogréaficos e de seus atores (endossos).

Além dos endossantes, outro recurso do Marketing para chamar atencdo na
publicidade é a utilizagdo de artificios como o humor e o sexo. Lange (2010) afirma que
vivemos numa sociedade que enaltece o entretenimento nos mais diversos meios de
comunicacdo. Além disso, a “busca pelo prazer €, assim, um dos sustentdculos que movem os
expectadores e leitores das mensagens midiaticas” (LANGE, 2010. p. 92). Shimp (2009)
afirma que quando utilizada de maneira correta, a publicidade pode ser mais eficaz se
realizada com a técnica do humor. Entretanto, deve-se ter cuidado ao emprega-lo, pois 0s
efeitos do mesmo variam de acordo com as caracteristicas do pablico. E 0 mesmo que Lange
(2010) diz quando explica que o uso dessa técnica na midia pode ser percebida de diferentes
formas.

Lange (2010) ainda cita que o humor pode potencializar o fetiche de mercadoria
publicitaria por determinar um dispéndio de raciocinio ou de afeto em suas mensagens. E o
gue Shimp (2009) chama de ambiguidade, por fazer com que o consumidor sinta-se desafiado
a entender e decifrar o significado. Se utilizado no contexto da pesquisa, 0 humor pode, além
de chamar ateng&o, caracterizar o cigarro como algo divertido e engragado. O que, em termos
de satde mundial, € um problema grave que pode influenciar milhares de jovens ao redor do
mundo.

Além do humor, sdo utilizados pelo Marketing apelos aos medos, a culpa e ao sexo, e
que é utilizado de maneira cada vez mais explicita na publicidade de desde bebidas alcodlicas
até cosméticos, numa tentativa de chamar e focar a atengdo do puablico (SHIMP, 2009).
Conforme mostra Lindstrom (2009), cerca de um quinto de toda publicidade criada faz uso de
conteddo sexual para vender seus produtos. Shimp (2009) afirma que a utilizacdo do sexo em
campanhas publicitarias é capaz de melhorar a lembranca dos temas abordados pela
mensagem, gerar uma associacdo favoravel com o produto anunciado e acionar reacdes
emocionais como desejo e prazer pela mensagem apresentada.

Outro recurso estratégico do Marketing para as campanhas publicitarias, que
contribuem para a justificativa desta pesquisa, € a utilizacdo da musica. Segundo Shimp
(2009), a masica e utilizada na publicidade desde o inicio do som gravado. A partir de entéo,
é utilizada fundamentalmente para transmitir mensagens de vendas, promover um clima
agradavel ao anuncio e promover o bom humor. O autor explica que a muasica mostra sua

importancia por chamar atencdo, tornar 0s expectadores mais receptivos e transmitir
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informacdes sobre o que estd sendo anunciado. Apesar disso, existem pouquissimos trabalhos
cientificos disponiveis a respeito do tema que, na era da informacdo, ganha cada vez mais
importancia gerencial no quesito vendas.

Cardoso, Gomes e Freitas (2010) afirmam que a musica é uma linguagem repleta de
signos, num sistema complexo. Utilizada nos andncios, a musica adequada desempenha o
papel de individualizar uma comunicacéo desenvolvida para uma grande massa e estimular de
alguma forma o consumidor. Isto se faz importante, pois, se ndo ha estimulo,
consequentemente ndo ha reacdo ao anuncio nem ao produto. Os mesmos autores explicam
que a musica estende o prazo de vida do anincio por se manter na memoria dos consumidores
por mais tempo que 0s anuncios sem musica e sdo positivos na memorizacdo da marca.

Além disso, ela pode ser utilizada como uma simples trilha sonora de fundo,
complementar a mensagem do anuncio, ou ser o proprio canal de transmissdo da mensagem
da publicidade. A mausica vista isoladamente, possui seus proprios significados e efeitos
sobre quem a ouve. Entretanto, quando associada a anuncios, forma um conjunto harménico
gue ganha novos significados a favor do produto e/ou servico oferecido, fazendo com que
anuncio absorva a imagem do artista (CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010).

Na proxima se¢do serdo abordados topicos sobre a publicidade de cigarros, um breve
histérico da publicidade do tabaco, sua legislacdo, como ela acontece na realidade e a

comunicacgéo do cigarro na web.

2.3 APUBLICIDADE DE CIGARROS

A questdo da publicidade de cigarros sera aqui discutida em quatro pontos: um breve
historico; sua regulamentacdo, a realidade atual da comunicacéo do cigarro e a publicidade na
Web.

2.3.1 Breve historico da publicidade de cigarros

Conforme Tolotti e Davoglio (2010), os contetdos da propaganda induzem um modo
de pensar que ndo e espontaneamente do individuo que a assiste, mas sim, uma a¢do movida
por estimulos externos. De acordo com Conceicdo et al (2014), a publicidade possui lugar
fixo nas empresas que pretendem alcancar seus objetivos de vendas e é algo comum ao

mercado. No marketing do cigarro nédo seria diferente.
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O tabaco comecgou a ser comercializado na Europa, logo apds Thomas Harriot, em
1588, descrever seus achados na recém descoberta América e promover o fumo como ideal
para uma dose diaria (RANDALL, 1999). A autora ainda explica que nessa época o tabaco era
conhecido por propriedades medicinais, ganhando fama por “combater” até 36 tipos de
doencas. Sé a partir do século XV passou-se a verificar os efeitos negativos sobre a saude das
pessoas, fato abertamente ignorado especialmente pelos seus fabricantes.

O que antes era vendido isoladamente, no seculo XVIII passou a ser comercializado
em embalagens e divulgado através de slogans. Desde 0s seus primeiros cartazes de
publicidade, o cigarro era atribuido a coisas boas. A veiculacdo do marketing do tabaco era
tdo sem limites que até o Papai Noel e bebés eram utilizados para atribuir ao produto a
imagem de divertido (SALES, 2015). E, desde o inicio, a publicidade do cigarro sempre
esteve ligada a dois tipos basicos: a favor, que mostrava todos os atributos destacados como
provenientes do cigarro, como masculinidade, sociabilidade, etc.; e contra, que mostrava a
realidade dos estragos provocados pelo fumo (MOUTINHO, 2008).

Com a Primeira Guerra Mundial, o publico feminino foi inserido no mercado de
trabalho e, consequentemente, também nas propagandas de cigarro (SASAKI, 2010). Isso ndo
impediu a promoc¢do do tabaco entre os homens de guerra, uma vez que as empresas
tabagistas enviavam, de graca, macos de cigarros para 0s combatentes de guerra em suas
ragOes de comida (MOUTINHO, 2008). O acontecimento acarretou um aumento na venda de
cigarros no pds-guerra (RANDALL, 1999). Antes disso, no Brasil, a associacdo da mulher ao
fumo surgiu desde o inicio de sua producédo aqui, em 1903, quando nasceu a primeira empresa
tabagista do pais — a Souza Cruz. Isso se deu pelo nome dado aos primeiros cigarros
produzidos: “Dalila” (SASAKI, 2010).

Ja com a chegada do cinema, o sexo foi completamente inserido nas propagandas e
na publicidade do cigarro (VERGARA; AQUINO, 2003). Atores passaram a ser pagos para
fumar em cena e a sensualidade da mulher no mesmo contexto construiu um imaginario de
que fumar gera um prazer e sucesso inquestionaveis (SASAKI, 2010; VERGARA; AQUINO,
2003). Outra consideracdo interessante feita por Sasaki (2010) sobre a introducdo da mulher
no contexto tabagista foi o seu condicionamento a estereotipagem da elegancia, beleza e
aceitacdo ao mundo social da mulher fumante aos olhares masculinos e das proprias mulheres.

Chegava a vez entdo de trazer a publicidade do tabaco para a televisdo, e nada
melhor do que chamar desportistas, atores, criancas e até mesmo médicos para endossarem o
produto e responderem as criticas macicas dos grupos antitabaco que existiam desde o
surgimento do ato de fumar (MOUTINHO, 2008; VERGARA; AQUINO, 2003; REIS, 2012).
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Na década de 1950, iniciaram as primeiras pesquisas cientificas sobre as consequéncias do
cigarro e por volta de 1960 as tentativas de comparar o fumo a qualidades medicinais foram
deixadas de lado e passou-se a divulgar caracteristicas como sabor e a aparéncia das
embalagens (VERGARA; AQUINO, 2003; RANDALL, 1999).

A partir do fim dos anos 1970, a industria tabagista descobriu a propensao dos jovens
de se tornarem fumantes se estimulados da maneira certa. A publicidade passou entdo a
abordar o cigarro como diretamente relacionado ao esporte, aventura e introdu¢do ao mundo
adulto e s a partir da década de 1990 é que surgiram as primeiras proibicdes concretas a
respeito do uso e divulgacdo dos produtos no Brasil (VERGARA; AQUINO, 2003). Este fato
mostra o atraso da nacdo com relacdo ao controle do problema publico, uma vez que tal
proibicdo teve inicio ainda na década de 1970 em outros paises, a exemplo dos Estados
Unidos da América (RANDALL, 1999).

2.3.2 Regulamentacéo da publicidade do tabaco

Segundo Romero e Silva (2011), um dos primeiros programas de saude contra o
fumo surgiu em 1979 e em 1980 foi realizada a Primeira Conferéncia Brasileira de Combate
ao Tabagismo. Os autores explicam que na década de 1980 as ac¢Oes de combate ao fumo no
Brasil ainda eram muito vagas e fracas, pois até entdo era liderada por alguns poucos
estudiosos que investiam em descobrir e divulgar os maleficios do fumo. Ao mesmo tempo,
alguns estados, como o Rio grande do Sul e Sdo Paulo, engatinhavam no que resultaria numa
legislacdo estadual sobre o tabaco e, posteriormente, no Programa Estadual de Combate ao
Fumo, na década de 1980.

Além disso, foi nessa mesma época que a Associacdo Médica Brasileira de Séao
Paulo conseguiu junto a midia o que viria a ser o primeiro Programa Nacional de Controle do
Tabagismo. Trata-se da Lei estadual 5.384, Decreto 26.199 de 1986, que institui a proibicao
de todo e qualquer tipo de fumo em reparticdes publicas estaduais (ROMERO; SILVA, 2011,
ASSEMBLEIA LEGISLATIVA DO ESTADO DE SAO PAULO, 1986).

Ainda na década de 1980, surgiu no Parana a primeira Lei Federal de controle do
tabaco, quando nasceu o dia Nacional de Combate ao fumo, com o intuito de alertar a
populacdo dos perigos associados ao uso do cigarro e seus derivados (INCA, 2012;
ROMERO; SILVA, 2011). Assim como destacam Romero e Silva (2011), a atuacdo do
governo federal na luta contra o tabagismo no Brasil comegou a tomar forma em 1985, com a

criagdo de importantes programas como o Programa Nacional de Combate ao Fumo (PNCF) e
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a associagdo dos programas antitabaco com o Instituto Nacional do Cancer (INCA), hoje o
6rgo oficial de combate ao fumo no Brasil (ARAUJO, 2010), no Rio de Janeiro. O PNCF
visava basicamente reduzir o consumo do tabaco e reduzir a prevaléncia do tabagismo através
de objetivos de curto e longo prazo de a¢bes educativas, comunicacgdo, apoio a saude publica,
etc. (INCA, 2013; ROMERO; SILVA, 2011).

O tempo passou sem que houvesse muitas mudancgas no quadro de agdes do governo
federal para a questdo do tabagismo. Até que, no ano de 2003, foi aprovada a Convencéo
Quadro para Controle do Tabaco (CQCT), citada na justificativa gerencial desta pesquisa.
Trata-se de uma convencgdo de protecdo a salde publica que reconhece o tabagismo como
uma epidemia global de carater complexo e receptor de diversos fatores que exigem recursos
financeiros e técnicos para seu pleno entendimento, e que demanda ampla cooperagédo
mundial de governos e ndo governos para controla-lo (CQCT, 2005).

A CQCT, entre outras coisas, estipulou a proibicdo total da publicidade do cigarro e
derivados no pais, o que se confirma na Lei Federal 9.294 que estabelece a restri¢do ao uso da
propaganda de produtos fumigeros, nos termos do art. 220 da Constituicdo Federal (CQCT,
2005; PLANALTO, 1996). A Lei deixa claro que todo tipo de propaganda ou publicidade é
proibida exceto nos locais de venda dos produtos, desde que acompanhada das adverténcias
de risco a saude que ele seu uso pode causar.

A Lei em questdo marca uma revolu¢do no mundo do marketing do tabaco, uma vez
que estipula uma série de normas que dificulta o trabalho dos profissionais do ramo em
chamar atencdo para seus produtos. Dentre as novas normas de veiculacdo comercial pode-se
citar a proibicdo: (1) da indugdo ao bem estar fisico, saide ou a qualquer celebracdo religiosa;
(2) da associagdo ao sexo ou ao aumento da virilidade e/ou feminilidade; (3) da associagéo do
fumo a atividades esportivas; (4) da participacdo de criancas ou adolescentes e da propria
inducdo direta ao consumo do produto (PLANALTO, 1996).

Além disso, foi instituido que a partir da vigéncia da Lei, toda propaganda de cigarro
deveria conter informacdes, estabelecidas pelo Ministério da Salde, a respeito dos seus
maleficios, bem como imagens que exemplifiquem o que foi dito e, em alteracdo realizada no
ano de 2011, se estabeleceu que a partir de 1° de Janeiro de 2016, 30% da embalagem do
cigarro deve ser destinada a uma mensagem de adverténcia adicional na parte inferior de sua
parte frontal.

Em 2011 surge a Lei n® 12.546 que veta todo e qualquer tipo de: (1) venda postal; (2)
distribuicdo de amostras e brindes; (3) propaganda em meios eletronicos, inclusive via

internet; (4) distribuicdo gratuita; (5) patrocinio de atividades culturais ou esportivas; (6)
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propaganda fixa em locais de grande circulacdo de pessoas; (7) propaganda indireta —
merchandising em programas produzidos no Brasil; (8) comercializacdo em 6rgéos publicos
e; (9) venda a menores de dezoito anos (PLANALTO, 2011).

Ainda na Lei n°® 12.546, foi estabelecido que a taxacdo da comercializacdo de
cigarros passasse a ser de 80% do preco do consumidor. Entretanto, tal meta ndo foi atingida
por impedimento da indUstria que ndo aceitou o valor. A taxa passou a ser de, em média, 70%.
(PLANALTO, 2011; ROMERO; SILVA, 2011). De todo modo, tal politica ndo afetou os
precos das carteiras de cigarro no Brasil, que ainda figuram entre as mais baratas do mundo, o
que facilita o seu acesso (ROMERO; SILVA, 2011; SILVA et al, 2014; VERGARA,;
AQUINO, 2003). Além destas principais Leis, hd ainda diversos decretos, resolugdes e
portarias que fortalecem e especificam o contetdo das Leis 9.294 e 12.546. Em consequéncia,
Romero e Silva (2011) destacam que devido a essas diversas a¢fes, 0 Brasil ja possui mais
ex-fumantes do que fumantes vivos e que depois da incluséo das imagens e adverténcias nas
embalagens de cigarros cerca de 75% dos fumantes atuais ja pensaram em parar de fumar.

Apesar de todas as proibicdes quanto ao fumar em ambientes abertos, gracas a
pressdes da industria tabagista, a Lei n°® 9.294 aprovou a criacdo de fumddromos, ambientes
fechados destinados a fumantes. Tal aprovacao so foi revertida em 2014 com a Lei Antifumo
que estabelece ambientes fechados 100% livres do cigarro, banindo os antigos fumodromos
(ROMERO; SILVA, 2011; BRASIL, 2014).

2.3.3 A realidade atual da comunicacéo do tabaco

O tempo passou e se tornou cada vez mais dificil fazer publicidade do cigarro.
Entretanto, Romero e Silva (2011), revelam que 31,3% da populacdo com mais de 15 anos
conseguem encontrar e observar publicidade de cigarros onde eles sdo vendidos, enquanto
21,3% os identificam em outros locais publicos, inclusive em eventos esportivos. A causa
disto ocorrer pode derivar do fato de que o cigarro é fonte de receita para o governo (70% do
valor cobrado vai para a Receita Federal, como visto anteriormente) e €, atualmente, o maior
contribuinte industrial privado do pais (VERGARA; AQUINO, 2003).

Devido a isso, apesar de proibida toda e qualquer tipo de propaganda e/ou
publicidade do tabaco nas midias nacionais e internacionais, a industria do cigarro e derivados
promove sua divulgagdo nos mais diversos meios de comunicacéo, envolvendo desde jogos
eletronicos até filmes e novelas. Fazem isso, claro, utilizando estratégias de marketing que

coloquem o ato de fumar como algo agradavel e necessario ao mundo adulto, “como um icone
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de amadurecimento e ideal de autoimagem, incentivando a experimentagdo” (ARAUJO, 2010.
p. 673). Segundo a ACT (2011), as inddstrias lucram de modo exorbitante com seus
“produtos da morte” sem nenhuma responsabilidade ou preocupacao com suas consequéncias
sobre o Triple Botton Line (economia, sociedade e ambiente natural) deixando que a carga de
efeitos negativos caiam na sociedade e no sistema de satde publica.

O consumo do cigarro continua a crescer em todo 0 mundo e isto se deve aos
esforcos do marketing para a promocio do produto (MIRRA et al,, 2013). E comprovado
cientificamente que a proibicdo completa da publicidade e/ou promocéo, além do patrocinio
do tabaco é eficiente na luta pela reducdo do consumo do cigarro e seus derivados. Por outro
lado, a proibicao parcial ndo gera quase nenhum efeito sobre o assunto (MIRRA et al, 2013).
Assim, para 0 mesmo autor, a proibicdo da exposicdo do tabaco e do seu uso deve ser
controlada de maneira firme e completa, visto que tal exibicao influéncia a iniciacao ao fumo.

Santos e Grossi (2007) afirmam que jovens e adolescentes sdo expostos a cerca de 40
mil propagandas por ano. O problema estad em pensar que ndo ha nenhum tipo de proibi¢&o do
marketing do tabaco junto aos jovens, funcionando como propaganda subliminar do tabaco
(ARAUJO, 2010). O fato preocupa pela fragil formacao da personalidade desses jovens, como
abordada anteriormente (SANTOS; GROSSI, 2007). Mirra et al (2013) corroboram com essa
ideia quando afirmam que quanto maior o nimero de publicidade a que um adolescente é
exposto, maior é a sua probabilidade dele experimentar o cigarro pela primeira vez, o que

constitui uma relacdo causal entre as campanhas publicitarias e o tabagismo.

2.3.4 A publicidade de cigarros na Web

Como observado no subtopico 2.3.2, de acordo com a Lei Federal n°® 9.294, a
veiculacdo de publicidade do tabaco virtual e na internet é proibida, inclusive o
merchandising produzido dentro do pais. Apesar disso, tal Lei é vigente apenas no Brasil.
Deixando livre a visualizacdo de mensagens subliminares, referéncias e até o préprio merchan
produzido fora do Brasil.

Conceicao et al (2014) afirma que os modernos modelos audiovisuais possibilitam
uma ampla gama de influéncias na midia, o que abre vastos caminhos para o marketing se
comunicar € ousar, “como na producdo de videoclipes de astros da musica pop”
(CONCEICAO et al, 2014, p. 02). E cada vez mais comum a utilizacdo do merchandising,
publicidade indireta, em ambientes como esse, sendo apresentado a partir dos mais diversos

prismas, e nesse ambito é chamado de merchan music (CONCEICAO et al, 2014). Os autores
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explicam que este novo tipo de comunicacdo em marketing tem ganhado forca, pois, além de
expor o0s expectadores ao produto oferecido, ainda permite que o publico seja influenciado
pelos seus idolos musicais, fazendo com que os consumidores atribuam automaticamente ao
que lhes sdo apresentados a imagem positiva e de objeto de desejo. 1sso se comprova se
pensarmos que os fas fazem de tudo para se sentirem proximos de seus icones (CONCEICAO
et al, 2014).

Assim, os autores afirmam que muitas empresas optam cada vez mais por realizar
suas divulgacdes em ambientes diferenciados, como nos videoclipes, 0 que 0s permite uma
diferenciacdo de seus concorrentes, uma vez que apresentam seus produtos de forma pouco
casual, chamando atencdo, gerando desejo e persuasdo. Afirmam ainda que apesar de muitas
vezes ser muito discreto, o merchan music em videoclipes € uma alternativa viavel para
atingir publicos especificos, aumentando as chances de afetar com suas mensagens. Dito isto,
pode-se dizer que o merchandising em clipes de musica esta se tornando uma importante
ferramenta de marketing, por atingir uma geracdo que passa 24h do dia conectados
(CONCEICAO et al, 2014).

Sabendo disso, e como esse tipo de publicidade possui o intuito de anunciar em
veiculos de massa, 0 YouTube assume seu papel de importancia, uma vez que € a principal de
visualizacdo de videos e videoclipes do Brasil e € acessado milhGes de vezes ao dia (THINK
WITH GOOGLE, 2015; CONCEICAO et al, 2014). O site hoje faz parte do cenério da midia
de massa e deve, bem como seu plblico (CONCEICAO et al, 2014), ser altamente levado em
consideracdo no contexto da cultura, comércio e marketing contemporaneos (BURGES;
GREEN, 2000).

Além das questdes ja levantadas, Soares (2012) apresenta o videoclipe vendedor da
cancdo e de tudo o que existe nele. O autor afirma que tanto a imagem quanto o texto da
mausica, em especial no refrdo, agregam valor ao produto final, no caso da pesquisa, o cigarro.
Entretanto, o autor completa que o “climax” da musica e, consequentemente, a parte do
videoclipe que convoca a atencdo do expectador, ndo precisa necessariamente acontecer no
refrdo da musica, ativando o que ele chama de “refrio visual”. E neste ponto do videoclipe
que imagens produzidas pelo produtor da obra se projetam em dire¢do ao publico. Seduzindo,
atraindo e construindo uma imagética associativa que vai habitar na mente dos
expectadores/consumidores.

Em outra obra de Soares et al (2008), ele afirma que os videoclipes sdo uma
performance midiatica de suas cancdes, desenvolvendo uma maneira de traduzi-la a partir de

simbolos e cadigos visiveis. Assim, o autor explica que o videoclipe é capaz de compor uma
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espécie de “camada visual” sobre a musica; articula meios de enxergar a cancdo e a
mensagem que ela deseja passar. No contexto deste trabalho, a utilizacdo do merchan music
do cigarro em videoclipes estrangeiros seria introduzido em video como uma performance da
musica, sendo o produto tabagistico utilizado pelo artista ou por algum personagem
importante do ambiente, de modo a ser enfatizado num possivel “refrdo visual”. A pratica,
ainda pouco ou nada abordada pela ciéncia, gera impactos sociais, gerenciais e econémicos
por incentivar e endossar 0 uso de produtos de sério impacto mundial sobre um problema de
salde publica: o tabagismo.

O proximo capitulo abordaréd os procedimentos metodoldgicos tragados para chegar
aos objetivos descritos na introducdo deste trabalho.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Aqui serdo descritos os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, bem

como sua natureza e coleta de dados.

3.1 ASPECTOS GERAIS

O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa que, segundo
Neves (1996), compreende o tipo de pesquisa que visa por meio de técnicas interpretativas
“descrever e decodificar os componentes de um sistema complexo de significados” (p. 01).
Silva, Gobbi e Simdo (2004) afirmam que a pesquisa qualitativa é utilizada para compreender
o significado que situacdes particulares representam para os individuos daquele contexto.
Além disso, trata-se de uma pesquisa de cunho descritivo e exploratério, por abordar e
descrever as atitudes de jovens no que diz respeito a abordagem do tabagismo como

publicidade em clipes musicais do género pop.

3.1.1 A pesquisa qualitativa e sua abordagem descritivo-exploratoria.

Conforme Creswell (2007), os procedimentos de natureza qualitativa sdo baseados
em imagens, textos e sons, além de possuir processos Unicos de analise de dados e diversos
tipos de abordagens de investigagao. Para 0 mesmo autor, a pesquisa qualitativa “emprega
diferentes alegacdes de conhecimento, estratégias de investigacdo e método de coleta e analise
de dados” (p. 184). O autor ainda destaca que os procedimentos utilizados nesse tipo de
pesquisa variam de pensamentos pds-modernos a pontos de vista filoséficos e ideoldgicos.
Para Neves (1996), o método qualitativo procura dados descritivos a partir do contato direto e
interativo do pesquisador com o contexto definido para a investigacdo, buscando entender os
fendmenos por meio da perspectiva dos participantes.

Neves (1996) apresenta algumas caracteristicas relevantes da pesquisa qualitativa
que devem ser levadas em consideracdo na hora de definir um estudo como tal. Quais sejam:
(1) coleta de dados no ambiente natural do estudo; (2) o carater descritivo da pesquisa; (3) a
importancia dada pelo pesquisador aos significados e interpretacdes apresentadas pelo
pesquisado ao tema; e (4) o seu enfoque indutivo. Segundo Creswell (2007), a pesquisa

qualitativa utiliza métodos Unicos e humanisticos. O autor destaca que trata-se de um método
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flexivel e emergente, pois diversos aspectos diferentes surgem durante o estudo,
possibilitando a mudanca em qualquer momento da investigacgéo.

A pesquisa qualitativa € um estudo fundamentalmente interpretativo. O que o autor
da pesquisa realiza é apenas a interpretacdo de dados e cenarios conseguidos e observados
durante o desenvolvimento da investigacéo, tirando conclusdes sobre seu significado. Ou seja,
0 pesquisador filtra os dados e os interpreta a partir de sua lente pessoal em determinado
momento e circunstancias (CRESWELL, 2007). Assim sendo, segundo o autor, é impossivel
evitar interpretacdes pessoais durante a analise de dados.

Neves (1996) concorda com Creswell (2007) ao afirmar que os procedimentos da
pesquisa qualitativa se assemelham aos fendmenos de interpretagdo do nosso cotidiano. Séo
dados simbolicos destacados dentro de determinado contexto, que revelam parte de uma
realidade e escondem outra. Trata-se de uma relacao de simbolo e significado que s6 é cabivel
de entendimento a partir da interpretacdo empregada pelo pesquisador. Mesmo assim, é
fundamental que se busquem meios de eliminar qualquer viés do pesquisador na analise de
dados (NEVES, 1996).

Devido a isso, Neves (1996) afirma que a pesquisa qualitativa é de cunho racional e
intuitivo e, por contar com pesquisadores preocupados com a melhor forma de compreender o
fendmeno, este tipo de investigacdo é considerada mais rica, completa e interessante aos olhos
dos leitores. Serapioni (2000) afirma que o método é mais bem empregado em estudos que
possuem poucas ou nenhumas hipdteses formadas com clareza sobre o tema, pois ajudam no
trabalho de construcdo do objeto de estudo, bem como a criar novas hipoteses. Além disso, o
autor destaca que o método qualitativo deve ser utilizado quando o objeto de estudo ainda nao
é muito conhecido, justamente devido a sua capacidade de ousar por novos aspectos e buscar
ir ao fundo de dado contexto. Isso justifica o carater exploratorio desta pesquisa.

No mais, é durante a pesquisa qualitativa que surgem as mais diferentes questdes,
objetos, significados e respostas, decorrentes da interacdo humana da interacdo humana, que
provavelmente jamais seriam obtidas através de questionarios (SERAPIONI, 2000).

Na proxima secdo serdo apresentados como a coleta de dados se desenvolveu e 0s

métodos utilizados para isso.

3.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados desta pesquisa ocorreu por meio da técnica “entrevista” que

segundo Bauer e Gaskell (2015), é uma partilha de realidades e uma metodologia de coleta de
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dados amplamente utilizada nas ciéncias sociais. E também, largamente abordada na pesquisa
social comercial em areas de “pesquisa de audiéncia da midia, relagdes publicas, marketing e
publicidade” (p. 66) e, conforme explicam Marconi e Lakatos (2007), € um procedimento
utilizado nas pesquisas sociais a fim de ajudar a diagnosticar e resolver problemas sociais, tal
qual o problema mundial do tabagismo. Quando aplicada ao método qualitativo, Bauer e
Gaskell (2015) afirma que a entrevista fornece dados para o desenvolvimento e a
compreensdo detalhada das relacfes entre a situacdo especifica e seus atores sociais, sendo
esses dados a sua condic¢do sine qua non.

Para Bauer e Gaskell (2015), a entrevista visa explorar as diferentes opinides sobre
um determinado tema. Assim, a escolha desta técnica é justificAvel na medida em que o
objetivo é exatamente obter os pontos de vista a respeito do tabagismo aplicado aos clipes
pop. Trata-se de uma entrevista estruturada que, segundo Bauer e Gaskell, (2015), € uma
forma de guiar a entrevista. O autor explica que conduzir a entrevista com perguntas funciona
como um convite para os mesmos refletirem com calma e responderem longamente sobre o
que Ihes foi exposto.

Com relagdo a segmentacdo do grupo entrevistado, levou-se em consideracdo a idade
e a educacdo do grupo, uma vez que estas sdo caracteristicas importantes da pesquisa, visto
que os jovens mais influenciaveis descritos no trabalho fazem parte do grupo de jovens até 20
anos, em geral de baixa renda e ndo possuem acesso a educacdo. Sendo assim, propde-se
mostrar 0 outro lado da moeda e avaliar as atitudes de jovens que, diferente dos citados em
estudos deste género, possuem acesso a educacdo. Dito isto, é justificavel também a escolha
do Centro Académico do Agreste como locus da pesquisa, por 0s seus integrantes
pertencerem a cursos de graduacdo. Em contrapartida, ndo foram empregados critérios de
género, raca ou nivel de renda, procurando ser o mais diversos possiveis, a fim de ndo haver
quaisquer vieses nas respostas.

Foram realizadas 10 entrevistas entre os dias 12 de maio de 2016 a 25 de maio de
2016, onde foi estabelecido com os participantes uma relacdo de rapport, ou seja, onde foi
criado um ambiente agradavel antes das perguntas, estabelecendo uma conversa prévia e
amigavel com os entrevistados, numa sala vazia, tranquila e livre de calor, barulhos ou
qualquer outro personagem que atrapalhasse a conversa, a fim de que 0s mesmos se sentissem
a vontade e confiantes para responder de forma longa e expansiva sobre alguns aspectos de
suas vidas, abordando-os com sinceridade e o menos superficial possivel (BAUER;
GASKELL, 2015).
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Os entrevistados ndo fumantes foram escolhidos aleatoriamente, de acordo com a
disponibilidade de tempo dos mesmos. Ja os fumantes foram escolhidos por meio de
sugestdes dos alunos do CAA que indicavam conhecidos seus que eram fumantes. Ambos 0s
grupos foram abordados nos corredores da Universidade e questionados sobre a possibilidade
de participar de uma pesquisa para um trabalho de conclusdo de curso. Procurou-se néo
informar aos entrevistados 0 tema da pesquisa a fim de suas respostas ndo serem
influenciadas. Ao concordarem em participar, 0s respondentes foram conduzidos para uma
sala vazia com as condicdes citadas no paragrafo acima.

Uma vez estabelecida a condicdo de bem-estar, os clipes foram apresentados
seguindo uma ordem padrdo, qual seja: (1) We Found Love — Rihanna; (2) Locked Out Of
Heaven — Bruno Mars. Imediatamente apds a exibicdo dos videos, foram feitas as perguntas
(14 para os ndo fumantes e 16 para os fumantes) num roteiro previamente articulado. Ao
término das respostas, as entrevistas gravadas eram pausadas e o entrevistado liberado.

Foi-lhes apresentado dois clipes escolhidos entre os 10 com mais visualizagbes
retirados dos 63 videos analisados por Silva (2015). A partir disso, foram escolhidos os dois
utilizados aqui, por possuir relevancia e destaque entre os demais estudados pela autora. Uma
vez que tais videos abordam o cigarro como um ato de liberdade, felicidade, sex appeal e, por
vezes, conteldo machista. Além disso, foram escolhidos, estrategicamente, um artista do sexo
masculino e outro do sexo feminino, a fim de retratar os dois aspectos da mesma abordagem.

Os videoclipes escolhidos estdo entre os 10 mais visualizados no YouTube, entre 0s
clipes que figuram entre os 10 primeiros da Hot100 da Billboard entre 2005 e 2015 nos quais
ha a insercdo de cigarro ou promocao do habito de fumar. Os videos escolhidos para elucidar
as entrevistas sdo: We Found Love, da cantora Rihanna e Locked Out From Heaven, do cantor
Bruno Mars. A escolha dos dois considerou a diversidade de género dos artistas, a diversidade
de contexto em que o cigarro € inserido e a diversidade de publico que acompanha ou ndo 0s
artistas. Antes de apresenta-los aos entrevistados, foi feita uma prévia analise e descricdo dos
mesmaos, as quais serdo apresentadas nos apéndices deste trabalho.

Entre os dez entrevistados, cinco fumantes e cinco ndo fumantes, foram escolhidos
aleatoriamente cinco homens e cinco mulheres, com idade entre 19 e 30 anos dos cursos de
Administracdo, Economia, Quimica, Matematica e Pedagogia da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE), Centro Académico do Agreste (CAA). As entrevistas estruturadas
aconteceram em salas fechadas, sem nenhuma interferéncia de terceiros e com tudo registrado
via gravacdo de voz. As mesmas tiveram duragdo entre 16 e 34 minutos cada uma e

aconteceram sob a disponibilidade de tempo dos entrevistados.
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Dentre os cinco fumantes, trés eram homens de 30, 25 e 21 anos e duas eram
mulheres de 27 e 19 anos. Entre os ndo fumantes, trés foram mulheres de 23, 22 e 21 anos e
dois foram homens, ambos de 22 anos. Os mesmos serdo descritos aqui em dois grupos:

fumantes — grupo 1; e nao fumantes — grupo 2. Abaixo, no quadro 1, serdo apresentados 0s

dados de cada entrevista.

Masculino Fumante Economia

Masculino Fumante 30 Economia 24:21
Feminino Fumante 27 Pedagogia 21:05
Feminino Fumante 19 Pedagogia 12:24
Masculino Fumante 21 Matematica 19:03
Masculino Nao fumante 22 Economia 19:50
Feminino N&o fumante 22 Administracdo 23:20
Masculino Nao fumante 22 Economia 33:31
Feminino N&o fumante 21 Administracdo 18:50
Feminino N&o fumante 23 Quimica 23:16

Quadro 1: Descrigéo das entrevistas
Autoria propria.

Na proxima secdo sera apresentada a analise de dados, as técnicas utilizadas e resultados

obtidos.

3.3 ANALISE DE DADOS

A analise de dados desta pesquisa foi realizada a partir da estratégia analise de
contetdo, que leva em consideracdo a interpretacdo subjetiva do individuo dentro de sua
propria realidade (SILVA; GOBBI; SIMAO, 2004). Para os autores, a técnica consiste em
decompor discursos a fim de categorizar fendmenos a partir de uma reconstrucdo de
significados. Assim, € possivel formular uma nova interpretacdo do grupo estudado. Desta
forma, os autores alegam que qualquer comunicagao que gere significacdo pode ser traduzida
pela analise de conteudo, sendo a técnica cada vez mais utilizada nas ciéncias sociais e na
Administracio (SILVA; GOBBI; SIMAO, 2004; MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

Ainda sob a édtica de Silva, Gobbi e Simdo (2004), a analise de contetdo é uma
ferramenta de construcdo do significado dos discursos exteriorizados pelos individuos, a
respeito da realidade vivida por eles. Tal processo é predominante na pesquisa qualitativa por

partir de entrevistas individuais ou em grupo, e € esse 0 primeiro passo da andlise de
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contetdo. Para os autores, a técnica ndo requer etapas rigidas, mas uma reconstrucdo das
percepcOes dos entrevistados, levando em consideragédo todas as nuances do discurso, como
pausas, repeticdes e o proprio conceito. Entretanto, o desafio € retratar com nitidez a
interpretacdo, numa postura metodologica.

Para facilitar no padrdo e interpretacdo das respostas, os videoclipes foram
apresentados aos entrevistados seguindo uma sequéncia fixa, sendo o primeiro video We
found love da cantora Rihanna e o segundo Locked out of heaven, do cantor Bruno Mars. E a
fim de preservar as identidades dos respondentes, eles serdo descritos neste trabalho por meio
da letra “E”. Sob esses aspectos, as respostas dos entrevistados foram analisadas e agrupadas
em duas tabelas (tabelas 1 e 2 dos apéndices) que retratam a esséncia de suas respostas, sendo
E a linha do entrevistado e Q a pergunta correspondente de cada coluna.

No préximo capitulo serdo apresentadas as analises dos dados colhidos e as

discussoes a luz dos objetivos especificos.
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4 ANALISES E DISCUSSOES

Aqui serdo apresentados todos os resultados a respeito das andlises das entrevistas

realizadas.

4.1 DO ENVOLVIMENTO COM OS CLIPES

A maioria dos entrevistados se sentiu envolvida de alguma maneira pelas
masicas/clipes. Destes, quatro sdo fumantes. Todos o0s que responderam sentir algum tipo de
envolvimento pelos clipes/musica atribuiram isso ao fato deles serem animados e lembrarem
festa e diversdo. Um dos entrevistados (E2) ainda afirmou que as musicas lembram drogas

ilicitas. Ele disse que:

“Associou a bebidas, drogas, tanto licitas, acho que também, analisando o caso de
Rihanna, deu um zoom na pupila do olho de alguém. Dizem que isso acontece
porque o olho esta sobre efeito de heroina, eu acho. E. Associou a diverséo, esse
tipo de coisa”.

O EB8 ainda afirmou que os clipes/musicas ndo o animaram naquele momento, mas

que em uma festa, por exemplo, certamente o levariam a dancar:

“Devido a situagdo, talvez ela ndo me envolveu tanto quanto poderia, afinal de
contas eu t6 numa sala. Mas eu lhe garanto que se fosse numa festa, me envolveria
bastante. [...] Tipo, vocé realmente viaja no clipe. Se for olhar, tentar entender o
que se passa nos dois, vocé ja esta sendo envolvido. [...] a musica ndo me deixou
nem um pouco animado, mas poderia levantar, comecar a dancar, mas eu acho que
faltou lugar [...]

Tal questionamento foi importante para entender que, assim como afirma Mooij
(2011), as atitudes e os comportamentos de consumo sdo um resultado de componentes
afetivos e cognitivos de sensacOes, sentimentos e emocGes. Neste caso, observou-se que a
maioria daqueles que responderam sentir ou atribuir alguma forma de prazer aos videoclipes
sdo fumantes ou sdo contra algum tipo de proibicdo e restricdo do cigarro, conforme sera
apresentado nos proximos paradgrafos. Ou seja, quem alegou sensagdes positivas a respeito
dos clipes, possui pelo menos algum tipo de atitude favoravel ao consumo e/ou exibi¢do do
conteudo de tabaco. Assim, pode-se dizer que Mooij (2011) tem raz&o ao dizer que as atitudes

tém a ver com sentimentos.
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Na proxima secdo serdo apresentados os elementos utilizados nos clipes que mais

chamaram a atencdo dos entrevistados.

4.2 DOS ELEMENTOS UTILIZADOS

Quando questionados se houve alguma caracteristica marcante nos clipes, o ponto
mais comentado foi a felicidade efémera apresentada nos mesmos. A busca e a retratacdo da
felicidade baseada no desequilibrio, na falta de afeto e nas brigas. Também foram citados os
usos exacerbados do cigarro, das drogas e do sexo. Todos os entrevistados identificaram o uso
do cigarro nos videoclipes. Destes, alguns deles descreveram 0 uso em ambos os videoclipes
como comum e normal. Dois dos respondentes — um fumante e um ndo fumante — atribuiram
a caracteristica positiva a apresentacdo do tabaco nos clipes. Os demais aplicaram adjetivos
como exagerado, decadente e rebeldia ao mesmo ponto.

A presenga de inimeros apelos audiovisuais, destacados pelos entrevistados, a
respeito da aparicdo do cigarro nos videoclipes, como o sexo, festa, diversdo, éxtase, etc.
também corrobora com Solomon (2002) e o seu Paradoxo do Envolvimento, pois quanto
menor a importancia do produto para os consumidores, mais se utilizam estimulos de
Marketing. Estimulos como contexto, ambiente retratado e promessa de alegria fazem com
que os expectadores facam associa¢ao a coisas boas e integrem o sentimento ao produto. Tal
fato ndo se mostrou verdade na pesquisa, visto que, apesar dos sentimentos positivos que 0s
clipes Ihes causaram, apenas dois dos entrevistados associaram o sentimento a figura do
cigarro.

Um grupo de entrevistados citou explicitamente a nudez e a sensualidade em pelo
menos um dos videoclipes e atribuiu isso a algo bom. Esta informacao nos leva a lembrar das
afirmacdes de Mooij (2011), Lindstrom (2009) e Shimp (2009) que cominam o sexo retratado
na publicidade como um atributo que tende a chamar atencéo e vender o produto, sendo capaz
de melhorar a associacdo favoravel com 0 mesmo, bem como estender o “prazo de vida 1til”
da publicidade na mente dos expectadores.

Além disso, é curioso verificar que a visdo de Mooij (2011) a respeito da percepc¢ao
desse conteudo é distorcida na pesquisa, uma vez que trés dos que citaram a sensualidade e a
nudez eram homens, e ndo mulheres, como o autor afirmou possuirem maior facilidade em
identificar cenas com esse tipo de contedo. Mesmo assim, o autor tem razdo ao afirmar que a

nudez e a sensualidade s&o confundidas com o sexo. Todos 0s quatro entrevistados que
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citaram o sexo, de fato ndo o viram, uma vez que nos clipes s6 é mostrada a nudez e a
sensualidade.
Na proxima secdo, sera apresentada a relacdo dos entrevistados com os endossantes

dos clipes e como isso influéncia nas suas atitudes em relacéo ao(s) clipe(s) e ao cigarro.

4.3 DA RELACAO COM O ENDOSSANTE

Todos os entrevistados acreditam que pelo menos um dos videoclipes apresentados
influencia de alguma maneira o consumo de cigarros. Destes, apenas um fumante (E5)
restringiu tal influéncia aqueles que sdo fas dos artistas. Com relacdo a influéncia de artistas
sobre adolescentes, todos os entrevistados concordam que icones deste género possuem papel
de destaque na hora de influenciar jovens adolescentes a pensar ou agir de determinado modo,
seja pela falta de maturidade ou por enxergarem em seus idolos a imagem a ser seguida.

Esta informagdo anda em conformidade com o conceito de endosso, destacado neste
trabalho, por Shimp (2009), no qual o endossante, o artista, é utilizado como uma via de
transmissdo de confiabilidade, atracdo fisica, respeito e conexdo com o publico, que por sua
vez atribui tais caracteristicas a tudo o que o artista faz uso (CONCEICAO et al, 2014). Neste
caso, o cigarro. E o modelo TEARS.

Analisando as respostas dos fumantes e ndo fumantes isoladamente, pode-se perceber
gue a maioria dagueles que responderam conhecer os artistas dos clipes, se mostraram
favoraveis a exibicdo do produto nos videoclipes ou consideraram o uso como algo normal.
Dentre os fumantes, apenas E5 ndo conhece os cantores, ndo se envolveu pelos clipes e,
apesar disso, considera a apresentacdo normal. Entre os ndo fumantes as respostas variaram.
Com excecdo do E10, mesmo os que disseram gostar dos artistas dos clipes, foram a favor de
haver algum tipo de controle sobre a exibicdo deles por ndo considerarem contetdos
adequados para todos os publicos. Ou seja, a relacdo estabelecida dentre os fumantes entre
aprovar a exposi¢do do cigarro em videoclipes e a identificagdo com o artista ndo se repete
com ndo fumantes.

Ainda assim, no grupo dos ndo fumantes, aqueles que responderam conhecer 0s
cantores mostraram ndo considerar o ato de fumar, ou mesmo a sua exposi¢do, algo
totalmente ruim. Mesmo assim, ponderaram a sua limitacdo e controle ao publico infantil e

adolescente.
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E1 afirma que:

“Incentivam porque ele vai se sentir parte do grupo. Principalmente se no grupo
tiver alguém fumante. Como se fosse uma coisa, ndo proibida, mas que o estimulo
mesmo se dd por uma proibi¢do virtual ou real, mas a pessoa vai ‘ow, velho. Fulano

295

é descolado, ai fuma, tal’”.

Isso j& havia sido observado nesta pesquisa, a partir da abordagem da atitude
expressiva de valor, que enxerga a atitude como uma busca por identidade social. Ou seja, a
visdo e 0 uso do cigarro estdo ndo soO ligados a percepcdo que o individuo tem do produto,
mas também do que é atrelado a ele, seja aceitacdo social, busca por status, imagem a ser
seguida, rebeldia, etc. E também o que Solomon (2002) explica: a atitude € um conjunto de no
minimo trés elementos da vida fisica e/ou emocional. E3 ainda completa que apesar da
influéncia, este ndo é um fator determinante, dado que a educacdo fornecida pela familia é

mais importante. Ele afirma que:

“[...] Entdo acho que isso é rebeldia da pessoa nessa parte dos clipes. Embora que
eu ndo ache rebelde fumar. Mas é como é visto, né? [...] Nao é determinante. Eu
acho que pode influenciar, mas eu acho que nédo é determinante. Mas influencia.
Mas mesmo influenciando a pessoa pode ndo fumar. Porque tem outras coisas que
influenciam mais do que as pessoas que eu sei que assiste clipe, tipo a familia. Eu
acho que sd@o pesos bem diferentes. Entéo influencia, mas como qualquer outra
coisa assim tipo sei 14, como uma propaganda de massa. Acho que cantor é uma
influencia, mas ndo e uma influéncia determinante”.

Apesar de comprovada por diversos estudiosos, como Araujo (2010) e Conceicao et
al (2014), citados nesta pesquisa, 0 endosso de artistas para propaganda do cigarro nos
videoclipes nao foi identificada nem reconhecida como real aos olhos de todos os
entrevistados. Trés deles disseram que isso ndo seria possivel e ndo acreditam na existéncia de
algo assim. Tal fato pode representar uma ingenuidade dos respondentes mais vulneraveis as
acOes de publicidade da midia. Assim como eles, milhares de outros jovens no mundo inteiro
sdo influenciados pelo endosso de artistas todos os dias, sem perceber.

Além disso, dos fumantes, dois deles disseram que ver outra pessoa fumar influencia
a querer fumar também. E1 disse que ja estava com vontade de fumar, mas aumentou depois
dos clipes. E2 afirmou que ndo estava com vontade de fumar, pois havia fumado pouco antes

da entrevista, mas que ver outra pessoa fumando o induz a querer fumar mais. Ele disse que:
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“Ndo porque eu tinha acabado de fumar. Mas so que ai as vezes o fumante é um
cara esquisito. N&do t4 com vontade de fumar, mas vé um cara fumando ai lembra
que fuma e vai la... [...] Ai eu acho que néo tive vontade de fumar porque eu ja tinha
fumado, mas induz”.

E3 e E5 disseram ja estar com vontade de fumar antes e que isso ndo tinha relacéo

com os clipes. Eles disseram, respectivamente:

“Hoje eu ESTOU com vontade de fumar. Mas n&o, ndo é porque eu vejo alguém
fumando assim, eu ndo tenho esse tipo de estimulo assim. E mais interno, € mais
vocé mesmo, independente dos estimulos, é isso. Acho que é isso”.

“Bom, na verdade, quando eu sai da sala eu estava com vontade de fumar, mas
quando ‘tava’ aqui ndo”.

E E4 disse ndo estar com vontade de fumar. Ou seja, verifica-se que, inicialmente, os
clipes em si ndo induzem o desejo de fumar, mas o fato de um fumante ver outra pessoa,
independente de ser um artista ou n&o, libera o desejo consciente, ou ndo, do fumo.

Na proxima secdo serdo apresentadas as analises relativas a proibi¢do e controle

sobre a veiculacdo dos clipes com conteudo tabagistico.

4.4 DA PROIBICAO E CONTROLE

Cinco dos entrevistados, trés deles ndo fumantes, concordaram que clipes com
contetdo de tabaco como os apresentados, deveriam ser proibidos de veiculacdo para menores
de 18 anos. Destes, apenas dois eram fumantes que, curiosamente, foram os dois mais velhos
da pesquisa. Um deles (E1) afirmou que o cigarro é a porta de entrada para outras drogas. Ele

disse que:

“Deveria, né. Com certeza. Porque, eu pelo menos tenho uma odtica de que as vezes
é a entrada pra outras drogas, com certeza sdo as drogas ilicitas, né. De uma certa
maneira é proibida para menores, mas através de outros meios eles conseguem.
Entdo, com certeza. Era pra ser”.

Dois participantes, um fumante e outro ndo fumante, se posicionaram a favor da
proibicdo, mas alegaram que o cigarro nao € a Unica coisa que deveria ser proibida. Os demais
se mantiveram contra a proibigdo por achar que o consumo independe de incentivos como
esses, por isso interferir na liberdade do individuo, variar de acordo com a educacgéo familiar,

o0 estimulo ser independente da idade e ser algo comum.
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Mesmo assim, seis dos entrevistados, quatro ndo fumantes e dois fumantes, mais uma
vez os dois mais velhos, afirmaram que sdo contra a veiculacdo de videos com contetdo de
tabaco, por ndo serem adequados para o publico. E9, o Unico ndo fumante que foi contra a
ideia, afirma que o fato € apenas o exercer da liberdade de expressdo e limitar isso é restringir

os artistas no que eles consideram bom. Ele afirma que:

“E complicado. Porque deveria ser avaliado caso a caso. Porque tem aquele ditado
do que é proibido é mais gostoso, da mais vontade de se ter? Eu acho que parte
tudo da questdo da educacao. De vocé ter uma cadeia de principios bem levada, de
ter pais responsaveis que lhe mostrem ‘“vocé estd vendo isso? Ta. Isso é o que
acontece, mas isso ndo é certo. Nao faca isso, isso ndo vai lhe trazer beneficios’.
Acho que vai muito disso. Acho que proibir ndo é o caminho ndo. Nunca foi e nunca
vai ser. No caso é minha opinido. Educagdo. Base familiar. Pelo menos na minha
cabeca isso € fundamental. Independente de proibir ou ndo. Porque assim, é aquela
questdo da liberdade de expressdo. Se vocé quer fazer aquilo, a gente vive num
mundo livre. Se vocé quer fazer aquilo, agir daquela forma, se vocé acha legal se
expressar assim, se acha que as pessoas vao entender daquela forma. Eu acho
adequado sim. N&o vejo nenhum problema, restri¢do... De minha parte justamente
Se VOCé quer se expressar assim, se vocé acha que aquilo que vocé estd mostrando é

2

certo, é o que vocé estd sentindo? Por mim, tudo bem”.

Os demais contra sdao fumantes que alegam que o tabaco é algo normal e menos
prejudicial que outros tipos de drogas, licitas ou nao.

Apesar de comprovado cientificamente que a proibi¢do da exibicdo do cigarro seja
eficaz na reducdo do consumo e que a proibi¢do parcial ndo influencia nos resultados da
questdo (MIRRA et al, 2013), apenas seis dos entrevistados se mostraram favoraveis a criacdo
de restricdes da apresentacdo do cigarro em videoclipes. E, destes, nenhum se mostrou
favoravel a proibicdo total da criacdo desse tipo de contetdo, discordando da visdo do autor.

A maioria dos entrevistados se mostrou favoravel a existir algum tipo de controle
sobre a exibicdo de videoclipes com contetdo de tabaco. Duas citaram que a restricdo deveria
acontecer apenas para poupar criangas.

Quando questionadas se a industria do tabaco se beneficia com clipes como aqueles,
todos os respondentes disseram que sim, e a maioria disse haver algum tipo de patrocinio
envolvido. Dois ndo fumantes disseram ndo achar isso possivel. E9 disse que os artistas ndo
aceitariam por levar uma imagem negativa a eles e E10 por os proprios produtores dos clipes
publicarem tal contetido para gerar visualizagoes.

Sete pessoas classificaram os clipes como uma forma de publicidade. E3 afirmou que
ndo é publicidade, mas vende porque vai a midia; e E5 alegou ser apenas a expressdo do

artista. A opinido de E3 corrobora, de certa maneira com Santos e Grossi (2006) quando os



51

mesmos afirmam que a midia transmite verdades que s@o incorporadas em nossO Senso

comum. A respeito disso, E8 afirma o seguinte:

“Eu acredito que eles ndo bolam um clipe, bolam um comercial. Porque se eles
levarem em consideracéo que ambos sdo comerciais, s6 tem uma musica de fundo e
0 cantor que esta na frente canta a masica, entdo ndo muda em nada o conceito de
comercial. S6 muda que néo aparece uma logomarca no comego, um slogan durante
e a logomarca novamente no final. Mas propriamente dito, é uma apologia. Entao
eu acho que sim. [...] A nossa mente ndo capta, mas nosso subconsciente nos
envolve por tras e nos coloca nessa situagédo [de] ‘vai’, entendeu? [...] Entdo eu
acho que subliminarmente existe o interesse por tras, mesmo que o autor ndo saiba,
mesmo que o produtor ndo saiba, mas existe ali subliminarmente uma estratégia de
marketing. [...] Embora a gente ndo veja na televisdo clipes como esses, mas a
gente vé reportagens, matérias, a gente sempre tem o pessoal bebendo, sendo
entrevistado na mesa de bar ou entdo numa festa, numa have, o Rock in Rio, por
exemplo, se assemelha muito. Entdo ai vocé percebe”.

A idade que os cinco fumantes iniciaram o habito do fumo varia, mas todos tiveram
sua primeira experiéncia com o cigarro na adolescéncia. E1 foi 0 mais precoce com 11 ou 12
anos. O mesmo afirmou ter experimentado o primeiro cigarro como forma de rebeldia. Ir
contra os padrBes pré-estabelecidos para ele, 0 que comprova a discussdo estabelecida nesta
pesquisa anteriormente sobre a relacdo da busca da identidade do jovem e a rebeldia. E4 foi o
Unico que iniciou o fumo devido a influéncia de amigos. Por outro lado, entre os nédo
fumantes, E6 afirmou ja ter experimentado cigarro por influéncia de amigos. E9 disse nunca
ter experimentado, mas que amigos ja o ofereceram.

Dos entrevistados fumantes, apenas E2 disse se considerar viciado.

Todas estas respostas corroboram com as ideias de Katz (1960) e Solomon (2002),
quando afirmaram que cada individuo possui uma diferente atitude sobre determinado tema.
Neste caso, verificou-se que, assim como na teoria, 0s jovens, fumantes e ndo fumantes,
possuem diferentes atitudes com relacdo ao cigarro por a referéncia do mesmo gerar prazer ou
dor. De todo modo, estabelecem-se diferentes atitudes de consumo a respeito do cigarro entre
esses jovens.

Na proxima secdo sera discutida a questdo dos fumantes e ndo fumantes e sua relacao

com as atitudes percebidas.
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4.5 FUMANTES X NAO FUMANTES

No geral, pode-se concluir que os fumantes possuem maior facilidade em demonstrar
atitudes positivas em relacdo ao tabaco dos videoclipes. O fato pode ser exemplificado pela

afirmacéo de E3 que afirmou em relagéo aos clipes o seguinte:

“Elas sdo muito animadinhas. Fico com vontade de dangar e tal. E o primeiro video
ele da mais aquela sensacdo de euforia. Ele é bem interessante nesse sentido. O
outro ele é mais dancante s6. Acho ele mais calmo, mais tranquilo. N&o, foi meio
contraditério isso. Mas € assim, no segundo ele te da vontade de dancar, mas
diferente do primeiro que vocé foca com aquela coisa.. nossa ele é muito... EU néo
sei explicar ao certo, mas a sensacdo é de euforia. E diferente”.

Em contrapartida, os ndo fumantes, na maioria das vezes, se mostraram cuidadosos
em suas respostas a respeito do conteddo dos clipes, atribuindo aos mesmos a ideia de

escuriddo e fuga de algo, um refagio. A exemplo de E6 que disse:

“As duas mostram como um reflgio, ndo sei. Mostra 0 mundo das drogas, 0
cigarro, o vicio em si. Mostra um modo de fugir da realidade e se entregar aquele
mundo ali. [...] Influéncia do grupo ou como modo de reflgio, um amor n&o
correspondido, essa entrega as drogas. [...] Vocé ndo vé pessoas sorrindo, pessoas
conversando, dialogando... Ndo. Vocé vé pessoas discutindo, numa imagem escura.
Entdo mostra como o vicio leva essas pessoas a esse mundo [...] .

Nota-se que antes de questionados a respeito da existéncia do tabaco nos videoclipes,
apenas um fumante citou o uso do cigarro como algo marcante no clipe. Os demais nao
consideraram isso algo que os chamasse atencdo. Por outro lado, a atitude dos ndo fumantes
ndo se mostrou ser muito divergente disso, visto que apenas dois deles atribuiram ao cigarro a
caracteristica marcante dos clipes antes de questionados a respeito disso. Os demais se
mantiveram indiferentes a existéncia do cigarro até o tema ganhar foco nas perguntas da
entrevista. Tal fato é curioso uma vez que demonstra que a presenca do cigarro é pouco
comentada a menos que seja posta em atencdo. N4o se trata de algo extraordinario e que nao
ganha espacgo na mente das pessoas por ser algo comum.

Depois de questionados a respeito disso, a maioria dos fumantes e ndo fumantes
acredita que a apresentacdo do cigarro é comum e até boa. Em ambos 0s casos, a atitude dos
jovens é acreditar que a apresentacdo € normal e ndo ha anormalidades no mesmo. A minoria

dos jovens entrevistados enxerga a exibicdo do tabaco como algo que mereca conotagédo
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negativa. A atitude de ambos o0s grumos é, na maioria, positiva ou indiferente em relacdo ao
fumo exposto.

Para a maioria dos fumantes o endosso de artistas é algo que funciona. A visdo que a
maioria deles possui é de que os artistas influenciam, mesmo que 0s mesmos nao se
considerem influenciados por eles. A atitude dos jovens fumantes é de atribuir a influencia do
endossante aqueles que sdo fas dos artistas e a jovens adolescentes. Em contraponto, 0s jovens
ndo fumantes entram em consenso a respeito da influencia dos endossantes famosos. Mesmo
assim, tanto no grupo dos fumantes como no grupo dos ndo fumantes, é possivel verificar que
a atitude dos jovens que conhecem o artista e seu trabalho tende a ser mais favoravel ao
cigarro do que dos jovens que disseram ndo conhecer ou ndo gostar dos mesmos. Ou seja,
guando o endosso foi apresentado a pessoas que apreciam 0s cantores, as respostas tenderam a
atribuir a responsabilidade da influencia a outros elementos, como a familia e os amigos. O
fato é ainda mais visivel entre os fumantes.

Em relacdo a atitude de encarar os clipes como um tipo de publicidade, todos os ndo
fumantes foram a favor. Ja entre os fumantes, é curioso observar que a maioria ndo considera
publicidade e os que consideram acreditam que isso € algo ruim por mostrar o lado mau do

fumo. E1 afirma que:

“Poder pode, né. Mas ndo deveria. Qual o sentido de utilizar isso como publicidade
e propaganda se as externalidades sdo negativas? Ndo tem nenhuma positiva [...] ”.

Com isso, os ndo fumantes mostram que € perfeitamente normal videoclipes
influenciarem o consumo, enquanto os fumantes mostram ser contra a ideia de que algo pode
ser mostrado como prejudicial ao fumo e atribuem o ato de fumar a algo mais interno do que
decorrentes de fatores exteriores, como artistas fazendo uso do tabaco em clipes.

Por fim, a maioria dos jovens ndo fumantes acredita que o controle e a regulacédo da
exibicao de tabaco em videoclipes deve haver controle. Os mesmos se mostram favoraveis em
regular para menores de 18 anos e para proteger as criangas. Em compensacao, a atitude dos
jovens fumantes é se posicionar mais contra do que a favor da regulacdo. Ou seja, a
resisténcia em atribuir a exibigcdo do cigarro em midias se mantém e repete.

Além de todos os pontos abordados nesta pesquisa, € interessante destacar a
importancia de estudar se existe alguma relagdo entre o grau de educacdo recebida pelos
jovens e as suas atitudes com relacdo ao cigarro. Como visto na introducdo desta pesquisa,
com base em Borges e Barbosa (2009), Reinaldo et al (2010) e Aradjo (2010), a maior

incidéncia de jovens fumantes é nas classes mais baixas, onde a educacdo €, em geral, ndo
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satisfatoria e 0 acesso a conscientizacdo a questdes de salde muitas vezes ndo existe. Essa
questdo leva a discusséo se as respostas dos entrevistados desta pesquisa, onde mesmo 0s
fumantes mostraram algum tipo de interesse em haver controle do conteddo de tabaco, pode
ter sido influenciado, de alguma maneira, pelo fato de serem estudantes de uma graduacéo. E
se fossem jovens de periferia as respostas seriam diferentes.

A seguir, sera apresentado um quadro que apresenta as principais divergéncias entre

fumantes e ndo fumantes, obtidas a partir das analises desta pesquisa.

Positiva/normal N&o notou Funciona Discordam Questdes Discordam
internas

Cuidadosa Nao notou Funciona Concordam Influéncias Concordam
externas

Quadro 2: Relag&o entre fumantes e ndo fumantes
Autoria propria.

No préximo capitulo serdo apresentadas as consideracdes finais da pesquisa, tais
como as respostas para 0s objetivos da mesma, as limitacOes e sugestdes para pesquisas

futuras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar as atitudes apresentadas por jovens
frente & insercdo de cigarros em videoclipes. Como objetivos especificos, o trabalho visava
identificar quais as atitudes de jovens fumantes frente a insercdo de cigarros em videoclipes;
identificar quais as atitudes de jovens ndo fumantes frente a insercdo de cigarros em
videoclipes e; identificar se a afinidade com o artista influencia na atitude frente ao produto
inserido.

A partir dai, observou-se que, no que diz respeito ao objetivo especifico um, os
jovens fumantes possuem atitudes parecidas frente a apresentacdo do cigarro em videoclipes.
Percebeu-se que eles sdo mais liberais e quase ndo enxergam problemas na veiculacdo de tal
contetdo. Além disso, curiosamente, notou-se que os dois fumantes com idade acima de 25
anos, diferente dos mais jovens, se mostraram mais cautelosos em relacéo a exibicdo de clipes
com contetdo de cigarro para o publico.

Os fumantes também néo acreditam que os clipes possam influenciar e creem que a
proibicdo deve se restringir apenas a criangas. Mesmo assim, 0 grupo se envolveu com maior
facilidade com os videoclipes, além de atribuir caracteristicas e sentimentos bons aos videos,
diferente do grupo de ndo fumantes. Interessante destacar que ndo houve nenhuma diferenga,
nos fumantes, se a apresentacdo do cigarro foi feita de maneira positiva ou negativa. O
estimulo se deu essencialmente por ver outra pessoa fumar.

As investidas do Marketing da inddstria do cigarro para fazer com que os clipes
parecam glamorosos e atrativos aos olhos dos jovens é bem sucedida entre os fumantes.
Entretanto, pode-se perceber que a influencia de amigos ou da propria familia foi o fator que
desencadeou, na maioria das vezes, 0 inicio da experiéncia do fumo nos entrevistados. Ver
outras pessoas fumando os estimula a fumar mais, mas ndo foram os fatores que o levaram ao
habito.

Em contrapartida, em relacdo ao objetivo especifico dois, os jovens ndo fumantes se
mostraram mais restritivos em relacdo a apresentacdo do cigarro nos clipes. A maioria se opos
a exposicao do tabaco em videoclipes musicais. Mesmo os que se disseram envolvidos de
alguma maneira pelos clipes, foram criticos em relacéo a exposi¢do do cigarro. Apesar disso,
dois dos ndo fumantes consideram adequada a apresentacéo.

Com relagdo ao envolvimento com os clipes, 0s mesmos ndo afetaram as sensagoes

ou os sentimentos dos ndo fumantes. Eles mostraram menos empolgacdo que 0s jovens
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fumantes. Ademais, os lados negativos dos clipes foram enxergados e destacados com mais
facilidade por esse grupo.

Com isso, é possivel notar que jovens ndo fumantes enxergaram mais problemas na
exposicdo de videos com conteudo tabagistico por atribuirem a eles forte grau de influéncia
em jovens adolescentes, por esses ndo possuirem pensamento critico para distinguir o certo do
errado, mas né@o neles. Nenhum dos jovens acredita ter sido influenciado, ou que poderia ser,
em outras circunstancias, pelos videoclipes. Mesmo assim, o grupo dois acredita que o cigarro
é um estilo de vida e existem problemas bem piores que ele. Contudo, todos os membros
desse grupo revelaram achar os videoclipes uma forma de publicidade.

Além disso, e respondendo ao objetivo especifico numero trés, os endossos de
artistas possuem relacao positiva com as atitudes dos jovens. Isto, pois, foi possivel identificar
que aqueles que disseram conhecer e/ou gostar dos artistas se mostraram mais favoraveis ao
cigarro exposto nos clipes, independente se fumante, ou ndo. Ou seja, 0 endosso do cigarro
realizado com artistas que sdo mais queridos pelo publico jovem influencia a maneira como
eles enxergam o fumo.

Desta forma, é possivel concluir que a possivel nova publicidade de cigarros em
videoclipes musicais acarreta novos sentimentos e atitudes nos jovens. Por ser algo
relativamente novo e ainda pouco discutido, os jovens ndo notam as referéncias de Marketing
nos clipes e pouco visualizam isso como algo intencional.

Como era de se esperar, as atitudes do grupo “fumantes” divergiu das do grupo “nao
fumantes”, se encontrando em alguns pontos. Ambos acreditam que o endosso de artistas
pode influenciar, mas os fumantes restringem isso a quem é fa, enquanto os nao fumantes
dizem influenciar a todos, menos a eles. Contudo, os jovens com mais afinidade com o artista
ou com o cigarro foram mais favoraveis aos videos. Assim, pode-se perceber que fumantes
sdo facilmente influenciados pela apresentacdo do cigarro, independente do artista endossante,
enquanto jovens ndo fumantes sdo influenciados pelo artista e sua afinidade com ele/ela.

Quanto a proibicdo e/ou restricdo, ambos 0s grupos, no geral, se mostraram
favoraveis a aplicacdo de tal, de maior ou menor maneira. Os ndo fumantes bem mais que os
fumantes. O merchan music voltado ao tabaco se mostrou viavel, mas de formas diferentes,
tanto para os fumantes como para os ndo fumantes. Chega-se a conclusdo de que ele nédo
determina se um individuo vai fumar ou ndo, mas é um estimulo para 0 uso em jovens
fumantes e uma referéncia para jovens nao fumantes. Se ndo controlado e restringido agora,

pode vir a representar um retrocesso na luta contra o marketing positivo do tabaco.
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5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Nesta pesquisa, um ponto se mostrou fator limitante ao desenvolvimento da mesma.

Qual seja:
= A impossibilidade de abordar o real publico influenciavel: de 12 a 19 anos.
5.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A partir desta pesquisa, se abrem espacos para novos estudos e abordagens, tais

como:

= Estudar as atitudes de jovens com diferentes classes sociais a fim de descobrir se ha
diferengas entre eles;
= Verificar se o nivel de educacao interfere nas atitudes dos jovens;

= Realizar nova pesquisa desta vez com jovens de 12 a 19 anos.
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APENDICES

APENDICE A - DESCRICAO DOS VIDEOCLIPES

We Found Love - Rihanna

O clipe inicia com Rihanna falando sobre como € gritar por socorro e ninguém ouvir.
Ao mesmo tempo em que quando vocé finalmente é liberto, acaba sentindo falta daquilo que
tanto lutou para se livrar. O uso do cigarro no clipe é mostrado de maneira explicita do inicio
ao fim. No 0:10 a cantora aparece sentada no colo de seu namorado ficticio, fumando um
cigarro. Em seguida a cena se repete, desta vez com a cantora tirando o cigarro da boca do
homem enquanto solta fumaca de sua propria boca (Figura 1). O clima é de liberdade e certa
subordinacdo dela para com ele. No segundo 0:42 acontece a terceira cena tabagista do clipe,

onde os dois aparecem mais uma vez sentados com um cigarro, desta vez na rua.

Figura 1: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2011)

Ap06s 51 segundos de clipe a masica inicia, depois de um grande trovao que quebra o
clima tenso do inicio do video. O contexto passa a ser de alegria e descontracdo. Os
personagens surgem felizes e se divertindo, aparentemente livres, intercalando as imagens
com cenas de sensualidade dentro de um carro, num campo deserto e no proprio quarto do
casal. Junto com a alegria, aparecem varios remedios caindo na tela (possivelmente drogas),
associados a cigarros e bebidas aparentemente alcoolicas que o casal protagonista faz uso.
Apds isso, as cenas de sexo e diversdo se intensificam, fazendo uma possivel alusdo ao uso
das drogas licitas, ou ndo, com a atmosfera de festa que a producao apresenta.

Numa lanchonete, Rihanna aparece pulando de uma mesa para outra, sobre o olhar

atencioso de seu namorado que a observa com semblante sério (figura 2). A partir do segundo
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minuto do clipe o casal é apresentado numa festa ao ar livre, lotado de pessoas que pulam,
bebem e se divertem, destacando a referencia a felicidade passada pelo enredo (figura 3). A
irresponsabilidade também é destacada quando em 2:17 minuto o casal aparece num
supermercado provocando algazarra e até mostrando um possivel roubo quando a cantora é
vista pegando um produto e o escondendo em sua jaqueta (figuras 4 e 5). Em seguida os dois
aparecem dentro de um carro, fazendo o chamado “cavalo-de-pau”. Logo ap6s, o poder

também é mostrado no clipe, quando em 2:36 a cantora aparece colocando cédulas de dolar

numa maquina de apostas.

Figura 2: We Found Love Figura 3: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2011) Fonte: Adaptado do YouTube (2011)

Figura 4: We Found Love Figura 5: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2011) Fonte: Adaptado do YouTube (2011)

O ambiente comega a mudar mais uma vez, quando no minuto 2:46 eles comegam a
brigar, primeiro num quarto e em seguida dentro do carro que antes servia de espaco de
descontracdo. A cantora sai do carro com raiva e, xingando-o, vai embora. A briga dura pouco
pois, logo apos, em 3:10, o casal aparece mais uma vez com Rihanna acendendo quatro
cigarros de uma s6 vez na boca de seu parceiro e ele, depois de tragar, solta a fumaca na boca
dela, terminando a cena com um beijo (figuras 6 e 7). Os dois parecem ficar drogados e a cena
do inicio do clipe em que ambos apareciam fumando no cho de uma calgada se repete, desta

vez com ela desmaiada e ele tentando reanima-la.
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Figura 6: We Found Love Figura 7: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2011) Fonte: Adaptado do YouTube (2011)

Diversas outras cenas de fumo sdo inseridas em sequéncias de diversdo,
sensualidade, dominacéo e até uma tatuagem. Em 3 minutos e 38 segundos a cantora aparece
deitada de costas num sofa, enquanto seu namorado grava uma tatuagem em uma de suas
nadegas com a palavra “mine”, em inglés, “minha”. Tudo deixando clara a atmosfera de
liberdade, loucura e machismo (figuras 8 e 9). Em 3:46 o casal volta a discutir, desta vez ele
gritando com ela, e em 3:55 a cantora aparece voltando, aparentemente sem escolhas e
zangada, ao carro que anteriormente ela havia saido. Ele puxa seu rosto para que ela olhe para

ele, mostrando mais uma vez o ambiente de dominag&o e subordinacéo dos dois.

Figura 8: We Found Love Figura 9: We Found Love
Fonte: Adaptado do YouTube (2011) Fonte: Adaptado do YouTube (2011)

O clipe termina com ela chegando ao quarto onde ele esta aparentemente bébado
e/ou drogado, no chdo, e ela ainda chateada junta suas coisas numa mochila e vai embora, sob
0s protestos dele. Aqui é facil recordar o texto recitado no inicio do video, onde Rihanna diz
que quando finalmente pde um fim as coisas ruins, chega a sentir falta delas, apenas por
querer de volta as boas. A Ultima cena do video é da cantora agachada no canto de uma

parede, sem mostrar seu rosto ou demonstrar quaisquer emogoes ou sentimento.
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Locked out of Heaven — Bruno Mars

Diferente do videoclipe da cantora Rihanna, o clipe do cantor Bruno Mars retrata o
tabaco sobre outra perspectiva, de maneira mais sutil. O video inicia com o cantor fumando
um cigarro (figura 10) e logo em seguida com um grupo de amigos formando um circulo no
que parece ser um quintal, a0 mesmo tempo em que o artista aparece cantando a propria
musica num show (figura 11). Nesse local, varias pessoas dancam e se entregam a musica de
maneira natural e espontanea, enquanto a atmosfera é de descontracdo. Em contraste, algumas
cenas de belas mulheres sensualizando ganham o foco das cameras (figura 12). O que

contrasta com a letra da musica, que fala de como o sexo o leva para o paraiso, “sexificando”

a mulher bonita como alvo do sexo.

Figura 10: Locked out of Heaven Figura 11: Locked out of Heaven
Fonte: Adaptado do YouTube Fonte: Adaptado do YouTube

Figura 12: Locked out of Heaven
Fonte: Adaptado do YouTube

A musica continua e a espontaneidade tanto na apresentacdo do artista no clipe como
na receptividade do publico e cada vez mais leve, tranquilo e sem pressdes. O que paira é a
leveza do momento. Mars chega a contracenar com uma mulher por alguns segundos, mas a
cena é substituida por uma “pose para foto” quando em 1:43 o mesmo grupo do inicio do

clipe reaparecem para tirar uma foto numa camera estilo polaroide.
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A leveza do enredo ganha forca quando, no mesmo espaco da foto, os amigos se
confraternizam com risadas, comemoracdes, jogos e, pela segunda vez no clipe, o cigarro. A
apresentacdo do tabaco acontece sendo utilizado pelo artista que, feliz, traga o cigarro uma
vez enguanto joga (e ganha) o que parece ser um jogo de sorte (figuras 13 e 14). Entdo, em
2:10, Mars aparece se divertindo com seus amigos enquanto segura 0 que aparenta ser uma
carteira de cigarros e algumas cédulas de ddlar. As comemoracdes continuam e o tape volta a

ser 0 palco do show que o cantor e sua banda apresentam.

Figura 13: Locked out of Heaven Figura 14: Locked out of Heaven
Fonte: Adaptado do YouTube Fonte: Adaptado do YouTube

Em 2:35 entra em foco um casal numa cena sensual e uma mulher olhando de
maneira provocante para a cAmera. A cena muda mais uma vez, e agora um grupo de amigos
estdo numa sala e Mars aparece fumando e com uma garrafa de bebida alcéolica na méo,
enquanto os outros bebem e giram uma garrafa no chdo (figura 15). Na festa, no minuto 2:58
eles continuam se divertindo, enquanto duas mulheres entram em foco num beijo (figura 16).
O cenario volta a ser o palco, onde a felicidade e descontracdo permanecem num clima de

nada a se preocupar.

Figura 15: Locked out of Heaven Figura 16: Locked out of Heaven
Fonte: Adaptado do YouTube Fonte: Adaptado do YouTube
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O clipe encerra com o cantor numa coletiva de imprensa, fumando um cigarro e
respondendo alegremente as perguntas, atribuindo ao cigarro o status de poder, fama, luxdria
e riqueza (figura 17).

Figura 17: Locked out of Heaven
Fonte: Adaptado do YouTube

APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA - FUMANTES

1. Vocé ja havia assistido a um desses videoclipes? Vocé ja& conhecia o artista
apresentado (gosta dele)?

Vocé se sentiu envolvido pela musica (qual a sensacdo que ela Ihe causou)?

Vocé identificou alguma caracteristica marcante em cada um dos videos?

Vocé conseguiu identificar o uso do cigarro nos videoclipes? O que acha disso?

Acha que um artista pode influenciar adolescentes a fumar?

o g~ w DN

Vocé acredita que o uso do cigarro se encaixou com o contexto dos clipes? Se sim.

Como?

7. Em algum momento vocé teve vontade de fumar durante ou ap06s assistir 0s
videoclipes? (para os fumantes) Se sim, acha que teve relacdo com um dos clipes?

8. Vocé considera adequado apresentar videoclipes com contetdo de tabaco como estes?
Por qué?

9. Vocé acredita que os videos incentivam de alguma maneira o consumo do cigarro?

10. Vocé acha que esse tipo de contetdo deveria ser proibido para menores de 18 anos?

11. Vocé classifica esse tipo de apresentagdo do tabaco um meio de publicidade e/ou
propaganda?

12. Ja havia pensado nessa possibilidade em algum outro videoclipe com cenas de uso de

cigarro antes?



13.

14.

15.

16.

o a0

10.

11.

12.

13.

14.
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Vocé acredita que deveria haver algum tipo de controle sobre a exibicdo desse tipo de
conteido?

E possivel que a exibicdo desse tipo de contelido favoreca a indGstria do cigarro e até
mesmo seja promovida por ela?

Com que idade vocé comecou a fumar (para os fumantes)? O que o levou a fumar pela
primeira vez?

Vocé se considera viciado (para os fumantes)?

APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA - NAO FUMANTES

Vocé ja havia assistido a um desses videoclipes? Vocé ja conhecia o artista
apresentado (gosta dele)?

Vocé se sentiu envolvido pela masica (qual a sensacdo que ela Ihe causou)?

Vocé identificou alguma caracteristica marcante em cada um dos videos?

Vocé conseguiu identificar o uso do cigarro nos videoclipes? O que acha disso?

Acha que um artista pode influenciar adolescentes a fumar?

Vocé acredita que o0 uso do cigarro se encaixou com o contexto dos clipes? Se sim.
Como?

Vocé considera adequado apresentar videoclipes com contetdo de tabaco como estes?
Por qué?

Vocé acredita que os videos incentivam de alguma maneira o0 consumo do cigarro?
Vocé acha que esse tipo de conteido deveria ser proibido para menores de 18 anos?
Vocé classifica esse tipo de apresentacdo do tabaco um meio de publicidade e/ou
propaganda?

Ja havia pensado nessa possibilidade em algum outro videoclipe com cenas de uso de
cigarro antes?

Vocé acredita que deveria haver algum tipo de controle sobre a exibicdo desse tipo de
contetdo?

E possivel que a exibicio desse tipo de contetido favoreca a indstria do cigarro e até
mesmo seja promovida por ela?

Vocé ja experimentou cigarro alguma vez (para os ndo fumantes)? Se sim, por que ndo

fumou mais? Se sim, 0 que o levou a experimentar?
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APENDICE D - Quadro 2: Grupo 1 - Fumantes

Conhece Lembra- DR do casal no Nos dois. m. Jaestava, Na&o, pois  Sim. Faz sentir ~ Sim, pois ~ Sim, mas Sim. Sim. 11,12 Néo,
0 artista se de 1° Mais no 1°. Contexto mas acha 0 uso é parte dogrupo  éaporta trazvisdo  Clipes Politicas porque anos. pois ndo
endoos fasesda Negativo. de festa. que exagerado. descolado praoutras  negativa  estdo na publicas, associa Vontade fuma
clipes vida Levara  aumentou. drogas. ao moda e mas ndo ao bome  de provar tabaco
vida na publico.  circulam funcionaria. gera eircontra todo dia
esportiva rapido. consumo regras.
Conhece  Associa  1°vidade casal;  Sim (muitos  Sim, pois sdo Sim. N&o, pois  N&o. Mas  Principalmente ~ Sim, mas Sim. 2° Nao. Sim. Sim, pois 17,18 Sim.
as a 20 cigarrosna  umgrupode Entregaa  jatinha 0 2° induz no 2°. Pois também mais por Proibir sdo anos.
musicas, diversdo confraternizagdo boca; 10 risco. depressdo  fumado. mais a associa a ser remédios lembrar producdoe  famosos Influencia
ndo os edrogas. com 0samigos.  cigarros na ealuzno Masinduz fumareo descolado/ e alcool. festae avisos aos usando. do pai
clipes boca). fim do por ver 106 balada/ glamour pais. fumante.
nem os Decadéncia thnel outra glamoroso amigos.
artistas. e glamour. pessoa entre eles.
fumar.
Nao. Festa. Nao. S6 cultura Sim. 1° Sim, mas ndo Sim, Ja estava. Nao Sim. Néo é N&o, pois Nao. Nao Sim, para Favorece/ 14 anos. De
Conhece  Mdsica POP comum; 2° é normal. Mas ver soube. determinante, é Vende e menores de mas nao Familia maneira
0s de sutil. determinante.  Tranquilo  alguém Mas é pior mas é um hipécrita.  lucra de 10 anos e deveria fumante.  nenhuma
artistas.  sabado. Ambos: Familia é fumando outras estimulo. Néo tabela ndo sobre  patrocinar
normal. mais. nao Coisas, muda porque cigarro, porque é
Rebeldia influencia como nada. midia sobre tudo.  arte e ndo
dos artistas SExo. vende negacio
Sime Vontade Consumo de Sim. A Sim, pois séo Sim. N&o pois Sim, pois Talvez sim N&o, pois  Pode ser.  N&o. S Nao. Sim por 15, 16 Nao,
gosta de drogas e sexo  apresentagdo muito Porque é ndo é é uma porque a midia é algo de Limita a estimular anos. pois
dos dancar, no 1° foi feitade influenciaveis festa e assidua. droga influencia. comum bebidas. liberdade 0 Uso. Influencia  passa o
artistas.  euforia. forma porque licita e seu Mas ndo é na do Sim de tempo
positiva em fumar consumo é  determinante.  sociedade individuo. porque amigos. que
ambos. ndo tem normal. ninguém quiser
lugar. faz nada sem
de graga. fumar.
nenhuma Pessoas Sim. N&o precisa Nao. Ja estava. Sim. Ha Nao. Talvez s6 Nao. NZo. E a Sim, Nao. Se for Sim 14 anos. Nao,
desequilibradas. Exagerado achar, é um Porque é muito aquemsejafd. Limitaa liberdade sem pra proibir porque Pra pois
Cigarro em no 1°, dado. um casal mais liberdade de duvidas. que seja midia conhecer  consegue
exagero normal no 2° loucoe o problema do expressao tudo: vende. 0 gosto. ficar
outro s no alcool. individuo.  do artista alcool, sem.
um cara sexo, etc.
normal.

Quadro 3: fumantes
Fonte: autoria propria.



Conhece
apenas
Rihanna.

Conhece
os clipes,
mas nao
admira
0S
artistas.

Néo,
mas
gosta dos
artistas.

Viu o 1°.
Gosta
dos
artistas.

Viu o 1°.
Nao
gosta dos
artistas.

Nao.
Escurid&o.
Fuga de algo.
Reflgio.

Sim.
Felicidade,
animacao,
descontragdo,
festa, éxtase.

Nao, devido
ao lugar. Mas
em outro
ambiente
seria
envolvente.

Sao
animadas.

Nao.
Indiferente.

10 cigarros
na boca no 1°
clipe.

Identidade do
jovem
mostrado.
Busca da
felicidade
efémera.

Vida louca,
sexualidade,
drogas.

Drogas como
subterfugio e
10 cigarros
na boca

Falta de
afeto;
curticdo sem
responsabili-
dade.

Quadro 4: ndo fumantes
Fonte: autoria prépria

Sim. Vé
de forma
negativa.

Sim.
Negativo
porque é

uma
felicidade
baseada

em
drogas.

Sim.

Passa a
imagem
de “usa

que é

bom”.

Sim. Ea
vida deles,
mas ndo
influencia.

Sim. S6
mais um
componen
te dos
clipes.

APENDICE E — Quadro 3: Grupo 2 - Nao fumantes

Sim, pois
sdo idolos e
influenciam.

Sim, pela
falta de
maturidade
e por
transmitir a
imagem
cool do
artista.
Sime
existem
contratos
para isso.

Sim, pois
artistas,
como
idolos,
influenciam.

Sim. Jovens
utilizam
como
exemplo a
sequir.

Sim, pois
permite a
identificacdo
com 0s
jovens.
Sim. 1° pelo
contexto ruim
da letra; 2°
por ser sutil.

Sim, pois é
um estilo de
vida.

Sim. 1° no
estilo da
cantora; 2°
como

superioridade.

Sim. E um

estilo de vida;

vocé é
influenciavel.

Nao, porque
influenciam
a fumar.

Né&o porque
¢ aberto a
pessoas que
nao tem
pensamento
critico ainda:
jovens
adolescentes
Nao, mas é
algo normal,
existem
problemas
piores.

Sim.
Liberdade de
expressao.

Nao. Aos
que ndo
fuma
influencia;
aos que
fuma revolta
por ndo ser a
realidade.

Mais o 2° por
ser sutil e s6
mostrar o
lado bom.

Sim, e
dependendo
do contexto é
determinante.

Sim.
Mostram o
cigarro como
bom.

Sim, pois
incentivam o
uso
mostrando o
lado bom.

Sim, porque
sdo
imaturos.

Sim, por
condicionar
a imagem
do jovem
ideal e 18-
n&do possuir
pensamento
critico.
Sim, assim
como
pornografia
e outras
drogas
licitas.

Ndo. A
solugdo vem
da educagdo

familiar.

Nao. Varia
da
percepcao
de cada
pessoa.
Menor de
18 ou ndo.

Sim, porque
induz ao
uso.

Sim. Por
atrair jovens
com a
imagem do
jovem feliz.

Sim. E a
mesma ideia
de um
comercial
(artista e
ideia).

Acaba
sendo por
influenciar o
jovem com
seu idolo.

Sim, pois a
aparicdo do
cigarro é
clara.

Sim, porque
influencia.

Sim. Meche
€Om NoSsoO
inconsciente

Nunca. Eles
conseguem
agir na
subliminari-
dade.

Sim.
Classificagdo
para 18+ e
avisos no fim
do clipe.
Sim.
Classificagdo
para 18+.

Sim, apesar de
ser algo
normal,
limitar a

exibicdo a
casas de festas
eal8+.
Sim. Filtro,
mas ndo em
tudo. Punigdo
se for ao ar.

Sim. Ndo
pelos jovens e
adolescentes,

mas pelas

criangas.
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Sim, porque
influencia a
compra.

Sim, porque
0S jovens se
espelham
nos artistas
e compram.

Sim, pois
gera
retorno. E
idolos séo
influéncia.

Favorece,
mas ndo ha
patrocinio
porque
passa
imagem
negativa ao
artista.
Sim. Mas
ndo ha
patrocinio.
Os
produtores
fazem isso
para gerar
visualizagdo

Sim. Por
influéncia
de amigos.

Nunca.

Sim, por
curiosidade.

Nunca, mas
ja
ofereceram.



