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RESUMO

Os textos culturais s3o um fator predominante na sociedade atual, em diversos canais de
comunicacdo como podemos identificar, por exemplo, a televisdo, as novelas, filmes e até
mesmo os seriados e com isso se torna um potencial transmissor de informagdo. A musica ¢
um texto cultural muito influente na transformagao do comportamento do consumidor, através
da sua melodia, letras e o espelho que esses textos culturais tém em relacdo ao consumo de
bebida alcoolica. Por tanto esta pesquisa busca entender como ¢ representada a bebida
alcodlica nas musicas de forrd eletronico. O estudo ¢ caracterizado como uma pesquisa de
métodos mistos enquanto abordagem metodoldgica, pois mistura técnicas de pesquisa
quantitativas e qualitativas. Os dados foram coletados através de survey online, que teve como
objetivo a coleta de informagdes através de questionario online, onde buscou analisar as letras
de forro eletronico e a associagdo que os jovens t€ém com o consumo de alcool. Nessa andlise
foram identificadas 6 categorias, como por exemplo: Vinganca, Fim de Relacionamento, Dar a
volta por cima, Dor de cotovelo, Amizades ¢ Traicdo. Através desse contexto, percebemos que
a musica pode influenciar no comportamento dos jovens, além de identificar a representagao

social de cada categoria com a bebida alcoolica.

Palavras-chaves: Forro Eletronico. Bebidas Alcoolicas. Musica. Textos Culturais.



ABSTRACT

Cultural texts are a predominant factor in today's society, in various channels of
communication as we can identify, for example, television, novels, films and even serials and
with that becomes a potential transmitter of information. Music is a very influential cultural
text in the transformation of consumer behavior, through its melody, lyrics and the mirror that
these cultural texts have in relation to the consumption of alcoholic beverage. Therefore, this
research seeks to understand how the alcoholic beverage is represented in electronic forrd
music. The study is characterized as a research of mixed methods as a methodological
approach, since it mixes quantitative and qualitative research techniques. The data were
collected through an online survey, which aimed to collect information through an online
questionnaire, which sought to analyze the letters of electronic forrd and the association that
young people have with alcohol consumption. In this analysis 6 categories were identified, for
example: Revenge, End of Relationship, Turning Over, Elbow Pain, Friendships and Betrayal.
Through this context, we perceive that music can influence the behavior of young people, in

addition to identifying the social representation of each category with alcoholic beverage.

Keywords: Electronic Forr6. Alcoholic Beverages. Music. Cultural Texts.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Neste capitulo serd apresentado o problema de pesquisa, a pergunta de pesquisa, além

dos seus objetivos gerais e especificos, e bem como das suas justificativas.
11 Contextualiza¢io do problema de pesquisa

Em sua obra Crepusculo dos idolos (1888), Nietzsche diz que “... sem musica, a vida
seria um erro”. A musica ¢ composta de diversas informagdes que sao de extrema
importancia, podendo expressar os mais diversos significados, seja, da cultura até a arte, ¢ a
sua influéncia podera ser capaz de despertar sentimentos e até mesmo atitudes através de suas
letras (COELHO; 2008).

Os textos culturais sdo considerados um fator importante na transmissao da cultura, na
representacdo da sociedade e de seus valores. Por meio de canais de comunicagdo como, por
exemplo, a televisdo, as novelas, filmes e até mesmo os seriados, s3o textos culturais que tem
o proposito de fornecer informagdes a sociedade, independente da sua relevancia. Da mesma
forma que absorvemos esses textos culturais, também somos influenciados por ele, e com isso
mudamos nossa visdo e comportamentos (HIRSCHMAN; STERN, 1994).

A producdo musical de uma sociedade integra o conjunto de textos culturais ali
produzidos e consumidos. Podemos explicar esse pensamento com um simples exemplo, se a
musica foi produzida no nordeste, provavelmente no seu texto serdo encontrados
comportamentos da cultura onde foi produzida. Corroborando com essa afirmagdo Costa
(2013) explana que a musica ¢ um elemento de (re)producdo de realidades sociais.

Historicamente existem varios momentos da industria musical e seu contexto trds uma
abordagem transformista na cultura de consumo da sociedade. Se formos buscar a historia da
musica, ela vem em constates mudancgas ao longo tempo, mas devemos colocar em pauta que
existe um elo muito explicito entre a musica e consumidores/sociedade. para da suporte
(BARROS et al., 2010) afirma que existe na atualidade diversos caminhos que a musica pode
percorrer até os consumidores, em decorréncia dessa facilidade, o comportamento do
consumidor ele pode ser afetado. Esse comportamento molda no sentido de que ha um
envolvimento psicolégico que relaciona a absolvicdo da informagdo, sua aprendizagem,

alteracdo na atitude e no comportamento.
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A musica na publicidade se tornou recorrente no cendrio atual, por causa da grande
concorréncia que as empresas de publicidade audiovisual enfrentam. Como afirma Motta
(2006) ¢ de extrema importancia a ligacao entre a musica ¢ os anuncios, visto que, a mesma
conseguira atrair a aten¢ao do consumidor ao objetivo desejado.

Herschmann (2007) afirma que existe uma abrangéncia do mercado musical, onde os
consumidores ndo devem ficar “reféns” somente do que era tradicional ou obsoleto, como
emissoras de radio, do K-7s, dos CD-ROMs, mas que existe uma nova configuragao
tecnologica considerada como mercados emergentes hoje, como os CD-ROMs, dos DVDs,
dos ringtones e dos MP3s (que vém crescentemente sendo comercializados pela internet).

As musicas mesmo produzidas em diferentes culturas conseguem quebrar qualquer
tipo de preconceito, paradigma e aproxima a sociedade na busca de um fim unico
(HERSCHMANN, 2007).

Partindo do principio que na cultura brasileira existem varios estilos musicais, iremos
estudar o forré eletronico. Neste contexto Silva (2013) afirma que o forrd eletronico ¢
contemporaneo da segunda fase do forr6 universitario surgindo em meados da década de 90 e
se inspira na musica sertaneja romantica (country music), no romantismo dito brega e no axé
music.

E comum o incentivo ao consumo de bebidas alcodlicas em textos culturais, na musica
nao ¢ diferente, pois, ¢ uma realidade da sociedade atual. Essa comunicagdo com o publico de
interesse ficou mais visiveis nos ultimos anos e com isso o 6rgdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao publicitaria (Conar) que regulamenta essa “propaganda” tem observado
de perto, para, que seja cumprido o cddigo do “principio do consumo com responsabilidade
social”. Quando ha regulamentacdo eficaz, os seus objetivos sdo claramente cumpridos
(PINSKY et al. 2009).

Em uma perspectiva avaliando homens e mulheres, houve um aumento consideravel
de consumo alcoodlico em relacdo a mulher de aproximadamente 34% (INPAD, 2012).
Estudos mostram que a frequéncia desse consumo ¢ muito maior entre os jovens do que os
adultos, pois, indica que pessoas com mais idade tem a tendéncia de serem mais
conservadores (LARANJEIRA; et al. 2007)

Deste modo, considerando as explanagdes acima, questiona-se: como ¢ representada a

bebida alcodlica nas musicas de forro eletronico?
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1.2 Objetivos

Diante da contextualizagdo do problema de pesquisa apresentado anteriormente, o

presente trabalho ¢ conduzido pelos respectivos objetivos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a representacao da bebida alcodlica em musicas de forro eletronico.

1.3.2 Objetivos Especificos

Com base no objetivo geral, como foram expostos anteriormente, os objetivos
especificos desta pesquisa sdo:
a) Identificar as bandas/artistas de forrd eletronico mais comuns entre os jovens;
b) Identificar quais a¢des os jovens associam as festas de forr6 eletronico;
c) Entender a maneira como a bebida alcodlica é representada nas letras das musicas de

forré eletrdnico.
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1.4 Justificativas

Nesta secdo serdo apresentadas as justificativas sociais, académicas e a gerencial.

Dando énfase a importancia desse estudo.

1.4.1 Justificativa Social

No contexto social, sabemos que o consumo de bebidas alcodlicas traz uma série de
problemas sociais no cunho da satde publica. A pesquisa visou abordar o consumo entre 0s
jovens, por se tratar de uma parcela da populagdo onde o uso nocivo € mais frequente.

O consumo de bebidas alcoodlicas entre os jovens de acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2009) foi de 27,3% considerando todas as cidades
brasileiras inclusive o Distrito Federal. Dentre os consumidores o local que mais foi adquirido
a bebida alcodlica foi em festas.

De acordo com dados da Organizacdo Mundial de Saude (OMS, 2011) todos os anos o
uso de bebidas alcoolicas mata média 2 milhdes de pessoas, sendo 320.000 mil jovens entre
19 e 29 anos de idade. Sendo que em estudos mais recentes da OMS (2014) cerca 3,3 milhdes
de pessoas morrem por ano devido ao uso nocivo do alcool, sendo 5,9% de todas as mortes e
5,1% de carga global de doengas atribuido ao consumo de alcool.

Como foram observadas em dados anteriores as festas estdo inteiramente ligadas ao
cosumo de bebidas alcoolicas, assim pode servir de alerta para que os textos musicais da

atualidade nao tenha influéncia direta tantos nos adultos como nos jovens.

1.4.2 Justificativa Académica

A importancia de trazer essa tematica serve para nos mostrar o quanto € importante a
abordagem dos textos musicais € sua estrutura, correlacionando a influéncia da musica nos
processos de decisdo e de sua comercializacdo. Igualmente, dar énfase a relevancia dessa
pesquisa. Analisando um pensamento de Mick (2006) onde diz que em todas as “fases” da
histéria da sociedade, a cultura do consumo e o comportamento do consumidor estdo em toda

a parte, e que atualmente viver e consumir sao interdependentes.
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Lembrando que essa contextualizagdo serve para contribuir com uma pesquisa
transformativa do consumidor, que tem por objetivo, investigar e enquadrar problemas reais
de fundamental importancia para sociedade e trazer uma orientagdo pratica para o bem-estar
dos consumidores. E o estudo do consumo de bebida alcodlica se trata de um problema real
que deve ter atengao.

Hoje sabemos que a musica em paralelo com o consumo de bebida alcodlica esta
veementemente no cotidiano da sociedade e sua pesquisa académica contribuira para estudos

futuros nesse contexto.

1.4.3 Justificativa Gerencial

No que concernem o0s termos gerenciais, a administragio publica tem sido
participativo quanto ao “patrocinio” disposto em festas, onde a atracao sdo bandas que na sua
letra incentiva o consumo de alcool.

Pretendemos que o estudo faga uma alerta para aqueles consumidores, que mesmos
(in) conscientemente, aprovam a participacao direta da administragao publica nesses eventos,
sem que haja um pensamento mais aprofundado da real necessidade da sociedade e de suas
consequéncias nesse tipo de habito. Mas vale salientar, que nem sempre os 6rgdos publicos
sd0 os patrocinadores e sim organiza¢des que tem como seu produto bebidas alcoodlica.

Essas organizagdes tém como objetivo o lucro e assim acaba patrocinando as festas
com o intuito de ser exclusividade na comercializagdo do produto e consequentemente uma
maior arrecadacao de valores em um curto espaco de tempo.

O préoximo capitulo abordard os fundamentos tedricos da pesquisa e seus principais

topicos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo ird embasar a pesquisa na visao teorica do assunto a partir das obras
publicadas sobre o que a pesquisa esta voltada. Analisamos a representacdo social, textos
culturais e musica, forré eletronico, bem como a legislagio da publicidade de bebida

alcoolica.

2.1 Representac¢io Social

Representagdo, segundo o diciondrio ¢ o ato ou efeito de representar, exibir, expor.
Reproduz ou simboliza um fato ou um objeto. O conceito de representacdes sociais ¢ nada
mais que uma forma de observar as informagdes que sdo expostas pela sociedade através
opinides, imagens, atitudes e construir sua propria realidade. Segundo (VERGARA;
FERREIRA, 2007, p.4) “As representacdes sociais podem, entdo, ser definidas como formas
de conhecimento socialmente elaboradas e partilhadas, possuindo orientagdo pratica e
concorrendo para a constru¢dao de uma realidade comum a um determinado conjunto social”.

Podemos explanar que homem ¢ o que desejar ser, neste caso a representagdo social
tem como parte intrinseca tratar ou identificar um comportamento construido pelo sujeito.
(SA, 1998, p. 21) traz uma perspectiva bem importante sobre representagdo social onde diz

que:

“Os fenomenos de representagdo social estdo ‘espalhados por ai’, na cultura, nas
instituigdes, nas praticas sociais, nas comunicagdes interpessoais. Eles sdo, por
natureza, difusos, fugidos, multifacetados em constante movimento e presentes em
inimeras instancias da interagdo social”.

Existem correlagdes entre a percepgdo, a representagdo social e o individuo, em que
atitudes demonstram significados de realidades sociais (VERGARA; FERREIRA, 2005).
Exemplificamos dando énfase ao pensamento de (JODELET, 2001) que as representa¢des nao
sdo geradas individualmente, existe varios fatores que engloba e ddo propriedade para que
seja relacionado com algo ou com determinado objeto de desejo, por parte do individuo.

O ato de dar sentido as coisas ¢ um processo arduo, pois carrega uma bagagem de
mensagem simbolica. Novamente Jodelet (2001, p. 27) explica que ha quatro caracteristicas

fundamentais no ato de representar:
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1. A representacdo social ¢ sempre representacdo de alguma coisa (objeto) e de alguém
(sujeito);

2. A representacdo social tem com seu objeto uma relagao de simbolizag¢ao (substituindo-o) e
de interpretacdo (conferindo-lhe significagdes);

3. A representacdo serd apresentada como uma forma de saber: de modeliza¢do do objeto
diretamente legivel em diversos suportes linguisticos, comportamentais ou materiais - ela ¢
uma forma de conhecimento;

4. Qualificar esse saber de pratico se refere a experiéncia a partir da qual ele ¢ produzido, aos
contextos e condi¢cdes em que ele o ¢ e, sobretudo, ao fato de que a representagdo serve para
agir sobre o mundo e o outro.

Para Moscovici (2004), tudo que envolve representacao ¢ uma forma de compartilhar
com as outras pessoas os significados existentes, suas classificagdes e suas teorias, mesmo
sendo cientificas.

Para dar suporte a existéncia desses significados, Jovchelovitch (1995) abrange que a
sociedade faz uma comparacdo dos conflitos existentes ¢ de suas variadas formas de
manifestagdes para que consiga dar sentido as representagdes sociais que a sociedade absorve,
pois para ela ¢ muito mais simples trazer para o comum o que ¢ complexo, a partir disto as
pessoas tendem a conceituar essas representagdes em significados mais comuns.
Normalmente a sociedade aceita o que ¢ comum e, de acordo com Moscovici (2004),
transformar o comum em algo abstrato gera uma dissonancia, entdo a sociedade buscar
formas para entrar em estado de consonancia (equilibrio). Com isso a finalidade da
representacao social € justamente transformar algo “estranho” e expor o novo.

A seguir o estudo traz como parte fundamental da pesquisa os textos culturas e musica

€ seus conceitos.

2.2 Textos Culturais e Musica

A cultura estd absolutamente nos padrdes e nas regras culturais retratando sua maior
fonte de disseminacdo, seja feita através da comunicagdo, publicidade, moda etc. Fazendo
com que constitua uma sociedade segmentada (McCRACKEN, 2003). De tal forma que
Hirschman e Stern (1994) afirmam que os textos culturais, sdo tratados como relevantes
fontes de informagdo, que por consequéncia transforma os valores e crengas da sociedade

consumidora. Essa representacdo tem fundamentacao nas imagens, TV, novelas, jornais etc.
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Condizente com o pensamento anterior, segundo Lotman (1996), pode ser combinados
como fragmentos base da cultura, apresentando-se como um auxilio capaz de converter as
mensagens recebidas e produzir novas. Podendo parecer um instrumento de facil absolvicao,
os textos culturais estdo presentes na sociedade de diversas formas, fazendo com que as

pessoas estejam em contato constante com esses textos culturais.

Textos culturais no Brasil sao mais fortemente utilizados pela TV através das novelas,
que tem um pico alto de aceitacao da sociedade. Segundo Silva (2008), o seu alto indice de
audiéncia ocorre pelo fato de conseguir abordar diversos assuntos distintos que procuram se
assemelhar com a vida cotidiana das pessoas, sendo responsavel por motivar mudangas no

comportamento ¢ a quebra de tabus.

Outro fato importante de mencionar sdo os programas de auditorio, pois ganharam um
espaco nao s6 na TV, mas no cotidiano das pessoas que assisti programas televisivos. De
acordo com Lunardi (2005, p.80), “os programas de auditorio poderiam ser pensados como
reflexo das concepgdes do mundo por um grupo”. Podendo assim fazer com que as pessoas

faca uma identificacdo em relacdao ao conteudo.

A musica esta presente no dia-a-dia como qualquer outro texto cultural, salientando
que as musicas expressas formam mais completas de toda esfera cultural, da arte, alem de esta
presente no cotidiano de diversos contextos, a fim de trazer algo, emocionar, acalmar, unir,
transformar, ou seja, a muasica tem um poder de criar um elo de sentimentos bons ou ruim

através de suas melodias, ritmos e letras (COELHO, 2008).

Segundo D’Almeida (1993, p. 9) “A musica ¢ a arte dos sons”. Para Shiffman (2005,

p. 274) a musica vai mais além, seguindo outra linguagem:

[...] a musica pode ser caracterizada como uma sucessao de notas relacionadas umas
as outras e formando um padrdo ritmico coerente: uma melodia. Dito de outra
maneira, a musica € uma experiéncia organizada que deriva do contexto em que as
notas surgem.

Coelho (2008) afirma que o som ¢ absorvido com intensidade a partir do momento que
a frequéncia dessas informagdes ¢ introduzida na cabeca do consumidor, mesmo ele ndo
estando em um local fechado. Coelho (2008, p.14) ainda apresenta “... a musica como um
elemento derivado do som, tem a capacidade de agir na mente das pessoas de forma a

produzir sensagdes que fazem com que ela seja percebida de uma forma diferente”. Musicas
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como linguagem ¢ um fato onde hé questionamentos até hoje, os estudiosos da area discutem
esse tema. “Enquanto muitas pessoas acreditam que a musica ¢ uma linguagem universal, os

cientistas discutem se ela chega a ser uma linguagem (JOURDAIN 1998, p.17).”

A sociedade de hoje utiliza a musica para expressar suas ideias, de tal forma que antes,
ndo era possivel por conta da ditadura. Assim os sons criam conexdes diferentes, a fim de
emocionar ou at¢ mesmo de repassar ideias, conceitos sem que haja uma verbaliza¢do

(COELHO, 2008).

A seguir, o estudo sobre forrd eletronico que tem como foco principal da nossa

pesquisa.

2.3 Forro Eletronico

O forr6 ¢ um dos estilos musicais mais comuns no nordeste do Brasil, que teve como
principal porta voz Luiz Gonzaga. Segundo Silva (2003) o forrdé ¢ um género musical que
esteve sempre presente no cotidiano do nordestino € que passou a fazer parte da sua
identidade sociocultural. Na visdo de Chianca (2006, p. 67), “entre os artistas da cena musical
dos anos de 1940, Luiz Gonzaga foi aquele que preencheu mais eficazmente a fungio de
inventor de um estilo musical regional”. Ainda sobre Gonzaga, Costa (2012, p. 125) diz: [...]
Sua musica, que ora pede, ora agradece; que ora tece criticas, ora mostra a alegria do
cotidiano da regido, representou para o Brasil um novo género musical, seja na danga, seja
nas melodias.

Como vem se destacando no cendrio atual, Silva (2003, p.17) tras trés categorias

param dé conotacao ao forro:

[...] O forré tradicional — Surgido em meados da década 1940 caracteriza pela
criagdo artistica do universo rural do homem sertanejo. Apesar de compartilharem
de um mesmo universo cultural do comum, seus principais artistas se diferenciam
social e historicamente.. O forrd universitario — Surgiu a partir de 1975 (1* fase),
mas consolidou-se na década de 1990 (2* fase). E fruto da jungdo do forrd
tradicional com a musicalidade do pop e do rock... O forrd eletronico — a partir do
inicio da década de 1990. Sua caracteristica principal é a linguagem estilizada,
eletrizante e visual como muito brilho e iluminagdo, empregando equipamentos de
ponta, com maior destaque para o 6rgao eletronico, que aparentemente “substitui” a
sanfona.

Contudo observamos que ao longo do tempo houve uma mistura entre o tradicional e o
moderno, o rural e o urbano. O forr6 eletronico vem ganhando destaque na cultura popular

com o “forr¢ estilizado”. Segundo Trotta (2009) o forr6 adaptou-se ao publico consumidor.
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Aquele que ndo escuta mais o forrd “pé-de-serra”, tem outras opcdes de géneros musicais e
com isso 0s jovens ndo sentem mais saudades de suas origens. O forr6 eletronico retrata o
atual estilo dos jovens: Alcoolismo, curticdo, relacionamento sem compromisso, disputa com
os pareddes de som. Diante disso a identidade do forré aos poucos ¢ deixada de lado,
perdendo as raizes nordestinas.

O forr6 eletronico sofre criticas em diversos campos da sociedade, que por sua vez, ¢
mais comum a critica vir de artistas de outros géneros musicais. Retirado um trecho de

Dominguinhos:

O forro eletronico ndo existe. Estas bandas de forrd eletronico ndo tém nada a ver
com o forré tradicional. Nem o ritmo eles conseguem fazer. Nao ¢ forrd o que eles
fazem. E muito diferente do forrd, ndo tem absolutamente nada que se identifique.
[...] Quem faz forré ndo tem como fugir dos 28 instrumentos como zabumba,
triangulo e eles ndo usam nada disso. E uma nova modalidade que eles inventaram e
que infelizmente ainda ndo descobriram o verdadeiro nome para isso.
(DOMINGINHOS, 2010).

A primeira banda que trouxe essa vertente estilizada foi a banda Mastruz com Leite
com o empresario Gurgel que langou a banda inaugurando a nova realidade do forr6
(OLIVEIRA, 2014). Essa nova estética musical foi encorpada devido a um intenso trabalho
do empresario, desde seu investimento financeiro, ¢ dos outros meios, a fim de atingir uma
massa grande de pessoas. Posteriormente veio as outras bandas como Limdo com Mel, Avides
do Forro, Saia Rodada (OLIVEIRA, 2014).

A tematica abordada nessas musicas sao as mais diversas, desde traicdo, ingerir bebida
alcodlica até cair entre outros. Corroborando com esse pensamento Trotta (2009, p. 109) diz

que:

As letras sdo estreitamente casadas com o perfil sonoro conhecido e padronizado, a
sua tematica principal gira em torno do trindmio festa, amor e sexo. Desta forma, a
musica tem um enderegamento socio-musical bastante claro: musica dangante feita
para jovens em festa cantarem seus dilemas sexuais € amorosos.

Trotta (2009) e Oliveira (2011) explica que ndo deve deixar de lado outra relevante
tematica que ¢ cantada nas musicas de forr6 eletronico: “a bebida alcodlica”. Com isso
observamos que as musicas sao feitas essencialmente ndo s para serem cantadas, ¢ feito para

dancar, consumir bebida alcodlica sem precedentes, aproveitar a vida sem responsabilidade.

Ainda sobre tal assunto, identificou-se um ponto importante a ser explorado que ¢ a
importancia do desempenho dos cantores e dancarinos, além de seus diversos efeitos
pirotécnicos existentes nos shows. Freire (2010, p. 6) afirma que “As bandas de forrd

eletronico usam diversos efeitos especiais como a iluminacdo e utilizam recursos como
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fumaca de gelo seco e teldes, onde sdo apresentadas imagens que servem de apoio a musica.”
O forro eletronico ndo fica s6 na audiéncia musical, os cantores estdo cada vez mais
buscando um espaco em outros veiculos mididticos tais como novelas, desfiles de moda,
propaganda em televisao.
Na proxima sessdao sera exposta a legislacio de bebidas alcodlicas e suas

caracteristicas, mais propriamente no Brasil.

2.4 Legislacao da Publicidade de Bebida Alcodlica

Segundo Lopes (2010), a regulamenta¢do da publicidade de bebidas alcodlicas na
midia € muita mais complexa, pois afeta a liberdade de expressdo que esta sempre em questao
nas discussdes populares. O Brasil passou por duas décadas na ditadura militar em que a
censura estava explicita, de acordo com o autor essa censura ainda existe nos dias atuais. O
poder publico restringe alguns contetudos publicitarios, logo aumenta as criticas e reagcdes em
defesa do direito previsto na constituicdo que ¢ a liberdade de expressdo para qualquer
individuo.

Vendrame (2011) expde que existem paises aonde a veiculacdo das propagandas de
bebidas alcoolicas ¢ permitida, porém existem dois tipos: a por lei (previsto pelo controle
legal) e a autorregulamentacao (controle ético), podendo coexistir em alguns casos, um tendo
mais relevancia que o outro. O Brasil adotou a autorregulamentag¢do sob-responsabilidade do
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR). Apesar da edi¢do da lei
9.294, de 15 de julho de 1996, que regulamenta o horério de veiculagdo das propagandas de
bebidas alcoodlicas (livres, das 21h00 as 6h00), cervejas e vinhos ndo se enquadram nas
restri¢des legais (CONAR). O autor ainda cita que em outros paises a regulamentagdo tem
dois principios: prote¢do a criancas e adolescentes, de modo a ndo permitir que esse tipo de
veiculacdo seja dirigido para este publico; € a que proibe o induzimento do consumo
excessivo e abusivo de bebidas alcodlicas. Porém as empresas tendem a maquiar dizendo que
as propagandas ndo sdo direcionadas ao publico jovem e sim direcionar e fortalecer a marca
perante os consumidores, mas os jovens estdo aceitando facilmente essa veiculagdo
associando ao consumo atual e/ou futuro do alcool.

Um dado importante divulgado pelo Observatorio Brasileiro de Informagdes Sobre
Drogas — OBID — a partir de uma pesquisa realizada, afirma que Vendrame (2011) exp0s

muito bem que os jovens adultos e adolescentes bebem mais sob a influéncia de propaganda
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de bebidas alcodlicas. O estudo atesta que: “Entre jovens de 15 a 26 anos descobriu que, para

cada antncio de bebida alcodlica vista por més, hd um aumento de 1% na média de drinques

consumidos”.

Muitos temas sao discutidos a respeito de sua regulamentacao e publicidade, para

Santos (2008, p.12):

“A primeira delas ¢ o Estado soberano que através do denominado hetero-controle,
atua na publicidade com seus trés poderes: Executivo, Legislativo ¢ Judiciario. O
segundo sistema, considerado alternativo, ¢ o exercido pelo proprio setor
publicitario através do CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria — que com o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
estabelece e aplica as normas éticas da publicidade”.

Corroborando com Santos (2008), Vendrame (2011) diz que o CONAR ¢ um o6rgio

nao governamental, fundado em 1980 por publicitarios que temiam que o governo tomasse

medidas a fim da proibicao de propagandas.

O Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria possui 20 anexos, dentre

esses anexos estao os atribuidos as bebidas alcoodlicas que sdo divididas em trés categorias:

Anexo “A” - Bebidas Alcoodlicas - demais bebidas alcodlicas, sejam elas
fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas
em doses);

Anexo “P” - Cervejas e Vinhos - as normalmente consumidas durante as refei¢oes,
por isso ditas de mesa;

Anexo “T” - Ices e Bebidas Assemelhadas - categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool
pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a
bebida alcoodlica ¢ apresentada em mistura com dagua, suco ou refrigerante

(CONAR).

As regras de propaganda televisiva diferem em alguns pais e, conforme estudo

abordamos as caracteristicas de legislacdo de bebidas alcoodlicas no Brasil e suas regras.

Percebemos que no Brasil a lei existe e que ¢ bastante atuante no que ¢ devido passar em

horério familiar, mas para Santos (2008) o atual sistema de regulamentacao e fiscaliza¢dao da

Atividade Publicitaria no Brasil € muito discutido da forma como é exercido e fiscalizado.

O quadro abaixo traz informagdes sobre a legislagdo de publicidade de bebida

alcoolica no Brasil:
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Quadro 2.4 - Caracteristica da legislagdo no Brasil sobre a publicidade de bebidas alcodlicas

Brasil:

Em 1996 foi criada a Lei n® 9.294, que dispde sobre as restrigdes ao uso € a propaganda de
bebidas alcodlicas, regulamentando o § 4° do art. 220 da Constituicdo Federal. Houve uma
limitagdo na sua veiculagdo, em emissoras de radio e televisdo. Essas propagandas passaram a
ser permitidas somente entre as vinte e uma e as seis. A veiculagdo até as 23h sé pode ser feita
no intervalo de programas nao recomendados para menores de 18 anos. De acordo com o
decreto de Lei 6.117/2007, uma bebida com teor a partir de 0,5 graus GL ¢ considerada

alcoolica.

Fonte: Adaptado de Moreira Jr (2005 p. 24)

A seguir, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados nesse estudo,
sera feito tendo relevancia o seu objetivo principal e para isso se faz necessario uso de alguns

procedimentos e técnicas que serdo detalhados no capitulo seguinte.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo da pesquisa, serdo descritos os procedimentos metodologicos.
Trataremos aqui acerca da natureza da pesquisa, bem como das estratégias adotadas para
possibilitar a coleta e analise dos dados.

Esta pesquisa foi caracterizada como um estudo de abordagem mista (quantitativa e
qualitativa). De acordo com Creswell e Plano Clark (2007) a pesquisa mista utilizou uma
abordagem de investigagdo como forma de combinar ou associar as ferramentas quantitativas
e qualitativas. Gray (2012) complementa que esse tipo de pesquisa € capaz de gerar
complementaridade, revelar paradoxos, novas perspectivas e tornar amplo o estudo.

Para Bauer e Gaskell (2008), esse tipo de pesquisa hibrida ¢ comum e aceito para
validagdo dos dados. Outros autores também afirma que esse tipo de abordagem qualitativa e
quantitativa possa ser complementar (BARDIN, 2006; BAUER; GASKELL, 2008;
CRESWELL, 2007; FLICK, 2009; MINAYO, 2001; THOMPSON, 1995; YIN, 2001).

Na fase quantitativa, foi realizado um survey online. O survey tem como objetivo
contribuir para o conhecimento de uma area especifica de interesse a partir da coleta de
informagdes sobre cada individuo, assim a coleta ela pode ser por meio de questionarios,
entrevistas pessoais, telefone entre outros, ou sobre os ambientes desses individuos (FORZA,
2002). O tipo de amostragem foi a ndo probabilistica. O questionario estruturado que consta
com perguntas fechadas e abertas — disponivel no apéndice A — abordou perguntas sobre o
perfil de cada um e de como eles veem e associam o forrd eletronico com bebida alcoodlica. O
survey foi respondido por 80 pessoas.

Na fase qualitativa do estudo, foram consideradas as letras de musicas que os
participantes informaram ao preencher o questionario. A coleta de dados abordou o
comportamento em festas de forrd eletronico e a média de gastos nestas festas, a fim de
enriquecer ainda mais a pesquisa.

Os dados foram tabelados conforme perfil da amostra (género, idade e formacdo),
posteriormente estratificamos os comportamentos mais comuns aos que vao as festas de forro
eletronico, além de trazer uma média de gastos nessas festas e por fim trechos de musicas de
forr6 mais citadas pelos participantes que falam de bebida alcodlica.

Os dados qualitativos tém como proposta analisar ndo mais os dados basicos, mas sim
o conteudo desses dados. Flick, von Kardorff e Steinke (2000) dizem que ha na compreensao

um fator principal no constru¢do do conhecimento na andlise qualitativa. A forma que
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constroi a realidade ¢ muito mais complexa do que meros dados explicitos. Entdo a pesquisa
qualitativa ¢ uma analise exploratéria dos dados quantitativos, no qual identifica categorias
que nao estao aos olhos do pesquisador (BARDIN, 1994).

E importante ressaltar que os dados qualitativos foram extraidos da propria pesquisa,
uma vez que, o survey trouxe dados mais qualitativos como experiéncia, expectativas,
comportamentos de todas as musicas. Entao esse tipo de pesquisa difere dos dados estatisticos
da pesquisa quantitativa.

Os 80 participantes citaram 8 artistas ¢ 13 musicas, uma vez que muitos participantes
indicaram repetitivamente trechos de uma mesma musica ou nao indicaram nenhuma letra,
fazendo com que filtre essas bandas e as musica, até chegar esse resultado. No quadro 3.1

estao as bandas mais comuns entre eles € com isso podemos elencar as mais citadas.

Quadro 3.1 — Artistas, bandas e misicas mencionadas pelos participantes.

ARTISTA/BANDA NOME DA MUSICA
Wesley Safadao “CAMAROTE”
“GELO NA BALADA”
“EU VOU BEBER”
Avides do Forrd “TO NEM AI”

“TO SOLTEIRO DE NOVO”,
“MIGA SUA LOKA”

Henrique e Juliano “ATE VOCE VOLTAR”
Jodo Lucas e Marcelo “JOGA O COPO PRO ALTO”
Forr6 na Veia “HOJE EU VOU BEBER”
Calcinha Preta “ALO AMOR”

“BEBO E CHORO”
Cavaleiros do Forro “CACHACA, MULHER E GAIA”
Gabriel Diniz "AMOR DE COPQO"

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados quantitativos foram tabulados e organizados de acordo com ferramentas de
estatistica basica e descritiva. Ja os dados qualitativos foram organizados e utilizou-se a
andlise de contetido. A analise de contetdo foi organizada a partir das musicas identificadas e
dispostas em categorias, quais sejam: Vinganca, Fim de Relacionamento, Dar a volta por
cima, Dor de cotovelo, Amizades ¢ Traicao.

No proximo capitulo trouxemos a analise de dados e suas caracteristicas.
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Neste capitulo iremos a analise de dados. O capitulo se divide em duas se¢des onde

sdo apresentadas as analises dos dados quantitativos, e em seguida, os dados qualitativos.

4.1 Dados Quantitativos

e TABELA 4.1 - Perfil da amostra

Género (%)

Feminino Masculino
55,7 44,3
Idade (%)
De 16 a 20 De 21a25 De 26a30 De31a35 De 36 a 40 Outra
anos anos anos anos anos
12,7 58,2 11,4 6,3 2,5 8,9
Formacao (%)
. Ensino Médio Ensino Superior Pés-Graduacao
Ensino
(Completo ou (Completo ou (Completa ou
Fundamental
Incompleto) Incompleto) Incompleta)
1,3 7,8 81,8 9,1

Fonte: Dados da pesquisa.

O perfil da amostra foi separado em Género, Idade e Formagdo. O percentual do sexo

masculino foi 55,7 e o feminino foi de 44,3. As idades dos participantes foram separadas em

seis fases, no qual, cada fase foi exposta ciclos de quatro e quatro anos. De 16 a 20 anos, de

21 a 25 anos, de 26 a 30 anos, de 31 a 35 anos, de 36 a 40 anos e por fim a “outra” se caso o

participante ndo se enquadrar em qualquer um desse ciclo. Por tanto na idade podemos

identificar que ficou na sua maioria entre 21 a 25 anos com 58,2%. No quesito formagao dos

participantes, separamos em quatro fases, a primeira foi aquelas pessoas que estdo no ensino

fundamental, a seguir os que estdo ou concluiram o ensino médio, logo em seguida aquelas

pessoas que estdo no ensino superior ou concluiram e por fim, os que estdo na pds-graduacdo

ou ja concluiram. Nesta fase a maioria dos pesquisados respondeu que cursa o ensino superior

(completo ou incompleto) com 81,8%.
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e TABELA 4.2 - Avaliacao sobre comportamentos em festas de forro/forré eletrénico (%)

N P Mui
(%) ada . ouco Indiferente Importante uito
Importante  importante Importante

Dangar 4,2 5,6 8,3 26,4 55,6

Curtir o show 5,6 2,8 8,5 33,8 49,3

Paquerar 15,3 6,9 31,9 29,2 16,7

Estar com os

) 1,4 0 5,6 41,7 51,4
amigos

Ingerir bebida 30,6 11,1 27,8 16,7 13,9
alcoodlica

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo ao comportamento em festas de forrd, separamos em cinco categorias
dentre elas foram: Dangar, Curtir o show, Paquerar, Estar com os amigos e Beber bebida
alcodlica. E classificamos essas categorias em: Nada importante, Pouco importante,
Indiferente, Importante ¢ Muito importante. Na categoria dangar a porcentagem foi de 4,2%
nada importante, 5,6% como pouco importante, 8,3% como indiferente, 26,4% como
importante e 55,6% como muito importante. Neste mesmo raciocinio a categoria curtir o
show ficou com 5,6%, 2,8%, 8,5% 33,8% ¢ 49,3%, nas classificacoes conforme tabela
respectivamente. Partindo de base para as outras categorias paquerar ficou com 15,3%,6,9%,
31,9%, 29,2% e 16,7%. Outra categoria ¢ estar com 0s amigos e a porcentagem para cada
classificagdao foi 1,4%, 0%, 5,6%, 41,7% e 51,4% e a tultima categoria ¢ beber bebida
alcoolica que teve 30,6%, 11,1%, 27,8%, 16,7% e 13,9%. De acordo com esses dados
podemos identificar que os pesquisados acham como, muito importante ao ir nessas festas ¢
Dangar que obteve aproximadamente 55,6%, seguido de Estar com os amigos com 51,4%. Ja
os que classificaram como Nada importante em sua maioria foi Beber bebida alcodlica com
30,6%, seguido de paquerar com 15,3%. Com esses dados, analisamos que hd um esteredtipo
a respeito de que as pessoas sO vao pra festas pra beber bebida alcoodlica ou paquera, e na
verdade, um simples fato de dangar e estar com os amigos vale mais na sua perspectiva.

Retomando um dos objetivos especificos desta pesquisa ¢ o fato que a andlise
consegue medir as acdes que os jovens mais associam as festas, ou seja, 0s jovens procuram o

bem estar ao ir nas festas e se esse bem estar ¢ simplesmente estar com os amigos ou dangar,



29

para os jovens vale mais do que ingerir bebida alcodlica indo de encontro com o pensamento

de que os jovens s6 vao as festas para ingerir bebida alcodlica.

e TABELA 4.3 - Média de gastos em festas de forro/forro eletrénico

Bebida Alcodlica (%)
~ Acima
N3o Menosde DeRS$50,00 DeR$S100 DeRS$200,00 DeRS 300,00 de RS
consumo RS 50,00 aR$ 100,00 aR$200,00 aRS$300,00 a RS 400,00 400.00
32,1 38,5 24,3 3,8 0 0 1,3

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo a valores em que as pessoas costumar gastar com bebida alcodlica nas
festas de forrd, os dados foram tabelados por faixa de preco, onde foram estipulados os que
ndo consomem até os que consomem acima de R$ 400,00 Reais. Os dados mostram que
38,5% gastam em média Menos de R$ 50,00 Reais, em segundo com 32,1% dizem que N&o
consomem e 0s que consomem acima de R$ 400,00 ficou apenas com 1,3%.

e TABELA 4.4 — Média que 0s jovens gastam em ingressos Open Bar

Ingresso Open Bar (%)

De RS 50,00 a De RS 100 a De RS 200,00 a De RS 300,00 Acima de
RS 100,00 RS 200,00 RS 300,00 a RS 400,00 RS 400,00

67,1 27,6 5,3 0 0

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, identificamos o0 quanto as pessoas tende a gastar com ingressos Open Bar em
festas de forro/forro eletrdnico. Separamos em faixas de precos que variam de R$ 50,00 até os
que gastam acima de R$ 400,00. A maioria com 67,1% responderam que gastam de R$ 50,00
a R$ 100,00 Reais, em seguida com 27,6% ficou os que gastam de R$ 100,00 a R$ 200,00 e
0s que gastam de R$ 200,00 a R$ 300,00 ficou com 5,3%, as faixas de R$ 300,00 a R$ 400,00

e acima de R$ 400,00 ficou com 0%, o que quer dizer que ninguém gasta nessas faixas de

preco.
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4.2 Dados Qualitativos

Nesta parte da pesquisa apresentaremos atraves dos dados do survey as musicas
indicadas pelo participante bem como os trechos que tratam de bebida alcodlica.

Identificamos algumas categorias através respostas citadas pelos participantes e com
isso corroboram com o pensamento de Conceicdo (2014) quando afirma que os textos
culturais sdo uma importante fonte de informacao, na qual os artistas utilizam essa ferramenta
para passar uma mensagem ao consumidor.

Com essa perspectiva, além de identificar nas letras o estimulo a ingerir bebida
alcoolica, conseguimos identificar categorias que tras uma perspectiva geral da mausica.
Coelho (2008) cita que a melodia é usada de forma a agregar alguma lembranca de
determinada situacdo na mente do consumidor, pois as letras € uma das ferramentas mais
contundentes de transmisséo de ideias e sentimentos.

Salientamos que foram identificadas seis categorias conforme analise das letras das
musicas citadas na pesquisa, nas quais sdo: Vinganca, Fim de Relacionamento, Volta por

cima, Dor de cotovelo, Amizades e Traicéo.

4.2.1 Vinganga

Para entender essa mencdo, na letra da musica da banda Avides do Forrd, por
exemplo, a que diz “um shot de tequila vale mais do que vocé”, podemos identificar que ha
uma perspectiva de vinganga além de passar essa mensagem para outro que ele nao tem valor
algum, se analisarmos varias estrofes podemos entender que a pessoa esta cansada de toda a
situacdo em que viveu e que a vinganga ¢ uma forma de atitude de libertacdo para com outro
e fazer com que essa pessoa entenda que ja passou o seu tempo. Ainda percebemos que no
trecho citado acima faz referéncia a bebida alcoolica, pois considera muito mais importante

do que o proprio ser humano.

“A gente ndo tem compromisso

Nao ¢ da sua conta se eu demorei

Quem eu beijei

Melhor vocé parar com isso

Va cuidar da sua vida e me deixa em paz
Nao te quero mais

Aquelas amigas que vocé me fez perder
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Estamos na balada pra curtir e beber

T6 nem ai pra vocé

Va viver

Um shot de tequila vale mais do que vocé
T6 nem ai pra vocé

Quer saber

Minhas amigas valem mais que 10 de vocé”
(Avides do Forro — T6 nem af).

Jodelet (2001) retrata muito bem quando afirma que as representagdes nao sao geradas
individualmente, existe varios fatores que engloba e dio propriedade para que seja
relacionado com algo ou com determinado objeto de desejo, por parte do individuo. Na letra
de Camarote de Wesley Safadao, podemos explicar com o pensamento de Vergara e Ferreira
(2007) quando diz que as representacdes sociais podem servir como uma ferramenta na qual o

cantor utiliza expressdes para explicar a realidade do cotidiano.

“Como é que vocé ainda tem coragem de falar comigo?
Além de ndo ter cora¢do, ndo tem juizo
Fez o que fez e vem me pedir pra voltar

Vocé ndo merece um por cento do amor que eu te dei
Jogou nossa histéria num poco sem fundo

Destruiu 0s sonhos que um dia sonhei

Quer saber? Palmas pra vocé!

Vocé merece o titulo de pior mulher do mundo

Agora assista ai de camarote

Eu bebendo gela, tomando Ciroc

Curtindo na balada, s6 dando virote

E vocé de bobeira sem ninguém na geladeira...”
(Wesley Safaddo — Camarote)

4.2.2 Fim de Relacionamento

Ao analisar as musicas que foram mencionadas na pesquisa, observamos que
descrevem caracteristicas de fim de relacionamento, exaltando a felicidade em esta solteiro ou

sofrendo por um fim de relacionamento.

“Eu comecei a namorar

S pra tentar me consertar

Eu fiz de tudo pra mudar

Mas s6 que deu errado, deixa eu te contar

Eu no cineminha
Meus amigos na balada
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Eu tomando sorvete
E eles bebendo cachacga

Pois é meu amigo

N&o deu certo ndo

E melhor mexer com o figado
Do que com o coragdo

Meus amigos, voltei!

Eu tava ficando doido

Bora beber

Que eu to solteiro de novo”

(Avides do Forré — T6 solteiro de novo)

No que tange ao final do relacionamento, o ato de beber pode ser representado como o
causador do término, como ocorre na letra destacada acima, uma vez que o beber esta atrelado
ao ato de sair com os amigos para festas, o que culturalmente pode ndo condizer com a
postura de alguém que esteja em um relacionamento amoroso. Por outro lado, o consumo da
bebida alcodlica pode ser representado como 0 escape ou como 0 amenizador para o
sofrimento causado por uma relacdo amorosa mal fadada, como destacado na letra da musica

“Até vocé voltar” da dupla Henrique e Juliano.

“De todos nossos planos, nossos filhos, nosso apartamento
Da nossa lua de mel, do nosso casamento

Como pude acreditar nesse seu juramento?

E agora estou sozinho outra vez

De copo sempre cheio, coragdo vazio
T& me tornando um cara solitério e frio
Vai ser dificil eu me apaixonar de novo
E a culpa é sua”

(Henrique e Juliano — Até vocé voltar)

O endosso dessas bandas ajuda ainda mais a disseminar a bebida alcoolica como algo
importante em diversas fases da vida do consumidor. Para McCraken (1989), endossante é um
individuo que possui reconhecimento publico e a partir disto usa a favor para idealizar o
consumo, que quase sempre é bebida alcodlica. Goldberg e Hartwick (1990) acrescentam
também que eles sdo vistos como porta-voz, ou incorporam o discurso do anunciante, dando

total credibilidade e seu aval.
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4.2.3 Volta por cima

Conseguimos identificar outra categoria que esta inteiramente ligado ao consumo de
bebida alcodlica, pois as pessoas costumam associar que para dar a volta por cima € preciso
frequentar lugares que sdo adeptos ao consumo de alcool. Algumas letras exemplificam essa
categoria como na musica Gelo na Balada, de Wesley Safaddo e Joga o Copo pro Alto, de

Jodo Lucas e Marcelo que a volta por cima esté atrelado ao consumo de bebidas.

“O tempo conserta tudo
Ninguém perde por esperar
O desprezo que vocé me deu
As noites que me fez chorar

Se foi como folha ao vento
Voou pra bem longe de mim

A dor e meu sofrimento

Aos poucos foi chegando ao fim

Eu ndo tenho certeza se deixei de te amar
S6 cansei de dar amor e vocé me dar gelo
Doi levar gelo

De tanto vocé pedir pra eu deixar de apelar
Tomei vergonha na cara e revolvi mudar
Seguir seus conselhos

Sabe aquele gelo que vocé me deu?

Eu t6 tomando ele na balada com Whisky e Redbull
Uh, uh, uh

Eu t6 curtindo com a galera e dando vaia pra tu ...”
(Wesley Safaddo — Gelo na Balada)

“Bota o copo pro alto, vamos beber
Nés vamos curtir a vida, vamos beber
Eu t6 cheio de dinheiro, vamos beber
leieieie

Estoura essa champanhe que elas ficam louca
Comecgam a rebolar, com o dedinho na boca
Quem ta chapado aé, entdo levanta a mao
Vem que ta tudo liberado, e eu t6 de patrdo”
(Jodo Lucas e Marcelo — Jogo o Copo pro alto)

Outrossim, podemos entender que o contexto “volta por cima” esta atrelado a ideia de
status, com énfase na vida de luxo como é descrito na letra da musica acima de Jodo Lucas e
Marcelo. Coelho (2008) apresenta que a musica ¢ um elemento derivado do som, e este som

tem a capacidade de agir na mente das pessoas, produzindo sensagdes, que fazem com que ela



34

seja percebida pelo receptor de forma distinta. Complementando a ideia de Coelho (2008),
Moscovici (2004), aborda que a representagdo ¢ uma forma de distribuir para com outras

pessoas os significados existentes, suas classificagcdes e suas teorias.

4.2.4 Dor de Cotovelo

Identificamos na sociedade uma crescente associacdo de propaganda com 0 consumo
de &lcool. Vendrame (2011) expds que os jovens adultos ¢ adolescentes bebem mais sob a
influéncia de propaganda. Porém a musica ¢ uma forma de propaganda, mas ndo hé como ser
fiscalizada pelo fato de ndo ter legislacdo que proiba esse tipo de influéncia através da musica.
A banda Calcinha Preta sempre utilizou em suas letras um canal para propagar a ingestao de
bebidas e para isto buscou na fragilidade das pessoas que estdo sofrendo ou com dor de
cotovelo para incentivar o uso.

Corroborando com o pensamento de Vendrame (2011), Trotta (2009) e Oliveira (2011)

3

explica que nao deve deixar de lado a tematica cantada nas musicas de forr6 eletronico: “a
bebida alcodlica”. Ou seja, as musicas sao feitas essencialmente ndo sé para serem cantadas,
mas sim para dangar, consumir bebida alcodlica sem precedentes, aproveitar a vida sem

responsabilidade.

“Eu bebo olhando a sua foto
O celular ja faz quando

Antes de vocé atender

Eu ja estou me declarando

Ald amor, eu té no bar tentando te esquecer

E a cada dose é impossivel ndo lembrar de vocé
N4o sei mais o que fazer

Al6 amor, eu tb no bar pensando em nés dois
Abandonado, sofrendo e chorando

S6 te liguei pra dizer que te amo...”

(Calcinha Preta — Al6 Amor)

“Eu deixei 0S meus amigos por vocé
Deixei de jogar baralho e de beber
Te amar demais foi 0 meu erro

Feito um bobo entreguei meu coracéo
E em troca recebi ingratiddo

Eu choro, apaixonado por vocé
Bebo, pra tentar te esquecer

Eu t6 desmantelado sem o seu amor...”
(Calcinha Preta — Bebo e Choro)
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Uma caracteristica marcante da dor de cotovelo é amar sem ser correspondido e isto é

retratado bem na Gltima estrofe da musica acima, quando ele faz de tudo e n&o é retribuido.

4.2.5 Amizades

J& na categoria amizades podemos dar como exemplo a musica de Avides de Forro,
“miga sua loka” que aborda o termo “miga” pelo fato de serem bem amigas, mas ndo somente
amigos de bar. Essa categoria condiz com a tabela que fala sobre a avaliacdo dos
comportamentos em festas de forrd, no qual, estar com os amigos foi o segundo mais
respondidos pelos participantes como - Muito importante, concluindo que as pessoas gostam

de festas, gostam de beber e com os amigos é ainda melhor.

“Eu vou beber

Vou farrear

Curtir a noite

Eu t6 afim de paquerar

Fim de semana, eu td na farra

To na area na maior zueira

T6 bebendo com os amigos, td na bagaceira
Namorando, paquerando, biritando

A mulherada t& chegando olha as coisas melhorando...”
(Wesley Safadéo — Eu vou beber)

“Eu te avisei meu bem

Vai pra farra, tudo bem

Mas vai com calma

Que eu te conhego como ninguém...

O miga sua loka para de beber
Eu falei pra vocé
Eu falei pra vocé

Vai sobrar pra Solanja cuidar de vocé
Para de beber

Para de beber”

(Avides do Forré — Miga sua loka)

Em contra partida, Vendrame (2011) cita que em varios paises a regulamentaciao de
bebida alcoodlica tem dois principios: protecdo a criangas e adolescentes; e a que proibe o
induzimento do consumo excessivo e abusivo para este tipo de publico. Porém no Brasil esta
difusdo pode ser vista facilmente nas letras das musicas, de modo que a legislagdo nao

consegue proibir esse tipo de veiculacao por ndo existir leis especificas.
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4.2.6 Traicdo

Outra categoria facil de identificar nas letras das musicas € a que fala de - Traicdo e o
ato de ingerir bebida alcodlica servem como complemento. Cavaleiros do Forré com a sua
letra “Hoje é cachaga, mulher ¢ gaia, aumenta 0 som quem ndo aguentar que saia...” ¢ Forrd
na Veia com “Beber ¢ uma arte pegar a ex faz parte beijar na boca ¢ moda ser fiel ¢ foda.”
Traz nas suas letras que traicdo e beber bebidas alcodlicas sdo coisas comuns passando para o
ouvinte que esse tipo de atitude é normal, fazendo com que o publico internalize esse tipo de
atitude.

Para entender um pouco sobre o poder que a musica exerce Coelho (2008) afirma que
a musica esta presente como qualquer outro texto cultural, e em diversas esferas cultural, da
arte, além de estd presente no cotidiano de diversos contextos, a fim de trazer algo,
emocionar, acalmar, unir, transformar, ou seja, a musica tem um poder de criar um elo de

sentimentos bons ou ruim através de suas melodias, ritmos e letras.

“Hoje é cachaca, mulher e gaia,
Aumenta o0 som que ndo glentar que saia,
Sou Cavaleiro, sou rei da gandaia,
Bote esse corno pra fora de casa...

Mande esse corno passear,

Mande ele se divertir.

Bote o tira gosto na mesa,

Traga mais uma cerveja,

Hoje eu vou dormir ai.

Ja que ele ndo da conta,

Hoje vai levar é ponta,

Porgue eu vou dormi ai...”

(Cavaleiros do Forr6 — Cachaga, Mulher e Gaia)

“Beber é uma arte
Pegar ex faz parte
Beijar na boca é moda
Ser fiel é foda

Se a bebida te complica seu namoro prejudica
Sai dessa vida descomplica

Ninguém se abala porque alguém terminou
Nessa vida ninguém morre de amor

Hoje eu vou beber.”

(Forr6 na Veia — Hoje eu VVou Beber)
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Respaldando o pensamento de Coelho (2008), Jodelet (2001) valida que a
representacdo social esta sempre vinculada a alguma coisa (objeto) ou de alguém (sujeito),
portanto consideramos que a musica ¢ um fator preponderante para simbolizar um objeto ou
sujeito, na qual tem o intuito de dar significacdes as letras.

No proximo capitulo, serdo apresentadas as consideracdes finais deste estudo, bem

como, as sugestdes para trabalhos futuros.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar a representagao da bebida alcodlica
em musicas de forrd eletronico. Como objetivos especificos, o trabalho visava identificar as
bandas de forrd eletronico mais comum entre os jovens; identificar quais acdes os jovens
associam as festas de forrd eletronico e; buscar entender, nas letras das musicas de forrd

eletronico, a maneira como a bebida alcodlica € representada.

A partir dai, observou-se que, no que diz respeito ao objetivo especifico um, as bandas
mais comuns entre os jovens ¢ as consideradas estilizadas como Wesley Safadido, Avides do
Forro, Cavaleiros do Forrd, Calcinha preta e Forré na Veia. Além disso, curiosamente, notou-
se que os jovens também lembraram outro estilo musical que foi o sertanejo universitario,
essa lembranga ¢ justificada pelo fato deste género estar atualmente ganhando espaco nos
veiculos midiaticos. Essas bandas citadas também tém em suas caracteristicas diversos efeitos
especiais como a iluminagdo e utilizam recursos como fumaga de gelo seco e teldes o que

facilita os jovens na hora de associar a banda com estilo musical.

O objetivo especifico dois busca identificar quais acdes os jovens mais associam em
festas. Nessa perspectiva foi observado, apds andlise das respostas, que dancgar nos shows ¢
uma das agdes consideradas mais importante, além de curtir o show, paquerar, estd com os
amigos, € 0 menos importante ¢ a ingestao da bebida alcoolica. Diante disso observamos que

0 alcool para a maioria dos jovens ndo ¢ o objeto primordial para diversao.

Em relacdo ao terceiro objetivo especifico, a representacdo da bebida alcodlica nas
letras de forrd eletronico ¢ muito visivel. Vemos que as bandas lembradas pelos participantes
trazem em sua melodia associagdes ao consumo de alcool sem precedentes, pois os jovens
tendem a absorver esses textos culturais com mais facilidade, pelo fato de sempre estarem
presentes em festas que promovem nas suas letras o consumo de bebida alcoolica. Com isso,
¢ possivel notar que as bandas utilizam as musicas como canal direto de divulgacdo, sabendo

que ¢ mais facil a absor¢ao pelos jovens.

Entretanto, ao analisar as 6 categorias, podemos dizer que na “vingan¢a” ela tem uma
caracteristica de situacdo insatisfatoria com a realidade atual. No que tange “fim de
relacionamento” o ato de beber esta atrelado ao fim do relacionamento, em um contexto de
felicidade ou tristeza. J& “volta por cima” estd inteiramente ligado ao consumo de bebida
alcodlica. A “dor de cotvelo” identificada como uma categoria, retrata a relacdo de amores

nao correspondidos. Outrossim que ¢ a “amizade” configura que as pessoas ao ir as festas se
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sentem muito bem em ingerir bebidas alcoodlicas quando estdo com os amigos por perto. A
ultima categoria ¢ a “trai¢do” que contém uma semantica nas musicas que a traicao ¢ algo

que deve ser visto como natural.

Com esta pesquisa, podemos notar que os jovens ¢ adultos estdo mais suscetiveis a
influéncia que a musica tem no seu proprio comportamento. Percebeu-se que os jovens
quando ingerem bebida alcodlica associam as letras das musicas com o momento que estao

vivendo, seja ela de sofrimento, felicidade etc.

5.1 Sugestdes para pesquisas futuras

Sugerem-se como trabalhos futuros decorrentes deste estudo:

e Uma discussdo mais aprofundada sobre a ética ou a falta dela na elaboracdo das letras
e a forma como ¢ transmitida para o publico;

e Uma pesquisa para entender o que pensa as bandas sobre o tema e se eles concordam
que s3o o endosso muito influente junto ao publico; e

e A realizagdo de uma pesquisa para entender essa influéncia em outros estilos

musicais.
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APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO DO QUESTIONARIO

Qual seu género?

Qual sua idade?

Qual sua formagado?

Qual (is) a (s) banda (s) de forré eletrénico que vocé mais gosta? Descreva abaixo
enumerando de 1 a 4 bandas e/ou artistas.

Como vocé avalia, em festas de forrd/forrd eletrénico, as seguintes aces abaixo? Leia
com atencdo e assinale de acordo com o grau de importancia que cada acdo tem para
VOCé.

Vocé conhece alguma musica, reproduzida por esta(s) banda(s) e/ou artista(s) de
forré/forrd eletronico, que falem sobre bebida alcodlica? Caso sim cite o(s) trecho(s)
abaixo:

Em média, quanto vocé gasta com bebida alcodlica em festas de forrd eletronico?

Em média, até quanto vocé esta disposto (a) a pagar por um ingresso para festa OPEN

BAR da banda/artista de forré eletrénico que vocé gosta?



