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A REGULACAO NA PUBLICIDADE DE CERVEJAS JUNTO AO PUBLICO
ADOLESCENTE: PROBLEMATICAS E CAMINHOS DA PESQUISA
COMUNICACIONAL*

Regulation of beers in advertising to the public teen: issues and ways of

communication research

Regulacion en la publicidad de cervezas para los adolescentes: problemas y

perspectivas de la investigacion en comunicacion

Eneus Trindade®

Resumo

Este trabalho refere-se a discussdo sobre as probleméticas de pesquisa do projeto
integrado Cerveja, Publicidade, Regulacéo e Consumo: o olhar da comunicacéo sobre
as marcas de cervejas contemporaneas e suas implicagdes na vida social de
adolescentes, financiado pelo CNPq e realizado no ambito do GESC3/CNPg/USP. A
perspectiva de trabalho conjuga aspectos da regulacdo e regulamentacéo do consumo de
bebidas alcodlicas, cerveja especificamente, com o estudo de recepcdo, sobre os
conteldos e os efeitos de impacto de percepcdo dos elementos das campanhas
publicitarias, como também inclui o olhar sobre da circulagdo de mensagens do setor
entre 0s sujeitos investigados nas midias sociais. O trabalho busca ainda a analise e
critica da trajetéria das marcas de cerveja em seus discursos (conceitos e temas de
campanhas). Tal abordagem visa apontar outros caminhos para o debate nacional sobre
0 assunto.

Palavras-chave: publicidade, marcas, cerveja, regulacdo, consumo, mediatizagéo.

Abstract
This article refers about the problems of research about Beer, Advertisement, Regulation

and Consumption: the look of communication about brands of beers and its

! Trabalho originalmente apresentado no Il Pr6-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 24/05 /2012 e 25/05/2012 no CRP/ECA/USP.

2 Professor Livre-Docente do Curso de Publicidade e Propaganda da ECA/USP, Vice-coordenador do
PPGCOM/USP, Lider do Grupo de Estudos Semidticos em Comunicacdo, Cultura e Consumo (GESC3/
CNPg/USP) e Presidente da ABP2- Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Publiciadade.
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implications for contemporary social life of teenagers, funded by CNPqg and conducted
under the GESC3/CNPg/USP. The prospect of work combines aspects of regulation and
regulation of alcoholic beverages, specifically beer, with the reception study on the
content and effects of impact perception of the elements of advertising campaigns, but
also includes the view on the movement of messages sector among subjects investigated
in social media. The study also seeks to analyze and critique the trajectory of beer
brands in their speeches (concepts and themes of campaigns). This approach aims to
point to other ways to the national debate on the subject.

Keywords: advertising, brands, beer, regulation, consumption, mediatization.

Resumen

Este trabajo se refiere a la discusion sobre los problemas de disefio de la investigacion
integrada Cerveza, Publicidad, Regulacién y Consumo: el aspecto de la comunicacion
acerca de las marcas de cervezas y sus implicaciones en la vida social contemporanea de
los adolescentes, operada con fondos de CNPq y realizada bajo el GESC3/CNPg/USP.
La perspectiva de trabajo combina aspectos de la regulacion de comunicacion y la
regulacion del consumo de las bebidas alcohodlicas, especialmente cerveza, con el
estudio de recepcion en el contenido y los efectos de la percepcion del impacto de los
elementos de las campafias de publicidad, sino que también incluye la opinién sobre el
movimiento de mensajes de este sector entre los sujetos investigados en los medios
sociales. El estudio también pretende analizar y criticar la trayectoria de las marcas de
cerveza en sus discursos (conceptos y temas de camparias). Este enfoque tiene como
objetivo apuntar a otras perspectivas para el debate nacional del tema.

Palabras-clave: publicidad, marcas, cerveza, regulacién, consumo, mediatizacion.

1. INTRODUCAO

Este trabalho refere-se a discussdo da problematica do projeto integrado Cerveja,
Publicidade, Regulacdo e Consumo: o olhar da comunicacdo sobre as marcas de
cervejas contemporaneas e suas implicacfes na vida social de adolescentes, financiado
pelo CNPqg. A perspectiva de trabalho conjuga aspectos da regulacéo e regulamentacéo
do consumo de bebidas alcodlicas, cerveja especificamente, com o estudo de recepcéo,

sobre os conteudos e os efeitos de impacto de percepgdo dos elementos das campanhas
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publicitarias, como também inclui o olhar sobre da circulagdo de mensagens do setor
entre os sujeitos investigados nas midias sociais. O trabalho busca ainda a analise e
critica da trajetoria das marcas de cerveja em seus discursos (conceitos e temas de
campanhas). Tal abordagem visa conhecer os processos de mediatizacdo e presenca das
marcas de cerveja na vida dos adolescentes que vivem em Sdo Paulo, pelo olhar da
pesquisa em Comunicacdo, tendo em vista que o assunto é estudado pela area de Saude
Publica e do Direito, mas € pouco abordado, do modo como se pretende aqui, no campo
das Ciéncias da Comunicagdo. Esta pesquisa visa gerar outros pontos de vista para o
debate nacional sobre o assunto.

A pesquisa nasce do interesse de trés docentes do Departamento de Relacbes
Publicas e Turismo da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo,
ligados a linha de pesquisa Consumo e usos midiaticos nas praticas sociais, do
PPGCOM/USP e que se integram ao Grupo de Estudos Semidticos em Comunicagéo
Cultura e Consumo GESC3/USP/CNPq, para estudar os fendmenos da mediatizagéo e
miditizacdo dos discursos das marcas de cerveja entre adolescentes da cidade de S&o
Paulo.

Tal recorte, por si s0, ja demonstra coesao e coeréncia institucional com a linha e
grupo de pesquisa onde o projeto se insere. De outro lado, a temética em pauta tornou-
se oportuna ao se perceber que a maioria dos estudos desta natureza, como aponta
publicacdo de Ilana Pinsky (2009), esta associado a producéo cientifica de areas como o
Direito e Saude Publica.

Existe na atualidade uma grande preocupacéo social em relacdo ao consumo de
bebidas alcodlicas por adolescentes. Percebe-se nos estudos das areas de Saude e
Direito que, embora o consumo de bebidas alcoolicas por menores de idade seja
contrario as leis vigentes no pais, que s6 permitem o consumo deste tipo de bebidas por
maiores de 18 anos, é notdrio o desrespeito a esta lei por praticamente todas as camadas
da populacdo; desde pais que estimulam seus filhos a bebericar em festas e
confraternizagdes que envolvem adultos, bares que ndo se preocupam em saber para
quem estdo vendendo a bebida, até festas de adolescentes patrocinadas por industrias de
cerveja (e outras bebidas) ou mesmo pelos préprios pais que incluem bebidas alcodlicas
de todo tipo em aniversarios e comemoracoes de seus filhos menores de idade. Ver
Pinsky (2009: 11-14).
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A cerveja, no conjunto de bebidas alcoolicas, ndo sofre restricbes para
apresentacdo de suas propangandas no Brasil, referentes a Lei 9.294 de 1996 que
considera bebida alcdolica apenas os produtos a partir de 13°G de concentracdo de
alcool. 1sso a exclui destas restricdes e suas mensagens publicitarias podem ser
veiculadas em qualquer horéario, submetendo individuos fora da condicdo legal de
consumo a exposicdo frequente de mensagens inadequadas.

Nesse sentido, o projeto proposto busca, portanto, um aprofundamento no
entendimento das relagfes sociais de jovens adolescentes permeadas pelo consumo de
cerveja e intermediadas pela propaganda comercial e de suas formas de publicizacdo nas
midias tradicionais e midias sociais.

Sem menosprezarmos e reconhecendo as bases que 0s estudos feitos nas areas de
Saude e do Direito nos oferecem, percebemos que muito deles chegam a conclusdes
semelhantes e, muitas vezes, com interpretacdes reducionistas sobre os efeitos das
midias no consumo de alcool que se revelam nas seguintes postulagcdes: deve haver
maior estimulo as campanhas de incentivo a prenvencdo ao consumo de alcool; deve
haver um maior controle no acesso a compra de bebidas alcéolicas, sobretudo, no que
diz respeito a impossibilidade de venda aos menores de idade; controle do processo de
divulgacdo, com restricdo de horérios, locais e dos tipos de divulgacdo das marcas de
bebidas alcoolicas, neste caso sugere-se muitas vezes, num discurso em prol da saude
publica, a proibicdo da veiculacdo de campanhas. (PINSKY, 2009).

Todavia, tais discursos ndo consideram o sentido cultural que a midia ou seu
processo de mediatizacdo traz para construcdo de referéncias culturais nas praticas de
consumo, por meio de suas praticas de interacdo, sugerindo resolugdes que nem sempre
neutralizam o processo de discursivizacao social ja implementado por estas marcas de
bebidas/cervejas, pois existem varias formas de divulgacdo (publicizacdo), como diria
Casaqui (2011) para além da publicidade em si em seus formatos tradicionais. Por esta
razdo, torna-se necessario trazer a cena o olhar comunicacional sobre o assunto, cuja
representacdo nas discussbes tem se dado por profissionais da area, que ndo sao
pesquisadores e que tem interesses préprios na circulacdo de mensagens desta categoria
de produto em estudo, visto que as marcas de cervejas estdo entre 0s princiais
anunciantes no contexto nacional.

Segundo, Pinsky (2009: 17) repaldada em varios estudos nacionais (PINSKY e
PAVARINO, 2007); (PINSKY e JUNDI, 2008); (PINSKY e SILVA, 1999);
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(VENDRAME, PINSKY, FARIA e SILVA, 2008) e internacionais (AUSTIN e HUST,
2005); (AUSTIN, CHEN, GRUBE, 2006); (SAFFER, 1991): (SAFFER e DAVE,
2006); (SNYDER, MILICI, SLATER, SUN, STRIZHAKOVA, 2006); (COLLINS,
ELLICKSON, McCAFREY, 2007); (ELLICKSON, COLLINS e HAMBARSOOIANS,
2005); (HASTINGS, 2000); (HASTINGS, ANDERSON, COOKE e GORDON, 2005);
(GRUBE, 2000), realizados nos ultimos 20 anos, a publicidade de bebidas alcoolicas
seria a causadora: de reforcar atitude prd-alcool; podendo reforcar o aumento de
consumo de quem ja bebe; podendo desestimular a reducdo do consumo de alcool;
influencia a percepcdo dos jovens sobre o alcool e as normas para beber, o que
predispde 0s jovens a querer beber antes do 18 anos.

A pesquisadora também considera neste processo que existem determinantes
socioculturais como tolerancia ao consumo de alcool; influéncia de amigos e familiares
que consomem alcool e estimulam os jovens. (PINSKY, 2009: 15).

O problema de satde publica sobre o consumo de alcool por menores de idade
fica evidente a partir de uma serie de agdes que vdo desde como o0 jovem bebe, pela
caracterizacdo do fenémeno binge (encher a cara) e os problemas de alcoolismo precoce
e 0s acidentes e mortes por eles causados. Em estudos sobre o assunto fica patente a
influéncia da publicidade. (PINSKY, 2009: 7-9).

Pinsky considera sobre os resultados de tais estudos as seguinte postulacdes:
deveria haver um aumento de impostos sobre as bebidas e uma completa proibicao das
campanhas de bebidas alcdolicas. Esse seria o caminho mais eficaz, segundo a
pesquisadora para diminuir o consumo de alcool entre jovens. A publicidade atingiria o
jovem em trés formas: pela exposicdo frequente as mensagens; pela resposta afetiva
(quando os jovens sdo atraidos pela publicidade e gostam dos comerciais) e pela
lembranca (quando os jovens se recordam da propaganda, o que esta diretamente ligado
ao quanto eles gostam de uma mensagem). (PINSKY, 2009: 29).

Mas frente a problematica instalada, ndo existem discussdes de como a cerveja,
por meio da comunicacdo se faz presente na vida dos adolescentes, pois aléem da
presenca da comunicacdo , hd a presenca e sociabilizacdo desses adolescentes pelo
consumo de bebidas alcéolicas.

Nesse sentido, cabe acrescentar que junto a esta reflexdo maior, sera realizado o
estudo dos rituais de consumo da cerveja. Isto é, analise das praticas de consumo

sugeridas nas propagandas televisivas e de revistas no periodo de 2008-2011, que busca
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compreender em conexdo com as raizes historicas das praticas alimentares em torno da
cerveja como uma prética social e ndo apenas com foco nos seus efeitos junto ao corpo
e a saude, bem como a anélise dos contetidos referente a esta temética no universo das
midias social facebook, twitter, entre outros, para perceber como se da a circulacdo de
sentidos dos discursos dos adolescentes nestas midias sobre esta temética.

A reflex&o ora em pauta tem como objetivo realizar a analise de discurso critica
das campanhas de cerveja entre 2008 e 2011, com vista a critica a0 processo de
mediatizagcdo gerado por este setor na vida social e suas consequéncias, entre elas o
estimulo ao consumo de alcool por menores de 18 anos. Isto é, busca-se compreender a
regulacdo de sentido discursivos das comunicacfes do setor cervejeiro junto ao publico
adolescente.

Assim, o projeto integrado em proposicdo ganha relevancia na sua linha de
pesquisa, por trazer o olhar das Ciéncias da Comunicacdo para este cenario de
discussdes, pois analisa o sentido mediatizado e midiatizado no consumo de bebidas
alcodlicas e suas consequéncias para o0 ambito do convivio social, principalmente em se
tratando das mudancas que ocorreram predominantemente no Pds-Revolugédo Industrial
e que clamam por tranformac6es, em funcdo do cenério regulador, para controlar o
consumo e a ansiedade dos setores produtivos de mercado, quando se constata 0s
nameros alarmantes, referentes aos problemas de salde publica causados por acidentes
de transito motivados pelo consumo de bebidas alcéolicas, muitas vezes personalizado
no consumo de cerveja em exagero. Isso aponta para uma contribuicdo possivel que a
comunicacdo pode e deve oferecer na busca de alternativas para a préatica responsavel de
consumo de bebidas alcdolicas.

No cenario atual, varios organismos da saude e da regulacdo como a ANVISA-
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria® criada pela Lei Federal 9782 de 1999
discutem a possibilidade de proibi¢do das campanhas de cerveja, pois dentro do marco
regulador os interesses da sociedade devem ser preservados acima dos interesses
comerciais e 0 consumo de alcool/cerveja por menores, como temos visto, ja demanda a

atencdo da opinido publica e do Ministério da Saude.

% As agéncias reguladoras surgem no periodo de gestdo do Presidente Fernando Henrique Carodoso. A
ANVISA é neste sentido, o 6rgdo regulador do Ministério da Satde do Brasil responsavel pelo controle
sanitario de todos os produtos e servigos submetidos a vigilancia sanitaria (medicamentos, alimentos,
produtos de limpeza entre outros) além de ser a responsavel pela aprovagdo da producdo e
comercializagdo de tais produtos.
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Mas um Orgdo regulador, nem sempre consegue atuar impondo
regulamentacdes, que possuem forca de lei, e as fragilidades de processo regulatério
ficam evidentes. Disso surge a questdo: em que medida a sociedade brasileira e suas
instituicdes, sobretudo comerciais, reconhece a importancia do marco regulatorio?

Nesse processo, torna-se patente a confusdo entre regulacéo e regulamentacao.
A regulacdo seria um processo maior de gestdo do interesse publico, a partir da oferta de
produtos, servicos de um dado setor, implicando em regulacbes do consumo,
econdmicas, de saude publica e da comunicacdo deste setor.

As empresas ndo podem oferecer s o que Ihes é conveniente. Tal setor seria
regulado por uma ou mais das varias agéncias nacionais de regulacdo existentes, que
podem fazer uso, como 6rgao regulador, da apresentacdo de normas/praticas para a area
e de regulamentacdes, que, neste ultimo caso, podem e devem adquirir forca de lei para
garantir os interessses sociais comuns e ndo s6 os dos empresarios do setor.

Ha também o CONAR — Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, orgéo
ndo-governamental instituido por representantes do setor (agéncias, veiculos,
anunciantes e membros da sociedade civil) que busca gerar normas e restricoes as
campanhas de comunicacdo nas midias. A atuacdo do CONAR tem sido bastante
questionada quanto ao assunto em pauta e também de outras areas do consumo. Seja
pelo fato de ser um O&rgdo autorregulamentador, representado por interesses de
publicitarios e de anunciantes, 0 que por si sO ja € um desvio do principio das politicas
de regulacdo que visam o interesse publico, pois um setor ndo pode se autorregular em
prol do seu préprio interesse; seja pelo fato de néo ter forca de lei; e ainda, seja pela sua
fragilidade de fiscalizacdo, pois as acdes do CONAR se desenvolvem por denincias e
processos que nao atendem a demanda imediata das reinvidicacbes dos seus
reclamantes.

Essa atuacdo fragil do CONAR fica demonstrada em estudo desenvolvido por
(VENDRAME, PISNKY, SILVA e BABOR, 2007/2008), que perceberam entre cinco
propagandas de cerveja, indicadas como mais atraentes por adolescentes de 15 a 17 anos
investigados que, das 16 normas do CONAR, 11 haviam sido violadas nas cinco
mensagens. E nenhuma delas sofreu qualqueral tipo de denuncia ou processo pelo
referido 6rgao.

Portanto, percebe-se que o tema traz conflitos de interesses, aborda questfes da

comunicagdo comercial e da comunicacéo do risco sobre consumo de bebidas alcoolicas
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e demanda atencdo da Comunicacgdo, do Direito e da Saude Publica. Hoje, se discute a
necessidade de regulamentar a proibicdo de campanhas de cervejas junto aos meios de
comunicacdo. O CONAR ¢ contra, por razes 6bvias dos interesses das Agéncias e dos
anunciantes, que sdo um dos principais investidores na atividade publicitaria no pais,
argumentando que tal proibi¢ao fere o principio de “Liberdade de expressdo”. Mas O
limite da liberdade de expressdo esbarra neste caso com um problema de Sadde Pablica.

Os estudos no Direito e na Saude Publica encaminham, na sua maior parte,
para a probicdo da publicidade. Mas qual o fundamento comunicacional para isso? O
que estas areas do conhecimento entendem por publicidade, numa era de grandes
trasnformagdes midiaticas e do surgimetno de novas formas de comunicacdo que
publicizam marcas? Em que medidas as praticas legais utilizadas nos Gltimos anos tem
se mostrado eficientes para regular os discursos das campanhas de cerveja? Como o
discurso da comunicacdo pode operar para as praticas de consumo responsavel de
bebidas alcoolicas?

A reflexdo sobre a tais questbes tornam necessaria a critica aos discursos
dessas campanhas de cervejas para promover, por meio das praticas discursivas
midiaticas, as praticas sociais responsaveis referentes ao consumo de alcool. Tal
perspectiva tem estado fora desta discusséo. E soma-se a esta problematica o fato de que
tendo como base varios estudos publicados sobre o tema, que colocam a propaganda de
cerveja como um grande vildo deste comportamento, entede-se que se torna relevante
avaliar os elementos de atracdo contidos nas propagandas de cerveja a partir de
experimentacOes laboratorias de percep¢do, como veremos mais adiante nos proximos
itens deste projeto. Assim, busca-se lancar o olhar da Comunicacao para o debate acerca
do tema.

Para tanto, indicamos 0s seguitne objetivos para esta pesquisa:

Em uma perspectiva mais geral, o projeto pretende lancar o ponto de vista das
Ciéncias da Comunicacdo para o enriguecimento do debate publico sobre
regulacdo e regulamentacdo do consumo de bebidas alcdolicas, cerveja em
especifico, tendo em vista que a area neste debate, s tem sido representada pelos
profissionais da publicidade, cujas opinibes sdo balizadas por interesses de

mercado e ndo em funcdo das pesquisas da Comunicacao, inclusive tais pesquisas
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podem servir como possibilidades de apresentacéo de alternativas que contemplem

0S varios interesses sociais;

Entender como foram construidas as manifestacdes de sentido da cerveja no
Brasil, tanto na perspectiva histérica — evolugdo da funcéo, usos e consumo — quanto
comunicacional; Construir o universo de sentido da cerveja no Brasil a partir da analise
das recorréncias signicas: Quais sdo as cores utilizadas? Quais sdo 0s icones mais
evidentes? Como sdo construidos 0s contextos? Quais sdo 0S conceitos mais
associados? Mapear as manifestacfes publicitarias das principais marcas de cerveja que
estdo no Brasil, por meio dos anincios publicitarios impressos e audiovisuais. Analisar
as diferentes expressdes das marcas de cerveja, tais como, nome, embalagem, rétulo,
material de ponto de venda etc. com vistas a compreender a potencialidade
comunicativa de cada uma delas. Isto é entender o Universo signico do sistema
publicitario de cervejas;

Desenvolver uma anélise de discurso critica (ADC) de propagandas veiculadas
na televisdo, referentes a diversas marcas de cerveja consumidas nacionalmente, como é
0 caso de Brahma, Skol, Antartica, Kaiser, entre outras. E também em revistas de maior
tiragem, representantes de um potencial maior de estimulo ao consumo, como € o caso
de Veja e Epoca, no periodo de 2008 a 2011, para avaliar os tipos de praticas sociais de
consumo sugeridos (seus rituais), manifestados pelas praticas discursivas instituidas
pelas campanhas publicitarias. Isto é, avalia a regulacdo possivel de sentidos dos
discursos das campanhas frente as suas potencialidades na recepcéo e circulagéo;

Observar e comparar os mecanismos de regulacdo e regulamentacdo do consumo
de bebidas alcéolicas do Brasil com os de outros paises (América do Norte e
Comunidade Européia), sobretudo, no que se refere aos limites impostos a comunicacao
publicitaria;

Realizar um estudo exploratério de recepc¢éo e dos efeitos, por meio de grupo de
discussdo e monitoramento do impacto e insidéncias dos olhares, com grupo de
adolescentes, de 15 a 17 anos, da Rede Estadual do Ensino Publico da cidade de Sao
Paulo. Os estudos de impacto e percepcdo buscam através de técnicas avancadas de
avaliacdo de foco de atencdo (e.g. eye tracker) e de respostas emocionais (e.g.
condutancia da pele), entender quais elementos contidos nestas propagandas exercem

maior atracdo e emogdo nos adolescentes. Esses resultados serdo conciliados com os
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resultados obtidos por meio da andlise discursiva da producdo de sentido das
propagandas de cervejas no Brasil. Individuos serdo expostos a algumas propagandas de
cerveja, proibidas e ndo proibidas, buscando subsidios para a relacdo dos efeitos de
determinados contetdos contidos nas propagandas € a atitude ou a intencdo de consumir
cerveja em determinadas ocasides. A proposta de incluir propagandas proibidas e ndo
proibidas permite fornecer subsidios aos érgdos reguladores, principalmente 0 CONAR,
para tecerem consideracfes as sansdes impostas, uma vez que se avalia a resposta da
populacdo que se deseja proteger. Medidas comportamentais relacionadas a intencdo de
consumo além de reconhecimento e recall de aspectos especificos das propagandas
fazem parte do método desta etapa da pesquisa. Além disso, o processamento neural das
pecas publicitarias podera ser também avaliado, com o uso de técnicas mais avancadas
(mas muito mais dispendiosas) como eletroencefalografia (EEG) ou ressonancia
magnética funcional (FMRI), dependendo das parcerias de colaboragdo disponiveis.
Para estes estudos sera necessario adquirir um equipamento de Eye-tracker (ou
rastreador de olhos) que devera custar em torno R$12.000,00 dependendo da qualidade
e capacidade do aparelho e seus complementos como capacete, software e computador.
Trata-se também de identificar pelos estudos dos contetidos das midias sociais, estudos
de circulacdo transmidiaticos, nas relagdes facilitadas por estes novos meios de
comunicagdo, como 0s jovens tratam do tema nas suas conversacdes e interacdes diretas
com amigos. Dada a importancia deste meio na comunicacdo deste segmento da
populacdo, acreditamos ser esta etapa extremamente informativa e fornecedora de
insumos para analise consolidada da pesquisa. Sendo este um meio novo e que demanda
técnicas especificas de analise, a proposta inclui a analise de conteddo quantitativa
combinada com a analise critica do discurso, buscando gerar um aprofundamento do
entendimento das relacbes do adolescente com a bebida em ambientes de interacao
social baseado em conversac@es. Serdo observados midias como o Facebook, o Twitter,
Orkut e outras que permitam a analise da interacdo entre jovens nestes novos espagos de
comunicacdo interativa. Buscar constituir uma possivel critica reguladora dos discursos

com vistas as praticas de consumo responsaveis junto ao setor cervejeiro.

2. QUADRO TEORICO DE PARTIDA
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Ao se considerar em um sentido mais abrangente deste estudo que o consumo
de cerveja compreende uma pratica histérica da vida material como definiu Braudel
(1961), a alimentacdo, € necessario que se tenha em mente o quadro histérico da
evolucdo dos habitos a mesa, para entdo se especificar a importancia que as bebidas
alcodlicas tomaram nesse ritual, passando ndo s6 a desempenhar uma fungédo bioldgica,
mas também a de representar estratos sociais: aquele que consome determinadas
bebidas adquire importancia, status.

Assim, autores como Flandrin e Monatanari (1996) fazem uma abordagem da
alimentacdo ao longo da histéria, referenciando passagens que vdo desde a Era Pré-
Historica aos tempos Contemporaneos. Referéncia importante para a conceituacdo dos
habitos alimentares em diferentes povos e nagBes, que culminam hoje numa
generalizacdo predominantemente Ocidental das praticas comensais, refletindo um
quadro social diverso e rico, como o fendmeno da mundializacéo da cerveja.

Carneiro (1998: 5) também conceitua a alimentacdo no &mbito social a fim de
revelar as consequéncias e caracteristicas a que a sociedade passa quanto ao ritual
nutricional, pois “o que se come ¢ tdo importante quanto quando se come, onde se
come, como se come € com quem se come.” Dai a importancia de se entender a
penetracdo da cerveja na vida cotidiana das culturas, a exemplo do contexto brasileiro.s

A partir das bases da alimentacdo, podemos desenvolver argumentos para a
analise das pecas publicitarias impressas e televisivas que para tanto necessitam de
autores que indiquem 0s preceitos necessarios para investigacdo signica e discursiva,
aqui contextualizados em dois blocos:

Primeiramente, no ambito das potencialidades signicas de sentido, tal
perspectiva, neste projeto, aboradara o estudo das tendéncias da comunicagdo do setor
cervejeiro, a partir do seu monitoramento midiaticos nos meios impressos e eltrénicos,
bem como de sua performance nos pontos de venda. Para tanto serdo usados autores da
analise semiotica elaborada por Charles Sanders Peirce (1977) e sua aplicacdo as marcas
e a publicidade como operam (SANTAELLA, 2002) e (PEREZ, 2004). Tais aplicacbes
consideram as dinamicas do signo e sua semiose no que se refere: as suas manifestacoes
do signo em relacdo a si mesmo (suas qualidades, singularidades e convencionalidades);
do signo em relacdo ao objeto que prepresenta e do signo em relacdo as suas
potencialidades de sentido, os interpretantes possiveis a serem gerados por Seus

intérpretes.
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Em outro momento de andlise dos discursos midiaticos da publicidade e dos
estudos de recepcdo sobre tais discursos, serdo usados autores da analise de discurso
critica, formulada por Fairclough (2001 e 2003) e Chouliariki e Fairclough (1999), pois
esta vertente dos estudos dos discursos possibilita a andlise da dimensdo
representacional com suas ideologias, sentidos e hegemeonias; da dimenséo
identificacional que constiui 0s processos de identificagdo dos discursos com os sujeitos
na vida social; e a dimensdo acional que mostra como os dicursos se revelam enguanto
praticas sociais, nas acles textuais dos sujeitos. Trata-se de buscar entender os
processos da discursivizagao social.

Além destes, tornam-se oportunas as discussdes sobre mediatizacdo e
midiatizacdo como formas de estabelecimentos das préaticas interacionais estabelecidas
pelas midias e de suas possibilidades na contrugéo de referéncias no ambito das culturas
como discute Braga (2006), que no caso da publicidade e das marcas, encontram tais
manifestacdes sintetizadas por aquilo que Vander Casaqui (2011) denomina como
formas de publicizacéo. Isto é, formas de comunicacdo marcéarias que ndo se restringem
aos formatos publicitarios tradicionais, mas que servem de igual modo ao
funcionamento da dindmica comunicacional das marcas para a constituicdo dos vinculos
de sentidos entre produtos/marcas e seus consumidores, a exemplo da discussdo de Di
Nallo (1999) sobre os meeting points ou pontos de contatos, que se dariam na
compreensdo das situacdes de consumo projetadas nas comunicagdes publicizadas.

Percebe-se que o sentido de mediatizacdo se d& num mecanismo amplo de
regulacdo dos sentidos discursivizados socialmente pelos meios e circustancias de suas
possiveis recepcdo, ou seja, as mediacdes culturais como tratam Martin-Barbéro (2001)
e Garcia Canclini (1995), considerando que este Gltimo faz uma conexdo direta da
mediacdo do consumo na vida cultural.

Ja o conceito de midiatizacdo teria uma certa centralidade nos objetos
midiaticos nas suas formas, estratégias de divulgar as marcas e que permitem o seu
entendimento complementar no processo comunicacional, bem como o mapeamento de
seus processos de producdo de sentido por meio dos estudos de recepc¢do, pois como ja
colocou Sousa (1994) a comunicacdo s6 ganha sentido, ao incorporar no seu processo
de investigacdo o sujeito-receptor.

Desse modo, as reunides de grupo de discussdo com os adolescentes serdo

realizadas com base na perspectiva tedrica daquilo que defendemos como sendo a
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enunciacdo da recepgdo publicitaria e das préaticas de consumo (Cf. TRINDADE,
2008)*. Reconhecemos que esta acéo de pesquisa é uma contribuicdo nossa ao campo de
investigacao que ja manifesta uma aplicacéo reconhecida em (TRINDADE, 2011 a e b),
uma vez que, a area da comunicacdo publicitaria ainda manifesta certa incipiéncia no
campo dos estudos de recepcao como apontam (JACKS e PIEDRAS, 2010).

E para os estudos de circulacdo nos fendmenos de comunicacdo transmidiaticos
em midias sociais entre os adolescentes, serdo utilizados contribuicGes recentes da
pesquisa nacional em comunicagdo conforme nos ajudam a pereceber discussdes de
(FAUSTO NETO, 2010) e (SCHIMT et al, 2011), que ndo necessariamente pensadas
para no nosso objeto, mas que mostram um caminho fértil de aplicacdo em nosso
estudo.

No primeiro caso 0 autor apresenta uma discussdo sobre 0s avancos da
recepcdo na perspectiva de poder registrar aquilo que antes era algo inapreensivel, a
circulacdo dos sentidos. Isso agora se torna possivel gracas ao advento das midias
sociais, que em funcdo de sua natureza tecnoldgica, possibilita a formulacdo de novos
protocolos para 0 mapeamento de manifestacGes e circulacdes de sentidos nesse novo
panorama da recepcdo, isto €, o monitoramento e reflexdo sobre as estratégias de
circulacdo midiaticas. Ja o segundo texto € uma aplicacdo do grupo liderado pela
Pesquisadora Nilda Jacks no trabalho realizado pela equipe de Daniela Schimit e outros
autores que apresentam, repaldados no texto de Fausto Neto (2010), uma
sistematizacdo quantitativa e qualitativa de dados referentes a circulagcdo de informacdes
nas midias socias (facebook, orkut, twwiter) de receptores sobre a telenovela Passione.

Ademais, tornam-se fundamentais a este momento da pesquisa a ser
empreendida os estudos de Trindade (2009) e de Barthes [1997 (1961)] sobre os
sentidos midiatizados na alimentacdo, que podem ser adaptados a mediatizacdo do
consumo de cervejas. Esse conjunto tedrico permite a reflexdo sobre a discursivizacao
social que o setor em estudo cria no cenario brasileiro.

Nesse sentido, para que sejam revelados os sentidos ideolégicos vigentes na
sociedade, refletidos pela publicidade, autores como Agnes Heller (1985) e Ecléa Bosi

(1997) sdo de extrema importancia, levando-se em conta que diversas vezes as

* A enunciacdo da recepcdo publicitaria envolve o estudo de recepcdo no contexto de vida dos
investigados. Como realizaremos grupos de discussdo, as marcas desse contexto serdo percebidas nas
manifestacBes discursivas dos sujeitos. Dai a importancia de usarmos a andlise de discurso critica, para
mantermos a coeréncia com a busca da producdo de sentido da recepgao em relagdo ao estudo citado.

SIGNOS DO CONSUMO - V.4, N.2, 2012. P. 214-236.



Aregulacdo na publicidade de cervejas junto co publico adolescente: problemdaticas
e caminhos da pesquisa comunicacional

de Eneus Trindade 227
mensagens das marcas de cervejas trabalham esteredtipos cristlizadores de percepcoes e
comportamentos para 0 consumo aos varios publicos.

Quanto as préaticas de consumo e aos rituais alimentares, referentes ao universo
da midiatizacdo das marcas cervejas, iremos trabalhar a nocdo de ritual dada em
McCracken (2003: 114) e as adaptagdes dos rituias de consumo da moda proposta por
este autor adaptadas ao setor alimentar elaboradas por (LLANO LINARES, 2010). Essa
combinacdo nos permite verificar e criticar as préticas de consumo sugeridas nas
campanhas a serem estudadas.

Por fim, este escopo de reflexdo sobre a mediatizagdo do consumo de marcas
de cerveja sera contrastado aos elementos dos estudos de efeitos, sobretudo os efeitos de
percepcao e impacto obtidos pelo procedimento do eye tracking, que pelos registros de
transito, fixacdo do olhar permitirdo explorar as conexdes entre elementos cognitivos e
culturais da apreensdo dos efeitos de curto a longo prazo, como nos auxilia a leitura das
teorias dos efeitos em comunicacao propostas por (WOLF, 1999).

Por fim, outro aspecto importante abordado neste quadro tedrico diz respeiro a
necessidade de se discutir a regulamentacéo e regulacdo no setor de bebidas alcoolicas e
as no¢des de comunicacdo do risco, contextualizados pelos trabalhos de Batista (2007)
sobre a comunicacdo de risco; sobre o risco do consumo de bebidas alcoolicas por
adolescentes como problema de saude publica Pinsky (2009), bem como busca respaldo
nos trabalhos de critica a regulamentacdo do consumo de bebidas alcoolicas em
(VENDRAME, 2010); (VENDRAME, et al, 2007); JONES (2000); (JONES, HALL,
MUNRO, 2008) e (HASTINGS, 2000) e (MARTINS e MAGRO, 2008).

Além disso, o trabalho visa esclarecer, a partir do seu objeto de pesquisa, sobre
a distincdo entre regulacdo e regulamentacdo, assunto este pouco debatido no campo
comunicacional, bem como busca revisar as discussoes realizadas sobre o assunto da
regulamentacdo do consumo e limites da comunicacdo de bebidas alcoolicas,
promovendo uma leitura comparada entre as legislac6es do Brasil, de alguns paises da
Comunidade Européia, Inglaterra, Estados Unidos, Canada e Autralia.

Com este breve quadro tedrico acreditamos ser possivel o desenvolvimento de
reflexdes consistentes sobre a mediatizacdo do consumo de cerveja, buscando nos
diferenciar dos tradicionais e majoritarios estudos discursivos de campanhas de cerveja,

que apenas abordam as estratégias criativas para o posicionamento das marcas deste
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setor sem os devidos questionamentos com vistas &s mudangas nas praticas sociais, por

meio das praticas discursivas midiatizadas.

3. CAMINHOS METODOLOGICOS

Diante do quadro tedrico hibrido que apresentamos, classificamos esta pesquisa
como um estudo pautado nos multi-métodos e assim, cabe esclarecer que se pretende
analisar os materias midiaticos das marcas e publicidade, bem como o material gerado
com os receptores e nos estudos de impacto/efeitos com os seguintes procedimentos:
Levantamento de artigos na intercom e de teses em comunicacdo no banco de dados da
Capes sobre os estudos de campanhas de cervejas;

Levantamento de artigos internacionais sobre a tematica do projeto;

Levantamento de campanhas publicitarias impressas e televivas veiculadas entre 2008 e
2011, identificando: anunciante, agéncia; veiculo; abordagem tematica das pecas e
conceito de posicionamento das marcas na campanha;

Anélise semidtica de fundamentacdo em Peirce (1977) das pecas publicitarias e demais
expressdes das marcas de cervejas. Pretende-se extrair desta mirada teorico-
metodologica o percurso analitico que dard suporte para a constru¢do do universo de
sentido da cerveja e também para proceder a analise das expressdes das marcas de
cerveja selecionadas. Sobre este aspecto serdo escolhidas as marcas de maior presenca
mercadologica (market-share) e as de maior investimento publicitario na Gltima década.
A metodologia “Universo de sentido”, parte da analise do conceito que se pretende
gerar/comunicar, no caso, “Universo da cerveja”, para entdo entender e construir o
contexto signico referencial (cores, linhas, formas, texturas, icones, palavras, sons,
sabores, aromas etc.) que lhe dara suporte na cultura estudada. O protocolo de analise,
derivado das trés categorias de pensamento peirceanas, esta sinteticamente apresentado
a seguir: 1 - Profundidade do conceito 1.1. Campo de significacdo da cerveja; 1.2.
Camadas adicionais de significacdo da cerveja; 1.2.1. camada conotativa (sentidos
metaforicos); 1.2.2. camada simbdlica (o que a cerveja pode simbolizar). 2 - Extensao
do conceito; 2.1. Universo referencial da cerveja;, 2.2.1. universo das
coisas/objetos/praticas a que a cerveja esta vinculada ; 2.2.2. universo das coisas que
podem causar. 3 — Interpretacéo do conceito. (Ver SANTAELLA, 2002 e PEREZ,
2004);
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Andlise critica do discurso com: identificacdo do plano representacional. ldeologias,
estere6tipos, padroes hegeménicos dos valores contidos nas campanhas e tratamento das
nocoes de risco pelas mesmas; Identificacdo dos elementos do plano identificacional e
do plano acional com base nos rituais de consumo de cerveja sugeridos nas campanhas.
(FAIRCLOUGH, 2001 e 2003); (LLANO LINARES, 2010);

Identificacdo dos tipos de mediatizacdo das marcas de cervejas em campanhas
publicitarias, suas mediacdes e regulacbes no processo de construgdo da discursivizacao
social sobre o consumo de cervejas, junto aos adolescentes. (BRAGA, 2006) e
(CASAQUI, 2011);

Contraste com base nas discussdes do grupo de adolescente, sobre a noc¢ao de risco da
comunicagdo (BATISTA, 2007) e nas questdes de regulacdo e regulamentacdo em que
medidas as praticas discursivas das campanhas de cerveja sugerem ou ndao mudancgas
sociais ou reafimam a reproducdo de praticas sociais vigentes (TRINDADE, 2008 e
2011a);

Grupos de discussdo (estudo de recepgdo publicitaria e consumo e levantamento de
hipdteses sobre os efeitos de percepc¢édo), a ser realizado com adelescentes de 15 a 17
anos da rede estadual de Ensino de Sdo Paulo. Tais encontros buscam identificacdo das
mediacBes (Cf. MARTIN-BARBERO, 2001 e GARCIA CANCLINI, 1995) na
formacdo do consumo destes jovens (religido, escola, familia, entre outros aspectos
possiveis), como também visam a exibicdo e comentarios sobre as pecas publicitarias de
cervejas. Levantamento da percepcao dos jovens sobre as questdes de risco no consumo
de bebidas alcoolicas e dos elementos de maior impacto percebidos, subsidiando o
trabalho de hipdteses para os estudos dos efeitos, utilizando o procedimento do eye
tracking.Estudos dos efeitos serdo realizados com estudantes (em sessdes individuais,
pois 0 equipamento deve ser calibrado ao olhar de cada sujeito participante da pesquisa)
para os estudos de percurso de olhar pelo instrumento do eye tracker, na visualizacao de
mensagens publicitarias. Os resultados dessa observacdo serdo cruzados com 0S
levantamentos descursivos. Cabe observar que, se ndo houver subsidio financeiro
suficiente para a compra deste equipamento. O estudo dos efeitos ficard restrito a

manifestacdo de suas hipoteses na conclusdo deste trabalho.

4. CONSIDERACOES FINAIS
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O trabalho de pesquisa foi iniciado em dezembro de 2011 e a ser finalizado em
novembro de 2013. Portanto, ainda estamos no inicio dos trabalhos de pesquisa. De
todo modo, existe no horizonte de contribuicbes da pesquisa dois grandes eixos de
resultados.

O primeiro deles, de natureza empirica, busca por um conjunto de
procedimentos quantitativos e qualitativos, gerar a triangulacdo de dados entre estudos
dos efeitos, analise da recepcdo e estudos de circulagdo transmidiaticos para discussao
do tipo de efeitos e apropriacdo de sentidos que os signos do universo publicitario das
cervejas podem operar junto aos adolescentes em suas praticas de sociabilizacdo pelo
consumo. Tal aspecto manifesta o sentido de pioneirismo e inovagdo deste trabalho no
campo da pesquisa comunicacional brasileira, dentro da area de publicidade, sempre
pensada de forma timida, centrada nos estudos das mensagens, principalmente. Este
trabalho, sem negar esta tradi¢do, busca ir além.

O segundo eixo, refere-se as contribuicdes tedricas resultantes da pesquisa que
deve abrir caminhos para o entendimento geral do que deva ser a regulacdo em
comunicagdo e o pensar, quem sabe, suas politicas e seu marco regulatorio, a partir do
objeto de estudo (o sistema publicitario cervejeiro e suas interferéncias no consumo do
publico adolescente). Tal perspectiva deve se opor a visao menor de regulamentacdo das
praticas midiaticas comerciais, que estdo sempre sujeitas a obsolescéncia em fungdo dos
fendmenos da midiatizacdo social que geram inGameras formas de publicizacdo, na
dinamica vigorosa de renovacédo do sistema publicitario.

O olhar das Ciéncias da Comunicacdo sobre a questdo proposta pela pesquisa
deve, por fim, buscar relativizar a idéia superada dos estudos dos efeitos de curto prazo
que, de certa forma, vigora em areas como Direito e a Saude Publica no seu pensar
sobre as préaticas e usos midiaticos, pois normalmente tais areas desconhecem o0s
meandros destes fendmenos na vida cultural cotidiana, dai o reducionismo de
recomendar a proibicdo da comunicacdo para acabar com o0s problemas de salde
publica, por exemplo, como se sugere na atualidade para a questdo da cerveja e como ja
foi feito com as campanhas de cigarros. Os problemas citados ndo se resolvem nessas
acOes de interdicdo, pois essa equacdo ndo € verdadeira e dai vem o desafio que nos
move com esta pesquisa.

A regulacdo de sentidos da comunicacdo passa por uma politica publica do uso

educacional das midias, para gerar contetdos que visam o estimulo e a constituig&o,
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bem como a preservagdo, da participacdo cidadd no mundo cultural midiatizado.
Regulacdo ndo é sO regulamentacdo. E necessariamente a regulamentacdo da
comunicagdo com interdices, ndo é a regulamentacdo do consumo produtos. Existem
hiatos nesses processos. Portanto, a questdo é complexa e envolve as nog¢des de:
politicas reguladoras e marcos regulatorios; regulacdo de setores; regulacdo da
economia/mercados; regulacdo de consumo e regulacdo de sentidos socioculturais; A
regulacdo da comunicacdo é a regulacdo de um setor de atuacdo ampla na perspectiva
dos sentidos socioculturais de um dado contexto, frente as suas pretensas acdes de
politicas educacionais para a constituicdo de seus cidaddos. Isto é, regular significa
chegar a um patamar civilizatorio para dizer dentro de uma democracia participativa,
que tipo ou modelo de sociedade queremos. A questdo é complexa e definitivamente

ndo se restringe a ideia de regulamentacao.
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