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RESUMO: Objetiva-se, neste artigo, analisar o oferecimento de bebidas alcodlicas em
material impresso de festas e eventos voltados para o publico jovem. O trabalho foi
realizado com a combinacdo de pesquisa bibliografica e documental, sendo
considerados documentos os folders de divulgagdo de festas dirigidas ao publico jovem,
foram recolhidos 103 folders de modo aleatorio na cidade de Piracicaba SP e regido. Os
resultados obtidos demonstram que os recursos midiaticos utilizam-se dos apelos das
imagens e oferecem bebidas alcoodlicas como recurso argumentativo, cujo propoésito €
seduzir os jovens, interferindo nas escolhas de suas vivéncias de lazer, incorporando
estes mundos virtuais de signos, a partir de consumo dos produtos e servicos
divulgados. Assim, percebemos que: os espacos ofertados para o lazer dos jovens estdo
permeados pela logica capitalista; o lazer ¢ colocado pela sociedade como ocasido de
consumo; o espago para o lazer também ¢ visto como espaco de consumo.

PALAVRAS CHAVE: Atividades de Lazer. Adolescente. Bebidas Alcoolicas.

LEISURE, YOUTH AND ALCOHOL: AN ANALYSIS OF PROMOTIONS AND
EVENTS FOR YOUNG PEOPLE

ABSTRACT: Objective, in this article, consider offering alcoholic beverages in printed
material of parties and events geared for young audiences. The study was conducted
with the combination of research literature and documents, the documents being
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considered folders party disclosure targeted at a young audience, we collected 103
folders randomly in the city of Piracicaba SP and region. The results show that the
media resources are used images of the calls and offer alcoholic beverages as
argumentative resource whose purpose is to seduce young people, interfering in their
choices of leisure experiences, incorporating these virtual worlds of signs, from
consumption the products and services advertised. Thus we see that: the offered spaces
for leisure of young people are permeated by capitalist logic; leisure is placed by society
as time consumption, the space for leisure is also seen as a place of consumption.

KEYWORDS: Leisure Activities. Adolescent. Alcoholic Beverages.

Introducio

E constante o uso e abuso de drogas nos dias atuais, 0 que representa um
problema crescente que ocorre de forma homogénea na sociedade moderna, atingindo
todas as camadas socioeconomicas. Os usos de drogas estdo presentes tanto nas
periferias quanto nos bairros elitizados, nas escolas particulares na mesma propor¢ao
que nas escolas publicas e, atualmente, apresentam quase os mesmos numeros quando a
relacdo refere-se a comparagao entre géneros (ROMERA, 2008).

Trata-se de um problema social complexo, com caracteristicas multifatoriais,
que ndo permite o olhar por uma uUnica perspectiva, devendo ser considerados e
analisados distintos fatores que contribuem para o aumento do numero de usudrios tanto
quanto para a diminui¢do da idade de inicio de uso (ROMERA, 2008).

A juventude ¢ considerada como uma das fases da vida na qual a
experimentacao e uso de substancias tem maior probabilidade de ocorrer, muito embora
ndo seja a unica. No presente estudo a juventude ndo ¢ apresentada como uma divisdo
social homogénea, pois existem fatores que vdo causando distingdo na esséncia deste
segmento, como por exemplo, a classe social, a condicdo étnica e a circunstincia
familiar, fatores que contradizem essa suposta homogeneidade (CORTI; SOUZA,

2004).
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Neste sentido, jovens (sujeitos) e juventude (fase de vida) surgem em muitas
ocasides, como sindonimos. E para melhor compreender as implicagdes desses
significados, Sposito (2005) faz uma analogia com os estudos sobre a infancia e ressalta
a diferenca demarcada entre infancia e crianga, e as importantes nuances dai derivadas.

A sociedade tem demonstrado maior preocupagdo com questdes relacionadas ao
consumo de drogas ilicitas, como maconha, cocaina, crack, ecstasy, LSD, e maior
tolerancia as questdes afetas ao consumo das drogas licitas, como o tabaco e as bebidas
alcoolicas.

Assim, o alcool, além de estar rotulado como droga legalmente permitida, tem
também a permissividade social, legitimada e fortalecida pela midia, tornando o uso
banalizado, incentivado pela veiculagdo de pecas publicitarias, realizadas a partir de
propagandas televisivas, outdoors, imagens e todo o aparato que a industria do
marketing emprega para desenvolver sua agdo persuasiva, dissimulada e bastante
convincente.

A relacdo dos medias com as questdes culturais e educacionais tem ocupado
lugar importante nas discussdes internacionais, especialmente relacionadas a
publicidade veiculada. Os estudos alusivos aos meios de comunicagdo e suas
implicagdes na sociedade foram ganhando espago nas ciéncias sociais & medida que a
sociologia passou a considerar a importancia da produgdo/reprodugdo simbodlica na
totalidade do fazer humano (FERNANDEZ, 1989).

Os processos de comunicagdo na contemporaneidade realizam-se por intermédio
de multiplos formatos, como o 4udio, a hipermidia, a animagao, o texto e a fotografia.
Assim, ao pensar a relacdo entre aquisi¢ao/producdo de conhecimentos na atualidade, ¢
impossivel ignorar a acdo dos media, ja que estes tém ocupado papel significativo no

processo de subjetivacdo e nas novas formas de sociabilidade.
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Dentre os argumentos persuasivos utilizados nos meios publicitarios de bebidas,

tém destaque os cendrios e situagdes que fazem alusdo ao lazer representado por festas,

encontros, passeios.

De acordo com Romera (2012, p.66):

A exaltacdo ao lazer, alegria, diversdo, usadas como recurso de
convencimento ¢ observada em duas situagdes, em promogao de festas
e eventos dirigidos ao publico jovem que levam o nome das
cervejarias, ou por meio do uso de cendrios e imagens que sugerem a
vivéncia de contextos de lazer marcados pelo consumo de cerveja.

Nesse sentido, o lazer ¢ transformado em produto de consumo com promessas de

intenso prazer, condicionado ao uso de determinadas bebidas, tendo destaque a cerveja,

cujo consumo torna-se cada vez mais naturalizado por meio de imagens publicitarias.

Segundo Joly (1996), as imagens publicitarias se oferecem como um campo

excepcional de observagdo das estruturas de producdo de sentido, promovidas de forma

criativa, portanto fundamentalmente comunicativa e designada a uma leitura publica.

Joly pergunta-nos: “Como o sentido vem as imagens?”. O proprio emprego da

mensagem publicitaria tem como finalidade atingir rapidamente o maior nimero de

pessoas, devendo mostrar de um modo particularmente claro seus artificios, seu modo

de funcionamento, para nos permitir um esbogo da resposta a essa questdo.

De fato, a utilizagdo das imagens se generaliza e, contemplando-as ou
fabricando-as, todos os dias acabamos sendo levados a utiliza-las, decifra-las,
interpreta-las. Um dos motivos pelos quais elas podem parecer ameacadoras
¢ que estamos no centro de um paradoxo curioso: por um lado, temos as
imagens de uma maneira que nos parece totalmente ‘“natural”’, que
“aparentemente, ndo exige qualquer aprendizado e, por outro, temos a
impressdo de estar sofrendo de maneira mais inconsciente do que consciente
a ciéncia de certos iniciados que conseguem nos manipular”, afogando-nos
com imagens em cdodigos secretos que zombam de nossa ingenuidade (JOLY,
1996, p.10).
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Tais codigos emitidos por meio de imagens, contextos, situagdes ndo precisam
necessariamente da palavra para convencer e, paulatinamente passam a povoar o
imagindrio e provocar o desejo.

De acordo com Rolnik (2006, p.3) agregamos em nossos corpos os signos que o
mundo nos apresenta e que, por meio de sua expressdo, sdo incorporados a nossos
territorios existenciais. Assim restabelecemos um mapa de referéncias compartilhado
com novos delineamentos. Somos movidos por esta contradi¢do e continuamente
coagidos a pensar/criar, segundo o que ja foi sugerido. O movimento de
pensamento/criacdo tem, portanto, um “poder de interferéncia na realidade e de
participagdo na orientacdo de seu destino, estabelecendo deste modo um instrumento
essencial de transformagdo da paisagem subjetiva e objetiva”.

Para Rolnik (2006, p. 2), a vulnerabilidade ¢ a condi¢ao para que o outro deixe
de ser meramente artificio de projecdao de imagens pré-estabelecidas e assim passe a se
consolidar como um aspecto vivo, com o qual estabelecemos nossos territorios de

existéncia e os contornos cambiantes de nossa subjetividade.

Ora, ser vulneravel depende da ativacdo de uma capacidade especifica do
sensivel, a qual esteve recalcada por muitos séculos, mantendo-se ativa
apenas em certas tradigdes filosoficas e poéticas, que culminaram nas
vanguardas culturais do final do século XIX e inicio do século XX, cuja agdo
propagou-se pelo tecido social ao longo do século XX. A propria
neurociéncia, em suas pesquisas recentes, comprova que cada um de nossos
orgdos dos sentidos ¢ portador de uma dupla capacidade: cortical e
subcortical (ROLNIK, 2006, p. 2).

A capacidade cortical ¢ aquela que correspondente a nossa percep¢ao, a qual nos
possibilita entender o mundo em seus contornos, para que, em seguida, possamos
projetar sobre eles as representagdes que possuimos, a fim de lhes conferir um sentido.
Esta capacidade nos ¢ mais intima, pois ¢ associada ao tempo, a histéria do sujeito e a

linguagem. Assim, as figuras de sujeito e objeto ficam visivelmente demarcadas,
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conservando entre si uma relagio de exterioridade. E esta capacidade cortical do
sensivel que possibilita a conserva¢do do “mapa de representacdes vigentes, de modo
que possamos nos mover num cenario conhecido em que as coisas permanegcam em
seus devidos lugares, minimamente estaveis” (ROLNIK, 2006, p. 2).

A capacidade subcortical, em virtude de sua repressao historica, nos ¢ menos
notoria, no entanto ¢ ela que possibilita fazer uma leitura do mundo em sua condi¢do de
campo de for¢as que nos atingem e se fazem presentes em nosso corpo sob a forma de
sensacdes. O aprendizado desta capacidade esta desvencilhado da histéria do sujeito e
da linguagem. Entdo, “o outro ¢ um aspecto vivo feito de uma multiplicidade plastica
de for¢as que pulsam em nossa textura sensivel”, virando elemento de nds mesmos

(ROLNIK, 2006, p.3).

Dissolvem-se aqui as figuras de sujeito e objeto, e com elas aquilo que separa
o corpo do mundo. Desde os anos 1980, num livro que acaba de ser
reeditado, chamei de “corpo vibratil” esta segunda capacidade de nossos
6rgios dos sentidos em seu conjunto. E nosso corpo como um todo que tem
este poder de vibragdo as for¢as do mundo (ROLNIK, 2006, p. 3).

Assim, segundo Rolnik, a importancia destas duas capacidades de conhecimento
sensivel do mundo, bem como a afinidade entre si, ¢ variavel. Ou seja, “varia o lugar do
outro e a politica de relacdo que com ele se estabelece. Esta define, por sua vez, um
modo de subjetivagao” (2006, p.3).

Segundo Betti,““0 olhar ¢ o que define a intencionalidade e a finalidade da visdo;
¢ a sua dimensdo propriamente humana”. Quando olhamos para uma imagem, ndo a
olhamos integralmente, mas por fixagcdes sucessivas (o que se chama busca visual), que
ndo estabelecem moldes de simetria. Assim, a conex@o da multiplicidade de fixagdes
particulares sucessivas organiza a visdo da imagem (BETTI, 1997, p. 92).

Ao olharmos para uma imagem por um periodo de tempo, ndo fazemos uma

observacdo inocente. Para uma imagem observada sem finalidade especial, as fixacdes
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sucessivas se restringem as partes com mais informagdo. Mas se recebermos uma
orientacdo ao olhar, a trajetoria das fixagdes sdo alteradas.

Estudos de Guattari e Rolnik (2005) apontam que a cultura de massa padroniza
os sujeitos, articula-os uns aos outros dentro de sistemas hierarquicos, sistemas de
valores e de submissdo. Ha uma produ¢do de subjetividade social que afeta os desejos,
os anseios € modos de vida, normalizando os individuos dentro dos moldes da
subjetividade capitalistica. Essa produ¢do ndo se limita ao campo ideoldgico; ela afeta
também os modos de desejar, de sonhar, de perceber o mundo e se situar nele. A
producdo de subjetividade diz respeito a uma modelizacdo que abrange os
comportamentos, a sensibilidade, a percepcao, a imaginacdo, as relagdes sexuais, etc.;
enquanto que a noc¢do de ideologia permanece no dmbito da representacgao.

Dessa forma, a atmosfera social apresenta-se favoravel a ingestdo de bebidas
alcodlicas, especialmente em situagdes de lazer constantemente promovidos por cenas
midiaticas que compdem a publicidade. Neste espaco, permeado pela alegria, beleza e
sensualidade, as campanhas que visam a promog¢ao da satde e a prevencdo ao uso de
drogas perdem sua for¢a e ndo alcangcam os resultados esperados. “Nesse sentido,
recentes pesquisas apontam para a influéncia direta das propagandas no inicio, na
manutengdo e no aumento do consumo do alcool” (PINSKY, 2009, p. 10).

Pinsky cita uma recente pesquisa realizada com adolescentes de ambos os sexos,
cujo resultado mostra que os jovens “consomem praticamente os mesmos tipos de
bebidas, com as mesmas frequéncias, consumindo apenas quantidades diferentes, apesar
dessa diferenca ndo ser significativa”. Relata ainda que quase metade das doses
ingeridas por adolescentes ¢ de cerveja ou chopp, e que os “adolescentes brasileiros
iniciam seu consumo regular bem antes da idade legal e, comparativamente, antes da

idade em que os jovens adultos o fizeram” (PINSKY, 2009, p. 12).
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Estudo de Martins (2006), aponta a relagdo entre drogas e jovens estudantes de
cidade de médio porte do interior do estado de Sdo Paulo, detectando o uso de alcool em
duas situagdes: nos finais de semana e em eventos esporadicos assim classificados:
festas populares, festas com amigos, bares ou boates e festas em familia. Ou seja, 0 uso
do alcool, assim como de outras drogas, da-se, preferencialmente, em situagdes de lazer.
Em outro estudo, Romera (2008) aponta o elevado consumo de bebidas entre jovens
torcedores de espetaculos esportivos.

O lazer ¢ compreendido como espaco de vivéncia do tempo disponivel — que
aqui serd citado a partir da conceituacdo de Marcellino (1990, p. 31): “[...] cultura
compreendida no seu sentido mais amplo — vivenciada (praticada e fruida) no ‘tempo
disponivel”” — em nenhum momento tomard para si o Onus de ser o elemento
responsavel pelo uso abusivo de dlcool da atualidade.

A aproximagao entre alcool e lazer ¢ tdo significativa quanto a relacdo existente,
por exemplo, entre dlcool e violéncia ou alcool e acidentes automobilisticos.

Tais fatores acenam para a necessidade de reflexdo sobre as hipdteses de lazer
que tém sido direcionadas ao publico jovem, em especial aquelas de carater noturno.
Nao se trata de um olhar simplista ¢ moralizante dos modos de vivéncia do lazer na
sociedade moderna, mas sim de construir a percep¢ao da estreita relacdo que vem se
estabelecendo entre consumo de bebidas e lazer.

Marcellino (1996, p. 52) aponta para o que se chama de valores destrutivos do
lazer, caracterizados por atitudes desenvolvidas no tempo disponivel que apresentam
aspectos patologicos. Considerando aspectos moralistas, preconceituosos e ideoldgicos
que envolvem essas categorizacdes, o autor destaca as atitudes de lazer que ndo sdo
desejaveis por confrontarem com valores do desenvolvimento humano, afrontando a

qualidade de vida do individuo, sua prépria vida e a vida alheia.
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Portanto, analisar o oferecimento de bebidas alcoo6licas em material publicitario
de festas e eventos voltados para o publico jovem contribuird para que se aprofundem as

reflexdes sobre a tematica do lazer ¢ sua relagdo com o consumo de bebidas.

Meétodos

O trabalho foi realizado com a combinacdo de pesquisa bibliografica e
documental, sendo considerados documentos os folders de divulgacdo de festas
dirigidas ao publico jovem, recolhidos de modo aleatorio. A pesquisa bibliografica foi
iniciada com o levantamento textos (artigos e livros) sobre o tema no acervo das
bibliotecas das universidades Unimep (Universidade Metodista de Piracicaba) e
Unicamp (Universidade Estadual de Campinas). Também foram realizadas pesquisas
aos sites Scielo e Google Académico, para a realizacdo de andlises textuais de
interpretagdo de contetido, com o intuito de obter um melhor embasamento tedrico para
a analise documental.

Foram recolhidos 103 panfletos e cartazes de festas do ano de 2009, de
Piracicaba-SP e Regido, para os quais foram criadas as seguintes categorias de analise:

* Oferecimento de bebidas alcodlicas
o Bebidas gratis
o Nao fala de bebidas
o Open bar
o Open bar-camarote
o Promocao ¢/ bebidas
* Numero do panfleto
* Data de realizacao do evento
* Local

o Piracicaba
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o Regido
* Preco de entrada para o evento
o Nao menciona
o Diferenciado Homem / Mulher
o Unico
o Diferenciado socio / ndo socio
o Promocao para universitarios
* Idade
o Proibido para menores de 18 anos
o Sem restri¢ao de idade
* Patrocinio
o Area da educacdo e satde
o Area do comércio
o Bebidas
* Apelo de imagem
o Apelo sexual
o Apelo dirigido ao publico universitario
o Exploragdo da imagem dos artistas
o Nao tem apelo significativo
* Foco musical
o Sertanejo
o Pagode/Samba/Ax¢é
o Eletronico
o Rock

o Reggae/Forrd
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Ap0s a elaboragdo das categorias os panfletos e cartazes foram tabulados em
planilha para a andlise. Foi realizado o cruzamento de algumas categorias com foco
principal no Oferecimento de bebidas alcodlicas x Apelo de imagem e Oferecimento de

bebidas alcodlicas x Faixa etdria.

Resultados e discussdo

O material publicitdrio analisado tem na divulgagdo de bebidas um forte
elemento argumentativo, ganhando destaque a divulgacdo da facilidade de acesso, os
baixos pregos, os inumeros locais de venda, os horéarios estendidos de venda e o
desrespeito a legislagdo sobre alcool.

Para andlise do material coletado, foram criadas categorias de analise
registradas em tabelas, para posterior identificacdo. As categorias citadas nas tabelas
correspondem aos dados apresentados nos panfletos e cartazes de divulgacdo dos
eventos e legendas dos campos preenchidos para a classificagdo do material.

A analise dos dados apontou como referéncia duas categorias que se destacam
como principais recursos para atrair seu publico-alvo: o uso apelativo de imagens e o
oferecimento de bebidas alcodlicas.

A categoria Oferecimento de bebidas foi subdividida em cinco modalidades de
classificagdo, assim definidas:

* Bebidas gratis: refere-se ao evento no qual o oferecimento de bebidas
alcodlicas déa-se por um determinado tempo ou a distribuicdo tem uma
quantidade limitada;

* Sem mengdo de bebidas: refere-se ao evento no qual ndo hd o
oferecimento de bebidas alcoolicas gratuitamente; ou a0 menos ndo esta
explicito no material publicitério;

* Open bar: refere-se ao evento no qual o oferecimento gratuito de bebidas
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alcodlicas estende-se a todo o periodo de sua duracgio;

Open bar — camarote: refere-se ao evento no qual o oferecimento
gratuito de bebidas alcoodlicas estende-se a todo o periodo de sua
duragdo, porém em um local exclusivo. Nesta modalidade ¢ cobrado um
preco diferenciado, que da direito ao consumo e ao acesso e permanéncia
em espacos restritos do local em que o evento ¢ realizado (clubes, boates,
casas de show).

Promogdo com bebidas: refere-se ao evento no qual a venda de

determinada bebida alcodlica tera um prego promocional.

A categoria Uso apelativo da imagem, foi subdividida em quatro modalidades de

classificagao:

Apelo sexual: refere-se ao panfleto ou cartaz de divulgacao do evento no
qual a imagem que se vincula ¢ a de mulheres, homens ou gravuras com
denotagao erdtica;

Apelo universitario: refere-se ao panfleto ou cartaz de divulgacido do
evento no qual a imagem que se vincula ¢ a de simbolos, desenhos ou
logotipos de universidades;

Imagens de artistas: refere-se ao panfleto ou cartaz de divulgacdo do
evento no qual a imagem que se vincula ¢ a do artista que nele ird se
apresentar;

Nao tem apelo: refere-se ao panfleto ou cartaz de divulgacdo do evento
no qual a imagem que se vincula ndo caracteriza as modalidades acima

apresentadas por possuirem desenhos ou imagens abstratas.

Assim, ao cruzar essas categorias observar-se como sdo estruturadas essas

midias de divulgacdo e quais estratégias sdo usadas a fim de atingir esse determinado
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segmento populacional.
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Grafico1: Oferecimento de bebidas x Uso apelativo da imagem.

De acordo com o GRAF. 1, um dos principais artificios para atrair o publico
jovem aos eventos ¢ a exploracdo da imagem do artista, sendo que nesta modalidade
ndo ¢ recorrente o oferecimento de bebidas como atrativo principal, apesar de muitos
desses eventos oferecerem a modalidade Open Bar — Camarote, modalidade na qual o
convite tem preco mais elevado, e da acesso as bebidas alcodlicas gratuitamente e a um
espaco diferenciado do evento.

Para os eventos direcionados ao publico universitario, ou seja, aquele em cuja
divulgacdo a imagem que se vincula tem o apelo universitario, o oferecimento de
bebidas alcoolicas como atrativo ¢ recorrente, destacando-se a modalidade Open bar,
caracterizada por bebida alcodlica oferecida gratuitamente durante todo o evento. Outra
modalidade frequentemente praticada para o publico jovem universitirio ¢ o

oferecimento de bebidas gratis, ou seja, aquela cuja distribuicdo gratuita da bebida
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alcodlica tem certo tempo de duracdo ou a quantidade ¢ limitada.

35
30
25
20
15
10 -

® Proibido para menores de 18
anos

® Semrestricdo de idade

Grafico 2: Oferecimento de bebidas alcodlicas x Faixa etaria.

Verificou-se também que a categoria Apelo sexual de imagem, apesar de ser um

artificio usado como atrativo para os eventos, ndo ¢ usada recorrentemente, sendo

empregado em apenas 14% dos panfletos analisados.

Outro dado analisado

refere-se a classificacdo etaria destes

eventos,

relacionando-os com o oferecimento de bebidas alcodlicas.

Apesar da comercializacdo de bebidas alcodlicas ser proibida a menores de 18

anos, muitos dos panfletos e cartazes que oferecem bebidas alcoodlicas em alguma

modalidade ndo fazem alusdo a restricdo etaria do evento. Apenas 37% do material

analisado mencionou tal restri¢do, conforme apontado na (GRAF.2).
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Gréfi‘co 3. Soma das modalidades de oferecimento de bebidas x Faixa etaria.

Na divulga¢do dos eventos analisados o acesso a bebidas alcodlicas para
adolescentes menores de 18 anos torna-se facilitado, ja que, além da auséncia de
restricdo etaria, a distribui¢do, em muitos episddios, ¢ gratuita.

As imagens sdo portadoras da mensagem de que existem lugares maravilhosos e
que eles estdo proximos, € ndo tdo distantes quanto se imagina, € que algumas pessoas
teriam o prazer de habita-los. Para que tal aconteca basta canalizar toda energia vital —
de desejo, de afeto, de conhecimento, de intelecto, de erotismo, de imaginacdo, de agdo,
etc. — para alcangar em nas vivéncias estes mundos virtuais de signos, através do
consumo de objetos e servigos que os mesmos nos propdem (ROLNIK, 2006, p. 5).

Verificou-se que dentre as estratégias publicitarias mais utilizadas nos panfletos
e cartazes tem destaque o uso de imagens dos artistas que irdo se apresentar no evento,
com 48% de emprego desta categoria.

Outro recurso argumentativo bastante recorrente foi o emprego de imagens com
apelo universitario, com 21% de uso. Festas dirigidas ao publico universitario
representa a modalidade que mais se utiliza das bebidas alcodlicas como estratégia de
convencimento, com destaque para a modalidade Open bar.

Com base em seus estudos, Pinsky (2009) diz que:
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Nessa fase, os aspectos simboélicos do beber tém grande importancia, desde
aqueles ligados a pratica de um ato de transgressdo (afinal, o consumo de
alcool s6 ¢ permitido a adultos), passando pelo sentimento de pertencer a ou
se identificar com um determinado grupo, até o relaxamento e a diversdo que
estdo associados com esse consumo e sdo reforgados pela propaganda de
alcool (PINSKY, 2009, p.7).

A proxima categoria analisada foi a classificagdo etdria destes eventos em
associacdo com o oferecimento de bebidas alcodlicas. Neste item observou-se que a
restricdo de acesso aos eventos nos quais a bebida alcodlica ¢ oferecida ndo ¢
mencionado em 31% dos casos, ¢ mesmo nos panfletos onde ndo fica explicito o
oferecimento de bebidas a incidéncia ¢ de 32%, totalizando 63% dos panfletos sem
restri¢ao etaria de acesso ao local.

Segundo o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA): Titulo III — Da
Prevencdo; Capitulo II — Da Prevencao Especial; Secdao II — Dos Produtos e Servicos;
Artigo 81 — E proibida a venda a crianca ou ao adolescente de: II — bebidas alcodlicas.
Assim, verificou-se que a maioria dos eventos direcionados ao publico jovem ocorre em

desacordo com o ECA.

Consideracoes finais

Diante do material publicitario de eventos dirigidos ao publico jovem, aqui
analisado, foram percebidos alguns dos principais artificios utilizados pelos
organizadores para que esta populacdo frequente tais ambientes e consuma os produtos
divulgados.

Dentre todo o material coletado, merece destaque os constantes usos de imagens
como apelos para atrair determinada fatia populacional e a oferta de bebidas alcodlicas
como chamariz para que os jovens se sintam seduzidos com tais propostas.

Marcellino (1996) afirma que se o lazer ¢ colocado pela sociedade capitalista

enquanto um momento de consumo, o espago para o lazer também ¢ compreendido e
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buscado com a mesma finalidade, consumir. Os espacos de lazer divulgados e ofertados
aos jovens estdo permeados pela logica capitalista, apesar de que,segundo Marcellino,
“as manifestacdes da industria cultural poderiam cumprir pelo menos alguns requisitos
que contribuissem para o desenvolvimento cultural”, mas o que ¢ exercido visa apenas a
rentabilidade financeira, “evidenciando a homogeneizacdo do consumo, num
nivelamento por baixo” (MARCELLINO, 1996, p. 21).

O material publicitario analisado estd diretamente voltado ao publico jovem,
recorre a imagem de artistas da preferéncia desse publico buscando falar a sua
linguagem por meio de imagens e signos.

O lazer torna-se mercadoria de consumo ao mesmo tempo em que veiculo de
divulgacdo e promog¢do de produtos nem sempre inocentes, ou neutros, como por
exemplo, a cerveja. Denunciar a estreita relagdo que a midia estabeleceu entre bebida e

lazer deve contribuir para orientag¢ao de politicas de dlcool, de prevencao e de lazer.
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