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individuais, de modo a entender o fen6meno sob a
perspectiva do entrevistado. Foram apresentados dois
clipes entre os mais visualizados da Billboard e a analise de
dados foi feita a partir da técnica analise de contetido. Ao
fim da pesquisa, nota-se que (1) jovens fumantes sdo mais
liberais que os ndo-fumantes em relacdo a exibicdo do
cigarro em videoclipes; (2) o marketing é bem sucedido ao
passo que ver outras pessoas fumando influencia fumantes
a continuar no habito; (3) amigos, familia e status
influenciam tanto quanto ver outra pessoa fumar e; (4) o
uso de endossantes nesse tipo de merchandising é bem
sucedido para quem admira os artistas.
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|NTRODUCAQ midia em geral, com vista a espalhar e expandir
um produto ou ideia e, da mesma forma, alterar
comportamentos (Lovison & Petroll, 2010). Em
suas mais diferentes fases ao longo de sua

Publicidade é toda a forma de comunicacao
realizada por meio de mensagens, anuncios e
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evolugdo - desde o seu surgimento até agora - o
conceito é trabalhado como uma forma de
impor e estereotipar positivamente o produto
e/ou servico que esta sendo divulgado (Muniz,
2004). Deste modo, conforme o autor, o
conceito pode ser definido como a capacidade
de induzir e despertar no publico o desejo de
compra do produto e/ou servigo que esta sendo
veiculado.

Lipovetzky (2000) vai contra esta ideia, ao
afirmar que a publicidade ndo é capaz de fazer
desejar o indesejavel. Ela é, entdo, apresentada
por ele como um jogo de seducdo, onde
desempenha o papel de fazer com que o
produto oferecido seja visto como desejavel.
Logo, o termo poderia ser comparado com os
conceitos de estimulo e motivacio. A
publicidade, entdo, seria o equivalente ao
estimulo. Ela gera uma alteragdo positiva na
psique do individuo, mas nao é capaz de gerar
uma motivacao ao habito de consumo. A decisao
de consumir ndo cabe a publicidade, e sim ao
consumidor. “S6 se pode seduzir alguém que ja
esteja predisposto a ser seduzido” (Lipovetzky,
2000, p. 09).

Na era moderna, onde macica parte da
populacao vive conectada, utilizar as midias da
internet para a publicidade em geral é algo que
se tornou fundamental. O publico jovem migrou
quase por completo da TV para a internet numa
busca incessante por novidades e
disponibilidade de musica (Zanetti & Belo,
2012). Na internet, segundo pesquisa realizada
pelo Google Brasil no ano de 2015, o site mais
utilizado pelos brasileiros para assistir esses
videos é o YouTube, representando 95% do
total de usuarios pesquisados. O site ganha cada
vez mais espago no cendrio da midia.

Com seu exponencial crescimento,
principalmente em publicidade e propaganda
dentro dos videos, é plausivel afirmar que a
utilizacdo do site para este fim é uma das
maneiras mais eficazes de alcance do publico
jovem.Com o advento do YouTube, os
videoclipes ganharam ainda mais destaque do
que quando eram veiculados apenas na TV. O
género é hoje um dos modelos audiovisuais
mais vistos na web (Romero & Centellas, 2008).

Dentro deste contexto, a promocdo do
cigarro vinculada a internet gera sérios
impactos no publico da rede. Quando essa
promocido acontece no YouTube e, mais
especificamente, nos videoclipes, tal impacto é
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ainda maior, uma vez que aumenta a sua
proximidade com os jovens. Segundo Soares
(2012), o videoclipe se aproxima do conceito de
simulacdo ou da consciéncia de uma realidade
simulada, uma vez que foi, aos poucos,
desenvolvido para aludir e iludir o expectador
com relacdo a determinada acgdo, contexto,
lugar, etc. Soares (2012) explica que eles
compdem uma amostra de venda, ou seja, sdo
produzidos como uma estratégia de venda
“caracterizada por uma nog¢ao de ritmo. O ritmo
das imagens” (Soares, 2012. p. 32). Deste modo,
os videoclipes tornam-se simbolo de status,
moda e estilo; assim como o tabaco é, em geral,
retratado. Ao juntar os dois, obtemos uma
“arma” de venda e seducdo ao cigarro e afins.

Segundo dados de 2013 da Organizacdo
Mundial da Saude (OMS), o vicio em tabaco
inicia antes dos 20 anos de idade. Em contra
partida, apesar de proibida de agir
massivamente no Brasil desde o ano 2000, o
Marketing do cigarro permanece buscando
meios alternativos de promover seu produto
voltado para os jovens - especialmente
adolescentes, que se encontram numa fase mais
influenciavel da vida - de uma maneira que as
campanhas antitabagistas jamais se igualariam.
Aradjo (2010) atribui isso ao fato da
adolescéncia ser um periodo de rebeldia contra
valores estabelecidos pelos adultos.

Pensando nisso, o Marketing investido na
area ¢é voltado exatamente para eles e,
principalmente, aos niveis mais baixos de renda,
uma vez que estes possuem  maior
probabilidade de experimentar o cigarro pela
primeira vez, por este ser um produto de baixo
custo e que “agrega” alto valor psicologico:
Glamour, luxo, sucesso, etc. Ou seja, o ato de
experimentar o cigarro esta ligado a uma busca
por identidade e aceitacio no mundo adulto,
figurado principalmente pelos pais e por seus
idolos da cultura pop (Reinaldo et al. 2010 &
Aratjo, 2010). Em sua defesa, a inddstria alega
que ¢ a pressao de terceiros e nao a publicidade
da area que influencia a iniciagdo ao tabagismo
(Filho & Caprino, 2006).

Afora os problemas relacionados a saude
fisica, a OMS destaca que jovens fumantes sio
mais propensos a desenvolver problemas
emocionais e psicologicos. O tabagismo causa
quase cinco milhdes de mortes por ano em todo
o mundo e é destacado por Borges e Barbosa
(2009), como entrelacado nos mais diversos
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processos sociais, econdmicos, governamentais,
agricultura, entre outros. Para ser combatido, é
preciso que ele seja enxergado como um
fendbmeno complexo e multifacetado. Araujo
(2010) destaca que, quando jovens
experimentam o cigarro pela primeira vez,
possuem grande probabilidade de se tornarem
fumantes. Além disso, “a iniciacdo precoce ao
fumo é preditora do uso de outras substancias
como alcool e drogas ilicitas” (Aratjo, 2010, p.
672). E 0o mesmo que a OMS acredita quando diz
que jovens fumantes sdo oito vezes mais
propensos a usar maconha e vinte e duasvezes
mais propensos a usar cocaina.

Apesar de proibida toda e qualquer
propaganda midiatica referente ao uso do
cigarro, ndo ¢ dificil encontrar apologias ao
tabaco em novelas, filmes, revistas e videos
(Reinaldo et al. 2010). Um estudo do Reino
Unido realizado entre os anos de 1999 e 2004
revelou que a exposicao de jovens a publicidade
de cigarro, mesmo que pela primeira vez,
aumenta suas chances de fumar em 7%. O
desafio é controlar este tipo de a¢do ainda nao
regulamentada pelas leis.

Conforme Mirra et al (2013), além da
questdo social relacionada aos efeitos do tabaco
sobre a saude humana, a questdo do cigarro e de
seus derivados englobam também a esfera
ambiental e econémica. Esta dltima em especial,
pois, segundo pesquisa realizada pela Alianga de
Controle do Tabagismo (ACT), o tabaco
acarretou apenas em 2011 um gasto de R$ 23
bilhdes com despesas ao Sistema Unico de
Saude (SUS), referentes a hospitalizacdo com
doencas tabaco-relacionadas. 3,5 vezes maior
do que a Receita Federal arrecadou com a
comercializacdo do produto no mesmo ano
(Mirra etal. 2013; ACT, 2011).

A Transformative Consumer Research (TCR)
surgiu em 2005 e aparece como uma forma de
trazer a luz da investigacdo cientifica a
preocupacdo com o consumidor, abordando
temas como o consumo do cigarro, drogas,
alcool, alimentos nao saudaveis, etc.,, bem como
em enfatizar a sua satisfacdo ao consumir tais
produtos, gerando resultados para beneficio
proprio e para a sociedade (Coelho, 2015; Mick,
2006). Muitos dos problemas mundiais
poderiam ser gerados ou agravados pelo
consumoe, Sdo raras as vezes em que uma
pesquisa é desenvolvida visando o ponto de
vista do consumidor. Pelo contrario, a énfase

predomina no tripé (1) mente humana, (2)
aquisicao de bens e (3) sucesso organizacional.
Apesar de ainda embrionaria, a TCR justifica sua
importancia académica ao expor ao publico a
disseminacdo de um problema social sob a 6tica
da ciéncia (Coelho, 2015).

Quando apontada a partir do prisma do
tabaco, a TCR discute as consequéncias fisicas e
psicolégicas do uso do cigarro em seus
consumidores, além de realizar uma critica as
acdes do Marketing para incentivar o uso do
produto. O que a TCR busca é entender, divulgar
e expandir este tipo de estudo, visando o bem
estar de quem faz uso dele. Aratjo (2010)
afirma que a pesquisa em areas de prevencdo a
iniciacdo ao consumo de drogas em geral sdo
fundamentais para se pensar politicas publicas
de agdes preventivas ao caso.

Por fim, esta pesquisa objetiva analisar as
atitudes apresentadas por jovens fumantes e
ndo-fumantes frente ao endosso do consumo de
cigarros em videoclipes.

FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Atitude do consumior

Mooij (2011) classifica o termo atitude como
a predisposicdo individual de avaliar um objeto
ou classe de objetos como favoravel ou nio e
que, de alguma forma, leva ao consumo. O autor
ainda acrescenta que ela é formada por
componentes afetivos e cognitivos, incluindo
sensacoes, sentimentos e emocdes e, nos
componentes cognitivos, podem ser incluidos os
diversos tipos de atributos e fun¢des do objeto.
Além disso, Solomon (2002) destaca que a
atitude em si deriva de trés elementos: (1) afeto
ou affect - como o consumidor se sente em
relacilo ao objeto de atitude; (2)
comportamento ou behavior - as inteng¢des do
consumidor em relacdo ao objeto de atitude e;
(3) cognicdo ou cognition - suas crengas com
relacdo ao objeto de atitude. Os trés segmentos
compdem o0 que os pesquisadores chamam de
“Modelo ABC de Atitudes” e interliga as fungdes:
conhecer, sentir e fazer.

Em outras palavras, a atitude do consumidor
de cigarros, bem como a do expectador da
publicidade do tabaco, ndo é determinada
apenas pelas suas crencas pessoais do que é o
cigarro e do que ele representa para a vida fisica
e emocional, mas, também é uma acdo
determinada por um conjunto de, no minimo,
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trés elementos que, juntos, e dispostos das mais
variadas maneiras, exercem funcdo de
importancia na geracdo de valor e atitude do
consumidor (Solomon, 2002).

Neste caso, entende-se que as atitudes
podem ser influenciaveis e, tendo isso em vista,
o Marketing pode gerar agdes plausiveis para
isso (Solomon, 2002). Isso resulta no que o
autor chama de Paradoxo do Envolvimento, ou
seja, “quanto menos importante é o produto
para os consumidores, mais importantes sdo
muitos dos estimulos de Marketing [..] que
devem ser criados para vendé-lo” (p. 168). Em
outra perspectiva, a publicidade e a
propaganda, muitas vezes, se apoiam na
premissa de que os consumidores tendem a
imitar o comportamento de modelos desejaveis
(Solomon, 2002). Assim, é util conhecer as
atitudes a fim de identificar seus niveis de
confianga e convicgdo para, a partir disso, tracar
estratégias publicitarias capazes de influencia-
las (Solomon, 2012).

O uso de endossantes na publicidade

Diversas empresas fazem uso em suas
campanhas dos chamados endossantes.
Endossantes sdo pessoas, em geral publicas,
pagas para figurar em antncios e propagandas
de produtos e/ou servicos em geral
Normalmente a ideia desejada pelas empresas é
mostrar ao publico que aquele artista faz uso de
seu produto, o recomenda para a populacdo
eque influencia as atitudes dos consumidores
em relacdo a sua oferta de produto, gerando a
chamada interiorizacdo que, segundo Shimp
(2009), é um processo psicologico de aceitagdo
e formacdo de opinido a respeito do produto
apresentado a partir da opinido do endossante.

Araujo (2010) apresenta que os endossantes
tém sido bastante utilizados na propaganda e
publicidade do tabaco. Isto, pois, cada vez mais
cresce o numero de cenas inseridas nas midias
que mostrem atores fumando, fazendo com que
adolescentes assistam e passem a ter maior
probabilidade de se tornarem fumantes
também.

Outro recurso estratégico do Marketing para
as campanhas publicitarias é a utilizacdo da
musica. Segundo Shimp (2009), a musica
mostra sua importancia por chamar atencao,
tornar os expectadores mais receptivos e
transmitir informacdes sobre o que estd sendo
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anunciado. Cardoso, Gomes e Freitas (2010)
afirmam que utilizada nos anuncios, a musica
adequada desempenha o papel de individualizar
uma comunicacdo desenvolvida para uma
grande massa e estimular o consumidor. Os
mesmos autores explicam que a musica estende
0 prazo de vida do andncio por se manter na
memoria dos consumidores por mais tempo que
0s anuncios sem musica e sdo positivos na
memorizaciao da marca.

A publicidade de cigarros
Breve historico da publicidade de cigarros

Desde os seus primeiros cartazes de
publicidadeséculo XVIII, o cigarro era atribuido
a coisas boas. E, desde o inicio, a publicidade do
cigarro sempre esteve ligada a dois tipos
basicos: a favor, que mostrava todos os
atributos destacados como provenientes do
cigarro, como masculinidade, sociabilidade, etc.;
e contra, que mostrava a realidade dos estragos
provocados pelo fumo (Moutinho, 2008).

Com a Primeira Guerra Mundial, o publico
feminino foi inserido no mercado de trabalho e,
consequentemente, também nas propagandas
de cigarro (Sasaki, 2010). Isso ndo impediu a
promocado do tabaco entre os homens de guerra,
uma vez que as empresas tabagistas enviavam,
de graca, magos de cigarros para os
combatentes de guerra em suas ragdes de
comida (Moutinho, 2008). O acontecimento
acarretou um aumento na venda de cigarros no
pos-guerra (Randall, 1999). Ja com a chegada do
cinema, atores passaram a ser pagos para fumar
em cena e a sensualidade da mulher no mesmo
contexto construiu um imaginario de que fumar
gera um prazer e sucesso inquestionaveis
(Sasaki, 2010; Vergara & Aquino, 2003).

Chegava a vez entdo de trazer a publicidade
do tabaco para a televisio, e chamar
desportistas, atores, criangas e até mesmo
médicos para endossarem o produto e
responderem as criticas macicas dos grupos
antitabaco (Reis, 2012; Moutinho, 2008;
Vergara & Aquino, 2003). Na década de 1950,
iniciaram as primeiras pesquisas cientificas
sobre as consequéncias do cigarro e por volta
de 1960 passou-se a divulgar caracteristicas
como sabor e a aparéncia das embalagens
(Vergara & Aquino, 2003; Randall, 1999).

A partir do fim dos anos 1970, a industria
tabagista descobriu a propensdo dos jovens de
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se tornarem fumantes se estimulados da
maneira certa. A publicidade passou entdo a
abordar o cigarro como diretamente
relacionado ao esporte, aventura e introdugao
ao mundo adulto e s6 a partir da década de
1990 é que surgiram as primeiras proibicoes
concretas a respeito do uso e divulgacdo dos
produtos no Brasil (Vergara & Aquino, 2003).

Regulamentagdo da publicidade do tabaco
no Brasil

Segundo Romero e Silva (2011), a atuagdo do
governo federal na luta contra o tabagismo no
Brasil comegou a tomar forma em 1985, com a
criagdo de importantes programas como o
Programa Nacional de Combate ao Fumo
(PNCF) e a associa¢do dos programas antitabaco
com o Instituto Nacional do Céancer (INCA), hoje
0 6rgao oficial de combate ao fumo no Brasil
(Araujo, 2010). No ano de 2003, foi aprovada a
Convencdo Quadro para Controle do Tabaco
(CQCT). A CQCT, entre outras coisas, estipulou a
proibicdo total da publicidade do cigarro e
derivados no pais, o que se confirma na Lei
Federal 9.294 que estabelece a restri¢do do uso
da propaganda de produtos fumigeros, exceto
nos locais de venda dos produtos, desde que
acompanhada das adverténcias textuais e
visuais dos riscos a saide que seu uso pode
causar (CQCT, 2005; Planalto, 1996).

Em 2011 surge a Lei n® 12.546 que veta todo
e qualquer tipo de: (1) venda postal; (2)
distribuicio de amostras e brindes; (3)
propaganda em meios eletronicos, inclusive via
internet; (4) distribuicdo  gratuita; (5)
patrocinio de atividades culturais ou esportivas;
(6) propaganda fixa em locais de grande
circulacdo de pessoas; (7) propaganda indireta
- merchandising em programas produzidos no
Brasil; (8) comercializacdo em 6rgdos publicos
e; (9) venda a menores de dezoito anos
(Planalto, 2011).

Ainda na Lei n? 12.546, foi estabelecido que a
taxacdo da comercializacdo de cigarros passasse
a ser de 70% do pre¢o do consumidor, em
acordo com as industrias do produto (Planalto,
2011; Romero & Silva, 2011). Mesmo assim, tal
politica ndo afetou os precos das carteiras de
cigarro no pais, que ainda figuram entre as mais
baratas do mundo, facilitando o seu acesso
(Romero & Silva, 2011; Silva et al. 2014;
Vergara & Aquino, 2003). Além destas

principais Leis, hd ainda diversos decretos,
resolucdbes e portarias que fortalecem e
especificam o contetido das Leis citadas.

A realidade atual da comunicag¢éo do tabaco
Apesar de proibida toda e qualquer
propaganda e/ou publicidade do tabaco nas
midias nacionais e internacionais, a indudstria do
cigarro e derivados promove sua divulgacao nos
mais diversos meios de comunicacao,
envolvendo desde jogos eletronicos até filmes e
novelas. Fazem isso, claro, utilizando estratégias
de marketing que coloquem o ato de fumar
como algo agradavel e necessario ao mundo
adulto, “como um icone de amadurecimento e
ideal de autoimagem, incentivando a
experimentacao” (Araujo, 2010, p. 673).

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

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

A publicidade de cigarros na Web

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

Conceicdo et al. (2014) afirma que os
modernos modelos audiovisuais possibilitam
uma ampla gama de influéncias na midia, o que
abre vastos caminhos para o marketing se
comunicar e ousar, como nos videoclipes de
astros da musica pop. E o merchan music. Os
autores explicam que este novo tipo de
comunicacdo em marketing tem ganhado forca,
pois, permite que o publico seja influenciado
pelos seus idolos musicais, fazendo com que os
consumidores atribuam automaticamente ao
que lhes sdo apresentados a imagem positiva e
de objeto de desejo. Isso se comprova se
pensarmos que os fis fazem de tudo para se
sentirem préximos de seus icones (Conceicao et
al,, 2014).

Assim, muitas empresas optam cada vez
mais por realizar suas divulgacdes em
ambientes diferenciados, como nos videoclipes,
0 que os permite uma diferenciacdo de seus
concorrentes. O merchan music em videoclipes é
uma alternativa viavel para atingir publicos
especificos, aumentando as chances de afetar
com suas mensagens. Assim, o merchandising
em clipes de musica estd se tornando uma
importante ferramenta de marketing, por
atingir uma geracdo que passa 24h do dia
conectados (Conceigdo et al., 2014).

Sabendo disso, e como esse tipo de
publicidade possui o intuito de anunciar em
veiculos de massa, o YouTube assume seu papel
de importancia, uma vez que é a principal
plataforma de visualizagdo de videos e
videoclipes do Brasil e é acessado milhdes de
vezes ao dia (Think With Google, 2015 e
Conceicdo et al,, 2014). Além das questoes ja
levantadas, Soares (2012) apresenta o
videoclipe vendedor da cangdo e de tudo o que
existe nele. O autor completa que o “climax” da
musica, a parte do videoclipe que convoca a
atencao do expectador, ativa o que ele chama de
“refrdo visual”. E neste ponto do videoclipe que
imagens produzidas pelo produtor da obra se
projetam em direcdo ao publico. Seduzindo,
atraindo e construindo uma imagética
associativa que vai habitar na mente dos
expectadores/consumidores.

No contexto deste trabalho, a utilizacdo do
merchan music do cigarro em videoclipes
estrangeiros seria introduzido em video como
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uma performance da musica, sendo o produto
tabagistico utilizado pelo artista ou por algum
personagem importante do ambiente, de modo
a ser enfatizado num possivel “refrdo visual”
(Soares et al,, 2008).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho caracteriza-se como
uma pesquisa qualitativa que, segundo Silva,
Gobbi e Simdo (2004) ¢é utilizada para
compreender o significado que situagdes
particulares representam para os individuos
daquele contexto. Além disso, trata-se de uma
pesquisa de cunho descritivo e exploratério, por
abordar e descrever as atitudes de jovens no
que diz respeito a abordagem do tabagismo
como publicidade em clipes do género pop.

A pesquisa qualitativa é um estudo
fundamentalmente interpretativo. O que o autor
da pesquisa realiza é apenas a interpretacdo de
dados e cenarios conseguidos e observados
durante o desenvolvimento da investigacao,
tirando conclusdes sobre seu significado.
(Creswell, 2007). Serapioni (2000) afirma que o
método deve ser utilizado quando o objeto de
estudo ainda nao é muito conhecido, justamente
devido a sua capacidade de ousar por novos
aspectos e buscar ir ao fundo no contexto. Isso
justifica o carater exploratério da pesquisa.

A coleta de dados desta pesquisa ocorreu por
meio da técnica “entrevista” que segundo Bauer
e Gaskell (2015), é uma partilha de realidades e
uma metodologia de coleta de dados
amplamente utilizada nas ciéncias sociais e,
conforme explicam Marconi e Lakatos (2007), é
um procedimento utilizado nas pesquisas
sociais a fim de ajudar a diagnosticar e resolver
problemas sociais, tal qual o problema mundial
do tabagismo. Quando aplicada ao método
qualitativo, Bauer e Gaskell (2015) afirmam que
a entrevista fornece dados para o
desenvolvimento e a compreensdo detalhada
das relagdes entre a situagdo especifica e seus
atores sociais, sendo esses dados a sua condigao
sine qua non.

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

Com relacdo a segmentacdo do grupo
entrevistado, levou-se em consideracdo a idade
e a educagdo do grupo. Propde-se avaliar as
atitudes de jovens que, diferente dos citados em
estudos deste género, possuem acesso a
educacdo. Dito isto, é justificAvel também a
escolha do Centro Académico do Agreste como
l6cus da pesquisa, por os seus integrantes
pertencerem a cursos de graduagcdo. Em
contrapartida, ndo foram empregados critérios
de género, raca ou nivel de renda, procurando
serem 0s mais diversos possiveis, a fim de nao
haver quaisquer vieses nas respostas.

Foram realizadas 10 entrevistas entre os
dias 12 de maio de 2016 a 25 de maio de 2016,
onde foi estabelecido com os participantes uma
relacdo de rapport, ou seja, onde foi criado um
ambiente agradavel antes das perguntas,
estabelecendo uma conversa prévia e amigavel
com os entrevistados, numa sala vazia, tranquila
e livre de calor, barulhos ou qualquer outro
personagem que atrapalhasse a conversa, a fim
de que os mesmos se sentissem a vontade e
confiantes para responder de forma longa e
expansiva sobre alguns aspectos de suas vidas,
abordando-os com sinceridade e o menos
superficial possivel (Bauer e Gaskell, 2015).

Os entrevistados ndo fumantes foram
escolhidos aleatoriamente, de acordo com a
disponibilidade de tempo dos mesmos. J& os
fumantes foram escolhidos por meio de
sugestoes dos alunos do CAA que indicavam
conhecidos seus que eram fumantes. Ambos os
grupos foram abordados nos corredores da
Universidade e questionados sobre a
possibilidade de participar de uma pesquisa
para um trabalho de conclusio de -curso.
Procurou-se ndo informar aos entrevistados o
tema da pesquisa a fim de suas respostas ndo
serem influenciadas. Ao concordarem em
participar, os respondentes foram conduzidos
para uma sala vazia com as condicdes citadas no
paragrafo acima.

Uma vez estabelecida a condicdo de bem-
estar, os clipes foram apresentados seguindo
uma ordem padrado, qual seja: (1) We Found
Love - Rihanna; (2) Locked Out Of Heaven -

Bruno Mars. Imediatamente apds a exibicdo dos
videos, foram feitas as perguntas (14 para os
ndo fumantes e 16 para os fumantes) num
roteiro previamente articulado. Ao término das
respostas, as entrevistas gravadas eram
pausadas e o entrevistado liberado.

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

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

Entre os dez entrevistados, cinco fumantes e
cinco nio fumantes, foram escolhidos
aleatoriamente cinco homens e cinco mulheres,
com idade entre 19 e 30 anos dos cursos de
Administracdo, Economia, Quimica, Matematica
e Pedagogia da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE), Centro Académico do
Agreste (CAA). As entrevistas estruturadas
foram registradas via gravacdo de voz. As
mesmas tiveram duracdo entre 16 e 34 minutos
cada uma e aconteceram sob a disponibilidade
de tempo dos entrevistados.

Dentre os cinco fumantes, trés eram homens
de 30, 25 e 21 anos e duas eram mulheres de 27
e 19 anos. Entre os ndo fumantes, trés foram
mulheres de 23, 22 e 21 anos e dois foram
homens, ambos de 22 anos. Os mesmos serao
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descritos aqui em dois grupos: fumantes -
grupo 1; e ndo fumantes - grupo 2. Abaixo, no

Entrevista Género

Classificacéo

El Masculino Fumante

E2 Masculino Fumante
E3 Feminino Fumante
E4 Feminino Fumante
E5 Masculino Fumante

Nao fumante
Nao fumante
Nao fumante
Nao fumante
Nao fumante

E6 Masculino
E7 Feminino
E8 Masculino
E9 Feminino
E10 Feminino
Fonte: Dados da pesquisa.

Damascena & Arruda (2017)

quadro 1, serdo apresentados os dados de cada
entrevista

Duracao

25 Economia

30 Economia 24:21
27 Pedagogia 21:05
19 Pedagogia 12:24
21 Matematica 19:03
22 Economia 19:50
22 Administracao 23:20
22 Economia 33:31
21 Administracao 18:50
23 Quimica 23:16

Figura 1. Descrigdo das entrevistas.

A andlise de dados desta pesquisa foi
realizada a partir da estratégia analise de
conteudo, que leva em consideracdo a
interpretagdo subjetiva do individuo dentro de
sua propria realidade (Silva, Gobbi & Simao,
2004). Para os autores, a técnica consiste em
decompor discursos a fim de categorizar
fendOmenos a partir de uma reconstrucdo de
significados. Assim, é possivel formular uma
nova interpretacdo do grupo estudado. (Silva,
Gobbi & Simdo, 2004; Mozzato & Grzybovski,
2011).

Ainda sob a otica de Silva, Gobbi e Simdo
(2004), a analise de conteddo é uma ferramenta
de construcdo do significado dos discursos
exteriorizados pelos individuos, a respeito da
realidade vivida por eles. Para os autores, a
técnica nao requer etapas rigidas, mas uma
reconstrugdo das percepgdes dos entrevistados,
levando em consideracdo todas as nuances do
discurso, como pausas, repeticdes e o préprio
conceito.

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

respostas, sendo E a linhado entrevistado e Q a
pergunta correspondente de cada coluna.

ANALISES E DISCUSSOES

Do envolvimento com os clipes

Todos os que responderam sentir algum tipo
de envolvimento pelos clipes/musica
atribuiram isso ao fato deles serem animados e
lembrarem festa e diversao. Tal questionamento
foi importante para entender que, assim como
afirma Mooij (2011), as atitudes e os
comportamentos de consumo sdo um resultado
de componentes afetivos e cognitivos de
sensacdes, sentimentos e emog¢des. Neste caso,
observou-se que a maioria daqueles que
responderam sentir ou atribuir alguma forma
de prazer aos videoclipes sdo fumantes ou sdo
contra algum tipo de proibicdo e restricdo do
cigarro. Ou seja, quem alegou sensagdes
positivas a respeito dos clipes, possui pelo
menos algum tipo de atitude favoravel ao
consumo e/ou exibicdo do contetido de tabaco.
Assim, pode-se dizer que Mooij (2011) tem
razdo ao dizer que as atitudes tém a ver com
sentimentos.

Dos elementos utilizados

Quando questionados se houve alguma
caracteristica marcante nos clipes, o ponto mais
comentado foi a felicidade efémera apresentada
nos mesmos. A busca e a retratacdo da
felicidade baseada no desequilibrio, na falta de
afeto e nas brigas. Também foram citados os

Consumer Behavior Review, 1(Special Edition), 92-106



A Voz do Vicio: As atitudes de jovens fumantes e ndo-fumantes quanto ao endosso do consumo de cigarros em

videoclipes

usos exacerbados do cigarro, das drogas e do
sexo. Todos os entrevistados identificaram o
uso do cigarro nos videoclipes. Destes, alguns
deles descreveram o uso como comum e
normal. Dois dos respondentes — um fumante e
um ndo fumante - atribuiram caracteristicas
positivas a apresentacdo do tabaco nos clipes.

A presencga de inimeros apelos audiovisuais,
destacados pelos entrevistados, a respeito da
aparicdo do cigarro nos videoclipes, como o
sexo, festa, diversdo, éxtase, etc. também
corrobora com Solomon (2002) e o seu
Paradoxo do Envolvimento, onde estimulos
como contexto, ambiente retratado e promessa
de alegria fazem com que os expectadores
facam associacdo a coisas boas e integrem o
sentimento ao produto. Tal fato ndo se mostrou
verdade na pesquisa, visto que, apesar dos
sentimentos positivos que os clipes lhes
causaram, apenas dois dos entrevistados
associaram o sentimento a figura do cigarro.

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

Além disso, é curioso verificar que a visao de
Mooij (2011) a respeito da percep¢do desse
conteudo é distorcida na pesquisa, uma vez que
trés dos que citaram a sensualidade e a nudez
eram homens, e nio mulheres, como o autor
afirmou possuirem maior facilidade em
identificar cenas com esse tipo de conteudo.

Da relagdao com o endossante

Todos os entrevistados acreditam que pelo
menos um dos videoclipes apresentados
influencia de alguma maneira o consumo de
cigarros. Com relacdo a influéncia de artistas
sobre adolescentes, todos os entrevistados
concordam que icones pop possuem papel de
destaque na hora de influenciar jovens
adolescentes a pensar ou agir de determinado
modo, seja pela falta de maturidade ou por

enxergarem em seus idolos a imagem a ser
seguida.

Esta informacdo anda em conformidade com
o conceito de endosso, destacado neste
trabalho, por Shimp (2009), no qual o
endossante é utilizado como uma via de
transmissdao de confiabilidade, atracdo fisica,
respeito e conexao com o publico, que por sua
vez atribui tais caracteristicas a tudo o que o
artista faz uso (Conceicdo et al., 2014). Neste
caso, o cigarro. E 0 modelo TEARS.

Pode-se perceber que a maioria daqueles
que responderam conhecer os artistas dos
clipes, se mostraram favoraveis a exibicdo do
produto nos videoclipes ou consideraram o uso
como algo normal. Entre os ndo fumantes as
respostas variaram. Com excecio de E10,
mesmo os que disseram gostar dos artistas dos
clipes, foram a favor de haver algum tipo de
controle sobre a exibicdo deles por nao
considerarem contetidos adequados para todos
os publicos. Ou seja, a relacdo estabelecida
dentre os fumantes entre aprovar a exposicdo
do cigarro em videoclipes e a identificagdo com
o artista ndo se repete com nao fumantes.

Ainda assim, no grupo dos ndo fumantes,
aqueles que responderam conhecer os cantores
mostraram nio considerar o ato de fumar, ou
mesmo a sua exposicdo, algo totalmente ruim.
Mesmo assim, ponderaram a sua limitacdo e
controle ao publico infantil e adolescente.

E1 afirma que:

“Incentivam porque ele vai se sentir parte
do grupo. Principalmente se no grupo tiver
alguém fumante. Como se fosse uma coisa,
nio proibida, mas que o estimulo mesmo se
da por uma proibicdo virtual ou real, mas a
pessoa vai ‘ow, velho. Fulano é descolado, ai
fuma, tal’”.

Isso ja havia sido observado nesta pesquisa,
a partir da abordagem da atitude expressiva de
valor, que enxerga a atitude como uma busca
por identidade social. Ou seja, a visdo e o uso do
cigarro estdo ndo so ligados a percepcdo que o
individuo tem do produto, mas também do que
é atrelado a ele, seja aceitacdo social, busca por
status, imagem a ser seguida, rebeldia, etc. E
também o que Solomon (2002) explica: a
atitude é um conjunto de no minimo trés
elementos da vida fisica e/ou emocional.
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Apesar de comprovada por diversos
estudiosos, como Aradjo (2010) e Conceicdo et
al. (2014), citados nesta pesquisa, o endosso de
artistas para propaganda do cigarro nos
videoclipes nao foi identificada nem
reconhecida como real aos olhos de todos os
entrevistados. Trés deles disseram que isso nao
seria possivel e ndo acreditam na existéncia de
algo assim. Tal fato pode representar uma
ingenuidade dos respondentes mais vulneraveis
as acdes de publicidade da midia. Assim como
eles, milhares de outros jovens no mundo
inteiro sdo influenciados pelo endosso de
artistas todos os dias, sem perceber.

Além disso, dos fumantes, dois deles
disseram que ver outra pessoa fumar influencia
a querer fumar também. E1 disse que ja estava
com vontade de fumar, mas aumentou depois
dos clipes. E2 afirmou que nao estava com
vontade de fumar, pois havia fumado pouco
antes da entrevista, mas que ver outra pessoa
fumando o induz a querer fumar mais. Ele disse
que:

“Nao porque eu tinha acabado de fumar. Mas
s6 que ai as vezes o fumante é um cara
esquisito. Ndo ta com vontade de fumar, mas
vé um cara fumando af lembra que fuma e
vai la... [...] Al eu acho que ndo tive vontade
de fumar porque eu ja tinha fumado, mas
induz”.

E3 e E5 disseram ja estar com vontade de
fumar antes e que isso nao tinha relacao com os
clipes. Eles disseram, respectivamente:

“Hoje eu ESTOU com vontade de fumar. Mas
ndo, ndo é porque eu vejo alguém fumando
assim, eu nao tenho esse tipo de estimulo
assim. E mais interno, é mais vocé mesmo,

independente dos estimulos, é isso. Acho
que é isso”.

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

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

Damascena & Arruda (2017)

Da proibicao e controle

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

“Deveria, né. Com certeza. Porque, eu pelo
menos tenho uma 6ética de que as vezes é a
entrada pra outras drogas, com certeza sdo
as drogas ilicitas, né. De uma certa maneira é
proibida para menores, mas através de
outros meios eles conseguem. Entdo, com
certeza. Era pra ser”.

Dois participantes, um fumante e outro ndo
fumante, se posicionaram a favor da proibicao,
mas alegaram que o cigarro ndo é a Unica coisa
que deveria ser proibida. Os demais se
mantiveram contra a proibi¢ao por achar que o
consumo independe de incentivos como esses,
além do ato de proibir interferir na liberdade do
individuo.Mesmo assim, seis dos entrevistados,
quatro ndo fumantes e dois fumantes, mais uma
vez os dois mais velhos, afirmaram que sao
contra a veiculagdo de videos com contetido de
tabaco, por ndo serem adequados para o
publico. E9, o inico ndo fumante que foi contra
a ideia, afirma que o fato é apenas o exercer da
liberdade de expressio e limitar isso é
restringir os artistas no que eles consideram
bom. Ele afirma que:

“E complicado. Porque deveria ser avaliado
caso a caso. Porque tem aquele ditado do
que é proibido é mais gostoso, di mais
vontade de se ter? Eu acho que parte tudo
da questio da educagdo. De vocé ter uma
cadeia de principios bem levada, de ter pais
responsaveis que lhe mostrem ‘vocé esta
vendo isso? T&. Isso é o que acontece, mas
isso ndo é certo. Nao faga isso, isso nao vai
lhe trazer beneficios’. Acho que vai muito
disso. Acho que proibir ndo é o caminho nao.
Nunca foi e nunca vai ser. No caso é minha
opinido. Educagio. Base familiar. Pelo menos
na minha cabegca isso ¢é fundamental.
Independente de proibir ou ndo. Porque
assim, é aquela questdo da liberdade de
expressdo. Se vocé quer fazer aquilo, a gente
vive num mundo livre. Se vocé quer fazer
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aquilo, agir daquela forma, se vocé acha
legal se expressar assim, se acha que as
pessoas vido entender daquela forma. Eu
acho adequado sim. Nio vejo nenhum
problema, restricdo.. De minha parte
justamente se vocé quer se expressar assim,
se vocé acha que aquilo que vocé estd
mostrando é certo, é o que vocé estd
sentindo? Por mim, tudo bem”.

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

Apesar de comprovado cientificamente que a
proibicdo da exibicdo do cigarro seja eficaz na
reducdo do consumo e que a proibicdao parcial
ndo influencia nos resultados da questdo (Mirra
et al,, 2013), apenas seis dos entrevistados se
mostraram favoraveis a criagao de restri¢des da
apresentacdo do cigarro em videoclipes. E,
destes, nenhum se mostrou favoravel a
proibicdo total da criagdo desse tipo de
conteudo.

Sete pessoas classificaram os clipes como
uma forma de publicidade. E3 afirmou que nao
é publicidade, mas vende porque vai a midia; e
E5 alegou ser apenas a expressdo do artista. A
opinido de E3 corrobora, de certa maneira, com
Santos e Grossi (2006) quando os mesmos
afirmam que a midia transmite verdades que
sdo incorporadas em nosso senso comum.A
respeito disso, E8 afirma o seguinte:

“Eu acredito que eles ndo bolam um clipe,
bolam um comercial. Porque se eles levarem
em consideragdo que ambos sdo comerciais,
s6 tem uma musica de fundo e o cantor que
esta na frente canta a mausica, entdo nio
muda em nada o conceito de comercial. Sé
muda que ndo aparece uma logomarca no
come¢o, um slogan durante e a logomarca
novamente no final. Mas propriamente dito,
é uma apologia. Entdo eu acho que sim. [...] A
nossa mente ndao capta, mas nosso
subconsciente nos envolve por trds e nos
coloca nessa situacdo [de] ‘vai’, entendeu?
[..] Entdo eu acho que subliminarmente
existe o interesse por trds, mesmo que o
autor ndo saiba, mesmo que o produtor ndo
saiba, mas existe ali subliminarmente uma
estratégia de marketing. [...] Embora a gente
ndo veja na televisao clipes como esses, mas
a gente vé reportagens, matérias, a gente
sempre tem o pessoal bebendo, sendo
entrevistado na mesa de bar ou entdo numa

festa, numa have, o Rock in Rio, por
exemplo, se assemelha muito. Entao ai vocé
percebe”.

A idade que os cinco fumantes iniciaram o
habito do fumo varia, mas todos tiveram sua
primeira experiéncia com o cigarro na
adolescéncia. E1 foi o mais precoce com 11 ou
12 anos. O mesmo afirmou ter experimentado o
primeiro cigarro como forma de rebeldia. Ir
contra os padrdes pré-estabelecidos para ele, o
que comprova a discussdo estabelecida nesta
pesquisa sobre a relacdo da busca da identidade
do jovem e a rebeldia. Dos entrevistados
fumantes, apenas E2 disse se considerar
viciado.

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

Fumantes versus nao fumantes

No geral, pode-se concluir que os fumantes
possuem maior facilidade em demonstrar
atitudes positivas em relacdo ao tabaco dos
videoclipes. Em contrapartida, os ndo fumantes,
na maioria das vezes, se mostraram cuidadosos
em suas respostas a respeito do contetdo dos
clipes, atribuindo aos mesmos a ideia de
escuriddo e fuga de algo, um refugio.

Nota-se que antes de questionados a respeito
da existéncia do tabaco nos videoclipes, apenas
um fumante citou o uso do cigarro como algo
marcante no clipe. Por outro lado, a atitude dos
ndo fumantes ndo se mostrou ser muito
divergente disso, visto que apenas dois deles
atribuiram ao cigarro a caracteristica marcante
dos clipes antes de questionados a respeito
disso. Os demais se mantiveram indiferentes a
existéncia do cigarro até o tema ganhar foco nas
perguntas da entrevista. Tal fato é curioso uma
vez que demonstra que a presenca do cigarro é
pouco comentada a menos que seja posta em
atencdo. Ndo se trata de algo extraordinario e
nio ganha espaco na mente das pessoas por ser
algo comum.
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Para a maioria dos fumantes, o endosso de
artistas é algo que funciona. A visdo que a
maioria deles possui é de que os artistas
influenciam, mesmo que os mesmos ndo se
considerem influenciados por eles. A atitude
dos jovens fumantes é de atribuir a influencia
do endossante aqueles que sao fis dos artistas e
a jovens adolescentes. Mesmo assim, tanto no
grupo dos fumantes como no grupo dos ndo
fumantes, é possivel verificar que a atitude dos
jovens que conhecem o artista e seu trabalho
tende a ser mais favoravel ao cigarro do que dos
jovens que disseram ndo conhecer ou nao
gostar dos mesmos. Ou seja, quando o endosso
foi apresentado a pessoas que apreciam os
cantores, as respostas tenderam a atribuir a
responsabilidade da influencia a outros
elementos, como a familia e os amigos. O fato é
ainda mais visivel entre os fumantes.

Em relacdo a atitude de encarar os clipes
como um tipo de publicidade, todos os nao
fumantes foram a favor. Ja entre os fumantes, é
curioso observar que a maioria ndo considera
publicidade e os que consideram acreditam que
isso é algo ruim por mostrar o lado mau do
fumo. E1 afirma que:

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

Atitude em

Cigarro como

relacdo ao tabaco algo
em clipes marcante

Positiva/normal Nao notou

Fumantes

Nao Cuidadosa Nao notou

fumantes
Fonte: Elaborados pelos autores.
Figura 2. Relagdo entre fumantes e ndo fumantes

CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral
analisar as atitudes apresentadas por jovens
frente a insercdo de cigarros em videoclipes. A
partir dai, observou-se que os jovens fumantes
sdo mais liberais e quase ndo enxergam
problemas na veiculacdo de tal contetido. Os
fumantes também ndo acreditam que os clipes
possam influenciar e creem que a proibicao

Endosso

Funciona

Funciona

Damascena & Arruda (2017)

Com isso, os ndo fumantes mostram que é
perfeitamente normal videoclipes influenciarem
0 consumo, enquanto os fumantes mostram ser
contra a ideia de que algo pode ser mostrado
como prejudicial ao fumo e atribuem o ato de
fumar a algo mais interno do que decorrentes
de fatores exteriores, como artistas fazendo uso
do tabaco em clipes.Por fim, a maioria dos
jovens ndo fumantes acredita que o controle e a
regulacdo da exibicdo de tabaco em videoclipes
devem existir. Em compensacdo, a atitude dos
jovens fumantes é se posicionar mais contra do
que a favor da regulacio.

Além de todos os pontos abordados nesta
pesquisa, é interessante destacar a importancia
de estudar se existe alguma relagao entre o grau
de educacido recebida pelos jovens e as suas
atitudes com relagdo ao cigarro. Essa questao
leva a discussdo se as respostas dos
entrevistados desta pesquisa podem ter sido
influenciadas, de alguma maneira, pelo fato de
serem estudantes de uma graduacdo; e se
fossem jovens de periferia as respostas seriam
diferentes.

A seguir, sera apresentado um quadro que
apresenta as principais divergéncias entre
fumantes e ndo fumantes, obtidas a partir das
analises desta pesquisa.

0 habito é
causado por

Clipe como Controle

publicidade

Discordam Questdes Discordam
internas

Concordam Influéncias Concordam
externas

deve se restringir apenas a criancas. O grupo se
envolveu mais facilmente com os videoclipes e
atribuiu caracteristicas e sentimentos bons aos
videos. Nao houve nenhuma diferenca, nos
fumantes, se a apresentacao do cigarro foi feita
de maneira positiva ou negativa. O estimulo se
deu essencialmente por ver outra pessoa fumar.

Em contrapartida, os jovens nio fumantes se
mostraram mais restritivos em relacio a
apresentacdo do cigarro nos clipes. Ademais, os
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lados negativos dos clipes foram enxergados e
destacados com mais facilidade.Jovens nao
fumantes enxergaram mais problemas na
exposicdo de videos com contetido tabagistico
por atribuirem a eles forte grau de influéncia
em jovens adolescentes. Nenhum deles acredita
ter sido influenciado, ou que poderia ser, em
outras circunstancias, pelos videoclipes. O
grupo acredita que o cigarro é um estilo de vida
e existem problemas piores que ele. Contudo,
todos os membros do grupo revelaram achar os
videoclipes uma forma de publicidade.

Aqueles que disseram conhecer e/ou gostar
dos artistas se mostraram mais favoraveis ao
cigarro exposto nos clipes, independente se
fumante, ou ndo. Ou seja, o endosso do cigarro
realizado com artistas influencia a maneira
como eles enxergam o fumo. E possivel concluir
que a possivel nova publicidade de cigarros em
videoclipes musicais acarreta novos
sentimentos e atitudes nos jovens. Ambos os
grupos acreditam que o endosso de artistas
pode influenciar, mas os fumantes restringem
isso a quem é f3, enquanto os nao fumantes
dizem influenciar a todos, menos a eles. Pode-se
perceber que fumantes sdo facilmente
influenciados pela apresentacdo do cigarro,
independente do artista endossante, enquanto
jovens ndo fumantes sdo influenciados pelo
artista e sua afinidade com ele/ela.

Quanto a proibicao e/ou restrigdo, ambos os
grupos se mostraram favoraveis a aplicacdo de
tal, de maior ou menor maneira. Os ndo
fumantes bem mais que os fumantes. O merchan
music voltado ao tabaco se mostrou viavel, mas
de formas diferentespara fumantes e nao
fumantes. Chega-se a conclusdo de que ele nao
determina se um individuo vai fumar ou nao,
mas é um estimulo para o uso em jovens
fumantes e uma referéncia para jovens nao
fumantes. Se nao controlado e restringido
agora, pode vir a representar um retrocesso na
luta contra o marketing positivo do tabaco.
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The Voices of the Addiction: The Attitudes of Young Smokers and Non-smokers Regarding to
Endorsing the Consumption of Cigarettes in Videoclipes

Abstract: This research aims to analyze the attitudes displayed by young people across the insertion of
cigarettes in video clips. This is a descriptive and exploratory research, looking for your answers from the
direct and interactive relationship with the researched from individual interviews in order to understand
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the phenomenon from the perspective of the respondent. For that were presented two clips among the
most viewed Billboard and data analysis was made from the technical content analysis. At the end of the
survey, you will notice that (1) young smokers are more liberal than non-smokers regarding the display
of cigarettes in video clips; (2) marketing is successful while seeing other people smoking affects smokers
continue the habit; (3) Friends, family and status influences as much as seeing someone else and smoking;
(4) the use of endorsers in this type of merchandising is successful in the eyes of anyone who admires
artists.

Keywords: Merchan music, Consumer attitude, Cigarette, YouTube, Endorsers.
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