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RESUMO

Este trabalho trata sobre as publicidades de bebidas alcodlicas e suas legislagdes. Nao hd uma
legislagdo propriamente dita para a propaganda de cervejas, embora a Lei n°9.294 de 15 de
julho de 1996 regule sobre a propaganda de bebidas alcodlicas e produtos fumigeros, ela ndo
tem efeito sobre as propagandas de cervejas, pois toma por bebidas alcodlicas, apenas aquelas
que possuem teor alcoolico superior a treze Gay-Lussac, excluindo as cervejas e vinhos, que
sdo as bebidas mais consumidas. O Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria exibe uma
série de recomendagdes que devem ser seguidas. Comparando as duas vimos que existem
discrepancias entre elas embora elas sejam semelhantes no que se refere ao que estabelecem,
pode-se perceber apenas pequenas diferenca no que ambas veem como uma propaganda
adequada, mas a sua principal diferenca se encontra no modo como estas aplicam uma
penalidade quando sdo infringidas suas regulagdes, enquanto a ANVISA/MS, pode obrigar a
retirada da programagao do ar, apreender o produto, exigir que seja emitido publicamente um
esclarecimento e até pagamento de multa, o CONAR, apenas pode recomendar que alteragdes
na propaganda ou recomendar sua retirada do ar, sendo, o ponto maximo, a divulgacio de sua
posicdo contraria a propaganda. Em relacdo a analise das seis propagandas, separadas de
acordo com o surgimento da Lei © 9.294, pode-se observar, que tanto a ANVISA/MS como o
CONAR, estabelecem regras similares, tendo como principais diferencas a defini¢do de
bebidas alcoolicas, pois a Lei n° 9.294 estabelece que bebida alcodlica ¢ somente aquela que
possui teor alcodlico superior a treze GL, o que a impede de legislar sobre cervejas, embora
esta seja capaz de estabelecer de fato penalidades para quem o infringir, enquanto o CONAR
s6 pode fazer recomendacdes, também, pela andlise das propagandas de acordo com o
CONAR, pode-se perceber que ha a presenca de infracdes ao CONAR em duas das trés

propagandas atuais, que foram analisadas.

Palavras-Chaves: Publicidade; Legislacdo; ANVISA; CONAR; Cerveja; Alcool
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1 INTRODUCAO

A cerveja ¢ a bebida alcodlicas mais consumida no mundo, para conseguir manter-se
deste modo, diversos fatores a tornam capaz de se manter assim, dentre os mais importantes
podemos citar o proprio ambiente no qual a pessoa vive e também a propaganda que essa
industria faz tenha como objetivo, manter a situagdo favoravel a eles permitindo o continuo
lucro, uma das ferramentas usadas para este fim é a propaganda, que ¢ uma parte importante
do modo de organizacdo das empresas, para que elas consigam superar a sua concorréncia,

conseguindo vender seus produtos ou servicos a um publico maior.

As empresas de comunicacao t€m lucros muito grandes, como exemplo disso temos
como exemplo, as Organiza¢des Globo, que tiveram no ano fiscal de 2009, a receita liquida

de 8,386 bilhdes. Isso demonstra o poder econdmico do setor de comunicagdes.

Essa situagdo, porém ¢ perigosa, pois o alcool ndo ¢ uma substancia segura, essa
seguran¢a em relacdo a ele se deve ao fato dele estar presente na humanidade ha mais de oito
mil anos. Dentre esses fatores perigosos podemos citar o transito, os problemas de saude que

o0 alcool causa no corpo em seu desenvolvimento e aos problemas mentais que ele causa.

No Transito, o alcool esta envolvido em grande parte dos acidentes, segundo o CISA
( Centro de Informacdes sobre Saude e Alcool), nos Estados Unidos, o uso de alcool esta
relacionado a morte de 37% dos individuos com idade entre 16 e 20 anos e de 57% dos
individuos com idade entre 21 e 29 anos., o0 que demonstra o perigo do consumo de alcool

para o jovem.
1.1 Metodologia_

A metodologia deste trabalho foi majoritariamente baseada na pesquisa qualitativa em

saude. De acordo com Minayo (1994, p.21-22)

A pesquisa qualitativa responde a questoes muito particulares. Ela se preocupa, nas ciéncias
sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com
o universo de significados, motivos, aspira¢des, crengas, valores ¢ atitudes, o que
corresponde a um espago mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que
ndo podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis.

Para atender aos objetivos do presente estudo, inicialmente caracterizamos as marcas

de cervejas, mais produzidas nacionalmente nos periodos delimitados neste estudo.



No segundo momento da pesquisa foi realizado busca orientada pelo site youtube no
periodo de setembro a outubro do ano de 2011, a partir da utilizagdo dos seguintes
descritores': comercial, propaganda, Antarctica, Brahma e Skol. Foram selecionadas 6

propagandas e o tempo médio de duragdo destas foi de 50 segundos.

Na etapa subseqiiente da pesquisa identificamos os itens consonantes e dissonantes
entre a Lei n® 9.294 de 15 de julho de 1996 (ANVISA/MS) e o Anexo A do Codigo de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria/CONAR.

O método de analise das pecas foi qualitativo e foram contemplados em cada peca os
seguintes elementos: o emissor (quem fala); o destinatario (para quem fala); a linguagem
(como fala) e a mensagem (o que fala). Estas sdo categorias referendadas pelo campo da
comunicacdo social e podem ser aplicadas ao campo das ciéncias da saude, pois
reconhecemos que as agdes em saude podem tornar-se mais legitimas quando primam pela

intersetorialidade.

Marins (2009) também aponta sobre a necessidade da integralidade nas a¢des de saude
como forma de garantir os direitos a satide. Assim, os pilares que orientam a constru¢do do
Sistema Unico de Saude (universalidade, integralidade, equidade, descentralizagdo e
participagcdo) devem ser complementares, caso contrario as acdes em saude tornam-se

fragmentadas e individualizadas.
1.2 Justificativa:

O élcool ¢ um problema de saude publica, seu consumo freqiiente pode causar
dependéncia quimica. Também podem ser advindos do consumo do alcool problemas
familiares e sociais.Como exemplo disso a inumeros casos de violéncia doméstica ou ndo que
sdo relacionados com o alcool. Destacamos o nimero de seqiielas permanentes e obitos em
decorréncia dos acidentes de transito, onde se pode perceber a maior ocorréncia de mortes. O
questionamento para se pensar agdes em saude publica que diminuam a incidéncia dos

acidentes deve contemplar a dimensao individual e coletiva.

" Segundo BRANDAU et al. (2009) um descritor ¢ uma palavra — chave que passa por “(...) um rigido controle
de sindnimos, significado e importancia na arvore de um determinado assunto.”



Na dimensao individual, o consumo freqiiente do alcool pode se tornar perigoso, pois
além de fisiopatologias como a cirrose pode causar complicacdes nas relacdes pessoais. Na

dimensao coletiva, podemos destacar os acidentes de transito.

A cerveja foi escolhida para este trabalho, pelo seu consumo, que segundo Maria
Helena de Oliveira e segundo o estudo do SENAD em 2007, ¢ a bebida alcodlica mais
consumida em todo o mundo, o que exibe sua importancia quando falamos sobre o consumo

de alcool.

1.3 Objeto

Identificar as estratégias publicitarias das propagandas televisionadas de cervejas
consumidas no pais entre os periodos de 1993 a 1995 e de 2009 a 2011 tendo como marco

temporal a Lei n® 9.294 de 15 de julho de 1996.

1.4 Objetivos:
1.4.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de publicidade em propagandas televisionadas de cervejas
utilizadas pela induastria no periodo de 2009 a 2011, se estdo consonancia o Anexo A do

Conselho de Autorrgulamentagao Publicitaria.
1.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar as cervejas mais consumidas no pais no periodo de 1993 a 1995 e entre os
anos de 2009 a 2011 tendo como marco temporal a Lei n° 9.294 de 15 de julho de
1996.

e Identificar os aspectos consonantes e dissonantes a partir da andlise comparativa da
Lei n° 9.294 de 15 de julho de 1996 ANVISA/MS e o Coddigo de Auto-
Regulamentagao Publicitaria/CONAR no ANEXO A



e Avaliar qualitativamente as estratégias publicitarias de propagandas de trés cervejas
mais consumidas e veiculadas pela midia televisiva nos periodos de 1993 a 1995 e de

2008 a 2010.

2 CONTEXTUALIZACAO TEORICA
2.1. O sistema capitalista e a relagdo com o consumo de produtos

O sistema capitalista ¢ atualmente, o modelo de sistema econdmico mais utilizado na
atualidade, havendo apenas algumas excecdes, como Cuba, China ¢ a Coréia do Norte, que
sao considerados como paises socialistas. O sistema capitalista tem como principais
caracteristicas a presen¢a do direito a propriedade privada, de bens e também dos meios de
produgdo, e o lucro. O principal objetivo capitalista ¢ o livre mercado, com pouca ou
nenhuma intervencao do Estado, sem estas caracteristicas ndo haveria o capitalismo.

Marx mostra que, sob o capitalismo, os produtos do trabalho tomam a forma de
mercadorias e, como assinala Adam Smith, uma mercadoria ndo tem simplesmente

um valor de uso. Mercadorias sdo feitas, ndo para serem consumidas diretamente, mas
para serem vendidas no mercado. (LUSTOZA, 2006)

Percebe-se que o que mantém o capitalismo ¢ o fluxo constante de mercadorias, pois a
interrupcdo deste resultaria em uma crise sistémica. Assim, sem lucro e sem a gera¢do de

novo capital, as empresas abririam faléncia.

Obviamente, em um dado momento, certo produto ndo conseguiria mais alcangar um
volume de vendas suficiente, para manter-se como um gerador de lucro, tendo em vista que as
pessoas ja teriam adquirido esse objeto. Desta forma, o questionamento refere-se a

necessidade de manter o fluxo sistémico.

Segundo o autor Zygmunt Bauman (2007), a venda desse produto ¢ feita através de
promessas entre o vendedor e o consumidor. Quando um determinado produto ou servigo ¢
adquirido pelo consumidor, a promessa ¢ desfeita. Contudo, nova promessa ¢ feita quando
algum tempo outro produto ¢ langado no mercado, o que causaria no consumidor a sensa¢ao
de que o produto o qual ele havia comprado ¢ insatisfatorio e ndo cumpre o que ele havia

almejado. Nesta perspectiva, o consumidor sente-se estimulado a adquirir novo produto, pois



na concepcdo do consumidor o produto mais novo, cumpri o que o produto anterior ndo ¢

mais capaz de cumprir.

Ainda de acordo com Bauman (2007), essa irracionalidade em substituir
constantemente os produtos € o que mantém esse fluxo de mercadorias, € por sua vez mantém
a inddstria. Para Bauman (2007), esta constante substituicio de produtos na légica do
mercado tem a finalidade de ratificar um comportamento que este autor denomina como
sociedade consumista, pois acaba por tornar o principal objetivo de vida das pessoas alcangar
a satisfacdo pessoal que tem atendimento imediato; Nao hé portanto neste sistema justificativa
para legitimar a ocorréncia das privagdes e sofrimentos terrenos, a exce¢do dos

descumpridores das leis, que para pagar por suas ofensas, sofrem tais privagdes.

Neste contexto, quando esta nova concepcao se torna capaz de alterar o modo de vida
das pessoas e as leva se portarem como individuos irracionais e de certa forma

automatizados?

A logica da producdo como nods a conhecemos atualmente, comegou a ser criado a
partir do modelo desenvolvido por Frederick Taylor publicado no livro “Principio da
Administracdo Cientifica” no ano de 1911. Este livro batizou o modo de organizacdo da
administracdo chamado de taylorismo. Posteriormente, na década de 20, Henry Ford, propds
modificagdes neste modelo, dando origem ao fordismo, que foi utilizado até meados da

década de 70, quando o fordismo entra em declinio por causa do surgimento do toyotismo.

O Toyotismo caracteriza-se por um processo administrativo centrado na administragao
cientifica cujo objetivo era entender o processo e o controle de venda. Pode-se ver que os
modelos de administragdo do mercado possui caracteristicas de implementagdo constante do

capitalismo.

No campo do marketing, no ano de 1898, Elmo Lewis realizou o primeiro estudo, apds
analise do comportamento dos consumidores e propds um método com o objetivo de ensinar
ao vendedor estratégias de capitanear consumidores em potencial. Este método sugere quatro
etapas fundamentais a serem seguidas por qualquer consumidor, quando este deseja adquirir

um produto.
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Entretanto, para que essas quatro etapas se estruturem ¢ relevante o sequenciamento
das etapas, caso contrario, o0 modelo nao tera aplicabilidade.. Esta sequéncia ¢ nomeada pela

sigla AIDA, e sdo definidas assim:

(1*) Fazer com que o consumidor tome conhecimento da existéncia do produto, e que

ele preste aten¢do ao produto. O primeiro “A” da sigla se deriva da palavra atengao.

(2*) Ap6s prender a atencdo do consumidor, a etapa seguinte ¢ fazer despertar o
interesse pelo produto, fazendo com que ele se sinta estimulado a conhecer mais do produto,
suas vantagens e beneficios. Nesse sentido, se percebe que o produto anterior ndo cumpriu o
que havia prometido e por isso novo produto deve ser adquirido. A letra “I” provém da

palavra interesse.

(3%) A terceira informa o consumidor das vantagens e beneficios ao adquirir o produto,
criando no consumidor o desejo pela aquisicdo e a satisfacdo com a promessa que lhe foi

feita. A letra “D” provém da palavra desejo.

(4") A tltima etapa consiste no sucesso das etapas anteriores, na medida em que o
individuo se torna efetivamente um consumidor ao concretizar o ato da compra, ou seja,

realiza a agdo da compra do produto. A segunda letra “A” provém da palavra agdo.

As quatro letras designam a sigla AIDA, porém desde sua criagdo em 1898 vem
sofrendo modificagdes visando melhor desempenho de persuasdo sobre o consumidor. Uma
destas modificagdes foi proposta por Bryan Eisenberg, que incluiu um “S” ao final sigla
AIDA para representar a sua nova etapa, a satisfacdo do consumidor ap6s comprar o produto.
Ainda de acordo com o autor, a satisfacdo do consumidor tem grande importancia,pois seria
mais vantajoso financeiramente a empresa manter um consumidor fiel a conquistar um novo

consumidor.

Reconhecendo a complexidade do A/DA, mais de um século apds a sua criagdo, este
ainda se mostra satisfatorio em guiar o consumidor na aquisi¢do de um produto. Para Bauman
(2007) o processo de escolha de um produto pelo consumidor pode ter sido aumentado na
medida em que se conhece o modo pelo qual o consumidor age ante ao produto. Neste
sentido, hoje nos deparamos com o auge do consumismo. Contudo, como o profissional de

marketing consegue tornar o consumidor, um sujeito irracional?
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Quando vemos as etapas através das quais as empresas se utilizam para capitanear o
consumidor, percebemos que trés destas quatro etapas do AIDA originalmente proposto estao

diretamente ligados com a propaganda.

Este método guarda relagdao direta com o modo de producdo capitalista, ou seja, a
empresa que possuir melhor e mais eficiente propaganda consegue com mais facilidade o
controle de uma maior porcentagem do mercado A publicidade induz e/ou ratifica
tendéncias, estimula o consumo, a forma de consumo, quem pode ou o que deve consumir”

(MARINS et al., 2009).
2.2 O consumo de alcool e os impactos na saude

As bebidas alcoolicas t€ém como caracteristica marcante a presenca de alcool etilico,
conhecido popularmente como etanol em sua composicdo. Esta ¢ uma substancia perigosa,
pois diversos estudos cientificos evidenciaram os efeitos deletérios a saide humana desde o
desenvolvimento, ainda no estagio embrionario até a fase adulta, devido ao potencial efeito

citotoxico.

Durante a fase embriondria, o corpo esta em seu estagio mais fragil, qualquer alteragao
nesse periodo pode levar a sérias conseqiiéncias durante todo o resto da vida. Nesse periodo o
alcool pode causar inimeros problemas desde ma-formagdo em embrides até a possibilidade
de aborto. De acordo com o estudo sobre o consumo do alcool durante a gestagdo realizado
por (FABBRI; FURTADO; LAPREGA, 2007) mediante a aplicagdo de questionario a 450
mulheres no terceiro trimestre da gestagao na maternidade do municipio de Ribeirao Preto, no
municipio de Sdo Paulo segundo o estudo Consumo do alcool na gestacdo: Desempenho da
versdo brasileira do questionario T-ACE, o éalcool é um problema grave de satde publica, pois
este estudo afirma que o alcool apresenta embriotoxicidade e teratogenicidade muito
elevados. Quando consumidos por mulheres gestantes, esses efeitos se apresentam com
freqliéncia. Esse conjunto de mas-formagdes recebeu o nome de sindrome alcodlica fetal e
esta doenca afeta mais de quarenta mil criangas por ano no mundo segundo a ONG: “The
national organisation on fetal alcohol syndrome”, Ainda segundo o estudo, o alcool ¢ capaz

de causar danos ao embrido em grande parte das gestantes que ingerem alcool.

Na adolescéncia, o alcool também apresenta grandes perigos tanto psicologicos quanto

fisicos, segundo um estudo realizado pela Universidade da Califérnia, o alcool ao entrar em
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contato com a massa encefalica causa modificagdes tornando-a incapaz de conseguir realizar
suas funcdes normais de transmissdo das informagdes neuronais. Este fato pode resultar no
comprometimento da capacidade de tomar decisdes e limitagdes sob o controle das emocdes.
Este mesmo estudo afirma que quando estas modificagcdes ocorrem no periodo onde o cérebro
ainda esta em fase de desenvolvimento e os danos alem da gravidade também serdo
permanentes o que favorece ao baixo desempenho social e intelectual do individuo. Para o

psiquiatra Jay Gredd (1999),0 desenvolvimento do cérebro prossegue até os vinte um anos de

1dade.

Na fase adulta, a conseqiiéncia mais freqiiente de seus efeitos ¢ a cirrose hepatica, que

quando causado pela ingestio de alcool recebe o nome de Doenga Hepatica Alcodlica.

“A cirrose ¢ a substituicdo do figado normal por fibrose (cicatriz), que causa um
“endurecimento” do figado e dificulta seu funcionamento, o que acarreta na diminui¢ao na
producao de proteinas”. Os principais fatores de risco para a cirrose sao a quantidade de
alcool consumido e a freqiiéncia do consumo. Segundo o artigo intitulado “Doenga hepatica
alcoodlica” (MINCIS & MINCIS, 2010), ainda ndo hé consenso sobre limites seguros de
consumo Neste artigo foi discutido que existem diferentes abordagem para o consumo diario
de etanol para formag¢ao de DHA dede 80g ao dia até 160 g para induzir hepatite ou cirrose.
No estudo de (MINCIS & MINCIS, 2010) considerou que algumas pesquisas apontam que

doses de até 40 g/dia para homens e 20 g/dia para mulheres podem constituir fatores de risco.

E importante ressaltar que o questionamento entre os pesquisadores deve-se a
discussdo sobre niveis seguros de consumo, tendo em vista que o alcool e reconhecidamente

hepatotoxico,

Desta forma, propomos a seguinte reflexdo: o que torna o alcool tao seguro? O que o

diferencia das drogas como a cocaina e metanfetamina? Tem relagdo apenas por ser licito?

As bebidas alcodlicas ha muito tempo sdo consumidas pela humanidade, ha relatos
desde 4500a.C pelos mongois, sendo que mesmo antes disso, ja havia uma bebida chamada

chateau Jihau, consumida na China aproximadamente em 7000 a.C.
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Segundo Patrick McGovern (2009), diretor do Laboratério Arqueoldgico
Biomolecular do Museu da Universidade da Pensilvania, as bebidas desempenharam um

papel fundamental no desenvolvimento da sociedade atual. McGovern (2009) relata:

Nossa agricultura surgiu para produzir alcool. Os primeiros assentamentos humanos
surgiram depois do cultivo da cevada, e € mais facil produzir cerveja do que pao, além
de ela ser mais nutritiva.

McGovern (2009) relata que o grao de milho antes de ser domesticado nao servia para

ser comido, servindo apenas se transformado em bebida fermentada. Este autor enuncia ainda:

Se olharmos para os graos como arroz, cevada, trigo, milho e sorgo, eles todos podem
ser transformados em bebidas. A motivagdo de sua domesticag@o foi poder consumi-los
na forma de bebida alcodlica. S6 depois passamos a fazer paes e massas.

De acordo com estudos religiosos, a mitologia nérdica aponta que a bebida alcodlica,
conhecida como hidromel, era a bebida favorita dos deuses e representaria o sangue de um
deus sébio, extraido por outros dois deuses, . O catolicismo considera o vinho como o sangue
de Cristo, na Umbanda, o alcool representa o papel em certos casos de auxiliar a ligacdo entre
o médium e os espiritos. Outras percepcdes sobre a bebida alcodlica sdo encontradas nas
religides judaica, africanas, etc. Porém ha religides que ndo permitem o uso de alcool como

budismo e o islamismo.

Desde antiguidade, o consumo de beber era considerado algo frequente, com o passar
do tempo, tornou-se uma pratica comum da humanidade. Contudo, reconhecer o consumo de
bebidas alcodlicas como um habito potencialmente perigoso, pois o consumo frequente

tornar-se um vicio. .

Dentre os fatores relacionados com o consumo de alcool, ndés podemos citar como um
dos mais importantes o fator social, o chamado de “Binge drinking”. Segundo o artigo
“Epidemiologia do beber pesado e beber pesado episodico no Brasil: uma revisdo
sistematica da literatura” de autoria de SILVEIRA et al. (2008). “Binge drinking” tem como
melhor defini¢do, segundo o artigo como: “ocasido de beber que pode levar a intoxicagao,
freqiientemente medida como tendo mais que x nimero de doses de bebidas alcoodlicas em
uma unica ocasiao” sendo que eles consideram que o beber pesado episddico acontece com
cinco doses ou mais para homens e quatro ou mais para mulheres. Sendo esta mais difundida
pelas revistas cientificas da area. No artigo, o significado de “binge drinking” atribui-se

quando o individuo esta em um determinado local e sente a necessidade de se socializar.
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Em outro estudo realizado por FLORIPES (2008) com 457 estudantes universitarios
que fazem o uso frequente de bebida alcoolica relatam a ocorréncia de festas semanais
estimula e aumenta o consumo de alcool, principalmente nas chamadas festas "open bar".
Este fato demonstra que as ocasides sociais sdo fatores determinantes ao consumo do alcool.
Outro dado observado no estudo se refere que o consumo do alcool pode se dar em locais

afastados da residéncia.

Em 2009, o Brasil foi considerado como o quinto pais com o maior numero de mortes
no transito segundo um relatério da OMS, publicado em junho de 2009 sobre o transito. Em
2007 houve 35,1 mil mortes no Brasil e no mundo os acidentes de transito matam 1,2 milhao

de pessoas por ano

A causa principal dos acidentes automobilisticos esta relacionada principalmente a
irresponsabilidade do condutor. De acordo com o estudo da Universidade Estadual de Sao
Paulo (UNESP), o alcool e as drogas retardam o tempo de reagdo e ainda nos EUA sao
responsaveis por 50% dos acidentes com fatalidades e ainda segundo especialistas, apenas
dois copos de cerveja podem causar o tempo de reagdo aumentar para dois segundo, o que

auxiliaria e muito a ocorréncia de acidentes.
2.3 Entre o direito do consumo as bebidas alcodlicas e o direito a saude.

A partir da analise dos dados estatisticos sobre acidentes de transito, podemos
perceber que se trata de um problema de saude publica relevante, pois além das patologias
advindas do consumo do alcool também temos um problema social, a partir da associagao de
bebidas alcodlicas e direcdo veicular. Desta forma, quais estratégias poderiam ser

desenvolvidas visando coibir ou minimizar o consumo do alcool?

De acordo com a Constitui¢do Federal, na secao II, artigo 196:

A saude ¢ direito de todos e dever do Estado, garantido mediante politicas sociais e
econdmicas que visem a redugdo do risco de doenga e outros agravos ¢ ao acesso
universal e igualitario as agdes e servigos para sua promogao, protecdo e recuperacao.

Desta forma, torna-se obrigatdrio o desenvolvimento de politicas publicas que
discutam formas de coibir ou minimizar o consumo de bebida alcéolica. Uma tentativa
exitosa foi a Lei 11.705 de 19 de junho de 2008 que que altera o Codigo de Transito ( Lei n°

9.503, de 23 de setembro), instituindo menor alcoolemia permitida, € puni¢cdes mais severas
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aos condutores sobre influéncia do alcool conhecida “Lei Seca”, sendo seu objetivo controlar
problemas advindos do consumo de alcool e a direcdo de veiculos automotores. Este
dispositivo legal descreve sobre a concentracdo de alcool que ndo deve exceder a 0,1 mg de

alcool por litro de ar expelido dos pulmdes ou 0,2 dg de alcool por litro de sangue.

Com a finalidade de observar o cumprimento da norma, o poder publico, em especial
o estado do Rio de Janeiro implantou “blitz” de fiscalizagdo dos condutores de veiculos
automotores. A a¢do ¢ desenvolvida em pontos estratégicos no Estado realizado por policiais
e funciondrios do Departamento de Estrada e Rodagem (DETRO) sendo intengdo inibir o

consumo de alcool pelos condutores.

Esta interven¢do estatal pode ser interpretada por alguns como uma agdo autoritaria
por parte do Estado, por limitar o consumo de alcool, contudo necessaria, pois trata-se de um
problema de satde publica. Neste caso, o direito do cidaddo deve sobrepor o direito do
consumidor, mesmo reconhecendo que sdo “faces da mesma moeda”. A questdo

preponderante ¢ o direito a satde.

Na tentativa de elucidar a diferenciagdo entre consumidor e um cidaddo, podemos
adotar a definicdo de consumidor como aquela estabelecida pela Lei n°® 8078, de 11 de
setembro de 1990 que estabelece as regra do codigo de defesa ao consumidor, no Art. 2° ela

afirma que:

Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto como
destinatario final. Pardgrafo Unico. Equipara-se consumidor a coletividade de pessoas
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo.

Qualquer pessoa que consuma produtos ou servigos pode ser chamada de consumidor,
porém o cidaddo ¢ difere-se, pois este tem uma relacdo de identificacdo cultural com uma

regido; exerce a cidadania, ¢ cumpridor dos seus deveres e tem seus direitos garantidos.

Esta divisdo ndo ¢ tdo simples, pois ndo existem estratégias categoricamente definidas

que fagam delimitacdes.

Assim, ao avaliar o caso do consumo da bebida alcodlica para tentar diferenciar um
cidaddo do consumidor, aquele pode consumir a bebida e ndo dirigir, mas sim utilizar outra
conducdo para chegar ao seu destino. Isto retrata o cumprindo dos seus deveres. No caso

contrario, ou seja, ao consumir bebidas alcoodlicas e apds conduzisse um veiculo automotor,



16

ele estaria sendo um consumidor, pois o direito a seguranga de ir e vir dos demais individuos

estaria comprometido.

E o que a discussao da propaganda de bebidas alcodlicas tem a ver com consumo, na

lo6gica do consumidor e cidadania na logica do cidadao?
2.4 A propaganda de bebidas alcodlicas

A propaganda seria segundo Harold D. Lasswell, no livro “The theory of Political

’

Propaganda”: “Propaganda ¢ a manipulagdo das atitudes coletivas, através da manipula¢ao

de simbolos significativos” (LASSWELL, 1927, p.79, traducdo nossa).De acordo como este
autor, a propaganda ¢ uma poderosa ferramenta, € que possui como Unica fungdo, a
manipulacdo das atitudes de um grupo de pessoas e para atingir seus objetivos, ¢ usado o
poder que certos simbolos possuem sobre uma a parcela alvo da populagdo. Porém, ndo seria

injusto o uso de uma ferramenta de tamanho poder?

De acordo com Bordieu (1889) este poder ¢ chamado de poder simbodlico assim
definido:

(...) caberia mencionar, ainda, outro tipo de poder proximo ao poder ideoldgico e muito

interessante para tematica da comunicagdo que ¢ o poder simbolico, teorizado por Pierre

Bordieu. Trata-se de um "poder quase magico que permite obter o equivalente daquilo

que ¢ obtido pela forga (fisica ou econdmica) [...], uma forma transformada, quer dizer

irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras formas de poder" (Bordieu,

1889:14-15)”. Envolve um conjunto de crengas de representacdes, de simbolos que sdo
acionados na vida concreta” (PAIM, 2007)

No artigo intitulado: “Risco, vigilancia sanitaria e comunicagdo: subsidios para uma
politica de prote¢do e promog¢do de saude”, o reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor no mercado de consumo vem se dando em todo o mundo civilizado. Esta
afirmacdo esta apoiada em uma afirmacdo juridica que reconhece a implementagdo de
estratégias de protegdo e minimizag¢do da assimetria de informacao e impde a reflexdo dos
codigos de defesa do consumidor e dos cddigos sanitarios brasileiros. Assim, a propaganda se
tornou um objeto de preocupagdo em todo o mundo, tendo em vista que os individuos sdo
suscetiveis e pouco resistentes para reagir as estratégias persuasivas de propaganda, sendo

reconhecidas como ‘“armas poderosas”.
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No Brasil, como exemplo de reconhecimento da necessidade do desenvolvimento de
estratégias que definam critérios para propaganda de produtos e servicos relacionados com a
satde a Lei n° 9.294 de 15 de julho de 1996 da ANVISA/MS foi promulgada. O Conselho de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR), também definiu estratégias orientadoras,
Codigo de Conduta Etico, a ser seguida pelas Agéncias Publicitarias, de acordo com o Anexo

A.

Existem diferengas entre a Lei n° 9.294 ¢ o CONAR, embora ambos tenham em
comum o objetivo de defender o consumidor contra abusos por parte das agéncias de

publicidade.

O CONAR ¢ formado por Agéncias Publicitarias, de certa forma podemos presumir

que os interesses da ANVISA e do CONAR talvez ndo confluam.

E valido considerar que o objetivo do CONAR pode ndo estar centrado apenas na
defesa dos direitos do consumidor, mas sim priorizar a manutencdo ¢ a flexibilidade do
mercado, o que permite que se mantenha uma parte desse poder de manipulacdo sobre o

consumidor.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO DOS DADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa evidenciaram que as marcas Brahma, Antarctica e Skol s3o
as que ocupam o primeiro, segundo e terceiro lugares no ranking de producdo nacional,
respectivamente, segundo o estudo de Oliveira (1996) intitulado “Cerveja: Um mercado em
expansdo”, por isso para produzir a etapa qualitativa deste estudo, selecionamos 6 pecas
publicitarias, sendo trés anteriores e trés posteriores de cada uma das marcas e realizamos a
avaliagdo qualitativa.

Observamos que nas trés propagandas do periodo de 1993 a 1995, todas tomavam
como alvo o publico masculino, no seu conteudo, elas falam sobre o lado positivo do
consumo da cerveja, que na maioria das vezes era a facilidade que esta dava a integragao
social, segundo Floripes(2008), ha na populacdo masculina uma pressdo social para que
bebam, caso contrario terdo problemas para interagir com esse novo grupo, a qual tentam
participar. As propagandas diferem no como demonstram esse lado positivo. A primeira
propaganda, apresentava a cerveja como um fator de sucesso de um homem para se relacionar
a uma mulher; A segunda, se limitava a relatar como a fabricante conseguia produzir uma
cerveja melhor do que a concorréncia, falando sobre o orgulho que eles possuiam em seu
produto, € como eles amavam o que eles faziam, usavam linguagem com muitos adjetivos; A
terceira, comparava a qualidade da cerveja, a qualidade do jogador “Ronaldinho, O
fendomeno”, usando de uma musica que falava, que ele e a cerveja eram o numero um,
exibindo uma possivel relacio entre eles. J& nas trés propagandas do periodo posterior, todas
tinham como mensagem o consumo da cerveja, € como alvo o publico masculino, a primeira,
mostra o consumo da cerveja a uma situagdo de desafio e superagdo, onde apesar dos
acidentes, houve um apelo comico que reduziu seus impactos; A segunda mostra a cerveja
como algo que auxilia pessoas a alcangarem sucesso, no caso associando os consumidores ao
grupo da diretoria de uma empresa, que € uma posicdo respeitada; A terceira, mostra o
consumo da cerveja, como algo que se junta com a paixao nacional, sendo quase necessario

para se torcer pelo pais na copa.

O modo como essas propagandas transmitem a mensagem demonstra como a pressao
social ¢ importante para o consumo das bebidas, Sendo este um dos mais usados argumentos
publicitarios na publicidade de bebidas, prova disso, ¢ em que todas as propagandas do

periodo posterior analisadas, havia em todas elas a presen¢a de um grupo, que era mostrado
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com destaque, onde todos bebiam, e isso reforcaria a ideia da cerveja como algo que ¢

necessario para a integragdo com outras pessoas.

De acordo com o Anexo A do CONAR, pode-se ver que ha uma conduta que vai
contra o cddigo de ética do CONAR, na primeira propaganda do, pois associa 0 consumo a
um desafio, o que vai contra o estabelecido pelo paragrafo 3 item “e”, também contraria este
item por mostrar a pessoa que ndo se arriscou pela cerveja de maneira menosprezada. A
segunda propaganda, fere o item “j” pois associa o consumo a um tipo de atividade

profissional, no caso diretor. A terceira propaganda ndo se apresenta infringindo o CONAR,

embora fale sobre esporte.

Discutimos a ndo aplicabilidade da Lei n® 9.294 de 15 de julho de 1996 pelo fato desta
ndo regular sobre as cervejas devido a apresentar como defini¢do de bebida alcoodlica, apenas
as bebidas que possuem o teor alcodlico acima de 13 GL, o que exclui a cerveja da regulagao
desta, porém o anexo A do CONAR além de definir critérios orientativos para a propaganda

de bebidas alcoodlicas incorpora as cervejas.

Para atender aos objetivos deste estudo identificamos os pontos consonantes entre a
Lei n°9.294 da ANVISA/MS e o anexo A do CONAR. Assim, identificamos varios pontos
semelhantes, um destes ¢ o fato de ambas apresentarem uma preocupagdo com a crianga € o
adolescente, pois a Lei da ANVISA/MS, proibe a venda para menores e a presenga destes em
comerciais, além de proibir que a propaganda seja apresentada no horario de seis da manha as
vinte uma horas, o que restringe o acesso de menores a propaganda desse tipo de produto. O
CONAR, também repudia a presenca de menores de 25 anos nas propagandas, exigindo
também que os atores aparentem serem maiores de 25 anos e que seja alertado com clareza
que ¢ um produto impréprio para menores, proibindo qualquer coisa que possa influenciar os
jovens a seguir uma conduta imprépria e também o uso de qualquer linguagem, expressao,
recurso grafico ou audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, e
menciona que o horario de seis da manha 4s vinte uma e trinta da noite, ¢ inadequado a

propaganda de bebidas alcoolicas.

A preocupacdao com a sinalizagdo incorreta de que o alcool possa trazer uma vida
saudavel, ¢ clara, na Lei da ANVISA/MS, pois ela proibe a ligacdo desta com qualquer

atividade saudavel proibe sua associacdo com a inducdo de bem-estar e também proibe o uso
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de trajes esportivos. O CONAR, também apresenta restricdes nesse quesito, embora apenas
proiba uso de uniformes esportivos como divulgacdes e nao faz mengao a indugdo de bem-

estar, a quem consome o produto.

Quanto ao transito, ambas tem uma posi¢do parecida, proibindo a associagcdo deste a

condugao de veiculos.

Na questdo da sexualidade, ambas proibem o uso desta, a Lei da ANVISA/MS, proibe
a associacdo da bebida com o éxito sexual e aumento da virilidade. O CONAR apenas fala
que ¢ contrario o apelo a sensualidade como o principal parte da mensagem e o modelo

publicitario ndo sera mostrado como objeto sexual.

Ambas concordam, com a necessidade de um alerta para os riscos do consumo de tais
bebidas, com a Lei exigindo que as embalagens, tenham no rétulo: “Evite o consumo
excessivo de alcool”, e suas propagandas em eventos alheios a programacio normal, podem
ser em qualquer horario, mas deverdo apenas conter marca ou “slogan”, e nao devera haver
nenhuma recomendacao de consumo, também sempre que possivel, deve haver mensagens
falando dos maleficios da bebida. O CONAR age de modo diferente, ha essa “clausula de
adverténcia”, mas ela ndo invade o conteudo editorial, e hd um formato de clausula especifico
que leva em conta cada meio de publicacdo, escolhendo o mais eficaz em cada um deles. Em
eventos alheios a programagdo normal, o CONAR s6é permite que haja a identificacdo da
marca ou fabricante ou “’slogan” sem a recomenda¢do de consumo, porém ha segundo ela
casos onde ¢ possivel a transmissdo sem essa clausula de adverténcias, em propagandas
estaticas em estadios, ginasios e arenas desportivas que sé identificar o produto, a expressao
da marca ou “slogan” e exposi¢ao do produto, que se utiliza de veiculo de competicdo como

suporte, as “chamadas” em programagao patrocinada e textos-foguetes e vinhetas.

Ambos proibem que haja a associagdo do consumo de alcool a situagdes perigosas ou

ilegais.

A legislagio da ANVISA/MS ndo menciona regulagdo sobre um “website” pra
propaganda de bebidas enquanto o CONAR faz men¢do a um “website” de propaganda,

exigindo que este tenha mecanismo que restrinja o acesso ao site de menores.
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As maiores diferengas entre o Anexo A e a Lei n° 9.294 da ANVISA/MS, se
encontram na sua penalidade, a ANVISA/MS, exige que o descumpridor da lei, seja multado,
podendo ter seus produtos apreendidos, a propaganda suspensa por até trinta dias e sendo
obrigado a produzir uma veiculagdo de retificacdo ou esclarecimento para compensar
propaganda distorcida e de ma fé, e a suspengdo da programagdo por 10 minutos, por cada
minuto ou fracdo de tempo da propaganda que infringiu esta lei, enquanto o CONAR nao
penaliza diretamente o individuo, ele apenas adverte, recomenda a alteragdo ou corre¢do do
anuncio, recomenda que os veiculos retirem o antincio do ar e caso ndo acatem as medidas e
providéncias preconizadas, o CONAR divulgara sua posi¢do em relacdo ao anunciante,

agéncia e veiculo, através dos meios de comunicagao.

Podemos observar apds a analise do Codigo do CONAR e da lei n° 9.294 da
ANVISA/MS, que entre elas havia muitas semelhangas, no que diz respeito aos pontos em
que tratam de combater, na questdo dos veiculos, por exemplo, ambas proibem a associacio
do alcool a condugdo de veiculos, porém mesmo ambas considerando os mesmos pontos
importantes, elas ndo tem a mesma forma de combater esses excessos, como um exemplo
disso, nos temos a parte onde ambas falam sobre a sexualidade, porém elas diferem bastante
uma da outra, enquanto a ANVISA proibe a associacdo da bebida com o éxito sexual e o
aumento da virilidade, j4 o CONAR menciona que a sexualidade em si ndo deve ser o ponto
central da mensagem. Isso pode demonstrar a capacidade do CONAR em manter certa
flexibilidade o que demonstra que talvez o interesse principal do CONAR nao seja a defesa do

consumidor.
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4., CONCLUSAO

Ap6s analisar as regulagdes sanitarias sobre a propaganda de bebida pode-se concluir
que a legislacdo ainda apresenta fragilidades. O CONAR apesar de possuir um carater de
orientagdo para as industrias publicitarias na area de alimentos, ndo pode exercer papel
regulador, pois esta atribui¢do compete ao Estado. Cabe a este Conselho solicitar alteragdes
nas pecas publicitarias caso haja alguma infracdo as normas sanitdrias. O CONAR ¢é uma
tentativa das agéncias publicitdrias exercerem uma regulacdo propria. Desta forma, sua
atribuicao ¢ de orientar o cumprimento de um conjunto de normas éticas a serem seguidas por

agéncias publicitarias.

De acordo com a Lei n°. 9.294 de 15 de julho de 1996 emanada pela ANVISA que
define normas para o uso e a propaganda de produtos fumigares, derivados ou ndo do tabaco,
de bebidas alcoodlicas, de medicamentos e terapias e de defensivos agricolas. Busca
estabelecer parametros sanitirios que minimizem o risco a saude do cidaddo, pois
informacdes dubias, inexatas, incorretas também podem comprometer a qualidade de um
produto bem como lesar o cidaddo. O direito a informacao ¢ inerente ao processo de cidadania
e ndo pode ser reduzido a sua dimensdo de consumo, conforme os critérios que balizam o
Cdodigo de Defesa do Consumidor. Atitudes como: retirada da propaganda do ar por até 30
dias, remocao do produto das prateleiras aplicacdo de multas sdo estratégias aparentemente

mais eficazes.

Entretanto, reconhecemos a necessidade de maior emprenho das agencias de
publicidade em cumprir os preceitos legais e também a necessidade de se intensificar o

processo de fiscalizacao.

Sendo assim, a legislagdo sanitaria deve obrigatoriamente possuir um rigor maior que

o CONAR. Contudo, este deve estar organizado a somar esfor¢cos no cumprimento legal.

Desta forma, como a propaganda de cerveja ndo tem uma regulagdo propriamente dita,
possui porem um manual de conduta ética, estabelecido pelo CONAR, e esse manual nao
apresenta as restrigdes de nivel parecido com a Lei n° 9.294 da ANVISA, podendo ser
considerado mais liberal. Também ¢ perceptivel que a fiscalizagdo feita pelo CONAR nao ¢
muito efetiva. Pode-se entdo perceber a necessidade de uma legislagao propriamente dita, para

as cervejas, que tenha o poder regulador que somente o Estado pode oferecer.
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