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PSICOLOGIA

Ha uma perigosa relacdo entre propaganda
de bebidas e o consumo de alcool pelos jovens

m se tratando de consumo de bebida e adoles-
céncia, o surrado slogan “eu sou vocé amanha”
ndo é, com certeza, uma propaganda engano-
sa. Um projeto apoiado pela FAPESP e coorde-
nado pela psicdloga Ilana Pinsky, da Universi-
dade Federal Paulista (Unifesp), avaliou a rela-
¢ao entre a publicidade de bebidas alcodlicas
(em especial a cerveja) e seu consumo pelos jovens. Os
resultados ndo descerdao “redondo” na goela da in-
dustria da cerveja, que fatura mais de R$ 20 bilhoes
por ano e gastou, em antincios, apenas em 2006, R$
700 milhoes. “Temos dados que questionam a eficdcia
da auto-regulamentagao das propagandas feitas pelo
Conselho Nacional de Auto-regulamentag¢ao Publici-
taria (Conar), por meio de uma pesquisa feita com es-
tudantes do ensino médio de escolas publicas de Sao
Bernardo. O outro, realizado com alunos ainda mais
jovens (62 e 72 séries), revela a associa¢ao das varidveis
das publicidades de bebidas alcodlicas com o consu-
mo de dlcool dessa amostra”, explica Ilana, que apre-
sentou, neste més, em Budapeste, Hungria, os papers
no 33" Annual Alcohol Epidemiology Symposium of
the Kettil Brunn Society for Social and Epidemiologi-
cal Research on Alcohol.

Segundo a pesquisadora, se até 2000 (quando a Lei
10.167 proibiu a propaganda do cigarro nos meios de
comunicag¢do) o dlcool jé era o produto mais anuncia-
do, hoje ele reina soberano, encerrando mensagens que
associam a bebida a resolu¢do de problemas, tensoes,
sindénimo de camaradagem, humor, sexualidade, suces-
s0, e até mesmo carregando um contetido nacionalista,
como se verificou nos estudos feitos durante a tltima
Copa do Mundo. “No Canad4, por exemplo, é proibi-
do associar bebidas a simbolos de status ou dar a enten-
der que aceitag¢do social, sucesso pessoal, neg6cios ou
conquistas esportivas podem ser atingidos pelo consu-
mo do produto”, lembra a professora. Um levantamen-
to feito em 2001 pela Unifesp mostrou que o alcoolis-
mo afeta 11,2% dos brasileiros e, dentre esses, 17,1%
dos homens. Essas pesquisas, porém, estavam deixan-
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do de lado um dado fundamental: a idade dos consu-
midores. “Nosso estudo com criangas e adolescentes en-
tre 10 e 17 anos mostrou que assistir a propagandas com
freqiiéncia provoca a expectativa de consumir bebi-
das no futuro. Muitos dos meninos entrevistados dis-
seram que a publicidade os encorajava a beber. Varios
afirmaram que ‘as festas a que eu vou sdo iguais as dos
anuncios. Acima de tudo hd uma crenca generalizada
de que as propagandas de dlcool ‘dizem a verdade, o que
faz os jovens crerem nelas para definir a sua idéia de ‘ha-
bitos normais de beber’.”

Ilana ressalta a importancia da preocupagdo levan-
tada no encontro internacional da Organiza¢ao Mun-
dial da Satide (OMS), em Valéncia, Espanha, no ano pas-
sado: hd uma tendéncia mundial, em particular nos pai-
ses em desenvolvimento, de industria de bebidas al-
codlicas dirigir seus produtos aos jovens, num efeito co-
lateral do “eu sou vocé amanha”. Dai a gravidade do que
se descobriu na segunda pesquisa feita pelo grupo da
Unifesp, cujos resultados revelaram que as propagandas
de cerveja violam grande parte das regras do cdigo bra-
sileiro de auto-regulamentagao publicitdria. Das 16 re-
gras incluidas no estudo, 12 foram desrespeitadas, segun-
do o julgamento do publico adolescente, em especial a
que proibe a publicidade a induzir o consumo abusivo
eirresponsavel de bebidas, a que veta que se dé a impres-
sdo de o produto estar sendo recomendado em razio de
seus efeitos sobre os sentidos e, acima de tudo, a regra que
impede a utilizacdo de imagens, linguagem ou idéia de
que o consumo do produto é sinal de maturidade ou que
contribua para o éxito profissional, social ou sexual.

Basta fechar os olhos e tentar lembrar de algumas
das propagandas recentes de cerveja para perceber que
amensagem estd sendo dirigida aos jovens e que eles es-
tao abertos a ela. O pior é que a realidade é conhecida
pela sociedade: hd mais de 120 projetos em andamen-
to no Legislativo, muitos deles exigindo, nos moldes
do tabaco, a proibi¢ao dos andncios de dlcool, como
ocorre na Franca e na Holanda. “Paises que proibem a
publicidade de destilados tém niveis de consumo 16%
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mais baixos e 10% menos acidentes auto-
mobilisticos fatais do que paises sem ne-
nhuma proibi¢do. Esses nimeros passam
para 11% e 23% no caso de cerveja e vi-
nho’, ressalta Ronaldo Laranjeira, coorde-
nador da Unidade de Pesquisas em Alcool
e Drogas (Uniad-Unifesp). O Brasil, co-
mo o Reino Unido, a Australia e os Esta-
dos Unidos, optou pela regulamentagao
ética. “O setor de propaganda brasileiro se
organizou a partir dos anos 1980, editan-
do regras de comportamento interno a
fim de evitar ingeréncia externa (leia-se do
governo). As industrias de bebidas, com
setores de publicidade e propaganda, de-
fendem a eficacia do controle ético. No ca-
so da cerveja, os dados obtidos mostram
uma outra realidade”, avalia Ilana.

razdo pela qual as empresas fazem

publicidade é fidelizar seus consumi-

dores e ganhar participagdao no mer-
cado em cima de consumidores de ou-
tras marcas. N6s disputamos, entre nos,
fatias de mercado a partir da publicida-
de. Um estudo feito a nosso pedido pela
Luciano Coutinho Associados Consulto-
res analisou a relagao entre volume de au-
diéncia em televisao e consumo. A corre-
lagao encontrada foi insignificante do
ponto de vista estatistico”, afirmou Mil-
ton Seligman, presidente do Sindicato
Nacional da Industria da Cerveja (Sindi-
cerv), na audiéncia publica realizada em
2006 pelo Conselho de Comunicagio do
Congresso Nacional, que discutia O al-
cool nos meios de comunicagao. Selig-
man afirmou a necessidade de estratégias
diferenciadas a serem adotadas pelo go-
verno no caso do tabaco e do édlcool.
“Quanto ao cigarro, a percepgao do ris-
co é de longuissimo prazo. ‘S6 vai me
acontecer algo quando for velho e eu ja
parei de fumar’. Era, portanto, preciso, in-
terromper o quanto antes os codigos que
alimentavam essa no¢ao”, explicou. “No
caso do dlcool, os prejuizos (consumo
por menor de idade, riscos de violéncia
familiar e acidentes) sao percebidos co-
mo de curtissimo prazo: ‘hoje a noite) ‘de-
pois da festa’ Logo, é necessdrio ampli-
ficar todos os codigos de comunicagio
para a percep¢ao do risco imediato. Ou
seja, investir em muita comunicacao,
campanhas publicitdrias que levem a
uma mudanca de comportamento, e nao
acabar com as propagandas.”

Na mesma audiéncia, José Inacio Pi-
zani, presidente da Associacao Brasileira

das Emissoras de Radio e Televisio (Abert),
avisou que tentativas de proibi¢ao de pro-
pagandas de bebidas colocam “em jogo
a liberdade de expressdo”. “Somos, sim,
concessiondrios, mas também somos em-
presarios. Temos as obrigagoes legais de
um ente privado e insisto: aprovadas as
proibi¢des ou danosas restricdes a propa-
ganda comercial, quem custeara as emis-
soras de radio e TV abertas do Brasil? Sera
que o objetivo é acabar com elas?” O tom
foi 0 mesmo adotado no editorial do jor-
nal O Globo, de 8 de maio passado, que cri-
ticava a resolucao da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria (Anvisa), que, dentro
da Politica Nacional sobre o Alcool, con-
forme decreto do governo Lula, propoe
adotar medidas para reduzir o consumo
de bebidas e colocar limites a sua propa-
ganda (como passar a considerar cervejas,
icee coolers como bebidas alcodlicas, 0 que
antes nao ocorria, e proibir a publicida-
de das 8h as 21h). “No didlogo, pode ser
que o Ministério da Satde entenda que jo-
gar sobre os ombros da publicidade a cul-
pa pelo alcoolismo equivale a condenar
anuncios da industria automobilistica pela
violéncia no transito’, disse O Globo.
“Estudos mostram que a fidelidade
a uma marca, como defende a industria
da cerveja, acaba por elevar o consumo
geral do produto. Um antncio pode au-
mentar a demanda por uma certa marca,
mas nao afeta consideravelmente o con-
sumo de outras, chegando mesmo a cau-
sar um crescimento global do alcool. Se
uma cerveja faz uma campanha de suces-
s0, isso estimula a sua concorrente a revi-
dar com outra ainda mais forte”, rebate
Ilana. Além disso, continua a pesquisado-
ra, para furar o “bloqueio” ético do Conar,
ainddstria vem recorrendo nas propagan-
das a uma linguagem generalizante, tor-
nando a tarefa de escapulir de preceitos do
regulamento com facilidade. “Sao desen-
volvidos nichos especificos a partir da as-
socia¢do de determinada marca com es-
portes, estilos de vida e outras artimanhas
destinadas a fisgar o consumidor pela via
da identifica¢dao’, analisa Laranjeira, para
quem a regulamentacao ética seria ape-
nas uma forma de escapar “da mira do
governo’, fazendo uma sub-regula¢do
em detrimento do interesse publico. Em
grande parte dos casos, dentincias ao Co-
nar sobre irregularidades em campanhas
de cerveja sao feitas pela prépria indus-
tria, no caso, avisa Ilana, uma cervejaria
concorrente. “A regulamentagao de hora-

rio da Anvisa, embora seja uma tentati-
va positiva de disciplinar as propagandas
de cerveja, terd pouco efeito, pois o es-
tudo mostra que, independentemente do
horéario, 0s antincios continuam atrativos
para os adolescentes.”

lana, no entanto, ressalta que “ndo se

deseja atribuir somente aos antncios

atitudes e comportamentos no transi-
to e no consumo de bebidas alcodlicas”,
apenas focar um aspecto até entdo pou-
co estudado, levando também em con-
ta um publico igualmente menospreza-
do pelos estudos. “A sociedade toma ati-
tudes paradoxais frente ao tema: por um
lado, condena o abuso de alcool pelos jo-
vens, mas é permissiva ao estimulo do
consumo por meio da propaganda’, ob-
servam em artigo Fldvio Pechansky e
Claudia Maciel, do Centro de Pesquisa
em Alcool e Drogas da Universidade Fe-
deral do Rio Grande do Sul. “Mesmo
com os avisos de que o produto é ‘para
adultos’ e sobre ‘moderagao; ha despro-
por¢ao entre isso e 0 impacto gigantesco
da propaganda sobre o consumo de be-
bidas pelos jovens. Para os pesquisado-
res, o adolescente estd construindo sua
identidade e, mesmo sem um diagndsti-
co de abuso, a medida que se habitua a
passar por uma série de situacdes apenas
sob o efeito de dlcool, ha o perigo de de-
pendéncia. “Virios adolescentes associam
lazer ao élcool ou s6 conseguem tomar
iniciativas afetivas e sexuais se beberem.
Para uma mente em desenvolvimento,
o paradoxo da posigao da sociedade e a
falta de firmeza no cumprimento de leis
(bem como a facilidade do acesso, os
exemplos familiares e a falta de suporte
parental) sao um caldo de cultura ideal
para a experimentacdo de drogas e bebi-
das, contribuindo para a precocidade da
exposi¢ao ao consumo abusivo.”

“E legitimo pressupor que uma so-
ciedade tem o direito de se defender da-
quilo que julga pernicioso e que isso
pode ser entendido como mais do que
somente o acesso ao controle remoto da
TV. E, da mesma forma que é legitimo
e desejavel que na democracia uma ati-
vidade se auto-regulamente, é também
legitimo que se questione se interesses
corporativos ou financeiros estao atro-
pelando os interesses da sociedade como
um todo”, avalia Ilana.
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