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RESUMO

O artigo descreve um levantamento bibliografico sobre o impacto da publicidade de
bebidas alcodlicas no ato de dirigir, apds a publicacdo da LEI N° 11.705, DE 19 DE JUNHO
DE 2008 que altera a Lei n° 9.503, de 23 de setembro de 1997, que ‘institui o Cddigo de
Transito Brasileiro’, e a Lei n° 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispbe sobre as restricoes
ao uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e
defensivos agricolas, nos termos do § 40 do art. 220 da Constituicdo Federal, para inibir o
consumo de bebida alcodlica por condutor de veiculo automotor, e d& outras providéncias.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa nas bases cientificas MEDLINE, SCIELO e LILACS e
outras fontes especificas sobre acidentes de transito, com a caracterizagdo do alcoolismo,
levantamento do niumero de mortes no transito apds a “Lei Seca”, bem como destacou-se a
publicidade de propagandas e marketing de bebidas alcodlicas do periodo de 2009 a 2015 e
identificou-se o impacto delas sobre o usuario de alcool e 0 comportamento deles ap6s a Lei
Seca. E que foi constatado é que o nimero de acidentes de transito com mortes continua alto,
pois a publicidade refor¢a o individuo a consumir cada vez mais, influéncia no consumo de
individuos que ja bebem desestimulando a redug&o do seu consumo, predispéem os jovens a

beber muito antes dos 18 anos.

Palavras-chave: alcoolismo, dependéncia quimica, assisténcia farmacéutica.

ABSTRACT

The article describes a bibliographical survey on the impact of advertising of alcoholic
beverages on the act of driving, after the publication of LEI N° 11,705, OF JUNE 19, 2008
amending Law No. 9,503, of September 23, 1997, that ' Establishes the Brazilian Traffic Code,
and Law No. 9,294 of July 15, 1996, which provides for restrictions on the use and advertising
of tobacco products, alcoholic beverages, medicines, therapies and agricultural pesticides,
pursuant to 8 4th of art. 220 of the Federal Constitution, to inhibit the consumption of alcohol
by driver of a motor vehicle, and makes other provisions. To do so, a study was carried out on
the scientific bases MEDLINE, SCIELO and LILACS and other specific sources on traffic

accidents, with the characterization of alcoholism, a survey of the number of deaths in traffic
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after the "Dry Law", as well as highlighting the Advertising of advertisements and marketing of
alcoholic drinks from the period of 2009 to 2015 and the impact of them on the alcohol user
and their behavior after the Dry Law was identified. And it has been noted that the number of
traffic accidents with deaths remains high, as advertising strengthens the individual to consume
more and more, influence on the consumption of individuals who already drink discouraging
the reduction of their consumption, predispose young people to drink a lot Before the age of
18.

Keywords: alcoholism, chemical dependence, pharmaceutical care.
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INTRODUCAO

Aproximadamente 1,2 milhdo de pessoas em todo o mundo morrem vitimas dos
acidentes de transito a cada ano e mais de 90% dessas mortes ocorrem em paises de média
e baixa renda. Levando ao sofrimento da familia pelas mortes e incapacidades fisicas, sendo
considerado um problema grave de salde publica e também elevando o custo dos sistemas
de saude. A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) estima que as perdas anuais devido aos
acidentes de transito ultrapassem US$ 500 bilhes de délares. No Brasil, 0 nUmero de mortos
e feridos graves ultrapassa 150 mil pessoas e o Instituto de Pesquisa Econbmica Aplicada
(IPEA) estima que os custos totais dos acidentes sejam de R$ 28 bilhdes ao ano.
(GIANCARLO BACCHIERIL; ALUISIO BARROS, 2011)

Acidentes devidos a conducgdo de veiculos sob o efeito do &lcool constituem sério
problema mundial. No Brasil, dados do Departamento Nacional de Transito (Denatran)
mostram que 50% dos acidentes automobilisticos fatais sdo relacionados ao consumo de
alcool. (SERGIO DUAILIBI; RONALDO LARAJANGEIRA. 2007)

O beber é um ato social que deve ser entendido no contexto de valores, normas e
atitudes de cada cultura, existindo, em todas as sociedades, padrdes institucionalizados de
uso de bebidas alcodlicas, bem como de motivos e de oportunidades para 0 seu consumo.
Esse consumo pode ser recreativo ou excessivo levando ao individuo a se tornar um alcodlatra
cronico. (SEBASTIAO MOREIRA Jr, 2005).

O uso elevado do alcool é associado a varios tipos de doencas, incluindo desordens
mentais, cirrose, danos intencionais e néo intencionais (beber e dirigir) comportamento
agressivo, perturbagdes familiares, acidentes durante o trabalho, tornando se um problema de
saude publica grave. Associa-se também com comportamentos de alto risco, incluindo sexo
inseguro, doengas sexualmente transmissiveis e 0 uso de outras substancias psicoativas.
(BABORT, et al; MAYER R, et al., 1998).

Em 2001 foram investidos 106 milhdes de délares em propaganda sobre o alcool na
midia, sendo a maior porcentagem em cerveja. O consumo de cerveja representa 85% das
bebidas alcodlicas consumidas. A imprensa Paulista divulgou um estudo que aponta que a
industria de cervejas fatura mais de R$ 20 bilhdes por ano e que gastou em publicidade, em
2006, mais de R$ 700 milhdes. A propaganda, principalmente de cerveja, expandiu se dos
veiculos mais tradicionais (televisao, revista, jornais, outdoors) para o patrocinio de eventos
anunciados também pela internet e através de mensagens de texto em celulares. (ALAN
VENDRAME; SAMI EI JUNDI, 2009)
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Este trabalho tem como objetivo a caracterizacdo do alcoolismo, observacdo do
impacto das propagandas e sua influéncia nos usuérios de &lcool bem como o impacto da
regulamentacao instituida pela Lei Seca como ferramenta educativa. Relacionar as midias sob
ponto de vista de publicidade e marketing tracando um paralelo do nimero de casos com as

midias temporalmente.

DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO

METODOLOGIA

O material para realizacdo desta pesquisa serd obtido a partir do levantamento de
dados nos livros, artigos cientificos em periédicos nas bases de dados MEDLINE, SCIELO e
LILACS, e em outras fontes especificas sobre o assunto, tendo como palavras-chave:
alcoolismo, dependéncia quimica e assisténcia farmacéutica. Os artigos selecionados foram
obtidos do Departamento Nacional de Transito (Denatran), Departamento Nacional de
Infraestrutura de Transportes (DNIT), Departamento de Policia Rodoviaria Federal (DPRF) e
Sistema de informagdo sobre Mortalidade do Ministério da Saude (DATASUS) foram
pesquisados.

Primeiramente € necessario definir o alcoolismo, levantar informag8es sobre o nimero
de mortes no transito antes e depois da lei seca, analisar a publicidade de propagandas do
alcoolismo e observar o impacto dessas publicidades na cultura de determinada populagéo,
verificando se houve reducdo ou aumento no nimero de acidentes. As marcas sdo muitas
vezes vendidas mundialmente, mas os mercados sdo desenvolvidos por meio da sua
associacao com diferentes esportes, estilos de vida, identidades que variam de acordo com a
cultura local. Assim, no Brasil, a cerveja é associada com futebol e carnaval, enquanto nos
EUA, por exemplo, essa relagéo acontece com o baseball e o futebol americano (Super Bow).
A partir desse levantamento serdo escolhidas as midias sob ponto de vista de marketing e
serdo correlacionados o niumero de casos com as midias temporalmente periodo de 2009 —
2015.

Caracterizacdo do alcoolismo
Os alcoolistas, por sua vez, sdo os individuos que apresentam a doenca alcoolismo,
agora chamada sindrome de dependéncia do alcool (SDA), conforme definicdo da décima
revisdo da Classificacao Estatistica Internacional de Doencas e Problemas Relacionados a

Saude (CID-10), da Organizacdo Mundial da Saude. (MINISTERIO DA SAUDE, 2010) Danos
relacionados ao alcool

O uso do élcool pode ocasionar danos, como, toxicidade fisica, intoxicacdo e

dependéncia. Esses danos dependem do padrdo de consumo pessoal, caracterizado pela
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frequéncia e quantidade do uso do éalcool. Niveis elevados de &lcool na corrente sanguinea
resultam em intoxicacdo aguda, podendo ocorrer acidentes. O consumo frequente pode
resultar em problemas de saude crénicos como cirrose, doenca cardiovascular e depressao.
E o beber continuo prejudica a habilidade pessoal de controlar a frequéncia e a quantidade de
bebida consumida, resultando em dependéncia. O risco de intoxicacdo é mais elevado na
populacdo que consome bebida alc6olica com menos frequéncia, sendo a intoxicagcdo o caso
mais grave do consumo de bebida, aumentado o nimero de acidentes e mortes no transito,
assim como problemas familiares e profissionais. O grande problema do élcool esta
relacionado com a intoxicacdo e hdo com a dependéncia. Portanto, prevenir essa intoxicacao
pelo alcool é uma estratégia importante de diminuir os danos causados pelo alcool,
proporcionando uma maior seguranca e satde da populacdo. (SERGIO DUAILIBI; RONALDO
LARAJANGEIRA. 2007)

Figura 1: A relacdo do consumo de alcool e problemas de salde.

Figura 1 - Relagfio do consumo do dlcool @ problemas.
| PaDROESDEconsumo | 4D VOLUME CONSUMIDO |
--.----ul.-nl R ERE e _*
ACIDENTES PROBLEMAS PROBLEMAS
DOENGA ou TRAUMAS SOCIAIS SOCIAIS
CRONICA (DOENGA AGUDA) AGUDOS CRONICOS

Fonte: (SERGIO DUAILIBI; RONALDO LARAJANGEIRA. 2007)

Politicas do alcool

Existem duas categorias de politicas do alcool: as politicas alocatérias e regulatérias.
As alocatorias oferecem recursos a um grupo ou organizagado especifica para prevencao e
tratamento, com o propésito de atingir os objetivos de interesse publico, como financiamento
de campanhas educativas e fornecimento de tratamentos aos dependentes do alcool. E os
regulatérios tém como objetivo influenciar comportamentos e decisfes individuais por meios
de acdes diretas. Alguns exemplos sédo a criacdo de leis para restringir o acesso a bebida
alcodlica por razbes de salde e seguranga publica, que: regulam preco e taxa¢do dessas
bebidas; impdem uma idade minima para sua compra; limitam os horarios de funcionamento
de bares; proibem total ou parciaimente a propaganda de bebidas. (SERGIO DUAILIBI;
RONALDO LARAJANGEIRA. 2007)
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Publicidade de Bebidas Alcoolicas

Os meios de comunicacéo, televisdo, radio, internet e jornais tém tido influéncia
significativa no debate politico nos niveis nacionais e locais, confirmando seu papel dominante
na cultura contemporanea. Embora a indulstria do alcool tente fazer alguma propaganda
educativa ("se beber ndo dirija", ou "beba com moderacao”, por exemplo), seus interesses
comerciais entram em conflito com medidas de saude publica, as quais pretendem diminuir o
namero de mortes por intoxicagdo e dependéncia resultando na promo¢do da saude e
seguranca. (SERGIO DUAILIBI; RONALDO LARAJANGEIRA. 2007)

Os estudos de alguns anos atras nao eram tao efetivos na analise do impacto da
propaganda sobre alcool e a relacdo do consumo de bebidas alcodlicas. Apesar de
intuitivamente parecer que essa ligacédo é evidente (por qual outra razao se gastaria milhdes
com publicidade?), o argumento da indUstria do alcool é que a publicidade é um instrumento
de escolha de marcas para o individuo que ja € um consumidor. (ALAN VENDRAME; SAMI El
JUNDI, 2009)

Implantagéo da Lei Seca N° 11.705, de 19 de junho de 2008.

O artigo 165 da Lei n® 9.503 de 1997, que institui o Cédigo de Transito Brasileiro,
considera como infragdo o condutor que dirigir sob influéncia de &lcool em nivel superior a
seis decigramas por litro de sangue. No entanto, no Brasil constatou-se que 18% das vitimas
de acidentes automobilisticos dirigem com valores de alcoolemia inferiores a este e, mesmo
assim, cometiam imprudéncias no transito. No Brasil, uma importante medida de controle dos
acidentes automobilisticos relacionados ao uso excessivo de bebidas alcodlicas foi a
promulgacédo, em 2008, da Lei Seca. Assim que entrou do vigor, houve vigilancia acirrada nas
rodovias nacionais utilizando-se bafébmetros para detectar os indices alcodlicos. Com o intuito
de reduzir acidentes de transito acidentes automobilisticos associados ao consumo abusivo
de alcool, o congresso brasileiro aprovou, em 19 de junho de 2008, a lei n°11. 705, que altera
a lei N° 9503 de 1997 que impde penalidades mais severas para o condutor que dirigir sob
influéncia do alcool, como os seis meses a trés anos de deten¢do, multa e a suspensao ou
proibicdo de obter carteira de habilitacdo. Entretanto, o impacto da promulgacdo dessa Lei
nos acidentes de transito ndo € totalmente conhecido. (MARTINS, R, et al; 2013)

Mortes no transito com uso do alcool antes e ap6s a implantacdo da Lei Seca N° 11.705
de 2008.

Diversos estudos evidenciam a forte associacdo de alcool e acidentes veiculares. O uso
abusivo de bebidas alcodlicas foi responsavel por 3,7 % das mortes e 4,4 % das doencas em
todo o mundo, segundo o levantamento da OMS em 2007, sendo assim um problema de

saude publica. O estudo do centro brasileiro de informacdo sobre doencas psicotropicas
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(CEBRID) revelou que 74,6 % da populagédo brasileira consome é&lcool durante a vida, 12,3 %
sdo dependentes e 7,3 % envolve-se em alguma situagéo de risco em decorréncia do uso da
bebida alcéolica. Os acidentes de transito correspondem a décima causa de morte e é
responsavel pelo 6bito de mais de um milhdo de pessoas por ano. Sao responsaveis também
por ferimentos de 20 a 50 milhdes de pessoas, segundo os dados da Organizacdo Mundial da
Saude. (MARTINS, R, et al; 2013)

Linha do tempo

« Em 1998 - 30,890 pessoas perderam a vida em acidentes de transito.

» De 1998 a 2000 houve queda no nimero de vitimas fatais para 28,995 mortes.

» Nos anos seguintes comecou a elevar o niumero, chegando a 37,407 mortes até 2007.

+ Em 2008, o numero aumentou em 19%, - 36,666 mortes, enquanto que a populagdo

brasileira aumentou 17%.

Nos ultimos anos o Brasil tem se tornado o pais com o transito mais violento do mundo,
e para conter o numero de acidentes, foi implantado o Cédigo de Transito Brasileiro (CTB) em
1998, nesse periodo a taxa de mortalidade manteve-se estavel (em torno de 20 mortes/100
mil habitantes), superior as taxas do Japdo, Suécia e Canada (de 5 a 8 mortes/100 mil
habitantes), Segundo Giancarlo et al, as novas leis, o controle municipal do transito, a melhoria
da seguranga dos veiculos e a fiscalizagdo ndo conseguiram diminuir significativamente as
mortes e incapacidade. (GIANCARLO BACCHIERIL; ALUISIO BARROS, 2011)

Foi monitorada a frequéncia de adultos que dirigiram apés consumo de bebidas
alcodlicas em 27 cidades brasileiras, mediante ligacdes telefonicas, indicando que houve
decréscimo no desfecho monitorado nos meses imediatamente subsequentes a promulgacgéo
da lei, porém foi registrado novo aumento nos meses posteriores. Esses estudos, somados
aos dados de morbidade do SUS, sugerem que a Lei n° 11.705 de 2008 foi efetiva na reducao
dos acidentes de transito por consumo de alcool, mas por periodo determinado. (GIANCARLO
BACCHIERIL; ALUISIO BARROS, 2011)

Estratégias para prevencédo de acidentes de transito com consumo de alcool.
Reduzir a concentracdo alcodlica na corrente sanguinea a qual € permitida por lei. Para
dirigir. Estudo mostra que o risco de um individuo se acidentar com concentracdo alcodlica de
0,05% ¢é o dobro do risco para uma pessoa com concentragdo alcoolica igual a zero; e quando

a concentracdo alcoolica atinge 0,08%, esse risco € multiplicado por dez. Existe uma relacdo
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entre a concentracdo alcodlica na corrente sanguineo e acidentes de transito, assim foi
determinado por muitos paises um teor alcodlico maximo na corrente sanguinea tolerado para
motoristas. Além da quantidade de alcool que a pessoa ingeriu, a concentracao alcodlica na
corrente sanguinea depende também de fatores individuais, como peso, género, velocidade
da ingestdo alcodlica, presenca de alimento no estdbmago, entre outros. Prejuizos no
desempenho do individuo tornam-se marcantes para concentracdo alcodlica na corrente
sanguinea entre 0,05% e 0,08%, mas também podem prejudicar quando a concentracao esta
abaixo de 0,05%. (CELLARIUS LAURA, TJSP)

DISCUSSAO E RESULTADOS
Publicidades de Bebidas alc6olicas 2009 a 2015

Figura 2: Propaganda da Skol: Porque redondo é rir da vida. (2009)

Fonte: http://www.fnazca.com.br/index.php/2009/05/21/redondo-e-rir-da-vida/

Campanha: Propaganda de 04/11/2009. E composta de um narrador que narra os fatos
acontecidos tanto com as pessoas que ali estdo encenando, a encenar como na vida real,
pois quem nunca pagou um mico na vida? E é justamente esse o “tema” da publicidade. Ao
final do video aparece — “se beber néo dirija, beba com moderagao” O video comega com um
personagem correndo pelo banheiro com a calga para baixo, € o narrador falando “Parece
tarado, mas nao é!”, nessa hora ele estava correndo para pegar papel higiénico que na cabine
dele havia acabado. Logo depois vem outra cena de uma moga com bracos abertos,
parecendo que vai cumprimentar 0 mo¢o, mas na verdade € para a pessoa que esta atras
dele que ela esta sorrindo (tendo o narrador falando: “ parece que é com vocé, mas também
nao é! Nos estamos é pagando mico”). E no decorrer do video sdo desenvolvidas varias

histérias como a anterior. O autor evidencia que pagar mico € humano.

Publicidade: Televisao
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Publico-alvo: jovens, homens e mulheres

Figura 3: Banner promocional da Cerveja Glacial (2010)
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Fonte: http://apagina{/ermelha.blogsbot.com.br/2012/1i/sociedade-politicamente-incorreto.html

Campanha: No cartaz apresentado a figura principal € a mulher de biquini segurando
um copo da cerveja da marca Glacial, elementos que, segundo a chamada, representam a
transformacao do verao em “diversao”, ao fundo, percebe-se que se encontra um casal, as
expressoes faciais demonstram que o homem esté voltando sua atencgdo para a modelo e sua
companheira esta irritada com a situacao. N&o foi encontrado na publicacéo a frase: se beber

ndo dirija ou beba com moderacao.
Publicidade: TV, Jornais e revistas.

Publico-alvo: homens.
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Figura 4: Propaganda da Skol: "Inveng&o” Se o cara que inventou o controle remoto bebesse Skol, ele
seria assim. (2010).

Fonte: http://www.fnazca.com.br/

Campanha: E pelo fato de conseguir em uma Unica imagem os trés icones que o
esteredtipo do homem gosta: Futebol (Sabemos que no Brasil o homem é praticamente
obrigado a entender, gostar e bater uma pelada de vez em quando); Mulher Pelada
(Antigamente garotos sonhavam em ‘pegar” uma mulher bonita. Eu lembro que no colégio
apostavamos para ver quem ficava com mais garotas. Hoje em dia... deixa para la.); e Controle
remoto (Assim como o cartdo de crédito nasceu para as mulheres, o controle remoto nasceu
para os homens). Nao foi encontrado na publicacdo a frase: se beber ndo dirija ou beba com
moderacao.

Publicidade: TV, internet, radio, revistas e jornais

Publico alvo: homens e mulheres

Figura 5: Propaganda da Devassa: Todo mundo tem o seu lado Devassa. (2011)
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Fonte: https://www.google.com.br/search?q=propaganda+da+devassa+com

Campanha: Na busca pelo impacto e grande repercussdo da nova propaganda, a
Devassa seleciona uma pessoa publica onde, até entdo tem sua imagem vinculada a garota

recatada, calma, certinha, "boa moca", com apelo infantil, para sua campanha de marketing
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com o seguinte slogan: "Todo mundo tem seu lado Devassa. A Sandy também". “Noés
vivemos numa sociedade cheia de regras. Desde pequenos, aprendemos a deixar o cotovelo
fora da mesa, a falar baixo, a cumprir todas as obriga¢des de uma vida em sociedade. Ai a
gente cresce e descobre que ndo pode falar de boca cheia também faz a gente engolir um
monte de sapos. Aos poucos, todas essas regras vao tirando a nossa alegria e criatividade.
Mas, ao mesmo tempo, algumas coisas, algumas situa¢fes, nos fazem sair desse cotidiano
do mundo bem-comportado. Nossos amigos, nossos fins de semana, nossos happy hours,
nossas saideiras nos tiram da caixa. E quando a gente pode mostrar quem, de verdade, a
gente é. E nessas horas que a gente fala duas vezes antes de pensar, que a gente perde a
compostura, mas nédo perde a piada. E quando a gente paga mico, quando a gente perde a
hora, quando a gente pisa na bola, quando a gente faz aquilo que tem vontade de fazer. E ai
gue aparece 0 outro lado de cada um de nds. O nosso lado descontraido, o nosso lado
despirocado, o nosso lado diferente.... Por que, no fundo, no fundo, todo mundo tem um lado
Devassa. ” Na@o foi encontrado na publicacdo a frase: se beber ndo dirija ou beba com

moderacao.
Publicidade: TV, radio e internet.
Publico-alvo: homens e mulheres

Figura 6: Propaganda Zeca Pagodinho — Cerveja Brahma. (2012)

\

Fonte: http://www.idadecerta.com.br/blog/wp-content/uploads/2011/06/CERVEJA-ZECA_0021.jpg

Campanha: ”. Olha s6, vocé sabe que agora t6 um cara moderno, td na internet. Que
bacana em Zeca, quer dizer que agora vocé é digital - Oh, muito digital acompanha ai, uma
digital, outra digital, epa... tem uma digital aqui que ndo é minha, tem hacker nesse boteco,
estdo tentando invadir minha Brahma”. N&o foi encontrado na publicagédo aa frase: se beber

nao dirija ou beba com moderacéao.

Publicidade: TV, radio, jornais, revistar e outdoors
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Publico-alvo: homens

Figura 7: Propaganda da Kaiser - Teste Cego. (2013)

Fonte: http://www.rondoniaovivo.com/imagens/image/cego(1).jpg

Campanha: Propaganda de 01/01/2013 kaiser com teste cego — “Vocé ndo imagina a
quantidade de pessoas que se surpreende ao comparar esse kaiser com a cerveja preferida,
dai tivemos uma ideia, fazer o maior teste cego desse pais Skol, Brahma, Antartica, Nova
Schin e a Nova Kaiser disputando o titulo de preferida do pais. ” Comparativo com as demais
cervejas e por fim a Nova Kaiser é considerada a mais gostosa. — Beba com moderagéo
Publicidade: TV, radio e internet.

Publico-alvo: homens

Figura 8: Propaganda da Itaipava: Verdo € nosso. (2014)

Fonte: http://mundodasmar}:as.blogspot.com.br/2009/06/itaipava.htmI

Campanha: Causou polémica, sendo acusada de machista por muitas mulheres. O
slogan também era provocativo: Verdo é Nosso. As pegas da campanha mostravam cenas e
frases de duplo sentido. Como quando Vera é impedida de passar por um homem na praia,
com a frase “ndo deixe o Verao passar”; ou em outra que a bela moga leva e traz cervejas
para os homens so de biquini enquanto eles olham para seu corpo e chamam “vem Verao, vai

Verao”. Nesse slogan ja é possivel ver a presencga da frase: beba com moderacéo.

Publicidade: TV, revistas e jornais
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Publico-alvo: homens

Figura 9: Propaganda da Schin: Schin de cara nova. (2015)

Fonte: http://m.noticias.bol.uol.com.br/fotos/entrteniménto/2015/02/05/contradicoes-dos-

famososvendem-no-comercial-o-que-nao-fazem-na-vida.htm

Campanha: Propaganda de 15/10/2015. “O filme mostra bem a esséncia da Schin que
queremos transmitir com o novo conceito, de que esta é uma cerveja leve, democratica,
irreverente e que pode estar com o0s consumidores em diversos locais e momentos de suas
vidas. Este novo mote valoriza o consumidor e reforca a entrega da cerveja do jeito que ele
gosta’, afirma Marcio Avolio, gerente de marketing de Schin.”. No final do video, é apresentada

a frase: beba com moderacéo.

Publicidade: TV a cabo, TV aberta e Youtube da marca.
Publico-alvo: homens e mulheres

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que as campanhas publicitarias elas exibem uma situacdo clara de
alegria e sucesso, mesmo as que indiquem a frase “beba com moderag¢ao” ou “se beber nao
dirija”, o que foi constatado € que o numero de acidentes de transito com mortes continua alto,
pois a publicidade refor¢a atitudes Proalcool, influencia no consumo de individuos que ja
bebem desestimulando a redu¢&o do seu consumo, predispdem os jovens a beber muito antes
dos 18 anos. O fato de haver poucas restricbes as propagandas nos meios de comunicagao
as tornam eficientes em seduzir o publico, principalmente o jovem, para o consumo de bebidas
alcodlicas.

Embora numericamente percebe-se que as restricdes legais ndo tiveram resultados

plenamente satisfatdrios exceto quando a fiscalizacao no transito foi mais rigorosa, existem
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evidéncias cientificas fortes e suficientes de que o estabelecimento de politicas regulatérias
de controle do acesso e disponibilidade do alcool é efetivo em reduzir o consumo da bebida
alcodlica e problemas relacionados. O alcool é importante fonte de danos para a saude e
seguranca publica e ndo deveria ser tratado como um produto qualquer, inGcuo e sujeito as
leis de mercado, deve haver estratégias mais significativas para reducdo do consumo
irresponsavel do alcool.

A Lei Seca N° 11,705 de 2008, que altera a Lei Seca N° 9,503 de 1998, foi eficiente por
tempo determinado, e de acordo com os estudos 0 numero de mortes voltou a subir, apos
2008, mesmo ndo sendo possivel encontrar nUmeros de mortes apos 2008. Portanto, €
necessaria uma atencao maior do poder publico na fiscalizacao do transito, em publicidades
de bebidas alcodlicas, pois, assim terd uma melhora na seguranca e saude da populagéo,
resultando numa qualidade maior de vida fisica, psicolégica e social. Com relacdo ao
alcoolismo, é importante ter ferramentas educativas mais rigorosas e eficazes, promovendo a
promocao da saude.

De acordo com a OMS, estima-se que 0s acidentes serdo a quinta principal causa de
morte em 2030, atingindo mais de 2 milhdes de pessoas. Isso dependera da forma com que
o Brasil agir4 para auxiliar na reducao desses niumeros ou confirmar essa previséo, caso

nao seja feito nada.
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