iariamente, andncios de
diferentes produtos e
servicos captam olhares
e ouvidos de muitos jo-
vens. Muitas vezes, in-
formam pouco sobre o que anunciam
e geram repentinas necessidades e de-
mandas de consumo que nem imagi-
navam ter. Alguns anncios usam ape-
los emocionais e provocam sensacoes
e ilusdes de que o consumo de deter-
minado bem ou servico modificaria
positivamente a sua vida. A linguagem
publicitaria tornou-se essencialmente
persuasiva, desenvolvendo estratégias
que levam o consumidor a agir até de
modo inconsciente. Dentre elas, des-
tacam-se trés recursos basicos: a or-
dem, fazendo agir; a persuasao, pelo
estabelecimento de alguma crenca
sobre o seu produto; e a seducao, pela
busca do prazer (IDEC & INMETRO,
2002). Quando se trata de jovens, cuja
personalidade se encontra em plena
formacao, o poder de influéncia da
propaganda, principalmente quando
esta faz uso das estratégias relatadas
acima, promovendo produtos como
bebidas alcodlicas, tora-se ainda mais
preocupante. No ultimo ano, a socie-
dade atenta para este fato, através do
CONAR - Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacao Publicitaria, estabe-
leceu regras para normalizar este tipo
de propaganda. Contudo, como nem
sempre foi assim, para tanto, realizare-
mos um breve histérico do processo
de regulamentacao da propaganda.
Em julho de 1995, o Congresso
Nacional aprovou a Lei no. 9294 que
permitiu que bebidas com teor alco6-
lico inferior a 13°GL pudessem ser
anunciados na televisao sem qualquer
restricao de horario (IDEC, 1996). Des-
ta forma, para efeito de publicidade,
cerveja e vinho deixaram de ser consi-
derados bebidas alcodlicas. Durante este
periodo, muitas propagandas de cerve-
ja, bebida que inicia o jovem no alcoolis-
mo, foram exibidas em diversos horari-
os na TV, vinculando demasiadamente
o produto a figura de mulheres sensuais,
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muitas vezes adolescentes, exibindo
pouca roupa e concdlamando para o con-
sumo da bebida. Foram muito explora-
dos também personagens animados e
animais humanizados, tais como tarta-
rugas, caranguejos etc. A propaganda
neste periodo abusou sobremaneira da
falta de uma regulamentacao séria e
compromissada, ferindo muitas vezes,
por exemplo, o Estatuto da Crianca e do
Adolescente, que proibe, no seu artigo
18, mensagens pormogréficas e obsce-
nas em publicidade externa de grande
visibilidade. Além disso, ndo reafirmava
que a venda deste tipo de produto devia
ser proibida para menores de 18 anos
(artigo 81), e ndo garantia que o publi-
co jovem nao fosse tomado pelo de-
sejo do consumo do produto.

No Cédigo Brasileiro de Auto-re-
gulamentacao Publicitaria do CONAR
(CONAR, 2003), a normalizacao da
propaganda de bebidas alcodlicas, cer-
vejas e vinhos e bebidas "tipo ice" fo-
ram incluidas em anexos. Este cédigo,
embora essencialmente concebido
como um instrumento de autodisci-
plina da atividade publicitaria, é tam-
bém destinado ao uso das autorida-
des e tribunais como documento de
referéncia e fonte subsidiaria no con-
texto da legislacao da propaganda e
de outras leis, decretos, portarias, nor-
mas e instrucoes que, direta ou indire-
tamente, afetem ou sejam afetadas
pelo andncio. Ja entrou em vigor e o
prazo de adaptacao dado aos anuinci-
os e a sua veiculacao também ja se
expirou. Este Cédigo encoraja as inici-
ativas destinadas a reforgar a proibi-

¢ao do consumo por menores, bem
como aquelas que promovam condu-
tas socialmente responsaveis.

Estabeleceu-se a distincado entre
trés categorias de bebidas: as normal-
mente consumidas durante as refeigoes,
ditas de mesa (cervejas e vinhos); as
demais bebidas alcodlicas, sejam elas
fermentadas, destiladas, retificadas ou
obtidas por mistura; e as da categoria
“ices", "coolers", "alcool pop", "ready to
drink", "malternatives”, e produtos a eles
assemelhados, em que a bebida alco6-
lica é apresentada em mistura com
4gua, suco ou refrigerante.

Como regra geral, a propaganda
destes produtos deve difundir apenas
a marca do produto e suas caracteristi-
cas de maneira socialmente responsa-
vel. Desta forma, por exemplo, o slo-
gan utilizado na campanha nao deve
empregar apelo de consumo, tais
como ocorria anteriormente. Para pro-
teger criancas e adolescentes, segun-
do o CONAR (2003), as propagandas:
a) nao devem ser dirigidas a este publi-
co; b) ndo deve figurar pessoa que te-
nha ou apareca ter menos de 25 (vinte
e cinco) anos de idade; ¢) nao devem
favorecer a aceitacao do produto como
apropriado para menores; d) devem
evitar a exploracao do erotismo; €) ndo
devem usar linguagem, recursos grafi-
cos e audiovisuais pertencentes ao
universo infantil, tais como animais
"humanizados”, bonecos ou anima-
coes que possam despertar a curiosi-
dade ou a atencao de menores e con-
tribuir para a adocao de valores morais
ou habitos incompativeis com sua con-
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dicao; f) ndo contenham cena, ilustra-
¢ao, audio ou video, que apresente a
ingestao imoderada do produto; g) o
planejamento de midia deve levar em
consideracdo que o anuncio se desti-
na ao publico adulto, devendo, por-
tanto, refletir as restricoes técnica e eti-
camente recomendaveis. Assim, o
anuncio devera ser inserido em pro-
gramacao, publicacao ou web site di-
rigidos predominantemente a maio-
res de idade.(CONAR, 2003)

Nas estratégias utilizadas na publi-
cidade, para que nao induzam, de qual-
quer forma, ao consumo abusivo e ir-
responsavel de bebidas alcodlicas, es-
tas: a) nao devem tornar o consumo do
produto um desafio nem tampouco
menosprezar aqueles que ndo bebem;
b) nao devem dar a impressao de que o
produto estd sendo recomendado ou
sugerido em razao de seu efeito sobre
os sentidos; ) nao devem utilizar o teor
alcodlico do produto como apelo prin-
cipal. Entretanto, aceita-se referéncias
sobre a reducao do teoralcodlico de um
produto desde que n&o haja implicacoes
ou conclusdes sobre a seguranca ou
quantidade que possa ser consumida em
razao de tal reducao; d) ndo devem as-
sociar positivamente o consumo do pro-
duto a conducao de veiculos; €) ndo de-
vem encorajar 0 consumo em situagoes
imprdprias, ilegais, perigosas ou social-
mente condenaveis; f) ndo devem asso-
ciar os produtos ao desempenho de
qualquer atividade profissional; g) nio
devem associar os produtos a situacoes
que sugiram agressividade, uso de ar-
mas e alteragées de equilibrio emocio-
nal; h) ndo devem utilizarimagens, lin-
guagem ou idéias que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturi-
dade ou que contribua para o éxito pro-
fissional, social ou sexual; i) ndo se deve
utilizar uniformes de esportes olimpi-
cos como suporte a divulgacao de suas
marcas (CONAR, 2003).

Quanto aos horarios de veicula-
¢dao em radio e televisao (TV), inclusi-
ve por assinatura: a) em programacao
regular: entre 21h:30 e 06h:00; b) em
transmissao patrocinada, respectiva
chamada e caracterizacoes de patro-
cinio, devem se limitar a identificacao
da marca e/ou fabricante, slogan ou
frase promocional, sem recomenda-
cao de consumo do produto, em qual-
quer horario (CONAR, 2003).
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Por fim, todo anuncio de bebidas
alcdolicas, qualquer que seja o meio
empregado para sua veiculacao, con-
tera "clausula de adverténcia", ou seja,
frases que devem estar pelo menos
uma delas contidas na publicidade
(com algumas excegoes): "evite o con-
sumo excessivo de alcool", "beba com
moderacao", "aprecie com moderacao”,
"se beber nao dirija", "este produto é
destinado a adultos", "beba sem exage-
ros", "beba com responsabilidade", ou
outras que reflitam a responsabilidade
social da publicidade (CONAR, 2003).

Estas clausulas devem ser veicu-
ladas durante fracao de tempo sufici-
ente para sua locucao pausada e com-
preensivel. Em TV, inclusive por assi-
natura e cinema, deve ser veiculada
em audio e video durante fracao de
tempo correspondente a um décimo
da duracao da mensagem publicita-
ria. Nos cartazes, pOsteres e painéis
exibidos no ponto de venda, além da
"clausula de adverténcia" menciona-
da anteriormente serd inscrita também
de forma legivel, em cores contrastan-
tes com o fundo da mensagem, a se-
guinte frase: "venda proibida para
menores de 18 anos", de conformida-
de com o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (art. 81).

Quanto ao momento de se apre-
sentar mensagens de adverténcia, se-
gundo o0 CONAR, esta deve ser realiza-
da nos seguintes termos: a) em radio
ser inserida antes do encerramento da
mensagem publicitaria; b) em TV aber-
ta ou por assinatura, "bumpers" de vi-
deo pela Internet, teatros, casas de es-
petaculo, cinema e assemelhado, ime-
diatamente antes do encerramento da
mensagem publicitaria; ) nas embala-
gens e rétulos devem reiterar que a ven-
da e o consumo do produto sao indi-
cados apenas para maiores de 18 anos.

No caso de midia exterior e congé-
nere, por alcancarem todas as faixas eta-
rias, sem possibilidade técnica de seg-
mentacdo, as mensagens de bebidas
alcodlicas veiculadas, sejam outdoors,
painéis eletronicos, back e front lights,
painéis em empenas de edificacoes,
busdoors, envelopamentos de veiculos
de transporte coletivos e assemelhados,
quaisquer que sejam o0s meios de co-
municagao e os suportes empregados,
devem se limitar a exibicao do produto,
sua marca e slogan, sem apelo de con-

sumo, mantida a necessidade de inclu-
sdo da clausula de adverténcia.

O comércio, como estabeleci-
mentos varejistas, bares, restaurantes
e assemelhados também estao sujei-
tos a essas normas. Moveis e equipa-
mentos de servico, como mesas, ca-
deiras, refrigeradores, luminosos, etc.,
ficam dispensados das "cldusulas de
adverténcia", se nao contiverem apelo
de consumo (CONAR, 2003).

No caso da cerveja sem alcool, a
publicidade "cerveja sem alcool" des-
tacara, obrigatoriamente, tal caracte-
ristica. Nao sofrera restricao de horario
de veiculacdo e estara desobrigada da
"cldusula de adverténcia", desde que
nao remeta a marca, slogan ou frase
promocional de produto.

Desta forma, este codigo tem limi-
tado a venda de estilos de vida, sensa-
¢oes, visoes de mundo e relagoes huma-
nas que associem jovens e bebidas alco-
6licas. A escola fica o papel de alfabetizar
seus alunos na linguagem audiovisual,

~ ensinando-os a ler criticamente a publi-

cidade e a refletir sobre os seus efeitos. O
processo de educacao a midia deve ob-
jetivar a reducao dos efeitos da publici-
dade nos habitos de consumo; exigir que
esta seja sempre clara e facil de entender;
denunciar a publicidade enganosa; exi-
gir reparacao de dano e fazer com que
tudo o que for anunciado seja cumpri-
do. Por fim, no caso de reclamacao de
um anuncio, o cidadao deve contactaro
CONAR, organizagdes de consumidores
e em Ultima instandia, o Ministério Publi-
co da sua cidade.
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