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Sogans que ensinam os jovens a “ Dizer ndo” as drogas e ao

sexo témem si uma aura agradavel. Mas... eles sdo tdo efetivos na
prevencdo de gravidez e abuso de drogas na adolescéncia quanto a
frase “ Tenha umbomdia”, na prevencdo da depressdo clinica

(CARRERA apud STRASBURGER, 1999, p. 73).



RESUMO

As representagdes sociais acerca do alcoolismo e do alcoolista por jovens —
alvo das propagandas de cerveja — constituem-se o foco desta tese, ou seja, a relacdo
entre juventude, midia televisiva e campanhas de prevencdo ao alcoolismo. A midia
televisiva, considerada como grande propagadora e incentivadora do consumo de
bebidas alcodlicas aqui é investigada no tocante a disseminacdo conjunta de
campanhas de prevencdo ao alcoolismo, um dos aspectos mais polémicos em nossa

atual sociedade.

Palavras-chave: Juventude. Alcoolismo. Alcoolista. Educacdo. Campanhas
educativas. Midia televisiva.



ABSTRACT

The social representations on the alcoholism and the alcoholist by the young —
objective of the merchandizing of beer — establishes the focus of this thesis; that is, the
relation between the youth and the television media and campaigns on prevention
on alcoholism. The television media, considered as great spreader and stimulator of
consume of alcoholic drinks, is investigated here together with the spreading of
campaigns on prevention on alcoholism, one of the most polemical aspects of our
society nowadays.

Key-words: Youth. Alcoholism. Alcoholist. Education. Educative campaigns.
Television media.
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1 INTRODUCAO

Em termos de reflexdes sobre a historia do alcoolismo e da historia atual na
gual o alcool parece fazer parte indissociavel de nossas relacfes, pode-se destacar o
papel importante que a midia vem desempenhando para que seu consumo seja cada
vez mais difundido. Sol, praia, lazer, prazer e “corpos perfeitos” sdo a atracdo para o
consumo cada vez mais elevado de bebidas alcodlicas, principalmente, de cerveja. De
maneira particular, as propagandas estdo sempre relacionadas a juventude, a
virilidade e ao prazer provocado pelo consumo de bebidas alcodlicas. Sob outro
olhar, questiono tais propagandas devido ao conhecimento das consequéncias que o
alcool provoca no organismo por ser uma droga que pode desencadear dependéncia
fisica, doencas do figado e depressdo do sistema nervoso central. Aqui ndo tratarei
especificamente sobre 0os danos a sauide provocados pelo alcoolismo, pois o enfoque
esta na relacdo existente entre juventude, alcoolismo e midia televisiva.

Criancas, adolescentes, jovens e adultos estdo expostos a propagandas e
estimulados ao consumo. Por vezes, 0os proprios pais permitem que seus filhos
experimentem “para ndo ficarem com vontade”. Em outros momentos, até o0s
estimulam na ingestao de bebidas alcoodlicas ou fazem destes, portadores de bebidas
ou cigarros quando os enviam ao “bar da esquina” para comprar tais produtos. Fato
comum, mas legalmente reprovavel pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente —
ECA - (BRASIL, 1990), que desde sua promulgacdo, prevé punicdo, para quem
fornecer tais produtos a menores de 18 anos. O ECA prevé a criacdo dos Conselhos
Tutelares, 6rgdos municipais que dentre outras incumbéncias, tém a
responsabilidade de fiscalizar estabelecimentos que vendem bebidas alcoodlicas e
punir agueles que as venderem a crian¢as ou adolescentes. Lembrando que, no art. 2°
do ECA: “considera-se crianca, para efeitos desta lei, a pessoa até doze anos de idade
incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade”. Apesar da
previsdo da lei, basta dar uma volta, a noite, pelos points da cidade para nos
depararmos com bares cheios, 0s quais parecem ser a Unica opc¢ao para adolescentes,
jovens e adultos. N&o s6 isso, mas, para alguns, sentar-se em uma mesa de bar e ndo

tomar uma cerveja pode ser sinal de “caretice” ou moralismo.
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A noite, nos finais de semana, quando comegam 0s movimentos nos bares, é
possivel comprovar a grande quantidade de adolescentes e jovens. Sem contar que,
durante a semana os encontramos em bares ao redor de suas escolas ou faculdades.

No tocante ao estimulo & bebida, ndo é possivel desconsiderar o papel da
midia televisiva que, sob muitos aspectos, comeg¢a a igualar adultos e criancas,
expondo-0s a uma programacao que desenvolve precocemente a crianca e infantiliza

o adulto.

A televisao [...] € uma tecnologia com entrada franca, para a qual ndo
hé restricgdes fisicas, econdmicas, cognitivas ou imaginativas. Tanto os
de seis anos quanto os de sessenta estdo igualmente aptos a vivenciar
0 que a televisdo tem a oferecer. A televisdo, neste sentido, é o
perfeito meio de comunicacédo igualitario, ultrapassando a propria
linguagem oral. Porque quando falamos, sempre podemos sussurrar
para que as criangas ndo nos ougcam. Ou podemos usar palavras que
elas ndo compreendam. Mas a televisdo ndo pode sussurrar, e suas
imagens sdo concretas e auto-explicativas. As criangas véem tudo o
gue ela mostra. (POSTMAN, 1999, p. 98).

E ao verem tudo o que a televisdo mostra, também as criancas estdo expostas
as mais chamativas propagandas de bebidas, com seus slogans que, mesmo sem
saberem direito o que significam, essas mesmas criancas repetem, e adultos sentem-
se motivados a “experimentar”, como é o caso da propaganda de uma determinada
marca de cerveja, que assim que foi lancada na televiséo, a todo instante algumas
pessoas repetiam: “Experimental... Experimental... Experimental...”.

Além das propagandas estarem associadas ao prazer do verdo, da praia e de
muitos “corpos bonitos”, mesmo com a rapida fala “beba com moderagdo”, ndo se
diz claramente quais os maleficios que a bebida pode provocar e a tv oculta exemplos
de atores, por vezes, protagonistas de tais propagandas que convivem com as
consequiéncias do exagero da bebida. Quando notificam que estdo em tratamento,
omitem que a situacdo de doenca da pessoa esta relacionada ao consumo de alcool,
apenas 0s colocam como os “caras legais”, aparentemente de bem com a vida e com
uma cervejinha na méo.

North e Orange Jr. (2000, p. 13, traduc¢do nossa) fazem um alerta que o abuso
do alcool e o alcoolismo sdo problemas sérios para pessoas de qualquer idade, mas

especialmente temivel nos adolescentes.
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Os jovens que bebem em excesso sdo pessoas de todas as classes,
homens e mulheres; alguns levam bem seus estudos, outros, somente
regular ou mal; uns escutam “rock and roll”’, outros, musica classica,
e também ha os que ndo escutam nenhuma. Em resumo, 0S
adolescentes que abusam da bebida sdo muito parecidos com voce,
leitor, de modo que em momento algum deve pensar que nunca sera

vitima dessa fraqueza.t
Os autores supracitados chamam nossa atencao para a gravidade do inicio do
uso do alcool na adolescéncia que parece natural. Muitos pais nem se preocupam se
os filhos bebem demais, ha, inclusive, aqueles que os encorajam. A preocupacao € se
estdo consumindo drogas ilicitas (maconha, cocaina, crack ou outras). Isso pode ser
um indicio de que estdo envoltos com a idéia de que a bebida é saudavel ou pode
tornar a vida melhor ou, ainda, que a bebida néo é tdo vila quanto poderiam prever.

Nas palavras dos autores:

Com efeito, tém pais que, quando finalmente se deparam com a
realidade de que seu filho ou filha tem um problema com alcoolismo,
respondem dizendo: “N&do me preocupa demais que bebam; pelo
menos ndo usam drogas.” (NORTH; ORANGE JR, 2000, p. 15,

traducéo nossa).2
Sobre o conceito de adolescéncia, este tem sido colocado na pauta de
discussbes sobre as polémicas desta fase. H4 os que consideram que existe uma
vulnerabilidade maior para que o adolescente descubra o mundo das drogas, uma
vez que passa por uma fase de muitas descobertas. Podem experienciar os efeitos de
diversas drogas para fugir das proprias crises desta fase de transicdo ou na busca de
auto-afirmacdo. Suas vivéncias estdo somadas a inseguranca dos adultos que nem

sempre acompanham as aventuras de seus filhos

[...] e quase sempre consideram absolutamente normal a experiéncia

com o alcool, como se fosse parte do desenvolvimento de qualquer
um, e ndo um primeiro degrau na escalada das drogas.
(ARATANGY, 2000, p. 68).

! Losj6venes que beben en exceso son personas de todas clases, hombres y mujeres; alguns llevan bien sus
estudios, otros, solo regular o mal; unos escuchan “rock and roll”, otros, musica clésica, y también los hay que
no escuchan ninguna. En resumen, los adol escentes que abusan de |a bebida son muy parecidos a usted, | ector,
de modo que en ningln momento debe pensar que jamas sera victima de esadebilidad. (NORTH; ORANGE JR.,
2000, p. 13

2En e]Pecto), hay padres que, cuando final mente confrontan larealidad de que su hijo o hijatienen un problemade
a coholismo, responden diciendo: “No me preocupa demasiado que beban; al menos no usan drogas.” (NORTH;
ORANGE JR., 2000, p. 15)
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No entanto, é preciso estar alerta: tomar a primeira dose pode colocar o jovem
frente a um desafio de uma roleta russa, conforme a citacdo a seguir: “Quando
alguém toma suas primeiras doses de bebida alcodlica ou de outra droga que lhe
altere a personalidade ou psiquismo esta, na verdade, iniciando um v60 cego,
entrando numa roleta-russa” (VESPUCCI; VESPUCCI, 2001, p. 19). Esses autores
afirmam que os predispostos a esta doenca estdo neste jogo com uma arma nha cabeca
e este € um “revolver que sempre dispara”, e o tiro é certo. Mas ainda consideram
gue “[...] o usuério predisposto passa a dependéncia quimica num processo que dura
varios anos mas que, ndo obstante, € avassalador, irrefreavel” (VESPUCCI,
VESPUCCI, 2001, p. 26). Esse processo, de acordo com os autores, leva as pessoas a
dividirem-se em trés grupos quando iniciam o uso do alcool: 1) beber “socialmente”,
mas com algum incidente ou acidente relacionado ao uso excessivo da bebida; 2) ha
aqueles que desenvolvem aversao fisica ao alcool e tornam-se abstémios e 3) 12 a 15%
desenvolvem uma relagdo especial com a bebida que, tornar-se-4, mais tarde, uma
dependéncia quimica.

Nesta pesquisa investigo como a midia televisiva interfere nesta aproximacédo
das pessoas com o alcool. Ou seja, até que ponto a pessoa, em um dia de calor,
sentada a frente da televisao, assistindo a uma propaganda, nado vai sentir vontade de
beber uma cerveja geladinha que traz tanta alegria e descontragdo para homens e
mulheres tdo bonitos ou tdo saudaveis de todas as etnias e diferentes faixas etarias.
Portanto, o que era preventivo, torna-se atrativo.

Uma das propagandas analisada nesta pesquisa, mostra jovens motociclistas e
“motoqueiros’™ parando para comprar e consumir cervejas, e no final o alerta [quase
incompreensivel pela velocidade das palavras]: “Se beber ndo dirija”. Esta é a
campanha feita pela midia para prevencdo de acidentes no transito apos ingerir
bebida alcodlica.

A venda de bebidas é livre e disseminada por todo e qualquer recanto, a
histéria nos mostra que em momentos que foi proibida, revelou um aumento do
comércio clandestino, como veremos mais adiante. O que € certo é que “a

propaganda das bebidas alcodlicas, por exemplo, que prometendo um mundo

3 Estadiferenciagso encontra-se no terceiro capitulo.
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magico de sensacdes e prazer, certamente induz os adolescentes a experimenté-las”
(VESPUCCI; VESPUCCI, 2001, p. 21). Muito embora haja alguma mobilizacdo no
sentido da regularizacdo das propagandas pelo Conselho Nacional de Auto-
Regulamentagdo Publicitaria— CONAR - que em 1° de outubro de 2003 aprovou um
codigo para regulamentar as propagandas de bebidas alcodlicas. A integra do
documento encontra-se em anexo (ANEXO A), e as analises sobre esta organizacao
ndo-governamental seréo feitas posteriormente.

A proposta inicial desta pesquisa era a de investigar sobre a prevencdo as
drogas nas escolas. Com meu ingresso no grupo de pesquisas sobre Prevencdo as
drogas, hoje, grupo de estudos “Educacdo, Juventude e Politicas Publicas”, foi
detectada a necessidade de focar a pesquisa na tematica do alcoolismo, pois a
pesquisa inicial do grupo demonstrava que a droga mais conhecida, experimentada e
consumida pelos alunos entrevistados pertencentes as séries finais do ensino
fundamental e ao ensino médio de escolas da rede publica e privada de ensino, era o
alcool. De um total de 1307 alunos, o uso do alcool esta presente em mais de 40% das
respostas, trazendo, inclusive a participagdo dos entrevistados em brigas por terem
se embriagado.

Durante este processo de investigacao, surgiu o interesse de verificar a relacao
gue universitarios estabelecem entre alcoolismo e propagandas de cerveja.
Ressaltadas as diferengcas com o projeto do grupo, pois esta pesquisa nao teria cunho
estatistico, com fundamentacdo metodoldgica na teoria de Serge Moscovici (2005)
sobre representacdes sociais, pesquisei as representacdes de jovens universitarios
sobre as propagandas televisivas de cerveja. Como acontece em toda pesquisa,
intercalei as leituras para fundamentacéao tedrica com as idas e vindas da pesquisa de
campo. Juntamente com o referencial proposto por Moscovici, utilizei o conceito de
Indastria Cultural, desenvolvido por Adorno e Horkheimer.

Trabalhar com representacGes sociais abriu um grande leque de percepgao
sobre o que é fazer ciéncia com dados da realidade e do senso comum. Trabalho
arduo que, em alguns momentos, dava a impressao que nao atingiria os objetivos

propostos. Riqueza de informagdes nas leituras e na pesquisa de campo que, muitas



18

vezes, parecia me consumir de tal forma que mergulhada em tantas idéias me sentia
perder o foco da pesquisa. Mas, lentamente, 0s resultados comecaram a aparecer.

As estatisticas sobre a utilizacdo de drogas apontadas em um levantamento
feito pelo Centro Brasileiro sobre Drogas Psicotropicas — CEBRID - realizado em dez
capitais brasileiras entre estudantes do ensino fundamental e médio de 1987 a 1997
apresentam alguns dados relevantes. Dentre estes, o alcool aparece como a droga
licita que menos preocupa as autoridades e familiares, entretanto, seu uso e abuso é
um dos mais alarmantes na sociedade brasileira. Ele é responsavel por mais de 90%
das internacBes hospitalares por dependéncia, além de aparecer em 70% dos laudos
cadavéricos das mortes violentas (GALDUROZ, 1997).

Considero que o consumo de drogas, dentre elas o alcool, é reconhecido como
caso de saude publica. De acordo com dados mais recentes do CEBRID (CARLINI,
2002), em um levantamento que entrevistou 8.500 pessoas em 107 cidades brasileiras
com mais de 200 mil habitantes, o uso pelo menos uma vez na vida de qualquer
droga (exceto alcool e tabaco) foi de 19,4%. O levantamento do CEBRID, também
investigou a prevaléncia das duas substancias mais utilizadas em nossa sociedade: o
alcool e o tabaco. O élcool ja foi utilizado pelo menos uma vez na vida por 69% da
populacdo brasileira. O indice chega a 77% entre os homens e é de 60% entre as
mulheres. Cerca de 11% dos entrevistados referiram ter apresentado dependéncia de
alcool em algum momento de suas vidas. O contato com estes dados, também, foi de
relevante importancia para definir a tematica, berm como a necessidade de realizar
esta pesquisa.

Enfim, comego apresentar agora o que foi adentrar o universo de jovens
universitarios e pesquisar sobre suas representacdes sobre o alcoolismo e afins.
Também aponto algumas reflexdes sobre o assunto, principalmente, no tocante a
prevencao.

Na tentativa de saber de jovens universitarios sobre como véem as
propagandas televisivas de cerveja, 0 que representam para eles o alcoolismo e como
se caracterizam seus hébitos com relacdo ao consumo de &lcool, fui a campo.
Busquei-os, ndo com fins estatisticos, mas para ter uma idéia de como véem algumas

propagandas e descobrir o que pensam sobre o assunto. Para tanto, foi escolhida
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aleatoriamente uma populacédo de jovens universitarios que se dispds a colaborar
com a pesquisa de campo para esta tese. A investigacdo aconteceu em dois
momentos distintos. A primeira parte foi desenvolvida com a ajuda de recursos da
midia televisiva e questionario preenchido pelos aunos (ANEXO B). Reunidos em
sala de aula, foram apresentadas 3 propagandas televisivas de cerveja que foram
veiculadas de setembro a novembro de 2005. Embora com cendrios diferentes e
sendo 1 de marca distinta, as 3 apresentavam no final o slogan de prevencéo: “Se
beber nédo dirija”.

Aos entrevistados foi pedido que prestassem atencdo a propaganda e
respondessem ao questionario em seguida, apontando para aspectos que achassem
importantes, e qual a mensagem que identificavam ao final da propaganda. No
mesmo  questionario, responderam sobre sua situagcdo socio-econdmica,
representagdes acerca do alcoolismo, do alcoolista e sobre a incitacdo ao consumo de
drogas ao se propagar a venda de cerveja. Ao final, responderam ao AUDIT — Alcohol
Use Disorders Identification Test — teste elaborado pela OMS - Organizagdo Mundial da
Saude (ANEXO C).

Apds a organizacdo dos dados, voltei ao local da pesquisa e convidei 0s alunos
gue se interessassem e/ou que tivessem respondido ao questionario para que eu
apresentasse os resultados obtidos. Apresentei os dados e propus uma analise
conjunta destes, o que foi bastante produtivo. Uma troca bastante importante e rica,
do ponto de vista da metodologia compreendida pelas representacdes sociais. Os
aspectos inerentes a este tipo de investigacdo cientifica permitem uma maior
flexibilidade na coleta e na andlise dos dados, conforme podera ser verificado.

Esta pesquisa foi realizada em uma instituicdo privada de ensino superior.
Coincidentemente, nos dias escolhidos para a aplicacdo dos questionarios, fazia
muito calor na faculdade e ao final da aplicacéo destes, as turmas sempre brincavam
me convidando para tomarmos uma cerveja, visto que diziam que “eu os havia
estimulado ao passar as propagandas”. Interessante notar que na hora de
responderem aos questionarios, poucos assinalaram que ao assistirem a propaganda

sentiam o desejo de consumir a cerveja. Muito embora tenham admitido na segunda
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etapa da pesquisa que poderiam ter mentido ou omitido algumas informacdes, fato
este que ndo desqualifica os objetivos pretendidos e alcangados neste estudo.

Seduzidos mais pelo prazer da bebida do que pela propaganda em si, poucos
puderam perceber o carater ideoldgico que perpassa as propagandas televisivas de
cerveja. De acordo com seus depoimentos, é perceptivel que uma das Unicas opgdes
de lazer que possuem € o churrasco com amigos ou familiares, aos finais de semana.
Nestes, ndo pode faltar a cervejinha, utilizada como meio de descontrair ou relaxar.
Para além destas constatacGes da atualidade, percebi a necessidade de buscar raizes
mais profundas da relacdo entre os seres humanos e a ingestdo de substancias que
alteram seu comportamento propiciando momentos de relaxamento ou de prazer.

Sendo assim, a histéria do alcool e do alcoolismo constitui o primeiro capitulo
desta tese, mostrando como em alguns momentos importantes da histéria da
humanidade, o consumo de alcool, no caso cervejas e vinhos, esta presente em
diversos povos. Aliés, estas bebidas datam das mais remotas descobertas de que se
tém noticias pelos antropdlogos, como serd apresentado no decorrer do capitulo. Foi
de suma importéncia rastrear a histéria porque as contradicdes verificadas nas atuais
representacfes dos universitarios tém indicios histéricos muito anteriores a presente
geracao.

Atrelada as representagdes sociais, e com o0 objetivo de desvendar a
“massificacdo” da juventude pelos apelos incisivos do consumo do alcool, recorri as
premissas dos estudos da Teoria Critica para verificar a influéncia da midia
televisiva, um dos grandes veiculos da Industria Cultural, na disseminagdo da idéia
de liberdade, de felicidade, de juventude e de virilidade que presentes nas diversas
propagandas de cerveja. Este é o conteudo do segundo capitulo.

No terceiro capitulo, héa a descricdo da populacéo entrevistada e os resultados
da pesquisa de campo, analisados a partir dos referenciais concernentes as
representacdes sociais.

Partindo dos resultados aqui apresentados, € possivel inferir que ha influéncia
da midia televisiva no consumo de bebidas alcodlicas pela juventude, embora este

n&o seja o unico meio de disseminacdo deste habito entre os jovens. Por outro lado, se
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0 assunto é prevencdo ndo se pode afirmar que as adverténcias em flash que
acompanham as propagandas seja uma forma eficaz de prevencéo ao alcoolismo.
Este estudo permite verificar que, como entre outras esferas, a juventude e a
sociedade de modo geral, precisa de politicas publicas efetivas para que o problema
do alcoolismo nédo se restrinja aos poucos segmentos de pessoas que sao
discriminadas como moralistas, mas que seja visto como problema de satde publica.
Sua prevencao esta relacionada ndo s a beneficios pessoais, mas a uma qualidade de
vida melhor no tocante aos prejuizos sociais decorrentes dos agravantes que

acometem os dependentes do alcool.
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2 HISTORIA DO ALCOOL E DO ALCOOLISMO

O alcoolismo é um tema polémico, que instiga a busca de conhecimento sobre
0 assunto, mas, existem poucos dados sobre sua histdria. Neste sentido, foi grande o
desafio de reunir fontes historicas que foram garimpadas minuciosamente em varios
autores citados ao longo deste capitulo, e estudiosos que apresentaram contribuicoes
relevantes para o entendimento desta estreita relacdo da humanidade com o
consumo de substancias que alteram o funcionamento do sistema nervoso central,
neste caso, as bebidas alcodlicas. Antes de aprofundar esta questdo, vale dizer que
parece haver uma grande confusdo e uma série de mal entendidos quando o assunto
é alcoolismo. Cada aspecto tende a ser distorcido por um mito ou por concepgdes
equivocadas, e muitas vezes baseadas no senso comum. Alguns autores como Milan
e Ketcham (1986, p. 20) acreditam que as raizes desses mitos remontam a um codigo
de comportamento ético datado da época do filésofo Séneca que afirmava ser a
embriaguez ‘Uma condicdo de insanidade assumida propositadamente”. Para os
autores, este ainda pode ser um conceito [ou um pré-conceito] que “molda a opinido
publica”.

No decorrer da pesquisa, verifiquei que as representacdes sobre a embriaguez
e sobre o alcoolista sofreram modifica¢cdes ao longo do tempo. Fortes (1991, p. 1-2)
afirma, por exemplo, que a origem do ato de beber ndo acontece uma Unica vez na

historia, mas varias vezes em diversas regides. Para o autor:

Os habitos de beber existentes na América do Sul teriam resultado
da influéncia indireta do grande desenvolvimento agricola
alcancado pelos povos maias na América do Norte e na América
Central. Aparentemente, esses nucleos de difuséo de bebidas
alcoolicas teriam surgido aproximadamente na mesma época, em
pontos geograficos muito distantes uns dos outros.
Neste sentido, também € importante ressaltar que nem sempre o0 ato de beber
ou de se embriagar foi condenado na historia da humanidade. A descoberta e o
aprimoramento das técnicas de fermentacdo e de destilacdo foram, em um primeiro
momento, resultados do desenvolvimento tecnoldgico e agricola em diversos

momentos historicos e entre povos diferenciados.
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Assim, a histéria comeca por mostrar que diferentes povos, em diferentes
épocas conhecem ou desenvolvem tipos diversificados de bebidas que, ao longo do
tempo, passam a fazer parte de suas culturas, alterando ndo s6 o metabolismo do
individuo bem como suas relacBes entre os outros membros da comunidade e o
codigo de aceitacdo de determinados comportamentos e a rejeicdo de outros. Os
efeitos da ingestdo de algumas bebidas também podem ser diferenciados entre as
diversas populacdes, e, ainda, ndo podemos esquecer dos tracos culturais ou do
cunho ritualistico que pode estar embutido no consumo de determinada bebida.

No Brasil, o alcool € considerado uma droga licita, encontrado sob varias
formas de fermentados ou destilados. Sdo produtos de facil aquisicdo e por terem
uma variedade de tipos e precos, estdo presentes em todos os segmentos sociais. O
gue interessa aqui é, em primeiro lugar, partir do entendimento do que é droga e o
gue significa a permissdo ou proibi¢do de seu consumo.

Em linguagem cientifico-médica, droga € uma designacdo genérica
de toda substancia usada, capaz de modificar a funcdo dos
organismos Vvivos, resultando em modifica¢cdes psicologicas ou de
comportamento. Quando bem utilizada por indicacdo medica se

torna muito importante para o organismo e para 0 psiquismo
humano. (LAPATE, 2001, p. 27).

Lapate afirma que a diferenga estabelecida entre as drogas esta no seu uso ou
abuso. Ou seja, dizer que uma droga € licita, apenas se estd apontando que
legalmente ela é permitida, mas isto ndo a desqualifica enquanto droga nem
minimiza seus efeitos. O que difere no efeito de uma droga esta mais ligado ao seu
uso indevido ou abuso e a dependéncia que ela pode suscitar. Lembrando que o
abuso esta relacionado ao uso errado ou excessivo de algum tipo de substancia. Por
sua vez, “a dependéncia € o impulso que leva a pessoa a usar uma droga de forma
continua (sempre) ou periddica (freqliente) para obter prazer” (LAPATE, 2001, p. 28).

A relagcdo da busca do prazer, da cura ou do bem estar aparecem como
indicativos da busca do homem pela droga. O que se foi descobrindo, também, € que
as substancias criadas pelos homens com o proposito de proporcionar essa
modificagdo benéfica dos organismos, pelo seu uso excessivo/abusivo, também,

poderiam trazer consequéncias desastrosas para 0 mesmo ser humano. Assim, nesta
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historia estreita entre drogas e seres humanos, ha determinados momentos em que
uma substéancia que é criada para obter prazer ou até devolver o bem estar e a saude
por meio da cura, ou torna-se aceita ou € proibida.

O fato é que o uso de algumas drogas que, no inicio de sua descoberta, tinha o
objetivo de melhorar a qualidade de vida ou de bem estar de alguma populagdo em
um determinado momento, foi se modificando, com a percep¢do de que 0 que
poderia curar, também, se usado de maneira equivocada ou excessiva, poderia
destruir, até mesmo levando & morte quem as utilizasse. Ou seja, 0 homem tem a
capacidade de inventar ou de descobrir substancias que aliviam a dor ou curam as
mais variadas doencas, o problema é que o uso inadequado de algumas destas
substancias pode leva-lo a destruicao e até causar sua propria morte.

De qualquer forma, o uso de drogas, parece derivar de uma busca exacerbada
de liberdade, de felicidade, de prazer e de bem estar que nos leva aos tempos mais
remotos da historia da humanidade.

Especificamente sobre o alcool, historiadores apontam que ha registros
arqueoldgicos revelando que os primeiros indicios de seu consumo pelo ser humano
datam, aproximadamente, do ano 6000 a.C., outros ainda afirmam que esta data se
estende até 10000 a.C, dados que do ponto de vista da antropologia, ndo revelam ser
um costume tao antigo, mas que tem persistido durante milhares de anos.

Um aspecto importante é que o dominio da técnica da ceramica, datado do
periodo neolitico, provavelmente tenha impulsionado o armazenamento, 0 consumo
e o comércio do alcool obtido pela fermentacéo de frutos, especialmente o vinho, pois
a cerveja nao necessitava de cuidados tdo precisos quanto este primeiro
(STANDAGE, 2005). Alias, a descoberta da cerveja é anterior a do vinho, e como nos
tempos atuais, seu consumo era mais difundido, por isso o interesse de investigar
sobre sua permanente difuséo, inclusive em nossa sociedade atual.

Voltando um pouco na historia, de acordo com LAPATE (2001, p. 102),
acredita-se que 0s homens primitivos* e os animais em geral, faziam uso de frutas

fermentadas. Alias, a observacao foi um dos meios encontrados por nossos ancestrais

% Provavelmente, 0 autor refere-se aos homens do periodo neolitico (8000 a 5000 a.C.), pois haindicios nesta
época de um maior desenvolvimento da agricultura de graos, tais como: trigo, cevada e aveia. ConfiraArruda
(1995, p. 13)
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para a descoberta de muitas das facilidades de nossa vida cotidiana. Neste caso
especifico, ao observar os animais que faziam uso de frutas fermentadas e tinham seu
comportamento alterado, provavelmente, os homens comecaram a fazer uso do suco
de frutos fermentados que apresentavam algum teor alcodlico. Sabendo-se que para
haver a fermentacdo, o processo simples envolve agUcar, agua, fermento e calor.
Dependendo das condic¢es, frutos maduros ou que passassem pelo contato da saliva
e ficassem expostos ao calor, poderiam transformar-se em uma bebida fermentada
com baixo teor alcodlico.

Para explicar melhor o processo de fermentacao, recorrerei aos autores Milan e

Ketcham (1986, p. 27):

O Aalcool etilico, ou etanol (daqui por diante chamado
simplesmente de alcool), é na realidade um excremento de
levedura, um fungo com um apetite voraz por coisas doces.
Quando a levedura encontra mel, frutas, frutinhas, cereais ou
batatas, por exemplo, libera uma enzima que converte o agUcar
nesses materiais em diéxido de carbono (CO.;) e éalcool
(CHsCH;OH). Este processo é conhecido como fermentacdo. A
levedura continua a alimentar-se de agucar até que, literalmente,
morre de intoxicacdo alcodlica aguda — a verdadeira primeira
vitima da “embriaguez”.

Os autores ainda apontam que o processo da fermentacdo natural cessa entre
13 a 14% da concentracdo de alcool, quando expira a levedura. Na cerveja, feita de
cevada, milho, arroz ou outros cereais, 0 processo é cessado artificialmente entre 3 e
6%, no vinho de 10 a 14%, que é o limite de tolerancia da levedura ao alcool (MILAN;
KETCHAM, 1986).

Derivados do processo de fermentacdo, a cerveja e o vinho datam das
primeiras bebidas alcodlicas de que se tém registro no Egito pré-dinastico, cerca de
3.400 a.C. Alias, Fortes (1991, p. 1) afirma que “a cerveja, proveniente da cultura do
arroz na india ou da cevada cultivada no velho Egito, foi, provavelmente, a primeira
bebida alcodlica elaborada pelo homem em grande escala”.

Conforme considerei anteriormente, as datas nem sempre sdo precisas por
conta dos muitos mitos que permeiam a historia das bebidas. Standage (2005)
considera que a cerveja foi descoberta pelos homens em 10000 a.C., quando na coleta

dos gréos perceberam que podiam armazena-los por mais tempo e mesmo que nao
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servissem para serem comidos, podiam transformar-se em mingau ou papa, €
também serviam como alternativa para a “purificacdo” da agua, uma vez que esta
nem sempre era confiavel para o consumo. Ainda assim, os egipcios acreditavam que
a cerveja fora acidentalmente descoberta por Osiris, 0 deus da agricultura e da vida

apo0s a morte.

Um dia ele [Osiris] preparou uma mistura de agua e grao germinado,
mas esqueceu-se dela e deixou-a ao sol. Retornou mais tarde e
descobriu que o mingau tinha fermentado; decidiu bebé-lo e ficou téo
satisfeito com o resultado que passou seu conhecimento para a
humanidade. (STANDAGE, 2005, p. 22).

A partir dai, continua o autor supracitado, o consumo dos grédos em forma de
pdo e de cerveja passou a ser um habito cada vez mais frequiente que o0s
mesopotamicos consideravam que isto os tornava mais humanos e menos selvagens.
Esta crenca parece associar o consumo de cerveja a um estilo de vida que ja era
considerado de “civilizagdo”, ou seja, da pessoa que “vive nas cidades”. Mas, ainda
ndo ha indicios de problemas com a embriaguez.

Provavelmente, por volta de 2200 a.C., a cerveja também apresentava efeitos
terapéuticos, sendo recomendada como tonico para mulheres que estivessem
amamentando — costume ainda presente em nossa sociedade atual. Anos mais tarde,
ha registros da proibi¢do do consumo de cerveja, sendo esta considerada a “perdicdo
da alma”. Sobre o uso medicinal das bebidas alcodlicas, Escohotado (2003, p. 19-20,
traducdo nossa) afirma que as cervejas e 0s vinhos “estdo presentes em 15% dos
tratamentos”, muito embora no antigo Egito houvesse uma reconhecida
“farmacopéia sofisticada”. ®

A supremacia da cerveja — que constara também como rigqueza e moeda de
troca — sucumbird com a exaltacdo do vinho. O status conferido aqueles que tomavam
cerveja e eram considerados “mais humanos”, passara para os consumidores do

vinho. Os primeiros serdo considerados como “barbaros”. Interessante perceber que

® Unatablilla cuneiforme, del 2200 a.C., recomienda ya cerveza como ténico para mujeres en estado de
lactancia. Poco méstarde, hacia el 2000 a.C., cierto papiro egipcio contiene el mensaje: “Y o, tu superior, te
prohibo acudir atabernas. Estés degradado como las bestias.” En outro papiro hallamos la admonicion de un
padre asu hijo: “Me dice que abandonas €l estudio, que vagas de callejaen calleja. Lacervezaeslaperdicion de
tuama.” Pero cervezasy vinos estén en el 15% de | os tratamientos conservados, cosa notable en una
farmacopea tan sofisticada como la del antiguo Egipto, que conoce casi 800 drogas distintas. (ESCOHOTADO,
2003, p. 19-20).
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a distincdo das pessoas pelo que consomem comega muito antes do que se imagina
na histéria da humanidade. Por precisar de cuidados mais especificos para
armazenagem e transporte, o vinho torna-se mais caro que a cerveja, conferindo-lhe
mais destaque e valor. Por volta de 3000 a.C., é possivel afirmar que os ricos bebiam
vinho e os pobres bebiam cerveja (STANDAGE, 2005, p.45).

Dentre muitas referéncias, provavelmente, antes de ser descoberto pelos
romanos e, posteriormente, pelos gregos, o vinho deriva do ano 3000 a.C. do norte do
Egito. Para os antigos egipcios, a bebida era fonte de prazer, ndo demonstrando

sentimentos adversos ao abuso do alcool.

Com o habito difundindo-se cada vez mais, com o passar do
tempo o desagrado comegou a se manifestar em amplas camadas
da populacédo. No inicio, tratava-se de uma atitude discreta, cuja
motivacdo maior era de natureza moral, que foi transformando-se
vagarosamente em uma hostilidade aos consumidores. Ao mesmo
tempo, foram-se reforcando tabus religiosos quanto ao consumo
de alcodlicos: por exemplo, por ocasido da morte do farad, os
egipcios ndo bebiam e ndo realizavam festa durante 72 dias. Em
conexdo com essas atitudes, foram adotadas medidas
governamentais, visando, com a elevagdo dos precos das bebidas
através de imposto, reduzir o consumo das mesmas. (FORTES,
1991, p.3-4).

Além das proibi¢cdes descritas acima, a producdo de bebidas, também, fica
comprometida com a influéncia islamitica no Egito, a partir do ano 640. Antes disto,
os deuses eram invocados para protegerem a producao e a preservacao de alcodlicos,
cervejas e vinhos, e mesmo eles entram em declinio em vista de uma nova cultura
(FORTES, 1991, p.3). Sobre o vinho, muitas vezes é referendado nas festas greco-
romanas e no Antigo Testamento da Biblia. No capitulo 9° do livro do Génesis €
relatada a historia de Noé. De acordo com a versdo biblica, “Noé foi o primeiro
agricultor. Plantou uma vinha e tomou o vinho dela e embriagou-se e encontrou-se
nu no interior de sua tenda.” (BIBLIA, 1996, p. 19).

Entre os gregos antigos, a comida, a bebida e 0 sexo sédo ressaltados com sua
devida importancia. Porém, satisfazer as necessidades e prazeres do corpo era Vvisto
como indicio de sabedoria ou “temperanga” aos que 0 conseguiam fazer com

equilibrio (FOUCAULT, 2003). Os gregos, também, utilizavam-se de uma bebida
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fermentada a partir do mel — o hidromel - conheceram o vinho por meio de Baco.
Para a mitologia grega, Baco (Dionisio®) foi fruto hibrido de um amor divino-humano
gue nao foi aceito no Olimpo e precisou conquistar o direito a imortalidade por suas

proprias forgas.

Errou pelo mundo entdo conhecido e conseguiu 0 caminho da
gloria pela descoberta da uva e do vinho. [...] Enquanto durava o
estado de embriaguez, seus devotos sentiam a presenca do deus
do vinho dentro de si e abandonavam-se aos ritos orgiacos,
entrando em transe histérico. (D’ONOFRIO, 1990, p. 36).

As virtudes atribuidas ao vinho pelos gregos foram cantadas, dentre muitos
outros por Homero e Euripedes. Porém, seu consumo exagerado era condenado.

Como afirma Fortes (1991, p. 4), “nunca alguém vira Socrates embriagado”. E,

continua o autor:

Platéo, cinco séculos antes de Cristo, desaconselhava a ingestdo do
vinho pelos menores de 18 anos, mas admitia seu uso pelos
adultos e o consumo exagerado pelos mais velhos. Curiosamente,
essa proposicao superpde-se ao critério adotado pelos astecas, que
puniam severamente a embriaguez dos jovens e permitiam-no aos
velhos. Ele proibia também o consumo de vinho pelos juizes,
pilotos de barco, soldados em combate, assim como relagdes
sexuais entre casais embriagados, visando prevenir prejuizos aos
eventuais frutos dessas concepcoes.

Para 0s gregos, 0 vinho e a cerveja sempre foram considerados bons para a
saude quando tomados em doses terapéuticas. Além destes, eles usavam outras

drogas para fins cerimoniais e ludicos, sendo o épio a droga mais popular.

Este tranquilo emprego de diversas drogas ndo significa que os
gregos ignorem um “problema de toxicomania”, como dizemos
hoje. O que os diferencia de ndés é que a periculosidade social e
individual das drogas se concentrou no vinho. Simbolo de
Dionisio, um deus-planta que suspende as fronteiras da
identidade pessoal e chama a periddicas orgias, 0 vinho rompeu
na Grécia — usando as palavras de Nietzsche — como “um terrivel
estranho, capaz de reduzir a ruinas a casa que lhe oferecesse
abrigo”. (ESCOHOTADO, 2003, p. 26, traducdo nossa).”

®Dionisio é o deus do vinho para os romanos, amesma figura de Baco para os gregos.
" Este apacible empleo de diversasdorgas no significa que los griegos ignoren un “problema de toxicomania’,
como hoy décimos. Lo que |és diferencia a ellos de nosotros es que la peligrosidad social e individual de las
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Os antigos romanos eram afetos ao alcool, havia somente uma proibi¢do para
as mulheres e os menores de 30 anos. Escohotado (2003) relata casos em que
mulheres foram mortas por terem sido flagradas bebendo ou simplesmente por se
encontrarem no interior da adega.

Com o aumento do consumo de vinho pela populagdo e a transformacéo das
bacanais® em grandes festas populares, aumentam-se 0s impostos sobre a bebida, o
que faz desta um comércio bastante lucrativo, sobretudo no inicio de sua exportacéo.
Nesta época, Séneca ja aponta para o problema da intoleréncia da ingestao de vinho
por uns, e outros que bebiam excessivamente, sem se embriagar (FORTES, 1991, p. 5).
Ha descrices, também, de pessoas que comecavam a beber e ndo conseguiam parar,
causando danos pessoais e as mais diversas consequéncias sociais. Um dos fatores
para o aumento do consumo das bebidas alcodlicas foi o crescimento dos diferentes
segmentos sociais, o consumo entre militares e estudantes, e de mulheres de
segmentos sociais mais favorecidos. A prescricdo médica de vinho e de cerveja, de
acordo com Fortes (1991) também, contribuiu para o aumento do consumo de
bebidas alcodlicas.

Ainda no mundo romano, os cristdos sdo perseguidos por usarem vinho em
suas cerimonias, por ser esta substancia causadora de um “relaxamento induzido”.
Este “relaxamento” era aceitavel pelos pagdos como um dos dons dionisiacos,
admitido também no Antigo Testamento da Biblia, mas Paulo de Tarso — ao
converter-se ao cristianismo — acaba com todo estimulo a “condutas relaxantes”. Com
isto, ha o estimulo para a criacdo de seitas totalmente abstémias, para as quais, beber
é pecado mortal. Para eles, a videira foi criada pelo demdnio®.

A abstinéncia ndo se constitui algo novo para a época, pois entre os islamicos e
também entre os judeus ja havia alguns destes habitos. Porém, em toda regra ha sua
excecao, aos reis farads e pessoas de mais destaque como padres e religiosos, era

permitido beber com o cuidado de ndo se embriagarem, mas estes sempre se

drogas se concentro en el vino. Simbolo de Dioniso, un dios-planta que suspende las fronteras de laidentidad
personal y llamaa periddicas orgias, €l vino irrumpi6 en Grecia— usando las palabras de Nietzsche — como “un
extrafio terrible, capaz de reducir aruinas la casa que le ofrecia abrigo”. (ESCOHOTADO, 2003, p. 26).

8 A's bacanais eram grandes festas realizadas para homenagear Baco, o deus do vinho.

9«[...] segtin sus tradiciones, cuando Lucifer cay6 delos cielos seunié alaTierray produjo lavid. Lucifer y
Baco son una misma persona 0— en otras versiones— padre e hijo.” (ESCOHOTADO, 2003, p. 38).
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embriagavam por ocasido das festas ou oferendas aos deuses (FORTES, 1991, p. 3).
Em periodo de luto, confirma Fortes, somente os padres se embriagavam.
Interessante notar que, quando comeca a evangelizacdo dos germanos, proibe-se 0
consumo da cerveja e ndo do vinho. Talvez pelo fato deste fazer parte das celebracoes
da Igreja Catdlica. Embora o vinho, no rito eucaristicol?, fosse bebido somente pelo
sacerdote.

Aqui nota-se uma das contradicdes da histéria... Mesmo com fins terapéuticos,
0 uso de bebidas alcoodlicas ou de outras substancias podia ser considerado sinénimo
de heresia. Nao € dificil inferir que esta regra vale para leigos e ndo para clérigos.
Para o clero, as indulgéncias que eram vendidas para os devotos, seguidas de santos
Oleos, agua e velas benditas, eram muito mais eficazes que qualquer tipo de droga.
Contrapondo-se a isso, 0s conventos eram 0s maiores produtores de vinho e 0s
clérigos 0s Unicos que podiam consumir sem cair em pecado. Isto permaneceu e
serviu de justificativa, inclusive, para a perseguicdo das bruxas na Idade Média. As
bruxas, na verdade, eram possuidoras do saber medicamentoso que muito ajudou na

descoberta de farmacos!! eficazes para a cura de diversas doencas.

Alguns consideram que a lruxa medieval — cozinhando criangas
para retirar sua gordura, desejando somente o infame - foi uma
invencdo dos inquisidores, no que ao final acabaram acreditando
quase todos. Outros pensam que foram seres raros, propensos a
buscar paraisos artificiais nas plantas. H4 também quem as tomam
por representantes da velha religido do oeste europeu,
basicamente celta. (ESCOHOTADO, 2003, p. 49, traducdo nossa).12

A Igreja intervém com a perseguicdo dos inquisidores a farmacéuticos,
alquimistas e bruxos. Estes sdo considerados “traidores da vontade de Deus” e que

realizam seus feitos com a ajuda do diabo. Portanto, para conseguir o perdao de seus

pecados, qualgquer pessoa sem apoios eclesiasticos, poderia ser processada, torturada

10 para os cristaos catélicos, a Hostia Sagrada é a forma fisica do Corpo de Cristo e o vinho, seu Sangue. Hoje,
em alguns lugares todos os participantes da cel ebracdo recebem a hdstia e o vinho. Antigamente, somente o
padre tinha acesso ao vinho.

1 A palavrafarmaco, vem do grego pharmakon que significa, de acordo com ESCOHOTADO (1998, p. 20),
remédio e veneno. Assim registra o autor: “Lafronteraentre el perjuicioy el beneficio no existe en ladroga, sino
€n su uso por parte del viviente”.

12 Algunos consideran que la bruja medieval — cociendo nifios para procurarse su grasa, deseando solo lo infame
—fue umainvencion de losinquisidores, en laque a final acabaron creyendo casi todos. Otros piensan que
fueron seres raros, propensos a buscar paraisos artificiales en las plantas. Hay también quienes |as toman por
representantes de lavigjareligion del oeste europeo, basicamente celta. (ESCOHOTADO, 2003, p. 49).
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e gueimada. A tortura servia para expiar sua culpa, quanto mais sofresse neste
mundo, apagaria seu sofrimento apds a morte. Especificamente sobre o alquimista

assim declara o Directorium Inquisitorum- Manual dos Inquisidores:

[...] o inquisidor estarda muito atento as condi¢des de quem praticar
a alguimia: serd mais flexivel com o alquimista rico do que com o
alquimista pobre. O rico ndo correrda o risco de se arruinar
praticando a alquimia e pode tranquilamente ndo chegar a invocar
o diabo se fracassar: e o fracasso € certo. Ndo se poderia dizer o
mesmo do alquimista pobre. (EYMERICH, 1993, p. 135).

Mesmo falando em alquimistas e bruxos, a historia aponta para uma maior
perseguicdo das mulheres consideradas como “bruxas” que, na realidade, eram
conhecedoras das propriedades de ervas usadas como medicamentos. Posso arriscar
na assertiva de que elas muito contribuiram para a descoberta e difusdo de farmacos
eficazes para a cura de diversas doencas.

Como apontado anteriormente, as bebidas alcodlicas também eram
recomendadas como farmacos. Mais tarde, com o desenvolvimento das industrias, o
alcool comeca a ser produzido em grande escala, resultando na reducéo de precos ao

consumidor, o que provocou um estimulo de seu comércio.

O transporte, através das caravanas, e a distribuicdo, por meio das
primeiras tabernas instaladas nas cidades em formacéo,
desempenharam papel relevante na difusdo das bebidas
industrializadas. (FORTES, 1991, p. 2)

Conforme descrito, inicialmente, as bebidas tinham conteddo alcodlico
relativamente baixo, como por exemplo o vinho e a cerveja, ja que dependiam

exclusivamente do processo de fermentagao.

Com o advento do processo de destilacéo, introduzido na Europa
pelos arabests na ldade Média, surgiram novos tipos de bebidas
alcodlicas, que passaram a ser utilizadas na sua forma destilada.
Nesta época este tipo de bebida passou a ser considerado como
um remédio para todas as doencas, pois “dissipavam as
preocupacdes mais rapidamente do que o vinho e a cerveja, além
de produzirem um alivio mais eficiente da dor”, surgindo entéo a

13 Embora pareca contraditorio, os arabes foram os descobridoresdo processo de destilacao. Mesmo sendo um
povo influenciado pelo islamismo e suas préticas abstémias, é referendado a eles a descoberta de tal processo.
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palavra whisky (do galico “usquebaugh”, que significa “agua da
vida™). (CEBRID, 2005).

A partir da Revolucgdo Industrial, registrou-se um grande aumento na oferta
de destilados. O maior consumo, consequentemente, gerou um aumento das pessoas
gue passaram a apresentar algum tipo de problema devido ao uso excessivo do
alcool. Juntamente com estas consideracdes, podemos recorrer as idéias de
Escohotado (1995) que a difusdo tdo imediata das bebidas por conta das descobertas
industriais, também, associa o beber a um ato cultural.

Sob diversas tradugdes, o alcool aparecera na histéria como a “4gua da vida”,
sendo considerado em varios povos com poder medicinal. Apenas por volta do
século XV serd substituido seu uso terapéutico pelo uso recreativo, tal foi a
propor¢do que assumiu sua difusdo com o desenvolvimento da tecnologia e de
outras invencgbes, como a imprensa, por exemplo, que permitiu a divulgacdo da

escrita de receitas etc.
No entanto, para muitas pessoas, o apelo da aqua vitae veio ndo pelos
seus supostos beneficios médicos, mas por seu poder de embriagar
rapida e facilmente. As bebidas destiladas mostraram-se
particularmente populares nos climas mais frios do norte da Europa,
onde o vinho era escasso e caro. Ao se destilar a cerveja, era possivel

pela primeira vez fazer bebidas alcodlicas poderosas com
ingredientes locais. (STANDAGE, 2005, p. 82).

Assim o que, de inicio, esta associado a cura de doengas ou a ritos cerimoniais,
pode transformar-se no consumo abusivo de determinadas substancias que causam

dependéncia.

Apesar do desconhecimento por parte da maioria das pessoas, O
alcool também é considerado uma droga psicotropica, pois ele atua
no sistema nervoso central, provocando uma mudanga no
comportamento de quem o consome, além de ter potencial para
desenvolver dependéncia. (CEBRID, 2005).

E fato que homens e mulheres reagem diferentemente & mesma quantidade de
bebida. Embora néo seja alvo especifico desta pesquisa o alcoolismo feminino, Bauer
(1982) assinala que é mais dificil detectar esse problema entre as mulheres porque

muitas bebem em casa, as escondidas ou sdo “protegidas” por familiares. Na

perspectiva destes, aponta o autor: “a mulher pode beber mas nunca embriagar-se”.
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Ainda hoje, o alcoolismo feminino sofre mais preconceitos que o alcoolismo entre o0s
homens. Também, ha de se considerar que o habito de beber “socialmente”, pode
tornar a pessoa tolerante a bebida e esta ter grandes chances de tornar-se um bebedor
problema ou alcoolista, dependendo também de sua heranca genética. Mas, na
tentativa de resolver estes eventuais problemas de dependéncia ou uso abusivo que
incorrem em danos individuais ou sociais, uma das alternativas encontradas na
historia foi a proibicao da venda de bebidas com teor alcodlico. Porém, do que se tém
noticias, a proibicdo da venda e/ou do consumo de &lcool ndo teve grandes
resultados. Pelo contrario, na vigéncia da “Lei Seca” (década de 1930) nos Estados
Unidos, o comércio clandestino foi mais estimulado e, de acordo com alguns autores,
nunca se consumiu tanto na histéria daquele pais. Esta ndo fora apenas uma medida
preventiva ou de saude publica, havia outros interesses que circundavam o
favorecimento da vigéncia desta lei, sobretudo, o aumento de impostos e a grande
influéncia do movimento protestante no pais. E possivel, também, de se verificar na
histéria mundial, o surgimento de outros movimentos, envolvendo a disseminacéo e
o0 consumo de outros tipos de drogas. Elas foram e tém sido utilizadas ndo s6 para
mascararem este mundo por meio da ilusdo, mas como uma finalidade socio-politica.
A conquista da China, por exemplo, se fez com o 6pio. Na guerra do Vietnd, a droga
foi um recurso utilizado como regulador. A conquista da maior parte dos paises
subdesenvolvidos continua sendo feita com o alcool e a pobreza.

Nos anos 1960, as mudancas reivindicadas pelos jovens, principalmente nos
paises lideres do mundo como Franca e Estados Unidos, surge a arma da droga,
como resposta alternativa de controle e anulagio deste processo. O uso abusivo da
droga nao foi um fendmeno libertario juvenil espontaneo, como parte da busca de
mudancas, mas um instrumento sutilmente induzido entre 0s jovens para escraviza-

los.

Com a chegada das drogas as Universidades acabaram-se as
rebelides. Woodstock foi a mais importante experiéncia massiva que
ja se fez para provar o poder demolidor da droga como sedativo
numa multiddo de jovens. Este festival, tdo excentricamente
idealizado, no qual mais de 100 mil pessoas conviveram, escutando,
dangando e cantando rock durante trés dias, foi sustentado por um
fornecimento permanente de drogas, especialmente a maconha, por
parte dos guardas encarregados pela seguran¢a. Ao mesmo tempo, a
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maconha foi utilizada como instrumento politico, no Chile, para
aniquilar a juventude que apoiava Allende. (KALINA, 1999, p. 180).

Por outro lado, havia um outro tipo de reagdo por parte de uma juventude que
buscava lutar ao lado daqueles que eram oprimidos. Seu engajamento na politica e o
desejo de libertagédo, faziam os jovens buscar a identificagdo com o povo, procurando
consumir o que eles consumiam, inclusive as drogas que eles tinham acesso, que no
caso era a cachaca. Ou seja, o trabalhador pobre consumia cachaca e muitos
estudantes envolvidos no chamado “movimento libertario” dos anos de 1970 foram
trocando a maconha, a cocaina e o LSD pela aguardente. Alias, estas drogas que
despontaram nos anos de 1950 e tiveram seu consumo intensificado nos anos de
1960, tinham cunho mais apolitico do que imaginavam seus consumidores, e estavam
relacionados ao movimento hippie, cuja origem desponta nos Estados Unidos com
lemas contra a guerra do Vietna, ou seja, “Faca amor, ndo faca guerra”, “Paz e amor”
etc.

Ao mesmo tempo, com a difusdo da midia televisiva, das propagandas e das
novelas, comeca a reproducdo e a universaliza¢cdo de alguns comportamentos que se
intensificaram com o tempo e com 0s mecanismos de “massificacdo” cada vez mais
aprimorados na era globalizada. Para Kalina (1999), a utilizacdo da droga vem sedar
0s jovens para que se adaptem a um mundo que pouco tem a lhes oferecer.

Embora tenha havido a difusdo de outras drogas e ainda estejamos diante da
problematica de um consumo exacerbado de muitos tipos de drogas, na atualidade
brasileira, o abuso do alcool é o abuso de drogas de maior relevancia entre nés. Um

indice alarmante é destacado por LAPATE (20001, p.133):

O Brasil é o maior produtor de destilados do mundo. E o quarto
maior mercado mundial em producéo de cerveja, perdendo apenas
para EUA, China e Alemanha, com o agravante de destinar 90% da

producéo ao mercado interno.
O caminho percorrido até aqui mostrou como o alcool entra na histéria da
humanidade e como seu uso/abuso sera disseminado entre alguns povos. Mas é
preciso entender um pouco melhor o que é o alcoolismo. Para tanto, de acordo com

nosso momento historico, parto do conceito definido pelo CEBRID (2005) que “o

alcool é uma droga psicotropica que atua diretamente no sistema nervoso central”.
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Mas, recorro a outros autores para dar um panorama mais abrangente desta

conceituacao.

Uma das consideracdes é a da *“vulnerabilidade genética”,

principalmente de adolescentes e jovens. O alcoolismo, assim, é visualizado sob

varios angulos:

O primeiro, bioldgico, seria a hipdtese da vulnerabilidade genética,
ou seja, a dependéncia ao alcool seria geneticamente determinada e
transmitida entre geracfes. Varios estudos comprovam tal hipétese.
Entretanto, maior vulnerabilidade ndo implica em determinagédo
definitiva do comportamento. Outra teoria para explicar a maior
vulnerabilidade dos filhos de alcodlatras e usuarios de outras drogas
é a do aprendizado social. De acordo com ela, a crianca aprenderia a
enfrentar situac6es dificeis na vida usando drogas por ter observado
os adultos a sua volta agindo dessa forma. (SILVA; MATTOS, 2004, p.
42).

Em estudos mais remotos revistos por Bauer (1982), temos 0os modelos francés

e anglo-saxao para explicar o alcoolismo. Nas palavras do autor:

Segundo um texto psiquiatrico francés, Le Manuel de Psychiatrie
[Manual de Psiquiatria], existem dois tipos de alcoolismo, primario e
secundario. O alcoolismo priméario comega muito cedo e prende-se a
uma personalidade ja& gravemente neurotica. Manifesta-se como
hébito solitario, perda de controle e incapacidade de abster-se por
periodos longos, a quantidade ingerida, porém, pode ser minima. O
alcoolismo secundario, por seu turno, caracteriza-se por uma
dependéncia mais bioldgica, que s6 se instala alguns anos depois das
primeiras experiéncias com a bebida. (BAUER, 1982, p. 40).

Ao mencionar autores do modelo anglo-saxao [como Henderson e Gillespie,

Kessel e Walton], Bauer considera:

A guisa de introducéo, situam o alcool num contexto bioldgico-
cultural, salientando que ele atua como depressor ndo apenas do
estado de animo (quase sempre o primeiro a ser afetado), mas — o que
¢ mais importante - da parte do cérebro que controla o
comportamento socialmente adaptado. Como esse controle
representa o “produto dos processos mentais superiores”, € 0
primeiro a sofrer danos. Sob a influéncia do alcool, portanto, a pessoa
experimenta um alivio das pressdes e inibicbes normais. Na cultura
ocidental, isso pode significar uma potencializagdo dos impulsos
agressivos ou sexuais, normalmente coibidos. O bebedor inveterado,
por isso, muitas vezes bebe para expressar sua rebelido contra a
sociedade. (BAUER, 1982, p. 43).
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Por vezes, as pessoas ao se embriagarem aproveitam a oportunidade de
relaxamento para revelarem tracos latentes da personalidade que assumir
publicamente poderia ser considerado “politicamente incorreto”.

Os autores citados por Bauer ressaltam um outro fator que conduz a maiores
tensdes individuais e a desordem social que seria 0 impacto da perda de tradigdes e

valores culturais.

Um estudo sobre alcoolismo entre os italianos da Itélia e os italianos
da América parece confirmar esse ponto. Descobriu-se que, na Italia,
cerca de 60% dos homens e apenas 10% das mulheres bebiam em
excesso, as vezes ou com freqtiéncia. Nos Estados Unidos, porém, os
numeros subiam para 84% e 50%, respectivamente. Sem duvida, o
desarraigamento da seguranca coletiva contribui para o alcoolismo —
como para quase todos os problemas. (BAUER, 1982, p.44).

Este dado aponta para um outro fator: o da discriminacdo. Embora o primeiro
indice pareca alto, € bom lembrar que por questdes da prépria cultura, os europeus,
no caso os italianos, tém o habito de ingerir vinho em todas as refei¢fes, portanto,
este dado nédo seria alarmante entendido dentro de sua propria cultura. O que chama
a atencdo neste fato é que este consumo aumenta devido as condi¢cBes de néo
adequacdo aos habitos de uma outra cultura, o que proporcionaria sentimentos de
ndo-pertenca, desencadeando um quadro maior de recorréncia as bebidas alcodlicas
a fim de amenizar esta inadequacdo. Assim, podemos inferir que os italianos da
América estdo fora de suas tradicGes e cultura, portanto, podem recorrer ao uso
abusivo do alcool para amenizar a dor de estar longe do seu pais e de seus costumes.

A diferenciacdo cultural, conforme foi considerado, acontece desde a

descoberta de algumas bebidas.

As atitudes dos gregos e romanos para com o0 vinho, elas mesmas
baseadas nas tradi¢cdes anteriores do Oriente Proximo, também
sobreviveram de muitas maneiras e espalharam-se por todo o
mundo. Em quaisquer lugares onde se bebe alcool, o vinho é sempre
visto como a mais civilizada e a mais culta das bebidas. Nesses paises,
0 vinho, e ndo a cerveja, é servido em banquetes governamentais e
reunides politicas — um exemplo da duradoura associa¢do do vinho
com status, poder e riqueza. (STANDAGE, 2005, p. 73).

Tal diferenciacao cultural por meio da bebida persiste até nossos dias. Enxergo

mais problematica a situacdo brasileira pela histéria que nos acompanha. A



37

representacdo que acompanha o alcoolista brasileiro é a do “negro, pobre, jogado na
sarjeta”. De fato, indigenas e negros utilizavam-se de bebidas fermentadas, que
possuem menor teor alcodlico. Porém, é bom lembrar que a técnica da destilacéo foi
introduzida no Brasil pelos brancos portugueses (ALGRANTI, 2005, p. 78).

Discriminacdo velada ou exaltada, cantada em prosa e verso, como neste
refrdo de RUBENS DA MANGUEIRA (1998) referindo-se as diferencas sociais: “Todo
rico quando morre foi porgue Jesus levou. Todo pobre quando morre foi cachaca que
matou”.

Se a cachaca tornou-se habitual no cotidiano de negros escravos ou indigenas,
mais uma vez, ressalto que ela é oriunda da destilacdo da cana de acucar e tal
mecanismo foi inventado apds a cana ser trazida pelos brancos portugueses, porém o
abuso da bebida esta relacionado diretamente aos negros. Sendo assim, 0 consumo
de drogas psicoativas comegou a tomar proporcdes de diagnostico e proibicdo
porque estavam diretamente associadas ao consumo pelo aumento da populacéo
negra e miscigenada no pais. Por este fato, toma proporc@es maiores, condenando-se

0 escravo gque nao sabia beber e ndo os efeitos da bebida.

No Brasil, ndo havia, até o final do século XIX, preocupacao direta do
Estado e nem a existéncia de um debate sobre o controle do uso de
alguma substancia psicoativa. Pode-se apontar, € verdade, a
proibicdo da maconha ainda no Primeiro Império, na década de 1830,
como a primeira forma de controle legal sobre alguma droga no
Brasil. No entanto, a bibliografia aponta para a importancia, naquele
momento, de um controle sobre as praticas tradicionais de um
crescente contingente de populacdo negra e miscigenada, escrava ou
liberta, na capital do Império, do que o controle sobre o uso de drogas
propriamente dito. [...] Entretanto, ndo era contra a planta que a corte
parecia estar voltada, mas sim, contra a propagacdo de praticas
especificas de classe e/ou raca que, de alguma maneira, eram vistas
como perigosas [...] (FIORE, 2005, p. 263).

Ainda hoje, essa discriminacdo com relacdo as pessoas pobres continua a
existir, um exemplo tipico ja foi citado acima. Mais do que isso por muito tempo o
uso abusivo do alcool estava relacionado somente a essas pessoas. Continua Fiore
(2005, p. 264), o problema do alcool “[..] era 0o consumo desregrado, imoral e

degenerante que ocorria principalmente nas camadas mais baixas da populacédo”. O

alcoolismo estava, e para muitos, esta relacionado a defeitos morais, individuais,
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sociais ou étnicos. Aponta-se, conforme o autor, que esta “degeneracdo” ocorreu
principalmente entre os pobres, o que indubitavelmente, soa preconceituoso.

Marco importante para a medicina e destacado pelo autor supracitado € que
os médicos irdo comecar a considerar como problema o alcool e ndo “o mau
bebedor” a partir do final do século XIX. Nas primeiras décadas do século XX, a
medicina toma legitimidade social e ndo abrira médo de perceber o problema das
drogas como uma questdo médica (FIORE, 2005). Muito embora mesmo entre 0s

segmentos sociais haja diferencas folcléricas e pitorescas com relacédo a bebida.

Quando a cachacga era bebida de negro (e subia a cabega...), dizia-se
embriaguez, bebedeira, mona, porre, pifdo, puxando-um-fogo e que
tais. Estes designativos que menosprezam o alcodlatra da cachaca,
com a entrada dos brancos no corddo da “branquinha” tudo se
modificou: uma dose de cachaca é uma “batida”; um porre de
cachaca é uma crise etilica passageira; um calice de cachaca na mesa
de um bar chique chama-se abrideira; um coquetel a base de cachaca
antes de um jantar chique chama-se aperitivo. (CARVALHO apud
ALGRANTI, 2005, p.90).

Essas diferencas ndo estiveram presentes somente nos primérdios da historia
de nosso pais, elas ainda estdo estampadas nas mais diversas propagandas de
bebidas alcodlicas veiculadas pela midia. Basta assistirmos a um capitulo de novela
gue distinguimos quem bebe o qué e quem é reprimido por tal atitude. Apenas muito
recentemente é que se comecaram a desvelar os abusos que acometem as pessoas de
melhor situacdo econdmica. Em estudo desenvolvido pelo Proad (Programa de
Orientacdo e Atendimento a Dependentes) e pela Unifesp (Universidade Federal de
Sdo Paulo) com adolescentes de 14 a 19 anos, estudantes de escolas particulares
voltadas para as classes A e B de Sdo Paulo, Brasilia e Campinas foi constatado que

um quarto dos adolescentes, ou como sugere o titulo da matéria, “25% dos jovens da

elite”, mantém um padrédo de consumo de alcool considerado de risco pela OMS14,

“Bebem de maneira considerada arriscada para adultos, imagine para
jovens”, avalia o psiquiatra Dartiu Xavier, autor do estudo e
coordenador do Proad. “E um consumo que promove danos sérios e
irreversiveis a saude, como a destrui¢do de neur6nios e do figado.”
(MENA, 2006).

14 Esta pesquisa foi divulgada na Folhade S. Paulo em 13/06/2004 por Fernanda Mena e encontra-se no site
www.alcoolismo.com.br, de onde tirei taisinformagdes em 02/12/2006.
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Um outro dado apontado nesta pesquisa é que, entre aqueles que tém vida
sexual ativa (cerca de 70%), s6 30% faz uso sistematico de camisinha. Ainda
consideram os pesquisadores que entre um dado e outro, ha um agravante: 0s
adolescentes que bebem com alguma regularidade (65% deles) tiveram uma média
de quatro parceiros sexuais diferentes nos seis meses que antecederam a pesquisa.

Alguns tiveram até oito parceiros no periodo.

“Nao sei 0 que assusta mais: o consumo de &lcool ou o
comportamento sexual de risco’, afirma Xavier. “Os dados revelam
que o aumento do namero de parceiros e de relacbes sexuais esta
diretamente relacionado a quantidade de alcool consumida. Se isso é
proporcional, esses adolescentes estdo menos criteriosos quanto a
escolha do parceiro.” (MENA, 2006).

Embora estudos como estes sejam muito recentes e as representagbes que
temos de alcoolistas ou de uma vida considerada “desregrada” estejam muito
relacionadas a pessoas pobres, confirma-se a cada dia, que este € um problema que
atinge todos os segmentos sociais.

Muito além de qualquer tipo de discriminagdo relacionada a cor, etnia ou
posicdo socio-econdmica, a representacdo que temos de alcoolismo e do alcoolista
perpassa nossa maneira de enxergar as pessoas. “Enxergar com olhos de ver”, pois o
amigo que parece engracado e nos diverte quando bebe pode ser apenas 0 amigo
engracado que bebeu um pouquinho a mais ou pode ser o amigo que esteja
precisando de uma ajuda profissional especializada. Nao tenho a pretensdo de um
discurso moralista ou preconceituoso, mas encarar o alcoolismo como doenca
passivel de tratamento e cuidado, é mais do que a busca de um conceito, é a
preocupacdo individual e social diante dos indices de jovens envolvidos em
acidentes e mortes por desconhecerem ou desconsiderarem os efeitos provocados
pelo uso abusivo do alcool.

De acordo com a OMS, alcoolista € o portador da sindrome de dependéncia do
alcool. Além disso, o alcoolismo é considerado uma doenca universal que pode
acometer qualquer pessoa independentemente de sua condicdo étnica, social ou
econdmica e que pode entrar em nossas vidas também pelos apelos indiscriminados

e sutis da industria televisiva com suas criativas e chamativas propagandas que
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impulsionam o sujeito a consumir sem lhe dar ao menos o tempo para a reflexdo ou

escolha. Este € um dos aspectos a serem tratados no proximo capitulo.
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3 CULTURA, IDEOLOGIA E INDUSTRIA CULTURAL

A opcado de escrever sobre a histéria do alcool e do alcoolismo no capitulo
anterior é justificada pela premissa de que o homem € um ser histérico e cultural. Do
meu ponto de vista, essa é a condicdo para se entender representacfes sociais, pois
estas se originam, se ancoram e se objetivam engendradas na histéria e na culturals.

Considero o conceito de cultura bastante amplo e de dificil compreenséo por
varios aspectos apontados na conceituacdo e contradicdes verificadas em diversos
autores. Porém, segundo Laraia (2006), o conceito de cultura foi utilizado pela
primeira vez por Tylor, tendo contribuicdes das idéias de Locke e de Rousseau do
ponto de vista da critica ao inatismo e da valorizagcdo da educacdo, ou seja, para
Tylor a cultura independe da transmissdo genética, sendo considerada como
comportamento aprendido. A partir destas premissas, Laraia resume o conceito de
cultura depois de considerar que esta ndo é determinada por fatores biol6gicos e nem
geograficos, uma vez que em um determinado espago geografico, as pessoas podem
ter habitos e costumes bastante diferenciados. Trazendo isso para a realidade aqui
pesquisada, veremos mais adiante que houve uma desmistificacdo de que bebidas
alcodlicas e universitarios sdo necessariamente uma parceria. Ou ainda, que todas as
pessoas que bebem séo alcoolistas.

Voltando ao pensamento de Laraia, o autor afirma que o que os homens
fazem, aprenderam com seus semelhantes, dentro de uma determinada cultura,
inclusive afirma que a linguagem humana é um produto desta Ultima. Para o autor,
ndo existiria cultura se o homem nédo tivesse a possibilidade de desenvolver um
sistema articulado de comunicacdo oral. Aqui reside um outro aspecto interessante
de ser verificado. A comunicagéo, independentemente de sua natureza, proporciona
aos integrantes de determinada cultura, a criacdo e a socializacdo de simbolos e a
interpretacéo de seus significados. Neste sentido, para Geertz (1989) a antropologia
busca interpretacdes e estudar a cultura é estudar um codigo de simbolos partilhados
pelos membros dessa cultura. Ou melhor, podem ter origens culturais, mas serem

manipulados como objetos descaracterizados da origem cultural primeira. Para

150 conceito de Representactes Sociais serd mel hor especificado no préximo capitulo.
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explicitar melhor, recorrerei ao conceito de ideologia, também importante para este
estudo.

No prefacio da Ideologia Alemd, Marx e Engels (2005) comecam afirmando
gue “os homens, até hoje, sempre tiveram falsas no¢des sobre si mesmos, sobre o que
sdo ou deveriam ser”. Mais adiante considerardo que essas nocoes, representacgoes,

ideias sdo influenciados pela ideologia. Em outras palavras, na ideologia as relacdes

aparecem de ponta-cabeca, como imagens invertidas.

A consciéncia nunca pode ser outra coisa que 0 ser consciente, e 0 ser
dos homens € o seu processo da vida real. E se, em toda ideologia, a
humanidade e suas relagdes aparecem de ponta-cabega, como ocorre
em uma camara escura, tal fendmeno resulta de seu processo
historico de vida, da mesma maneira pela qual a inversao dos objetos
na retina decorre de seu processo de vida diretamente fisico. (MARX;
ENGELS, 2005, p. 51).

Ao afirmarem que “n&o é a consciéncia que determina a vida, mas a vida é que
determina a consciéncia” (MARX; ENGELS, 2005, p.52), proclamam que sdo as

relacdes concretas da vida que determinardo aquilo que sera considerado como real.

A forma pela qual os homens produzem seus meios de vida depende
sobretudo da natureza dos meios de vida ja encontrados e que eles
precisam reproduzir. Ndo se deve, porém, considerar tal modo de
producdo de um Unico ponto de vista, ou seja, a reproducdo da
existéncia fisica dos individuos. Trata-se muito mais de uma forma
determinada de atividade dos individuos, de uma forma
determinada de manifestar sua vida, um modo de vida determinado.
Da maneira como os individuos manifestam sua vida, assim séo eles.
O que eles sdo coincide, portanto, com sua producao, tanto com o que
produzem como com o modo como produzem. O que os individuos
sdo, por conseguinte, depende das condi¢des materiais de sua
producdo. (MARX; ENGELS, 2005, p. 44-45).

Tudo estaria muito bem néo fosse a influéncia das idéias que ndo nascem dos
homens e de suas consciéncias e sim de suas relacdes e que chegam de maneira
invertida (pela ideologia) as suas consciéncias. O trabalho alienado!s, a
transformacao das pessoas em “coisas” e a “humanizacado” das coisas € que permeara
todo o campo das idéias humanas. Ou seja, o papel da ideologia também € o de fazer

com que os homens creiam que tais idéias representam efetivamente a realidade.

18 O conceito de alienacéo pelo trabalho pode ser verificado com mais atencdo em “O Capital”, especialmente,
no capitulo sobre “A Mercadoria’ (MARX, 1999).
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Porém o que determina o mundo do pensamento é a idéia dos dominantes que faz

com que 0s homens creiam que estas idéias sejam as idéias dos dominados.

As idéias [Gedanken] da classe dominante sdo, em todas as épocas, as
idéias dominantes; ou seja, a classe que é a forca material dominante
da sociedade €, ao mesmo tempo sua forga espiritual dominante. A
classe que dispde dos meios de producdo material dispbe também
dos meios ¢ producdo espiritual, o que faz com que sejam a ela
submetidas, ao mesmo tempo, as idéias dagueles que ndo possuem 0s
meios de producao espiritual. As idéias dominantes sdo, pois, nada
mais que a expressdo ideal das relagdes materiais dominantes, sdo
essas as relagdes materiais dominantes compreendidas sob a forma de
idéias; sdo portanto, a manifestacdo das relagdes que transformam
uma classe em classe dominante; séo dessa forma, as idéias de sua
dominac¢do. Os individuos que formam a classe possuem, entre
outras coisas, também uma consciéncia e, por conseguinte, pensam;
uma vez que dominam como classe e determinam todo o ambito de
um tempo histérico, € evidente que o fagam e toda a sua amplitude e,
como consequéncia, também dominem como pensadores, como
produtores de idéias, que controlem a producao e a distribui¢cdo das
idéias de sua época, e que suas idéias sejam, por conseguinte, as
idéias dominantes de um tempo. (MARX; ENGELS, 2005, p. 78).

Assim fica resumido para, Chaui (2005, p.56) o pensamento marxista:

Alienacao, reificacdo, fetichismo: é esse o processo fantastico no qual
as atividades humanas comegam a se realizar como se fossem
autbnomas ou independentes dos homens e passam a dirigir e
comandar a vida dos homens, sem que estes possam controla-las.
Daqui posso afirmar que isto fica claro na influéncia da midia televisiva no
tocante ao perfil de consumidores e a alguns determinantes confundidos e aceitos
como cultura. Um exemplo retirado da conversa com os entrevistados foi de uma
jovem que afirmava nao gostar de cerveja, mas sentia vontade de tomar quando via a
propaganda na televisdo, mostrando o clima de verdo, praia e corpos bronzeados, de
pessoas aparentemente de bem com a vida.
Deste ponto, penso que ja é possivel introduzir um outro conceito que integra
o referencial tedrico desta tese que é o de Induastria Cultural. Fiz uma breve
apreciagdo sobre cultura e ideologia pois acredito que o caminho percorrido pelos
tedricos da Escola de Frankfurt implica, em primeiro lugar, retomar o conceito
marxista de ideologia, o qual tem origem nas relacdes sociais estabelecidas na divisao

do trabalho e das condi¢cdes que engendram as relacBes de producdo. Para Marx,



existe uma divisdo delimitada entre as pessoas que se beneficiam do capital
(capitalistas) e as pessoas produtoras do capital (trabalhadores que servem aos
capitalistas)’. De acordo com a teoria marxista, essas relacdes sdo determinantes
para a perpetuacdo de cada um desses segmentos, e 0 que contribui para isto é
justamente o convencimento de que aquilo que se coloca como realidade seja visto

como tal.

A producéo das idéias, de representacdes e da consciéncia esta, no
principio, diretamente vinculada a atividade material e o intercambio
material dos homens, como a linguagem da vida real. As
representacgdes, 0 pensamento, o comeércio espiritual entre os homens,
aparecem aqui como emanacdo direta de seu comportamento
material. O mesmo ocorre com a producdo espiritual, tal como
aparece na linguagem da politica, das leis, da moral, da religido, da
metafisica etc., de um povo. Sdo os homens os produtores de suas
representacdes, de suas idéias etc., mas 0s homens reais e atuantes, tal
como sdo condicionados por um determinado desenvolvimento de
suas forcas produtivas e das relacbes a eles correspondentes, até
chegar as suas mais amplas formac6es. (MARX; ENGELS, 2005, p.
51).

Um dos caminhos percorridos pelos tedricos da Escola de Frankfurt esta na
busca de entendimento das formas como se dao estas relacdes e quais as influéncias
decorrentes da dominacdo no campo das idéias, que na realidade, sdo oriundas das
relacbes materiais. Partindo destas premissas e da critica ao conceito de
esclarecimento, elaborado por Kant, os tedricos da Escola de Frankfurt — Adorno e
Horkheimer, entre outros — procuram também compreender as relacbes de
“dependéncia e serviddo” entre os homens. Mas, antes disso, vale relembrar o

conceito kantiano de esclarecimento. Para KANT (1985, p. 100) :

ESCLARECIMENTO [“Aufklarung”] é a saida do homem de sua
menoridade, da qual ele préprio é culpado. A menoridade ¢é a
incapacidade de fazer uso de seu entendimento sem a dire¢do de
outro individuo. O homem € o préprio culpado dessa menoridade se a
causa dela ndo se encontra na falta de entendimento, mas na falta
de decis@o e coragem de servir-se de si mesmo sem a direcdo de
outrem. Sapere aude! Tem a coragem de fazer uso de teu proprio
entendimento, tal é o lema do esclarecimento [“Aufklarung”].

17 paraMarx, esta divisao se estabel ece em termos de “classes sociais”, ou seja, burguesia e proletariado. Aqui
ndo usaremos o termo “ classes’ por razdes de conflitos e criticas sobre a teoria marxista, que ndo é o foco desta

tese.
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A critica frankfurtiana reside exatamente no fato de que o que esta em jogo
ndo sdo os homens isoladamente, mas as relacdes que se estabelecem entre eles, pois
o entendimento da sociedade capitalista se faz ndo a partir do “mundo humano”,
mas do “mundo do capital” (MATOS, 1993).

Tal critica aparece ja no inicio do capitulo sobre o conceito de Esclarecimento,
no qual Adorno e Horkheimer (1985) remetem-se a Kant e fazem tais consideracdes,
pois ndo acreditam que seja 0 homem responsavel por sua “menoridade”, e que o
fato de “tomar consciéncia” de sua posicdo de “escravos” ndo os torna “senhores”
porque o que esta em suas consciéncias perpassa o0 mundo das idéias, o qual ndo se
configura como real. E esta tomada de consciéncia, por si sO, ndo serd o motor de
transformacao das relagbes sociais. Neste sentido, torna-se mais evidente o papel da
Inddstria Cultural que fortalece a ideologia ao ressaltar a importancia do individuo e
de um produto criado especialmente para este, ocultando cada vez mais a cultura e a

realidade.

Cada produto apresenta-se como individual; a individualidade
mesma contribui para o fortalecimento da ideologia, na medida em
gue desperta a ilusdo de que o que é coisificado e mediatizado é um
reflgio de imediatismo e de vida. A induUstria cultural mantém-se
como na origem “a servico” das terceiras pessoas, e mantém sua
afinidade com o superado processo de circulacdo do capital, que é o
comeércio, no qual tem origem. (ADORNO, 1971, p. 289-90).

Por meio da dependéncia e da ilusdo da resolucdo de todos os problemas é

gue o homem se deixa seduzir pelos apelos da Industria Cultural.

A idéia de que o mundo quer ser enganado tornou-se mais
verdadeira do que, sem duvida, jamais pretendeu ser. Nao somente
0s homens caem no logro, como se diz, desde que isso lhe dé uma
satisfacdo por mais fugaz que seja, como também desejam essa
impostura que eles proprios entrevem; esforcam-se por fecharem os
olhos e aprovam, numa espécie de autodesprezo, aquilo que lhes
ocorre e do qual sabem porque é fabricado. Sem o confessar,
pressentem que suas vidas se lhes tornam intoleraveis tdo logo ndo
mais se agarrem a satisfacdes que, na realidade, ndo o s&o.
(ADORNO, 1971, p. 292).
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E o comércio e o lucro, ndo a valorizacdo do desenvolvimento do sujeito, o

objetivo Gltimo da Industria Cultural. E desse instrumento que se vale a midia

televisiva para alcancar seus consumidores.

Dependéncia e serviddo dos homens, objetivo ultimo da industria
cultural, ndo poderiam ser mais fielmente caracterizados do que
por aquela pessoa estudada numa pesquisa norte-americana, que
pensava que as angustias dos tempos presentes teriam fim e as
pessoas se limitassem a seguir as personalidades preeminentes. A
satisfacdo compensatéria que a industria cultural oferece as
pessoas ao despertar nelas a sensacao confortavel de que o mundo
esti em ordem, frustra-as na propria felicidade que ela
ilusoriamente lhes propicia. [..] Ela impede a formacdo de
individuos autdbnomos, independentes, capazes de julgar e de
decidir conscientemente. [...] Se as massas sdo injustamente
difamadas do alto como tais, € também a propria industria cultural
gue as transforma nas massas que ela depois despreza, e impede
de atingir a emancipacao, para a qual os proprios homens estariam
tdo maduros quanto as forcas produtivas da época o permitiriam.
(ADORNO, 1971, p. 294-95).

E por meio da ideologia da industria cultural que o conformismo substitui a

consciéncia. Seguindo o pensamento de Adorno (1971), de maneira enganadora, ela

se apresenta como resolucdo dos conflitos da vida real com a determinagdo de

resolvé-los, e “s6 na aparéncia os resolve”. Assim posso inferir que ao propagar que

o0 consumo de determinada cerveja transformara radicalmente suas relagdes com as

pessoas e os conflitos advindos com o passar dos anos, mudando tudo em uma vida

feliz, com alegria e diversdo, os individuos deixam-se enganar pelos apelos de

felicidade acenados pelas promessas da industria cultural.

A diversdo é um dos pontos principais usados pela industria cultural, seu

controle sobre os consumidores € mediado por ela. Ela garante a sobrevivéncia do

mercado.

Os consumidores sdo os trabalhadores e os empregados, 0s
lavradores e 0s pequenos burgueses. A producdo capitalista os
mantém tao bem presos em corpo e alma que eles sucumbem sem
resisténcia ao que lhes é oferecido. Assim como os dominados sempre
levaram mais a sério do que os dominadores a moral que deles
recebiam, hoje em dia as massas logradas sucumbem mais facilmente
ao mito do sucesso do que os bem-sucedidos. Elas tém os desejos
deles. Obstinadamente, insistem na ideologia que as escraviza.

(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 125).
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E a ideologia que perpassa o “espirito” engendrado pela industria cultural.
Ao, enganosamente, desvelar o real, ela o oculta, fazendo-nos crer que o consumo a
ela ligado sera o grande realizador de nossos desejos e a solucéo de todos os conflitos

da vida cotidiana.

Mas hoje a defesa mais requintada da industria cultural glorifica
como um fator de ordem o espirito da industria cultural que
podemos chamar, sem receio, de ideologia. Seus representantes
pretendem que essa industria fornega aos homens, num mundo
pretensamente caotico, algo como critérios para sua orientagdo, e
gue sO por esse fato ela ja seria aceitavel. Mas, aquilo que supdem
salvaguardado pela induastria cultural, é tanto mais radicalmente
destruido por ela. (ADORNO, 1971, p. 292).

Um dos mais poderosos instrumentos da Industria Cultural é, sem davida
alguma, a televisdo. Este se tornou um dos veiculos de comunicacdo de facil acesso
gue adentra os lares das diversas camadas sociais da populacéo brasileira. Sobre a
televisdo, Whitaker (2005, p. 211) a considera como “veiculo de comunicacdo que ao
mesmo tempo apreende, revela e oculta o real”. Neste jogo de mostrar e esconder
confunde-nos com os tracos supostamente culturais, enganando-nos com a falsa
consciéncia de que Ssomos 0 que coNsuMimos.

Por este caminho farei as andlises das propagandas televisivas de cerveja que
ao mostrar os conflitos entre beleza e aceitacdo na sociedade, entre salde e
envelhecimento mostra e oculta o real sem nos fazer refletir sobre o objeto no qual
estdo tentando nos transformar. Diria “objeto consumidor”, alias é sobre este perfil
de consumidor que agora faco algumas ponderacdes. A midia televisiva, diretamente
envolvida com as propagandas de cerveja, é explicita em um aspecto: atingir a
juventude, mesmo constatando que 0s cenarios e o publico alvo para o consumo das
diversas marcas de cerveja sejam bem mais ecléticos. Fato que ndo descaracteriza
atingir uma grande proporc¢ao jovem da populagéo brasileira.

Embora marcada por processos peculiares de desenvolvimento, incluindo-se a
busca de auto-afirmacdo, € caracteristico do jovem, a ousadia em conhecer e
descobrir coisas novas. O mundo é para ser explorado e h4 uma sensacdo de que

estdo imunes a quaisquer consequéncias que desabonem seus atos, por mais

inconsequentes que sejam.
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De outro ponto de vista, s jovens estdo mais expostos a sofrerem com o0s
desastres resultantes das atitudes de outrem que pensam desta maneira. Ou seja,
fazendo uma analise da juventude brasileira, hoje, encontramos um cenario mais
complexo do que poderia ser verificado ha algumas décadas atras. O Brasil, além, de
uma grande divida social com os cidaddos, em geral, negligencia aos jovens serem
tratados como “sujeito de direitos”. Grande parte desta populacdo ndo tem acesso a
salde, a educacdo, a moradia, a diversdo e ao trabalho. Contraditoriamente, sdo
alvos constantes do mundo do capitalismo e do consumismo.

Um outro aspecto a ser considerado nesta fase é a necessidade de sentir-se
pertencente a um grupo que lhe dé apoio, sejam quais forem suas atitudes. O
sentimento de pertenca faz-se imprescindivel nesta fase de auto-afirmacéo, pois o
contréario gera a discriminacdo, o preconceito, ou, na conceituagdo de Goffman (1988):
o estigma. Para o autor, o termo foi inicialmente criado pelos gregos “para se
referirem a sinais corporais com ©s quais se procurava evidenciar alguma coisa de
extraordindrio ou mau sobre o status moral de quem os apresentava” (GOFFMAN,
1988, p. 11). Na atualidade, porém, este conceito foi tomando aspectos mais amplos.
Assim, ndo é somente por apresentar um sinal que o diferencia, mas as relacdes e 0
sentimento de pertenca é que fardo o individuo sentir-se ou ndo integrado em
determinados grupos. Penso que é este movimento que acompanha a integracao do
jovem em alguns grupos e, inclusive, entre pessoas que tém o habito de ingerir
bebidas alcodlicas. Por vezes, a pessoa toma cerveja para se sentir pertencente a
determinado grupo, ou pelo menos, para ndo ser considerado “chato”, pois para o
jovem ainda é importante 0 que 0s outros pensam a seu respeito podendo isto
interferir de tal forma em sua relacdo com os outros, fazendo com que se integre ou
se isole do contato com outras pessoas. Este isolamento pode acarretar ainda outros
estigmas para a pessoa que se auto-isola. Nas palavras de Goffman (1988, p. 22):
“faltando o feedback saudavel do intercambio social quotidiano com o0s outros, a
pessoa que se auto-isola possivelmente torna-se desconfiada, deprimida, hostil,
ansiosa e confusa”. O autor ainda considera que o estigmatizado oscila entre o
retraimento e a agressividade, talvez como forma de preservar-se de se tornar uma

pessoa desacreditada.
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Este fendmeno é passivel de observacdo em grupos de jovens em situacdo de
lazer. Uma das pessoas entrevistadas nesta pesquisa, afirma que em uma festa, quem
ndo ingere bebida alcodlica ndo garante a presenca por muito tempo naquele
ambiente. Considero que isto aconteca ndo pelo fato do beber em si, pois a bebida,
num primeiro momento, provoca euforia, mas em algum tempo esta € substituida
pelo relaxamento. O que pode ser mais forte é a discriminacdo dos bebedores
inveterados. Conforme descrito pela mesma jovem, ela ndo consegue ficar por muito
tempo suportando o papo “chato” de quem esta alcoolizado. Portanto, o estigma
parece estar presente em ambos 0s casos. Mas, retomarei esta questao nas analises
posteriores.

No capitulo seguinte, além de explanar sobre o referencial metodoldgico das
Representacdes Sociais, farei uma apresentacdo do que foi a pesquisa de campo que
foi aprovada por um comité de ética e teve autorizacdo da direcdo da faculdade e dos
coordenadores dos cursos investigados. O local da pesquisa bem como os nomes dos
entrevistados ndo serdo divulgados. Nos questionarios ndo ha identificacdo dos

entrevistados, portanto, estes permanecerdo no anonimato.
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4 REPRESENTACOES DE UNIVERSITARIOS SOBRE PROPAGANDAS
TELEVISIVAS DE CERVEJA

A investigacdo cientifica permite identificar in loco as premissas e hipéteses
desenvolvidas ao longo de um determinado estudo. Assim, procurei por
universitarios das diversas areas de conhecimento para detectar como véem as
propagandas televisivas de cerveja e se o alcoolismo constitui fator de risco entre essa
determinada populacdo. De inicio, pretendi entrevistar, por meio de questionarios,
100 alunos de uma faculdade da rede privada de ensino, obtive 76 voluntarios com a
condigdo de nado serem identificados. A amostra, de acordo com Malhorta (2005, p.
266), enquadra-se no tipo de “técnica de amostragem n&o-probabilistica”,
caracterizada pela amostragem por conveniéncia. Embora os resultados desta
pesquisa ndo possam ser usados para uma analise generalizada dos universitarios
em relacdo as propagandas televisivas de cerveja, este fato ndo descaracteriza a
relevancia do estudo e o valor qualitativo da pesquisa. Pelo contrario, a amostra
guantitativa pretende ser um auxilio na interpretacdo de carater qualitativo, o qual
configura as pesquisas em Representac¢des Sociais bem como as analisadas pelo viés
da Industria Cultural.

Para tanto, escolhi aleatoriamente uma faculdade do norte paulista e realizei
uma pesquisa envolvendo alunos das areas de Bioldgicas (curso de Ciéncias
BiolGgicas), Exatas (curso de Matematica) e Humanas (cursos de Pedagogia e
Histoéria), todos de curso noturno. A investigacdo aconteceu em dois momentos da
pesquisa. O primeiro ocorreu no final do 2° semestre de 2005 e o segundo em
setembro de 2006. Conforme descrito na introducdo, a primeira parte foi
desenvolvida com a ajuda de recursos da midia televisiva e questionario preenchido
pelos alunos.

A investigacdo € de carater qualitativo e envolveu os alunos que se
dispuseram assistir a trés propagandas de cerveja que estavam sendo veiculadas a
época da pesquisa e a responderem um questionario sobre sua situacdo socio-
econdmica, seus habitos com relagdo ao consumo do &lcool e breves questdes sobre as

propagandas que assistiam. Assistiam a propaganda e em seguida respondiam as
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questdes. Passei a primeira propaganda, esperei um tempo para responderem e
utilizei a mesma metodologia para as outras duas. O questionario continha
perguntas abertas e fechadas. Ao final, os entrevistados responderam ao AUDIT, um
teste de 10 questBes elaborado pela OMS que tem por objetivo identificar possiveis
dependentes de alcool.

A segunda parte da investigacdo foi apresentar-lhes os dados coletados nos
guestionarios e propor uma analise conjunta destes dados. Considero que este foi o
momento mais marcante da pesquisa por proporcionar aos alunos e a mim, uma

experiéncia diferenciada de fazer ciéncia.

4.1 Representagdes Sociais

O eixo metodoldgico escolhido para a analise dos dados coletados na pesquisa
de campo para esta tese foi 0 das Representacdes Sociais, que tem como principal
tedrico o francés Serge Moscovici. O que o autor define sobre as Representacdes
Sociais vem ao encontro do caminho construido durante o desenvolvimento desta
pesquisa. Muito embora haja criticas acerca do rigor cientifico desta metodologia por
trabalhar com elementos oriundos do senso comum, o campo das Representagdes
Sociais é bastante instigante do ponto de vista cientifico justamente por trazer a tona
aspectos comuns do cotidiano. Explicando melhor, o que Moscovici prop8&e com seus
estudos é que as representacdes que habitam a esfera do senso comum podem ser
analisadas como ciéncia, pois tudo o que percebemos do mundo sdo respostas a

estimulos do ambiente no qual vivemos.

7

O que nos distingue é a necessidade de avaliar seres e objetos
corretamente, de compreender a realidade completamente; e 0 que
distingue o meio ambiente € sua autonomia, sua independéncia com
respeito a nds, ou mesmo, poder-se-ia dizer, sua indiferenca com
respeito a nés e a nossas necessidades e desejos. (MOSCOVICI, 2005,
p. 30).

Sendo assim, para o autor, as Representagbes Sociais s@o modalidades de
conhecimento que circulam nosso cotidiano. Por meio da interagdo com 0s outros,

temos a necessidade de nomear e tornar concreto o que ainda ndo se tornou familiar.
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Segundo Moscovici, as RepresentagOes Sociais sdo modalidades de
conhecimento particular que circulam no dia-a-dia e que tém como
funcdo a comunicacdo entre individuos, criando informacgdes e nos
familiarizando com o estranho de acordo com categorias de nossa
cultura, por meio da ancoragem e da objetivacdo. Ancoragem é o
processo de assimilacdo de novas informacGes a um conteudo
cognitivo-emocional pré-existente, e objetivacdo € a transformacao de

um conceito abstrato em algo tangivel. (SAWAIA, 2004, p. 76).
Portanto, uma das func¢des das Representacfes Sociais é “convencionalizar” os
objetos, pessoas ou acontecimentos que encontram, elas Ihes dao forma e localizam
em uma determinada categoria, gradualmente colocam como modelo de um
determinado grupo de pessoas. Portanto, estamos todos envoltos em imagens,
linguagem ou cultura que sdo impostos por representacbes do grupo ao qual

pertencemos. Assim, afirma Moscovici (2005, p. 35):

[...] nenhuma mente estd livre dos efeitos de condicionamentos
anteriores que Ihe sdo impostos por suas representacgdes, linguagem
ou cultura. NOs pensamos através de uma linguagem, nos
organizamos nossos pensamentos, de acordo com um sistema que
estd condicionado, tanto por nossas representaces, como por nossa
cultura. N6s vemos apenas 0 que as convengdes subjacentes nos
permitem ver e n0s permanecemos inconscientes dessas convencoes.

Partindo da assertiva de que “a realidade é, para a pessoa, em grande parte,
determinada por aquilo que é socialmente aceito como realidade” (LEWIN apud
MOSCOVICI, 2005, p. 36), Moscovici adverte que as Representacdes Sociais ndo sao
criadas por um individuo isoladamente e como consequéncia disso, para explicar ou
se compreender uma representacao, é necessario comecar com aquela, ou aquelas das
guais ela nasceu. Para tanto, é preciso buscar na histéria, em que momento esta
representacdo torna-se “familiar” para um determinado grupo. Em outras palavras, é
preciso compreender os processos de “ancoragem” e de “objetivacdo”, tais como
delineados por Moscovici (2005):

— ancoragem — € o processo que transforma algo estranho e perturbador, que
nos intriga, em nosso sistema particular de categorias e o compara com um

paradigma de uma categoria que nos pensamos ser apropriada. Ancorar &, pois,

classificar e dar nome a alguma coisa.
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— objetivacdo - objetivar é descobrir a qualidade icbnica de uma idéia, ou ser
impreciso, é reproduzir um conceito em uma imagem.

Neste sentido, o autor lembra que as Representacdes Sociais pertencem
exclusivamente ao universo consensual. O objetivo da ancoragem e da objetivacéo é
tornar o “nao-familiar” em “familiar”, ou seja, trazer a representacdo do senso
comum e torna-la compreensivel pela ciéncia, sem alterar o universo no qual se
origina.

A ciéncia era antes baseada no senso comum e fazia o senso comum
mMenos comum; mas agora senso comum € a ciéncia tornada comum.
[...] Nao é facil transformar palavras ndo-familiares, idéias ou seres,
em palavras usuais, proximas e atuais. E necessario, para dar-lhes
uma feicdo familiar, p6r em funcionamento os dois mecanismos de

pensamento [ancoragem e objetivacdo] baseado na memdria e em
conclusbes passadas. (MOSCOVICI, 2005, p. 60).

Deste modo, para o autor, as representacdes sociais devem ser vistas como

uma maneira especifica de compreender e comunicar o que nds ja sabemos. Ou

ainda, sdo maneiras de se lidar com a memoria.

Ancoragem e objetivagédo [...]. A primeira mantém a memoria em
movimento e a memoria é dirigida para dentro, esta sempre
colocando e tirando objetos, pessoas e acontecimentos, que ela
classifica de acordo com um tipo e os rotula com um nome. A
segunda, sendo mais ou menos direcionada para fora (para outros),
tira dai conceitos e imagens para junta-los e reproduzi-los no mundo
exterior, para fazer as coisas conhecidas a partir do que ja é
conhecido. (MOSCOVICI, 2005, p. 78).

Por isso adverte o autor que para estudar uma representacdo, € preciso
descobrir o momento exato em que ela emerge na esfera social. Tal adverténcia se
estende para a retomada dos meétodos de observagdo que, segundo ele, parecem estar
esquecidos por terem sido substituidos por outros, os quais ele ndo despreza, mas
lamenta que a observacdo tenha sido considerada por alguns pesquisadores como
algo que foge do rigor cientifico (MOSCOVICI, 2005, p. 106). Nesta questao situa-se o
mal entendido de pesquisadores com relacdo as Representacdes Sociais porgue 0
modelo tradicionalmente usado para as pesquisas de campo (questionarios e/ou

entrevistas fechados ou semi-estruturados etc.) ndo conseguem alcancar a riqueza de
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preferencialmente como método das Representacdes Sociais.

Em relatos de pesquisa com Representacdes Sociais (GUARESCHI, 1995;
SPINKY, 2004), esta verificacdo torna-se explicita. Uma das pesquisas realizada por
Sawaya e referendada por Lane (2004) é um bom exemplo do que procuro
demonstrar. O pesquisador ao adentrar o universo de mulheres faveladas observou
gue o roteiro de entrevistas ndo era suficiente para entender suas representagdes pois
as respostas eram racionalizadas e factuais. No entanto, na convivéncia, nas
conversas informais e na observacdo participante, pode detectar mencgbes afetivo-
emaocionais nas historias que lhe foram narradas.

A importancia desta metodologia reside, exatamente, no fato de se poder
retirar do senso comum as premissas de entendimento para a ciéncia. E ndo s6
retirar, mas adentrar no universo desses sujeitos e ouvir suas histoérias, e delas colher
sua representacodes, principalmente quando o assunto é de foro mais intimo.

Um dos aspectos perceptiveis nestas idas e vindas em busca do entendimento
das representacfes desta populacdo especifica revelou, com bastante sutileza, o
guanto se falar em alcoolismo em uma sociedade que admite o alcool como droga
licita € um tabu, inclusive para aqueles que ndo condenam o ato de beber, ou ainda
gue bebem e admitem fazer uso exagerado do &lcool e ter problemas decorrentes
deste abuso, mas fazem questao de dizer que ndo sdo alcoolistas. A pesquisa revela
gue o indice de consumidores de alto risco ou provaveis dependentes ndo é
alarmante, mas como em algumas situacdes do cotidiano, alguns apresentaram a
defesa ao sentirem que poderiam ser explicitamente julgados, mesmo que isto néo

acontecesse em momento algum da pesquisa.

4.2 Dados da populagdo entrevistada

A populacdo entrevistada constitui-se de 76 alunos, correspondentes aos
cursos de Ciéncias Bioldgicas (12), Matematica (15), Historia (17) e Pedagogia (32) de
uma faculdade da rede privada de ensino, situada no norte paulista. A pesquisa foi

realizada no 2° semestre de 2005 quando todos estavam cursando o 6° periodo de
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seus respectivos cursos. Embora estejam em areas de conhecimento distintas, 0s

entrevistados serdo considerados como uma s6 populacdo de 76 universitarios.

A época da entrevista, os cursos contavam com um total de 146 alunos

matriculados no 6° periodo. Sendo 39 das Ciéncias Bioldgicas, 18 da Matematica, 69

da Pedagogia e 20 da Historia. Estimei entrevistar 100 individuos, mesmo correndo o

risco de ndo alcancar o numero desejado de 25 na Matematica e na Historia, mas

pelos objetivos da pesquisa, ndo me preocupei com este percentual estatistico.

4.2.1 Classificacao etaria, de género e sécio-econdmica

identificou o género.

4.2.2 ldade

Tabela 1 — Idade dos entrevistados

67%

1%

32%

O masculino
B feminino

O nao respondeu

Grafico 1 - Género dos entrevistados

Dos entrevistados, 24 sdo do sexo masculino, 51 do sexo feminino e 1 nao

idade ? 20(20-25|26-30| 31-35 | 36- 41— |46-50|51-55 néo
anos anos anos anos 40 45 anos anos | respondeu
anos anos
n 1 38 14 11 4 3 1 2 2

O entrevistado que declarou ter menos de 20 anos tem 19 anos. Juntando a

idade dos entrevistados em uma faixa etéria dividida entre 20 e 30 anos e os demais,

teremos o seguinte percentual.



4.2.3 Situacédo de trabalho

3%

Tabela 2 — Situacgéo de trabalho

69%

Gréfico 2 - Idade dos entrevistados

0 20-30 anos
B 31-55 anos
O nado respondeu

~

trabalha? sm néo nao respondeu
n 63 12 1
16%
O trabalha

4.2 4 Reside na cidade onde estuda?

Tabela 3 — Reside na cidade onde estuda?

83%

Gréafico 3 - Situacdo de trabalho

B ndo trabalha
O ndo respondeu

reside no local onde sm nao na&o respondeu
estuda?
n 30 45 1
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1%

39%

Osim
H nao
O néo respondeu

Gréfico 4 - Reside na cidade onde estuda

Até aqui é possivel identificar que as pessoas que compdem esta pesquisa Sao,
em sua maioria, do sexo feminino e encontram-se na faixa etaria de 20 a 30 anos.

Uma populagéo de jovens trabalhadores que ndo residem na cidade onde estudam.

4.2.5 Numero de familiares que moram com o entrevistado, incluindo a pessoa:

Tabela 4 — Familiares que moram com o entrevistado

com sozinho 2 3 4 5 6 7 “republica’
quantos
mora?
n 2 12 25 19 12 3 1 2

4.2.6 Renda familiar
Tabela 5 — Renda familiar

renda -300 reais 300-500 500-700 +1000 reais +2000 reais

familiar reas reas
n - 3 17 35 21




28%

4%

46%

Gréfico 5 - Renda familiar

O 300-500 reais

@ 500-700 reais

O mais de 1000
reais

O mais de 2000
reais
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Mesmo com as dificuldades que assolam a populacgéo brasileira, ndo excluindo

0s entrevistados, estatisticamente, eles tém uma renda familiar razoavel para

manterem a familia e pagar por seus estudos, visto que 46% vivem com mais de mil

reais. A média maior de niumero de familiares é de trés pessoas, incluindo o proprio

entrevistado. Obvio que para se manter em uma faculdade particular, o aluno tem de

assegurar o pagamento das mensalidades, que em muitos casos compromete boa

parte de seu salario, que em alguns casos, conta com a ajuda de outros familiares

para continuar no curso escolhido.

4.2.7. Como paga faculdade?

Tabela 6 — Condic¢des de pagamento das mensalidades da faculdade

pagamento | sal&io | sdario/guda | pas bolsa | financiamento | n&o respondeu
da

faculdade
n 32 18 9 9 1

Os entrevistados que pagam a faculdade com seu salério e mais uma ajuda,

assim ficam categorizados:

Tabela 7 — Ajuda no pagamento da faculdade

gudano pai mae pas Irmao(8) €sposo
pagamento
n 7 4 2 3
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Com relagdo as bolsas recebidas, 3 séo do Programa Escola da Familia
(Secretaria Estadual de Educacdo em parceria com as faculdades), 3 sdo da propria
faculdade (sendo 1 de Iniciagdo Cientifica) e 1 € da Prefeitura. O financiamento (9) é
do programa FIES do governo federal.

Dos 76 entrevistados, 32 pagam integralmente a faculdade com seu salario, 18
pagam a faculdade com o salario e a ajuda de alguém da familia, 17 sdo mantidos por
bolsa de estudos ou pelos pais, 7 pagam financiamento e 1 ndo respondeu como paga
a faculdade. Quem financia, paga um valor menor que o valor integral da
mensalidade, porém ndo paga diretamente a instituicdo na qual estuda, mas via
orgao federal que ofereceu o financiamento. No entanto, o aluno ndo especificou
como paga o financiamento, se conta com a ajuda de outros ou ndo. Mesmo com essa
lacuna, posso inferir que 59 dos entrevistados sdo diretamente responsaveis pelo
pagamento de seu curso. Os 7 bolsistas trocam seu trabalho pela bolsa de estudos,
portanto, também sd@o responsaveis pelo pagamento. Considero, assim, que mesmo
um aluno néo tendo respondido a esta questdo, somente nove ndo sdo diretamente
responsaveis pelo custo de sua formagdo, pois atribuem esta funcdo aos pais.
Portanto, sdo jovens trabalhadores que mantém a dificil jornada de trabalhar e
estudar, visto que todos fazem curso noturno.

A vida noturna da regido na qual fica localizada a faculdade onde estudam é
caracterizada pelo acesso aos bares para o consumo de bebidas alcodlicas, fato que
ndo exclui os entrevistados desta pesquisa que identificam a facilidade de acesso a
bebidas ao redor da faculdade. Conforme pude constatar, a faculdade localiza-se em
uma quadra (quarteirdo) e os bares em trés das quatro esquinas, separadas apenas
pela rua de acesso a calcada da faculdade. Também existem outros estabelecimentos
gue comercializam bebida alcodlica a 70m do local onde estudam.

Ao serem interrogados sobre a facilidade de acesso a bebidas alcodlicas ao
redor da faculdade, apenas 2 afirmaram que ndo ha. O acesso esta identificado com a
localizacdo préxima de bares e lanchonetes nas esquinas ao redor da faculdade, e
identificados pela maioria dos entrevistados, conforme tabela abaixo. Um aluno que,
afirma n&o conhecer o local, assinala que ha facil acesso, o que me faz inferir que ele,

talvez, ndo frequente, por isso afirmar que ndo conhece. A frequéncia aos bares é um
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costume muito comum entre os estudantes confirmado por eles e pelos atrasos na
entrada das aulas ou pela evasdo dos alunos na hora do intervalo, diminuindo o

numero de alunos nas ultimas horas de aula.

Tabela 8 — Local de acesso a bebidas ao redor da faculdade

local de bares bares e barese | lanchonetes néo néo
acesso a carrosdos | lanchonetes respondeu conhece
bebidas alunos

n 62 1 8 1 3 1

4.3 Dados sobre habitos dos entrevistados com relacdo ao consumo de &lcool

Quando investigados sobre o habito com relacdo ao consumo de bebidas
alcodlicas, percebo uma instigante contradicdo nas respostas, a qual retomarei
posteriormente com maiores detalhes.

Festas e finais de semana parecem propicios para o consumo, mas alguns
assinalam que bebem no intervalo das aulas, isto é, durante a semana. A incidéncia
maior dos motivos para beber é para descontrair ou quando se tem vontade,
independentemente de motivos mais particulares. Apenas 2 admitiram que bebem
guando angustiados ou nervosos, mas ninguém admitiu beber para resolver
guaisquer tipos de problemas. Aqui um indicio das representacdes que permeam 0
imaginario social a respeito do uso do alcool. Como pude perceber em varios
momentos da pesquisa, estd instalada uma “necessidade social” de usar a bebida
alcodlica para “relaxar”, para “descontrair” ou mesmo como fuga diante dos
problemas do cotidiano.

A seguir as tabelas 9, 10 e 11 expressam os dados sobre o local, a freqUéncia e

0s motivos pelos quais se bebe. Nas respostas referentes aos dados sistematizados

nestas tabelas, foram assinaladas mais do que uma alternativa por pessoa.



4.3.1 Onde vocé bebe?

Tabela 9 — Local ou horéario que bebem
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local ou nao bebo | intervalo | nasalade | noonibus | residéncia nao
horario das aulas aula respondeu
que bebem
n 52 16 - 2 3
4.3.2 Quando vocé bebe?
Tabela 10 - Frequéncia de beber
frequénciade | durantea somente somenteem | nuncabebo néo
beber semana finais de festas respondeu
semana
n 9 20 27 22 2
4.3.3 Por quais motivos vocé bebe?
Tabela 11 — Motivos para beber
motivos | ndo diversdo/ | angustiado/ | enfrentar | gqdo.da| ao | fazer | nur.
para beber | bebo | descontracdo | nervoso | problemas| vontade| ver | amigos
prop.
™V
n 25 26 2 - 25 - - 3

Dos 3 que nado responderam aos motivos pelos quais eles bebem, dois tiveram

indice de 13 e 19 no AUDIT, que sera tabulado a seguir. Esta pontuacao os caracteriza

como bebedores de risco e de uso nocivo do alcool, respectivamente.

4.4 AUDIT (Alcohol Use Disorders Identification Test)18

AUDIT - instrumento elaborado pela OMS por BABOR et al (1992). As

guestdes referem-se aos ultimos 12 meses, sendo que as trés primeiras medem a

guantidade e frequéncia do uso regular ou ocasional de alcool, as trés questdes

18 Dados obtidos no site do Programa Viver Bem (UNESP, 2005)
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seguintes investigam sintomas de dependéncia e as quatro finais sdo a respeito de

problemas recentes na vida relacionados ao consumo do alcool. O escore variade 0 a

40 e sua pontuacdo pode ser feita de varios modos. Por exemplo, uma pontuacgdo

superior a oito indica a necessidade de um diagnostico mais especifico. Porém,

atualmente, o préprio autor principal (BABOR & HIGGLE-BIDDLE, 2003) vem

propondo quatro niveis de escore para o AUDIT, que sugeririam fazer (ou ndo) uma

intervencao breve, inserida na atencdo primaria a saude e dirigida aos profissionais

de saude. O escore, entdo, seria classificado como descrito abaixo:

Consumo de baixo risco ou abstémios = 0 a 7 pontos

Consumo de risco = 8 a 15 pontos

Uso nocivo ou consumo de alto risco = 15 a 19 pontos

Provavel dependéncia = 20 ou mais pontos (maximo = 40 pontos)

O AUDIT, portanto, serve para o rastreamento dos possiveis casos,

sendo um método simples para identificar pessoas com consumo de risco, uso nocivo

e dependéncia do alcool.

Tabela 12 — Pontuacdo do AUDIT

AUDIT | zero

1

213(4(5|6|7|8|9]10

11|12 13

14

15

16

19

22

n 17

4

9(8|12|4|5(2(3|3| 3

8% 1%

45%

Grafico 6 - Pontuagdo do AUDIT

Ozero
Blav7
O8al5
0O16a19

B 20 ou mais

De acordo com os dados obtidos no teste AUDIT, assim ficam relacionados os

consumidores entrevistados:
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9y 1%

O baixo risco
23%
@ consumo de risco

O alto risco
67%

O provavel
dependéncia

Gréfico 7 - Relacao de consumo de risco

A caracterizacdo da populacdo entrevistada revela uma maioria de jovens
mulheres, na faixa etaria predominante entre 20 e 30 anos, trabalhadoras que cursam
0 ensino superior e que apresentam baixo risco de se tornarem dependentes do
alcool. O percentual maior de mulheres deve-se a participacdo do curso de
Pedagogia na pesquisa, pois este ainda tem um perfil feminino predominante.

Mas cabe aqui uma ressalva. Como em toda pesquisa qualitativa, os dados
guantitativos servem para se fazer uma leitura importante da populagdo entrevistada
embora ndo falem por si e ndo déem conta da andlise dialética da vida dos sujeitos.
Ressaltada sua devida importancia, declaro as razfes pelas quais ndo ficarei presa
aos dados obtidos quantitativamente. Em primeiro lugar, pela interpretacdo
diferenciada que podemos fazer deles; segundo porque nédo tenho intencdo de uma
analise generalizada da situacdo dos universitarios em relacdo ao consumo de
bebidas, o que exigiria um rigor estatistico muito maior, e terceiro porque o0 €ixo
tedrico aqui escolhido demanda uma atengdo mais particular aos sujeitos do que aos
numeros estatisticos.

Feitas essas observacdes, parto agora para o ponto central da pesquisa que foi

o de analisar trés propagandas de cerveja.

4.5 Diagnastico sobre propagandas de cerveja

De forma menos acirrada como foi a campanha para prevencédo ao tabaco, a
midia e as industrias de cerveja passaram a ser obrigadas a colocar em seus produtos,

alguma indicacao sobre os maleficios do abuso do alcool. Esta regulamentacdo esta



64

prevista no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitarial®. Este nasceu de
uma ameaca ao setor publicitario no final dos anos de 1970 quando o governo federal
pensava em sancionar uma lei criando uma espécie de censura prévia a propaganda.
Se a lei fosse implantada, nenhum anuncio poderia ser veiculado sem que antes
recebesse um carimbo “De Acordo” ou algo parecido. Diante dessa ameaga, surgiu
uma proposta por parte dos publicitarios: auto-regulamentacdo, sintetizada num
Cédigo, que teria a funcdo de zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender
0s interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do
consumidor. A misséo revelou-se um sucesso em Brasilia e no resto do Brasil. Num
espaco de poucos meses, anunciantes, agéncias e veiculos subordinaram seus
interesses comerciais e criativos ao Cédigo, solenemente entronizado durante o Il
Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978. Nunca mais o abandonariam. Logo
em seguida, era fundado o Conar, Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria, uma organizacdo nao-governamental encarregada de fazer valer o
Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao Publicitéria.

Para o Conar, 0s preceitos basicos que definem a ética publicitaria séo:

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,

- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar diferenciacgdes sociais,

- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producdo junto ao
consumidor,

- deve respeitar o principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do
publico nos servicos que a publicidade presta.

O Conar atende a denuncias de consumidores, autoridades, dos seus
associados ou ainda formuladas pela propria diretoria. Feita a denuncia, o Conselho
de Etica do Conar — o 6rgéo soberano na fiscalizagdo, julgamento e deliberacio no
gue se relaciona a obediéncia e cumprimento do disposto no Cédigo - se redne e a
julga, garantindo amplo direito de defesa ao acusado. Se a denuncia tiver

procedéncia, o Conar recomenda aos veiculos de comunicacdo a suspensdo da

19 Estas informacdes foram obtidas pelo site: http://www.conar.org.br.
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exibicdo da peca ou sugere corre¢des a propaganda. Pode ainda advertir anunciante e
agéncia.

O Conselho de Etica esta dividido em seis Camaras, sediadas em S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Brasilia e Porto Alegre e é formado por 132 conselheiros, entre
efetivos e suplentes, recrutados entre profissionais de publicidade de todas as areas e
representantes de consumidores. N&o participam do Conselho pessoas investidas em
cargos publicos por nomeacao ou elei¢cdes, bem como candidatos a cargo eletivo em
gualquer nivel. Todos trabalham para o Conar em regime voluntério.

O Conar repudia qualquer tipo e ndo exerce em nenhuma hipétese censura
prévia sobre pecas de propaganda. Anuncios que, por ventura, contenham infracéo
flagrante ao Cédigo tém sua sustacdo recomendada de forma liminar aos veiculos de
comunicacgdo. O Conar é capaz de adotar medida liminar de sustacdo no intervalo de
algumas horas a partir do momento em que toma conhecimento da denuncia.

Em 1° de outubro de 2003 foi aprovada a resolucdo de 12 de setembro que
regulamenta as propagandas de bebidas alcodlicas. Dentre outros itens como a
reafirmacdo da proibicdo de venda de bebidas alcodlicas a menores de 18 anos e 0
horario de veiculacdo das propagandas na televisao, foram aprovadas algumas frases
para prevenir o uso abusivo do alcool. A “clausula de adverténcia” contera uma das
seguintes frases:

- EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL

- BEBA COM MODERACAO

- APRECIE COM MODERACAO

- SE BEBER NAO DIRIJA

- ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS

- BEBA SEM EXAGEROS

- BEBA COM RESPONSABILIDADE

Destas frases, as mais comuns de serem encontradas em propagandas

televisivas de cerveja sdo: “Se beber ndo dirija” ou “Beba com moderacao”.
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Em 2005, a Secretaria Nacional Anti-drogas (SENAD) reforcou a politica de
combate as drogas ilicitas e do controle da drogas licitas, com destaque para algumas
acOes, quais sejam?0;

- Reconhecer o uso irracional das drogas licitas como fator importante na
inducdo de dependéncia, devendo, por esse motivo, ser objeto de um adequado
controle social, especialmente nos aspectos relacionados a propaganda,
comercializacdo e acessibilidade de populacdes vulneraveis, tais como criancas e
adolescentes.

- As mensagens utilizadas em campanhas e programas educacionais e
preventivos devem ser claras, atualizadas e fundamentadas cientificamente,
considerando as especificidades do publico-alvo, as diversidades culturais, a
vulnerabilidade, respeitando as diferencas de género, raga e etnia.

- Avaliar o papel da midia e seu impacto no incentivo e/ou prevencdo do uso
indevido de alcool e outras drogas e 0os danos relacionados, divulgando os resultados
por meio do Observatério Brasileiro de Informacdes sobre Drogas - OBID.

Considerando todas estas regulamentagbes validadas por 0Orgéos
governamental e ndo-governamental, procedi a pesquisa que teve como objetivo
investigar se 0s entrevistados estdo atentos a mensagem que aparece,
obrigatoriamente, ao final das propagandas de bebidas alcodlicas, no caso, de cervejas,
conforme o Cdodigo aprovado pelo Conar, citado anteriormente.

Mesmo sem pedir explicitamente que fizessem uma anélise da propaganda,
alguns o fizeram no espago deixado para comentarios pessoais, esta contribuicdo sera
aproveitada na analise das propagandas televisivas de cerveja.

Inicialmente, apresento a descricdo das propagandas e os dados sobre a
identificacdo da mensagem de adverténcia. A pergunta sobre cada propaganda era:
Qual a mensagem que apareceu no final da propaganda? O que significa para
vocé?

O espaco para responder era aberto, porém, classifiquei se o aluno identificou
ou ndo a mensagem “Se beber ndo dirija” e 0s comentarios serdo aproveitados

posteriormente.

20 Maiores informagdes no site: http://www.senad.org.br
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4.5.1 Propaganda 1:

Uma reunido de idosos jogando bingo em um ambiente aparentemente triste e
lentiddo da pessoa que apresenta as pedras sorteadas. Aparece um jovem e comenta:
“Se o0 cara que inventou a... [diz a marca da cerveja] tivesse inventado o bingo ele néo
seria assim [apontando para a cena], ele seria assim...” Comeca uma musica agitada,
tudo vira festa. Pela roleta de bingo o senhor comeca a atirar ovos de codorna e segue
a cena de festa com animacgédo e sensualidade. Um casal de dosos sai do banheiro,
dando a entender que mantiveram relacdes sexuais, o senhor olha para o jovem e diz
“Bingo!”. A seguir, aparece um outro idoso que estda dancando e para para respirar
em um aparelho de inalacdo de oxigénio. Apresenta-se 0 nome da cerveja, o que ela

proporciona a quem consumir, e rapidamente a frase: “Se beber nédo dirija”.

Tabela 13 - Identificagdo da mensagem de prevencao ao abuso do alcool 1

mensagem | identificou néo nao sabe né&o néo néo
identificou prestou lembra respondeu
atencdo
n 5 57 1 1 11 1

Para melhor visualizacdo da identificacdo da mensagem de prevencdo que
aparece no final da propaganda, serdo agrupados os dados néo identificou (57), néo
sabe (1), ndo prestou atencdo (11) e ndo respondeu (1) como categoria nao

identificou. O mesmo ocorrera nos graficos das demais propagandas.

7%

O identificou
B n3o identificou

93%

Grafico 8 - Identificagdo da mensagem de prevencéo 1
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Em quase todos os comentarios dos entrevistados aparece que o principal da
propaganda é o incentivo ao consumo da determinada marca de cerveja. Embora um
entrevistado tenha declarado que a propaganda é engracada, mostra descontracao e
faz alusdo ao sexo e a juventude duradoura. Apenas cinco revelaram-se indignados
por usarem idosos na midia, configurando a propaganda como enganosa, ridicula e
gue desrespeita a velhice, apontando o bingo como Unica diversdo e a bebida como
algo inadequado para esta faixa etaria. Alias, a propaganda parece reafirmar que a
Gnica diversdo dos idosos € o bingo.

Com relacdo aos idosos, estes tém-se constituido o alvo de consumo da midia
televisiva, séo facilidades de empréstimos, cartdes de crédito e, agora, 0 consumo de
cerveja para destacar que perpetuardo sua juventude ao beber. O problema néo esta
em beber, muitos bebem e outros ndo, principalmente por limitacdes da propria
salude. Mas o que aparece € que a juventude roubada pelo tempo cronolégico
permanece em uma garrafa que esta a disposicdo como se fosse o “génio” a realizar
seus impossiveis desejos. Como por exemplo, permanecer em uma festa bebendo e
dancando mesmo precisando da ajuda de aparelhos para respirar. A alusdo ao sexo é
um dos fatores marcantes desta propaganda tanto que foi aberto um processo contra
a propaganda junto ao Conar?l, Este processo foi movido por um consumidor
paulistano e por representantes de uma marca que possui concorréncia no mercado
interno. O Conar assim deliberou sobre a propaganda:

“Consumidor paulistano e [...] protestam contra anuncio de TV [...], alegando
gue a peca insinua éxito sexual apds o consumo de cerveja e contém elevado grau de
erotismo. O comercial mostra pessoas de idade dancando, tomando cerveja e
paquerando em um bingo. Para a defesa, a mensagem € apenas bem-humorada, e
ninguém com bom senso vai interpretar o comercial como um incentivo ao consumo
exagerado de cerveja ou como uma promessa de desempenho sexual superior. Em
primeira insténcia, prevaleceu a interpretacdo mais severa, reprovando o comercial.

O relator do recurso concordou com os argumentos do anunciante e, reformando a

21 Esta decisdo foi tomada em fevereiro de 2006, encontra-se no site www.conar.org.br. Acesso em setembro de
2006.
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decisdo de primeira instancia, recomendou o arquivamento da representacdo, aceito
unanimemente.”

O processo foi arquivado e prevaleceu a defesa do anunciante de que
’ninguém com bom senso” iria interpretar a propaganda como consumo exagerado
de cerveja ou promessa de superior desempenho sexual. Minha indignacéo vai além
da propaganda que promete tornar mais alegre a vida dos idosos ao consumirem
cerveja, mais do que isto, sua prépria condicdo de dignidade é que deveria permear a
preocupacao com seu bem estar por meio da revisdo de sua situacdo de atendimento
a saude e dos baixos salarios de aposentadoria. Ai sim o lazer seria algo mais
préximo daqueles que merecem se divertir, independentemente de sua idade e
consumir o que quiserem, desde que as condi¢Bes de vida saudavel Ihes sejam
asseguradas, mas ndo é o caso de nosso pais que relega a miséria uma grande parte
dos idosos, que necessitam inclusive da aprovagdo de um estatuto para assegurar-
Ihes um pouco de dignidade.

Nesta, bem como nas demais propagandas é perceptivel o destaque para a
alegria e para a jovialidade. Com a bebida tudo se torna perfeito, inclusive ndo se

sente a idade, parecem afirmar: todos continuaremos jovens se bebermos.

4.5.2 Propaganda 2:

Um rapaz e uma mog¢a cumprimentam-se em um bar com um beijo no rosto,
eles se abracam, mas seus corpos ndo se tocam inteiramente . No instante seguinte,
aparece o jovem da propaganda e diz que se a pessoa que inventou a tal cerveja [diz 0
nome da cerveja] tivesse inventado o abraco ele ndo seria assim, seria assim... Uma
musica agitada e muita alegria. Ao invés de um abraco convencional, as pessoas se
abracam apertando as nadegas umas das outras. SAo pessoas jovens e bonitas, de
acordo com o padréao vigente de beleza. A seguir, estdo em uma festa, come¢cam a se
cumprimentar e aparece uma moca considerada “feia” e, para ela, as pessoas
somente dizem “oi”. Entdo, perguntam a um dos rapazes: “E ai, ndo vai

cumprimentar?” Ele responde: “N&o, ndo tenho intimidade!”. E vira-se como quem
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conseguiu escapar de um constrangimento. Aparece o nome da cerveja, a frase que a

caracteriza e o alerta: “Se beber ndo dirija”.

Tabela 14 - Identificacdo da mensagem de preve n¢édo ao abuso do alcool 2

mensagem | identificou néo nao néo néo
identificou | entendeu lembra respondeu
n 3 67 1 1 4

4%

O identificou
B ndo identificou

96%

Gréfico 9 - Identificagdo da mensagem de prevencéo 2

Foi destacado nesta propaganda o preconceito relacionado ao que se considera
feio ou belo e a discriminacao da pessoa considerada feia. Apesar de admitirem que a
propaganda revela uma nova forma de cumprimento, seu objetivo é o de vender a
cerveja, portanto o incentivo ao consumo é o principal objeto da propaganda.

A palavra de ordem é que a bebida nos inclui em determinado grupo, nédo
importa nossa condi¢do ou a nossa idade. Porém, a moca “feia”, nem com bebida
poderd ser incluida, ficando explicito que determinados preconceitos ndo se diluem
com a bebida. Arrisco na assertiva de que a ideologia reafirma o preconceito que a
cultura ndo deu conta de eximir. Esta propaganda também foi alvo de protesto junto
ao Conar que teve decisdo mais firme, sustando a apresentacdo da propaganda??:

“Em decisdo unanime, seguindo a recomendacgéo da relatora, os membros do

Conselho de Etica mantiveram a resolucdo de primeira instancia pela sustacdo do

22 Esta decisdo foi tomada em marco de 2006, encontra-se no site www.conar.org.br. Acesso em setembro de
2006.
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comercial para TV [..] que mostra pessoas se cumprimentando com apertos nas
nadegas. A peca foi questionada por consumidores de varios estados brasileiros [...]
gue consideraram que no filme ocorre apelo inadequado a sensualidade e ao
erotismo.”

Porém, em momento algum do processo valem-se dos preconceitos sofridos
pelas pessoas que ndo exibem o padrdo de beleza que a prépria midia reproduz. A
propaganda € sustada em fevereiro de 2006 por ter indicios de apelo a sensualidade e

ndo por questionar que somente os “bonitos” sdo sensuais e desejaveis.

4.5.3 Propaganda 3:

A propaganda comeca com uma paisagem de deserto, hd um senhor sentado
em uma cadeira em frente a um bar que possui, na varanda, 2 geladeiras com
cervejas. Chega um grupo de “motoqueiros” e pega uma cerveja nao identificada,
mas que fazem gestos como sendo a melhor. Em seguida, chega um jovem
motociclista acompanhado de uma jovem e abre a outra geladeira para pegar a
cerveja da propaganda. Todos riem do casal. Enquanto estdo rindo, passa um
caminhdo, levanta poeira e suja todas as latas de cerveja, porém, as cervejas do casal
estdo protegidas por um pedaco de papel aluminio que é o diferencial da cerveja.
Ambos se entreolham, riem e abrem a sua cerveja. O senhor da cadeira ri da sujeira
dos outros que estdo completamente sem graca e a propaganda termina com todos
bebendo a mesma marca de cerveja cujo slogan a admite como a Unica de verdade.

Em seguida, como nas outras propagandas, a adverténcia: “Se beber nédo dirija”.

Tabela 15 - Identificacdo da mensagem de prevencéo ao abuso de alcool 3

mensagem | identificou néo néo néo
identificou lembra respondeu
n 9 59 1 7
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12%

O identificou

M n3o identificou

88%
Gréfico 10 - Identificacdo da mensagem de prevencgéo 3

Quanto a esta propaganda, ndo ha registros de processos no Conar. Nas
consideracgdes dos alunos, ela traz um indicador novo: a difusédo da higiene por meio
do “selo” de protecdo na lata. Esta foi uma observacdo quase unanime,
especialmente, no curso de Ciéncias Biologicas. Afirmaram que este lacre torna a
embalagem mais limpa.

Mais uma vez, os alunos destacaram a marca da cerveja e o incentivo ao
consumo. Mesmo sendo a unica propaganda que relacionou diretamente o beber ao
dirigir, apenas cinco alunos identificaram e criticaram esta relacéo, alguns lembrando
o slogan: “alcool e direcdo ndo combinam”.

Embora eu esperasse que o indice dos que identificaram a clausula de
adverténcia fosse maior, pois diferentemente das propagandas anteriores, aqui a
relacdo deveria ser mais perceptivel, ndo foi o que aconteceu. As duas primeiras
propagandas, também, traziam a adverténcia “se beber n&o dirija”, que penso
poderia ser substituida por “beba com moderacdo” ou qualquer outra frase
recomendada pelo Conar porque o foco é o bingo e a nova maneira de se
cumprimentar ou o novo tipo de “abraco”, ndo associando diretamente o consumo
de bebidas e o ato posterior de dirigir. O que é mais explicito na terceira propaganda
e que ndo foi percebido por 88% dos alunos. Afinal, as pessoas que pararam para
comprar e consumir cerveja, continuariam sua viagem, dirigindo. Aqui uma outra
representacdo interessante: a diferenciacdo entre motociclista e “motoqueiro”. A
representacdo sobre o “motoqueiro” é a do motociclista que usa a moto ndao sé como

meio de transporte, mas tem toda uma conotacdo de se diferenciar, por vezes,
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apresentando-se tatuado, de cabelos compridos, roupas rasgadas ou sujas. O mais
importante, ao final, é que todos estdo bebendo a cerveja “de verdade”, conforme
reforca a propaganda. Desconsiderando, também, os efeitos que o alcool produz nos
motoristas, alterando sua capacidade motora e lentidao de reflexos, confirmados por
varios estudos na area medica.

A escolha das propagandas para a pesquisa foi aleatéria, o Unico critério foi
selecionar as que estavam sendo veiculadas a época da realizacdo dos questionarios
com o objetivo de facilitar a coleta de dados sobre o universo de propagandas
assistidas pelos entrevistados, embora alguns dissessem que ndo tinham reparado
em uma ou outra propaganda. Além de destacar que poucos estdo atentos a
mensagem final que é de prevencdo, também é interessante ressaltar que as mesmas
sdo contraditérias. Por exemplo, o contetdo veiculado nas propagandas 1 e 2, e a
frase de adverténcia que aparece ao final das mesmas.

Mesmo tendo preferéncias por outras marcas, isto se desfaz quando
percebemos que a marca que o0 outro consome € mais “higiénica” pois tem o selo de
protecdo. Com isto, os “motoqueiros” que aparecem tatuados e, aparentemente,
sujos, tornam-se amigos do casal bem vestido que lhes apresenta uma opg¢ao “mais
limpa” de beber. Posso inferir que este € um aspecto que esta de acordo com o Conar
gue ressalta que o anuncio ndo devera “acentuar diferencas sociais”. Assim, a
propaganda refor¢a que a “cerveja de verdade” pode unir grupos distintos.

No entanto, alguns estigmas, no sentido apresentado por Goffman podem ser
permanentes. Neste caso, o padrdo de beleza apontado pela midia é muito mais
relevante para a aceitacdo das pessoas no grupo, talvez por isso estejamos
presenciando o alto preco que jovens estdo pagando para terem um corpo magro —
até mesmo desnutrido — que tem trazido a anorexia e a morte como consequéncia da
busca exagerada de estar “na moda”.

Esses modelos também sdo reverenciados nas propagandas de cerveja. E
bastante significativo o percentual de pessoas que ndo identificaram a adverténcia da
propaganda. Muitos assinalaram que prestam mais atengdo aos movimentos graficos
da propaganda, a forma de apresentacgdo e as pessoas que aparecem, principalmente,

aos modelos (normalmente, sdo homens e mulheres considerados bonitos, com
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corpos bem delineados, preferencialmente magros pois estes, hoje, sdo considerados
mais sensuais). Outra versdo enganosa das propagandas pois todos sabem que
“cerveja da barriga”.

Por ter seu consumo liberado no mercado, com restricdo na legislacéo
brasileira para os maiores de 18 anos, muitas pessoas ndo costumam identificar a
cerveja como droga. Embora seja licita, conforme explicado anteriormente, toda
bebida alcodlica é considerada como droga psicotrOpica, pois atua nos sistema
nervoso central, provocando uma mudanga no comportamento de quem a consome,
além de ter potencial para desenvolver dependéncia (CEBRID, 2005, p.1).

Ao serem guestionados sobre a relacdo propaganda de cerveja e consumo de
drogas, o entrevistados afirmaram positivamente que ha esta relacdo, conforme

tabela e grafico abaixo:

4.5.4 A propaganda de cerveja sugere uma divulgagdo do consumo de drogas?

Tabela 16 — Propaganda suger e consumo de drogas

propaganda sugere sim néo n&o respondeu

consumo de drogas

n 46 29 1

1%

Osim
® nao

o)
61% O nao respondeL

Grafico 11 - Propaganda sugere consumo de drogas

Na sequiéncia foi perguntado sobre a importancia de campanhas de prevencéo

ao alcoolismo:
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4.6 Vocé acha importante haver campanhas de prevencao ao alcoolismo?

Tabela 17 — Sobre campanhas de prevencao ao alcoolismo

campanhas de sm N&o
prevencao
n 73 3
4%
Osim
B ndo

96%

Grafico 12 - Sobre campanhas de prevencao ao alcoolismo

De acordo com os entrevistados, as justificativas mais comuns para as
campanhas estdo direcionadas para a ‘“conscientizacdo” ou o “esclarecimento” as
pessoas sobre os maleficios do alcool para a saude, principalmente porque é uma
doenca ou uma droga que pode causar dependéncia. Também lembraram das brigas
familiares como consequiéncia da bebida, da énfase em campanhas de prevengao para
drogas ilicitas, e que essas propagandas ndo sdo eficazes. Mesmo com o alerta de
adverténcia que aparece nas propagandas, o objetivo destas ndo é prevenir o
consumidor, mas vender o produto a ser consumido. Por isso tais frases ndo tém
efeito como campanhas de prevencdo. Na opinido de alguns, este deveria ser um

momento separado da propaganda como uma “chamada de utilidade publica”.

4.7 Representagdes sobre alcoolismo e alcoolista

Sobre o alcoolismo e o alcoolista, diversas sdo as representacbes dos
universitarios. Mais uma vez, pude constatar que o assunto € polémico e controverso.

Na verdade, ndo sei se hd um consenso, nem este € o objetivo deste estudo, uma vez
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gue o eixo metodoldgico adotado permite buscar as vérias representagdes sem nos
fechar a um determinado conceito. Portanto, ao serem questionados sobre o tema,

varias foram as opinides.

4.7.1 Para vocé, o que ¢ alcoolismo?

Segundo as assertivas dos entrevistados, para saber o que é alcoolismo, alguns
partem da afirmacéo, ou seja, € preciso avaliar a freqiéncia com gue uma pessoa
bebe para afirmar se tem problemas com o alcool. Ao mesmo tempo, afirmam que
beber pouco é saudavel e que alguns bebem para se sentir bem ou como valvula de
escape dos problemas cotidianos. Esta também se constitui uma representacdo que ja
esta ancorada em nosso imaginario social.

Outros partem da face negativa do beber e, para eles, isso é alcoolismo. Em
suas repostas assinalam que a pessoa que bebe todos os dias, tem 0 “vicio” ou esta
dependente, isto sim é alcoolismo. H& os que acham que a bebida estéa relacionada ao
descontrole, a falta de limite, as diversas formas de violéncia, inclusive a destruicéo
da pessoa ou a busca da morte. Representacfes, também, fortes mas que
desconsideram que h& os bebedores passivos, que ndo sdo violentos, como se diz
“bebem e vao dormir”.

Ainda afirmam que pode ser um ato voluntario ou uma dependéncia, mas esta
ligado ao excesso e a falta de limites ou de controle de suas vontades. O alcoolismo é
uma doenga ou uma dependéncia que faz a pessoa sempre precisar de “mais uma
dose”, ela deliberadamente ndo consegue ficar sem beber, isto pode ter varias causas,
inclusive pode estar ligado ao prazer que a bebida proporciona.

Um dos entrevistados afirmou que “um universitario ndo concluiria o curso se
fosse um alcodlatra”. Além disto, apontam uma questdo que ndo sera alvo de
discussdo aprofundada aqui, mas que é importante deixar registrado. Um deles
afirma que néo é alcoolista “quem bebe moderadamente”. Ora, avaliar a moderacao €
algo subjetivo e pessoal. Existe o padrdo da OMS, também medido pelo AUDIT da
“dose moderada”, mas existem diversos padrdes em relacdo as bebidas e também

reacOes diferentes de individuo para individuo. Se ha, além do aprendizado social,
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uma predisposicdo genética do individuo para tornar-se dependente, ndo ha um
Unico meio de “medir” a moderacdo, sendo por vezes, totalmente inutil dizer ao
alcoolista que pratiqgue a moderacdo. De outro ponto de vista ou visto do mesmo
ponto, os “ensaios” de programas de prevencao do uso abusivo do alcool e de outras
drogas, difundidos pela midia televisiva, ndo atingem a proposta de prevencao que
parece existir somente de “faz de conta”. Em outras palavras, estas frases de
adverténcia ndo servem para nada, pois ndo se constituem em politicas efetivas de
prevencdo. Alids, o desastre causado pelo consumo abusivo de drogas licitas ou
ilicitas ndo € o alvo das propagandas. Como ja foi afirmado: propaganda serve para

vender o produto e ndo o contrario.

Slogans que ensinam os jovens a “Dizer ndo” as drogas e ao sexo tém
em si uma aura agradavel. Mas... eles sdo tdo efetivos na prevencao
de gravidez e abuso de drogas na adolescéncia quanto a frase “Tenha
um bom dia”, na prevencao da depresséo clinica. (CARRERA apud
STRASBURGER, 1999, p. 73)

Entre os entrevistados hd uma outra dificuldade explicita: admitir que o
alcoolismo seja uma doencga, como existem outras que sdo bastante recorrentes e que
sdo chamadas de “doengas da modernidade”. Doencas que fomos adquirindo pela

mudanca de comportamento e de habitos, como afirma Lapate (2001, p.11):

Ha 100 anos, as pessoas morriam de infeccdes como sifilis,
pneumonia, tuberculose etc. Nestes anos, com a descoberta das
vacinas, do saneamento basico e a anti-sepsia, a mortalidade
diminuiu significativamente. As causas de mortalidade precoce no
seculo XXI estardo relacionadas as doengas comportamentais. Um
novo paradigma ou desafio da medicina esta surgindo: enfrentar o

mal-estar da vida moderna - as chamadas “doencas da
modernidade” - habitos adquiridos nocivos a saude fisica e/ou
mental.

Neste universo das representacdes, apesar de apontarem o alcoolismo como
dependéncia ou doenca, 14 dos entrevistados usaram a palavra “vicio” que possui
carater pejorativo do ponto de vista de novos estudos que apontam ser o alcoolismo
a dependéncia do alcool. Tais contradicbes estdo mais explicitas na pergunta

seguinte:
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4.7.2. Como vocé classificaria uma pessoa que tem problemas com a bebida?

Tabela 18 — Representacgdes sobre o alcoolista

sobre o doente “sem vergonha” sem limites
alcoolista
n 46 4 26
34%
@ doente

Bl "sem vergonha"
0O sem limites

61%

5%

Gréfico 13 - Representacdes sobre o alcoolista

As respostas abertas, de certa forma, coincidem com a pergunta fechada sobre
as representacbes acerca do alcoolista, sendo que nas primeiras 96% dos
entrevistados relacionam o alcoolismo a uma doenca ou a falta de limites para beber.
O que me faz inferir que sendo doenca a pessoa hdo tem responsabilidade direta, ou
seja, pode ser um ato involuntario, mas vejo a contradi¢do ao verificar que 46% dos
entrevistados relaciona o alcoolista com a pessoa que ndo tem limites ou “vergonha”,
0 que caracteriza quase a metade como responsavel pelo alcoolismo. Ou seja, se é
uma doenga, ndo pode ser considerada como uma escolha da pessoa. Explicando
melhor, existe uma versdo aceita por alguns psiquiatras de que o alcoolismo é
transmitido geneticamente para os individuos. Desenvolvé-lo ou nédo, € uma outra
parte da histéria. Porém, o individuo saberd se tem a doenca, quando ela se
manifestar, isso pode ser lento, mas sempre comeca com 0 primeiro contato com a
bebida. Este contato pode acontecer inclusive na primeira infancia, quando para nao
deixar a crianga com vontade de experimentar a cerveja, alguém apresenta-lhe a
bebida, molhando a chupeta e entregando a criangca. Ou mesmo antes, guando a mae
ingere bebidas alcodlicas durante a gravidez. Ha casos de recéem-nascidos que

apresentam sintomas da sindrome de abstinéncia nas primeiras horas de vida. Por
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isso, é que muitas propostas para o controle da manifestaces do alcoolismo,
defendidas por médicos ou por organizacdes como 0s Alcoolicos Andnimos (AA),
recomendam que o melhor remédio é a prevencdo. Acreditando, inclusive, que é
preciso “evitar o primeiro gole”.

Neste sentido, ao falar sobre prevencdo e em que momento da vida ela deve

comecar, Lapate (2001, p. 18) defende que esta deve comecar na “hora zero”.

Os primeiros anos de vida, ou seja “uma fase, ou um momento em
gue se esta adquirindo habitos”, significam do ponto de vista
preventivo, a hora zero para se evitar comportamentos insalubres,
gue podem se iniciar na vida intra-uterina passando pela infancia, se
estendendo a adolescéncia, sedimentando-se na vida adulta,
marcando com tracos patoldgicos para a vida toda.

A prevenc¢do também foi questionada nesta pesquisa, pois a adverténcia que
aparece nas propagandas tem o objetivo de avisar aos consumidores que o0 produto
deve ser consumido com moderagdo. Embora nenhuma eficacia seja comprovada
com este tipo de adverténcia como prevencdo ao alcoolismo, infelizmente € a Unica,
se é que posso denominar assim, “campanha de prevencdo” ao alcoolismo que
aparece na midia televisiva. Ha4 também, propagandas de determinados remédios
para curar a ressaca, que sao veiculados em épocas de maior consumo como nas
festas de final de ano e no carnaval. Ainda incentivam que o uso de tal medicamento
serve para o consumidor “nao estragar a festa”...

Aqui também gostaria de deixar claro que nem todas as pessoas que ingerem
bebidas alcodlicas sdo, necessariamente, alcoolistas. Fazer uso da bebida ou mesmo
abusar de vez em quando ndo pode caracterizar uma pessoa como alcoolista. O
alcoolista, repito, é aquela pessoa que desenvolveu a sindrome de dependéncia do
alcool. Mas vale lembrar que uma das caracteristicas dessa doenca é que ela, por
vezes, vai aparecendo de maneira bastante sutil e o individuo nega por muito tempo

(se ndo por toda vida) que esta doente ou que é um alcoolista.

4.8 A retomada conjunta dos dados

Apobs alguns estudos e sistematizacdo dos dados, voltei a campo para uma

segunda etapa da pesquisa. Um dos motivos foi para apresentar aos entrevistados
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algumas contradi¢fes que percebi ao longo das anélises e coletar novos dados. Por
outro lado, de acordo com o referencial tedrico, percebi que somente a pesquisa no
modelo tradicional ndo daria conta de responder algumas das inquietacdes oriundas
das primeiras analises.

Para esta segunda etapa da pesquisa, compareceram em média 20 pessoas. Na
oportunidade, apresentei os dados sistematizados em graficos de porcentagem
conforme apresentado anteriormente. A conversa foi bastante descontraida e me
permitiu recolher mais informagdes sobre o que pensam e como véem o alcoolismo e
as propagandas televisivas de cerveja. Convidei quatro alunas que nao participaram
da primeira etapa para me ajudarem a observar e pedi que anotassem suas
impressdes e tudo que conseguissem captar de nossa conversa. A estratégia foi a de
nao utilizar o gravador ou filmar para que as pessoas se sentissem mais a vontade. E
se sentiram. Houve muita risada e brincadeiras, até certa dificuldade em controlar
comentarios paralelos para que pudesse ouvir as opinides com maior nitidez.

Alguns depoimentos e opinides me chamaram atencéo particular. Algo que os
deixou perplexos foi ndo terem percebido a adverténcia no final da propaganda,
fazendo-os concluir que “propaganda ndo é prevencao, € para vender”. Se quisessem
prevenir deveria ser de outro modo, ou seja, deveria ter um espaco especial na midia
para isso. Outra justificativa foi a de que a frase final passa muito rapidamente e ndo
da para ninguém prestar atencdo. E, também, que as duas propagandas que nao
fizeram alusdo a dirigir e exibiram “se beber nédo dirija”, deveriam apresentar “beba
com moderacao”.

Os alunos reafirmaram que a propaganda com os velhinhos é absurda e
enganosa. Talvez tenha sido até uma experiéncia frustrante para eles porque
afirmam que ao assistirem uma propaganda esperam *“novidade”, mais do que isso,
prestam atencao para ver como a propaganda ¢ feita, para ver se tem mulher bonita,
pelada e “gostosa”. Sendo assim, para eles, quanto mais chamativa a propaganda,
mais incentiva o consumo de determinada marca. Se ao assistir, a pessoa estiver em
um ambiente que propicie o consumo, ela tem vontade e vai consumir a cerveja (ex:

sala quente, calor e vé a cerveja gelada). Até quem disse ndo beber porque ndo gosta,
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afirmou que em determinados momentos, tem vontade de beber s6 de assistir a
propaganda.

Ao serem questionados sobre quem € o alcoolista, muita polémica, conversas
paralelas e muito debate. Uns afirmavam que o alcoolista é aquele que “bebe até
cair”, mas pode nao ser sempre, outros ja consideram que € agquele que bebe todos os
dias, independentemente da quantidade. Ao final, houve um consenso: o alcoolismo
é uma dependéncia, uma doenca.

Percebi que estavam muito preocupados em dar uma resposta certa, embora
eu os alertasse que ndo estava em busca do que é “certo”, mas de suas opiniées, um
aluno deu um depoimento pessoal. Neste depoimento, fica bem explicita a idéia de
gue o alcoolismo é a “doenca da negac¢do”. O jovem admitiu que teve problemas com
a bebida e que fez tratamento de saude, “ndo para o alcoolismo, por questdes de
saude”, reforcou em sua fala. Em momento algum se viu como alcoolista embora
reconhecesse que estava enfrentando problemas com a bebida, percebido e alertado
inclusive por seus familiares. Diz ter feito tratamentos para se “disciplinar”. Um
desses tratamentos foi com remédios para emagrecer. Hoje, ele afirmou que bebe
somente nos finais de semana, mas nado fica ansioso para que chegue o final de
semana. Pelo fato de beber somente aos finais de semana, ele afirmou que se fosse
convidado para duas festas, uma com e outra sem bebida alcodlica, faria a opcédo da
festa com bebida. Com a permissdo do jovem, propus que faria algumas questdes,
mas que ele estaria livre para responder e levantei algumas suposi¢des. A seguir,

trechos de nosso dialogo:

L — Supondo que uma dessas festas fosse do seu melhor amigo, mas
gue néo bebe, por qual optaria?

J—Eu “passaria” pela festa do meu amigo e iria para a outra.

L — [insisti na pergunta] Mas se este seu amigo fizesse muita questao
que voceé ficasse?

J — [respondeu meio sem jeito] Ficaria e beberia num outro dia.
Para descontrair, eu Ihe perguntei:

L — Vocé teria um amigo desses?

O jovem sorriu e respondeu:

J = Claro que n&o!!!
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Um outro admitiu beber todos os dias — “mas isso ndo é beber, é s6 pra
relaxar”, afirmou. “Final de semana, sim, € tempo para beber.” N&o considera ter
problemas com bebidas. Esta fala foi uma justificativa a contradicdo que eu
apresentei dos dados de pessoas que admitiram beber nos intervalos das aulas e na
pergunta seguinte, responderam que bebem aos finais de semana

Ao serem questionados sobre as contradi¢cGes das respostas, apontaram que
num momento dirigido de pesquisa, as pessoas podem mentir ou omitir fatos,
mesmo que seja um questiondrio sem identificagdo. Tal observagdo prevaleceu
inclusive na verificacdo dos resultados do AUDIT. “Imagine se a gente bebe
pouco?!”, ainda indagaram.

Considero muito interessante a afirmativa de que eles podem ter mentido no
guestionario, mesmo sem identificacdo. Vale relembrar aqui que mesmo a bebida
sendo legalizada, o alcoolismo ainda é um tabu em nossa sociedade, refor¢cado pelos
estigmas a ele inerentes. Em algumas falas, isto se confirma, quando dizem que o
alcoolista € que ndo tem limites para beber, sempre precisam de uma dose a mais.
Indo além, a representacdo que temos do alcoolista é daquela pessoa que “bebe até
cair” pelos bares, pelas ruas... Mas esta é, também, a representacdo do pobre que
bebe cachaca nos botecos. Ainda persiste a idéia de que é o mau bebedor e ndo a
bebida, seja em qual forma se apresente, a problemética relacionada ao alcoolismo.
Como foi apontado aqui, somente agora, algumas pesquisas tém investigado o
consumo abusivo entre jovens da “elite”.

Com referéncia direta as propagandas televisivas de cerveja, um percentual
bastante favordvel dos entrevistados nesta pesquisa diz tentar entender a
propaganda, prestar atencdo na apresentacdo grafica etc., mas no quesito da
mensagem de prevencado, ndo a identificaram. Ha um percentual maior entre aqueles
gue acham que a propaganda sugere uso de drogas e quase um consenso de que
deveria haver propagandas que tratassem da prevencdo para esclarecer a populacéo
sobre os maleficios do abuso do élcool.

De acordo com eles, o0 acesso a bebida ¢é bastante fécil ao redor da faculdade

onde estudam ou entre colegas que levam bebidas em seus carros. Alguns relataram,
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informalmente, sobre as festas que acontecem nos 6nibus, normalmente, as sextas-
feiras apds as aulas, na volta para casa, nas quais a bebida alcodlica esta presente.

Um ponto que me deixou, particularmente, satisfeita, € que tempos depois da
aplicacdo dos questionarios, os entrevistados vinham me perguntar sobre o0s
resultados, se havia dado certo o trabalho. Uma das coordenadoras relatou que
alguns alunos estavam bebendo em um bar e comentaram que, depois do teste do
AUDIT, estavam mais atentos ao quanto iriam beber. Este pode ser um indicativo de
gue a prevencdo pode dar certo, dependendo da maneira como ela é planejada.

Meu objetivo foi tomar alguns indicativos sobre a atuacdo das propagandas de
cerveja e se os slogans, passados rapidamente, faziam os jovens prestarem a atenc¢ao
ao alerta “se beber ndo dirija”. Verifiquei que ndo ha eficacia neste sentido. Os
proprios jovens sinalizaram que é preciso ter mais conscientizacdo e esclarecimento
nas propagandas. Assim como outros assuntos tais como o0s relacionados a
sexualidade, percebo que falar de alcoolismo, sem moralismos, e numa conversa
franca sobre a problematica de seu uso abusivo faz-se necessario. Esta pode
constituir-se em uma das estratégias para se pensar em politicas de prevenc¢do ao

alcoolismo entre universitarios.
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5 CONCLUSOES

Retomar a histéria do alcoolismo foi muito mais que percorrer os dados ou
buscar conceitos. E possivel afirmar como os autores que, had muito tempo,
estabeleceu-se uma relacéo estreita entre os homens e as bebidas alcoodlicas. O que
todos apontam € que a descoberta das bebidas esta associada a busca de mudancas
Nno organismo que propiciem o prazer, o relaxamento ou a cura de alguma doenca.
Tudo isto parece ligado a busca de bem estar, mesmo que este aponte indicios de
destruicdo ou morte, ndo deixa de ser para quem o busca, a sensacao de libertacédo de
algo que o oprime, entristece ou afins. O fato € que, ligada ou néo a rituais religiosos
ou a tracos culturais, o uso das bebidas alcoodlicas esta presente em diversos povos,
apresentando-se em diferentes formas, variando os teores alcoolicos.

Nao foi meu objetivo julgar se isto é ou ndo “correto” ou ainda afirmar, como
no discurso de algumas religifes, que o alcool deveria ser banido de nossa sociedade.
A historia, também, ja revelou que esta atitude ndo deu certo, como nos casos de
proibicdo pelos cristdos na época de Paulo de Tarso ou dos protestantes nos Estados
Unidos, ou mesmo por outros segmentos sociais e religiosos. O que se discutiu aqui é
gue algo precisa ser feito para se combater o uso abusivo do alcool, principalmente
entre os jovens, que sem se darem conta disso, sdo o publico alvo das mais diversas
propagandas de bebidas alcodlicas, no caso estudado, das propagandas de cerveja.

O uso e, por vezes, 0 abuso das bebidas estd presente em seu cotidiano. Como pude
verificar pelo diagnostico do AUDIT, dentre os entrevistados de uma populacéo de 76
jovens universitarios, temos 19 casos de consumo de risco, 6 casos de alto risco e 1
caso de provavel dependéncia. Os outros 33 estdo entre os de baixo consumo e 17 sdo
abstémios. Um percentual positivo, mas ndo indicativo da conscientizacdo das
consequiéncias do uso abusivo do alcool ou da eficacia das adverténcias nas
propagandas de cerveja, veiculadas pela midia televisiva.

Sobre 0os motivos que os levam a beber: dois entrevistados ndo responderam
por quais motivos bebem e tiveram escore de 13 e 19 no AUDIT, 27 afirmam que
bebem por descontracdo/diversdo e 25 quando tém vontade. Embora esta vontade

nao estivesse diretamente relacionada a propaganda, como ja descrevi anteriormente,
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havia um convite para consumirmos uma cervejinha quando terminava de passar as
propagandas para eles.

Ainda pude constatar uma contradicdo interessante nestes dados em
comparacado com algumas respostas do outro questionario. Pelo AUDIT, 17 seriam
abstémios, em outros momentos, estes dados oscilam entre 52 que afirmam néo beber
(tabela 9), 22 ndo bebem pela tabela 10, e 25 sdo abstémios pela tabela 11. Contradicdo
gue os proprios jovens admitiram haver porque poderiam ter mentido na hora de
responder aos questionarios. Mesmo permanecendo no anonimato, revelar ou
assumir que se bebe muito nédo é algo confortavel para eles, ou seja, percebi que falar
do uso do élcool, ainda que ndo me referisse ao abuso deste, sutilmente no incita a
mentir para que o outro ndo pense de mim que sou alcoolista, pois mesmo que o seja,
dificilmente o assumirei. Porque o alcoolismo tem representagdes historicas que se
ancoraram em nossa sociedade, estigmatizando quem faz uso abusivo do alcool. este
dado também pode ser verificado nesta populacdo. Em suas representacdes, 0
alcoolismo esté relacionado ao “vicio”, a ndo ter limites para beber, beber todos os
dias, precisar de uma dose a mais ou admitem ser uma dependéncia, alguns
mencionaram a palavra doenca. Com relacdo ao alcoolista, suas representacfes
oscilam entre o doente e o que ndo tem limites, 4 acham que o alcoolista é “sem
vergonha”. E claro que ninguém gostaria de ser reconhecido como alcoolista pois
esta doenca esta, historicamente, cercada de estigmas. E o que a histéria também nos
revela. O passo mais dificil da cura do alcoolismo é a pessoa assumir que precisa de
ajuda, visto o depoimento do aluno que afirmou varias vezes ter problemas com a
bebida que estavam se refletindo nos estudos e no relacionamento entre colegas e
familiares. A familia o convenceu a buscar ajuda, mas ele nega que esta busca tenha
sido para resolver problemas com a bebida, afirma apenas que foi para cuidar da
saude. O que ndo deixa de ser verdade, é claro. Para tanto, a alternativa encontrada
foi tomar remédios para emagrecer, pois estes o ajudariam a ficar sem ingerir bebidas
alcodlicas. Hoje, ele admite que ainda bebe, somente nos finais de semana. Embora
esta tenha sido sua alternativa, é possivel perceber que, mesmo reduzindo os dias ou
as doses, ele ndo consegue ficar totalmente abstémio. Mas ndo desconsidero que esta

foi para ele uma decisdo importante e igualmente dificil.
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As pessoas que fizeram parte desta pesquisa, como mencionado varias vezes,
sd0 em sua maioria, jovens que residem em cidades drcunvizinhas a cidade que
estudam. S&o trabalhadores que além de pagar a faculdade, investem em transporte,
material didatico, alimentacdo e sdo responsaveis por custos pertinentes a moradia
etc. Embora néo tenha sido questionado sobre suas opc¢Oes de lazer, eles declararam
gue bebem para relaxar, descontrair, por diversdo. Uma opc¢do de lazer bastante
difundida, mesmo entre as familias, € o churrasco no final de semana, grande
oportunidade para se distrair ingerindo bebidas alcodlicas, especialmente, cervejas.
Em momento algum, revelaram que a propaganda de determinada marca incita o
consumo desta ou daquela cerveja. Comentaram que, mesmo nas festas promovidas
pelos integrantes das turmas, compram a marca mais acessivel ao dinheiro
arrecadado. Portanto, o objetivo estd mais no prazer da bebida do que na
concorréncia entre as marcas que é o diferencial das propagandas. Aqui outro dado
interessante € perceber que ndo importa a marca a ser consumida, alias, poucos
sabem que ha uma associacdo de cervejarias que produzem as diversas marcas, com
diferencial de sabor, textura e pre¢co, mas que na midia parecem concorrentes. Em
uma reunido de amigos, certa vez ouvi um depoimento de que a pessoa, primeiro
pedia uma cerveja mais incorpada, consequientemente, mais forte e mais cara, mas
depois de embriagada, qualquer marca servia. O importante era permanecer a
sensacao de bem estar provocada pela ingestdo da bebida. Nao desconsidero, porém,
gue a propaganda influencie sendo na escolha da marca, mas na diferenciacdo do
produto.

Embora ndo pretenda fechar agui um conceito sobre o alcoolismo, faz-se
necessario ponderar algumas considera¢gfes em relacdo ao universo pesquisado, ou
seja, de universitarios em cursos de licenciatura envolvidos em menor ou maior grau
com o universo das bebidas alcodlicas.

Sobre o alcoolismo, a medicina afirma que, fisicamente, herdamos tracos e
genes de nossos ascendentes e essa doenca pode ser transmitida geneticamente. Mas
hd outros aspectos que poderdo influenciar ou ndo no desenvolvimento desta
doenga. Psicologicamente, sofremos as influéncias no desenvolvimento de nossa

personalidade. Culturalmente, repetimos habitos e costumes que propiciardo o
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contato com os diversos elementos herdados ou construidos entre nossos pares.
Pedagogicamente, é possivel comecar na formacdo dos professores uma intervencao
em seus habitos ou, ao menos, pensar em uma politica de conscientizagdo de outros
valores que estdo se perdendo na sociedade e que eles serdo portadores para as
proximas geracoes.

Considerando que, na maioria das vezes, nossa apresentacao as bebidas ¢ feita
na familia, é dela que deveria partir os primeiros passos para a prevenc¢ao. A escola
pode e deve ser parceira da familia e a midia, principalmente a televisiva, tem grande
potencial para agir a favor da satde e da prevencdo da dependéncia do alcoolismo.

Quanto a midia, ha tantas e quantas justificativas quisermos para explicar
porque nado participa, efetivamente, nestas campanhas de prevencdo. Quanto a
escola, a vezes, ha uma palestra ou outra para se falar das drogas ilegais nas aulas de
Ciéncias ou trazer dependentes em recuperacdo para dizer que ndo caiam nessa
cilada. Mas a populacdo mais atingida pelas propagandas de cerveja e pelo consumo
estq, também, na universidade. Cada vez mais pode-se perceber 0 aumento da
localizacéo ilegal dos bares ao redor das faculdades. Em algumas cidades, com o aval
do poder publico municipal, as ruas de acesso as faculdades sdo interditadas durante
o periodo das aulas, consequientemente, permite o livre acesso dos alunos aos bares.
Jovens que estdo nos cursos superiores sdo o alvo das propagandas porque Sdo 0s
promotores de grandes festas e o lucro certo dos bares que se instalam ao redor das
escolas e faculdades.

Atualmente, mesmo que ndo muito difundidas, temos 6rgaos governamentais
e ndo-governamentais, trabalhando no sentido de promover politicas de tratamento e
de prevencédo ao alcoolismo, muito embora, o poder de seducédo das propagandas de
bebidas na midia, principalmente, a televisiva, seja mais relevante que os discretos
alertas de prevencdo que aparecem em menos de trés segundos. Alias, as frases de
adverténcia ndo deixam de incentivar o consumo. Mesmo que “alertem” para a
moderacdo, comecam com o imperativo “beba”. E claro que a publicidade serve aos
interesses de quem quer vender o produto. Embora o Conar seja um canal
interessante de denuncia e de auto-regulamentacdo, ndo se pode esquecer que € uma

organizacdo ndo-governamental criada por conselheiros que sdo publicitarios.
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Nao posso escapar da assertiva ja constatada por este estudo: o alcoolismo €
uma doenca que pode ser evitada ou, no maximo, controlada, porém, ndo tem cura.
Isto ndo significa que todo alcoolista deva ser desacreditado enquanto pessoa que
pode superar os limites de sua dependéncia. Porém, reverter este quadro social
relacionado a bebida, implicaria em politicas efetivas de prevengdo, &sim como
temos hoje campanhas anti-tabagismo, prevencdo e controle de diabetes e
hipertensao etc.

Considero, também, que a prevengdo as drogas estd ligada a um
reposicionamento de valores da sociedade, comecando pela mudanca de atitudes
com relacdo a infancia e a juventude. Ou seja, tratar a crianca e o adolescente com o
devido respeito para que cresgam com uma auto-estima que lhes permitam mudar o
mundo em que vivem. Solidariedade, inclusdo, respeito ao outro, sdo os valores
universais que devem reger seus comportamentos. Estamos vivendo um momento
social de incluséo dos diferentes na sociedade e o alcoolista é fruto desta.

Muitos séo os fatores que contribuem para que uma pessoa se “encante” e seja
seduzido pelo alcool. Nao desconsidero que o apelo incessante dos meios de
comunicacdo ao consumo exacerbado dos bens, com a promessa de felicidade, pode
ser um deles. Quando se trata de prevencao, é preciso conhecer arealidade que se
guer atuar para se encontrar meios que sejam um pouco mais eficazes e atuem para
diminuir o contingente de abuso. Portanto, faz-se necessaria a apropriacdo dos
instrumentos oferecidos pelos meios de comunicacdo, utilizando os atores, a quem se
guer atingir, como seus coadjuvantes. E uma das contribui¢des que trago com esta
pesquisa é utilizar os recursos da préopria midia televisiva, dos quais ndo é possivel
fingir que ndo existam e que ndo atingem todas as pessoas, € propor a reflexao
conjunta das propagandas e semear entre 0s jovens a conscientizacdo sobre os
maleficios que o uso indevido das bebidas alcodlicas podera proporcionar a seus

consumidores.
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ANEXOS

ANEXO A

CODIGO DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA

BEBIDAS ALCOOLICAS

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que
como tal for classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se
subordina o seu licenciamento. Este Codigo, no entanto, estabelece distin¢do entre
trés categorias de bebidas: as normalmente consumidas durante as refei¢des, por isso
ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo "P"); demais bebidas
alcoolicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura
(normalmente servidas em doses, cuja publicidade é disciplinada pelo Anexo "A"); e
a categoria dos "ices", "coolers”, "alcool pop", "ready to drink”, "malternatives"”, e
produtos a eles assemelhados, em que a bebida alcodlica é apresentada em mistura
com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo proprio (Anexo "T"), e no
Anexo "A", quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacfes gerais
deste Codigo e, obviamente, ndo excluem o atendimento das exigéncias contidas na
legislacéo especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: Devera ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a
marca do produto e suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim,
é aconselhavel que o respectivo slogan ndo empregue apelo de consumo em seu

enunciado.

2. Protecdo a criancas e adolescentes: N&o serd dirigida a criancas e
adolescentes, em razdo da legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse
publico. Adotara interpretacdo a mais restritiva para todas as normas dispostas neste
Anexo. Criangas e adolescentes ndo devem figurar, de qualquer forma, em anudncios;
gualquer pessoa que neles aparega devera ser e parecer maior de 25 (vinte e cinco)

anos de idade. Os anuncios ainda:
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a. ndo deverdo favorecer a aceitacdo do produto como apropriado para
menores;

b. deveréo evitar a exploragéo do erotismo;

c. ndo deverdo usar linguagem, recursos gréaficos e audiovisuais pertencentes
ao universo infantil, tais como animais "humanizados”, bonecos ou animacgdes que
possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores e contribuir para a ado¢ao
de valores morais ou habitos incompativeis com sua condicao;

d. ndo conterdo cena, ilustragdo, audio ou video, que apresente a ingestao

imoderada do produto;

3. O planejamento de midia levara em consideracdo que o anuncio se destina a
publico adulto, devendo, portanto, refletir as restricdes técnica e eticamente
recomendaveis. Assim, 0 anuncio devera ser inserido em programacéao, publicacdo

ou web site dirigidos predominantemente a maiores de idade.

4. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer
forma, ao consumo abusivo e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0s
anuncios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco
menosprezar aqueles que ndo bebem;

b. ndo devem dar a impressdo de que o produto estd sendo recomendado ou
sugerido em razéo de seu efeito sobre os sentidos;

c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal;
referéncias especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto sédo
aceitaveis, desde que ndo haja implicacbes ou conclusdes sobre a seguranca ou
guantidade que possa ser consumida em razéo de tal reducao;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto & conducéo de
veiculos;

e. ndo devem encorajar o consumo em situagfes improprias, ilegais, perigosas

ou socialmente condenaveis;
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f. ndo associardo o0s produtos ao desempenho de qualquer atividade
profissional;

g. ndo associardo os produtos a situacdes que sugiram agressividade, uso de
armas e alteracdes de equilibrio emocional;

h. ndo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser 0
consumo do produto sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional,
social ou sexual,

i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a

divulgacdo de suas marcas.

5. Horarios de veiculacao: Os horarios de veiculacdo em radio e TV, inclusive
por assinatura, submetem-se a seguinte disciplinacéo:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de
video, textos-foguete, caracterizacbes de patrocinio, vinhetas de passagem e
mensagens de outra natureza, inclusive o merchandising ou publicidade indireta,
publicidade virtual e as chamadas para os respectivos programas sé serdo veiculados
no periodo compreendido entre 21h:30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 06h:00
(seis horas) (horério local);

b. guanto a transmissdo patrocinada de eventos alheios a programac¢do normal
ou rotineira: as respectivas chamadas e caracteriza¢cdes de patrocinio limitar-se-do a
identificacdo da marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem
recomendacdo de consumo do produto. As chamadas assim configuradas serédo

admitidas em qualquer horario.

6. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer gue seja 0 meio
empregado para sua veiculacdo, contera "clausula de adverténcia" a ser adotada em
resolucdo especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual refletira a
responsabilidade social da publicidade e a consideracdo de anunciantes, agéncias de
publicidade e veiculos de comunicacao para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucéo levard em

conta as peculiaridades de cada meio de comunicacgao e indicara, quanto a cada um
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deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculacdo da cldusula. Integrada ao
anuncio, a "clausula de adverténcia" ndo invadira o conteudo editorial do veiculo;
sera ostensiva e enunciada de forma legivel e destacada. Dever4, ainda:

a. em R&dio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitéria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema ser inserida imediatamente
antes do encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-4 as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e assemelhado;

c. em jornais, revistas e qualquer outro meio impresso, em painéis e cartazes, e
nos "pop up" pela Internet ser escrita na forma adotada em resolucéo;

d. nos "bumpers” de video pela Internet observar as mesmas prescricoes
adotadas para o meio TV,

e. nas embalagens e nos roétulos reiterar que a venda e o consumo do produto

sdo indicados apenas para maiores de 18 anos.

7. Estardo desobrigados da insercdo de "clausula de adverténcia" os formatos
abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas que somente poderdo identificar o produto, sua marca e slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢ao do produto que se
utiliza de veiculos de competicdo como suporte;

c. as "chamadas" para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura;

d. os textos-foguete, caracterizacbes de patrocinio, vinhetas de passagem e

assemelhados.

8. Midia exterior e congéneres: Por alcancarem todas as faixas etérias, sem
possibilidade técnica de segmentacgdo, as mensagens de bebidas alcodlicas veiculadas
em midia exterior, sejam "outdoors", painéis eletronicos, "back e front lights", painéis
em empenas de edificacdes, "busdoors"”, envelopamentos de veiculos de transporte

coletivo e assemelhados, quaisquer que sejam 0s meios de comunicagao e o suporte
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empregados, limitar-se-d8o a exibicdo do produto, sua marca e slogan, sem apelo de

consumo, mantida a necessidade de inclusao da clausula de adverténcia.

9. Comércio: Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por
este Anexo, 0 anuncio assinado por atacadista, importador, distribuidor,
estabelecimento varejista, bar, restaurante e assemelhado estara sujeito as normas
aqui previstas, especialmente as contidas no item 6.

10. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e saldes 0s anuncios serdo
veiculados a partir das 21h30 (vinte e uma horas e trinta minutos) (horario local); ndo
estardo sujeitos a restricbes de horario quando o espetaculo for classificado apenas

para maiores de idade.

11. Ponto de venda: A publicidade em pontos de venda devera ser estruturada
de forma a ndo influenciar criancas e adolescentes e contera a adverténcia de que o
produto se destina exclusivamente a publico adulto, bem como apelo de consumo
moderado. Os equipamentos de servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras,
refrigeradores, luminosos, etc., ficam dispensados das "clausulas de adverténcia”, se

nédo contiverem apelo de consumo.

12. Campanhas de responsabilidade social: Este Codigo encoraja as iniciativas
destinadas a reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que

promovam condutas socialmente responsaveis.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03

Resolucéo disciplinara a formatacao das "clausulas de adverténcia”.
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Complementa o Anexo "A" - Bebidas Alcodlicas, do Codigo Brasileiro de Auto-

regulamentacdo Publicitaria, de 12/9/03.
O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 6 do Anexo "A" contera uma

das seguintes frases:

-"EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"
-"BEBA COM MODERACAQ"

-"APRECIE COM MODERACAOQ"

-"SE BEBER NAO DIRIJA”

-“ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”
-“BEBA SEM EXAGEROS”

-“BEBA COM RESPONSABILIDADE”

- ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para
sua locucao pausada e compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam 0s
suportes utilizados para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fracdo
de tempo correspondente a um décimo da duracdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela tnica, com fundo azul e letras brancas
de forma a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no
video ou na tela. A cartela obedecerd ao gabarito RTV de filmagem, no tamanho
padrdao de 36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros por vinte e sete
centimetros); as letras serdo da familia tipogréafica Univers, variagdo Médium, corpo
48, caixa alta. A locucéo constara apenas da leitura da frase escolhida.

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que
atendam a finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2

desta Resolucéo.
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1.3.No meio Jornal, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo
branco, emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdao Univers 65

Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padréo (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 36
Y2 Pégina Corpo 24
Y4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabldide (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24

1/2 Pagina Corpo 15

1/4 Pégina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta

Resolucéo.

(*) Os tamanhos né&o especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definigdo

para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco,

emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa

alta, nas seguintes dimensdes:
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Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
Pagina Dupla/ZPagina Simples Corpo 18

1/2 Pagina Corpo 12

1/4 Pégina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta

Resolucéo.

(*) Os tamanhos néo especificados seréo proporcionalizados tomando-se por base a definigdo

para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para
0 anuncio, é sugerido em retdngulo de fundo branco, emoldurada por filete interno,

em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensoes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
0a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderao ser considerados desde que atendam a
finalidade de orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta

Resolucéo.
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(*) Os tamanhos ndo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a definicao

para 500 cm2 .

1.6. No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a
forma adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da
“clausula de adverténcia” de moderacdo mencionada no item 11 do Anexo "A", sera
inscrita também de forma legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem,
a seguinte frase: "VENDA PROIBIDA PARA MENORES DE 18 ANOS", de

conformidade com o Estatuto da Crianca e do Adolescente (art. 81 nr. I1).

2. Na interpretacdo das recomendacdes dispostas no Anexo “A” e nesta
Resolucdo, seja para efeito de criacdo, producdo e veiculacdo do anuncio, seja no
julgamento de infracdo ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a) a intencao de permitir a perfeita legibilidade das “clausulas de adverténcia”
e sua apreensao pelo publico;

b) o conteddo da mensagem;

€) 0 meio de comunicagdo empregado.

3. Estdo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as
campanhas de cunho institucional, bem como as situacdes expressamente tratadas no
item 7 do Anexo “A”.

Esta resolucdo entra em vigor nesta data, observando-se o cronograma a
seguir estabelecido para a adaptagdo das pecas e sua veiculagdo em conformidade
com os normativos do Anexo “A”:

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;
- em jornais, revistas, internet, cartazes, poOsteres e painéis de ponto-de-venda: a
partir de 1° de dezembro de 2003;

- em radio e televisdo, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de
dezembro de 2003.

Sé&o Paulo, 1° de outubro de 2003.



ANEXO B - QUESTIONARIO 1

PROPAGANDA 1

1. O que mais chamou sua atenc&o nesta propaganda?
( ) contetido

() modelos

() formade apresentacéo

() mensagem sobre vida saudével

2. Ao assigtir esta propaganda:

() voceé presta atencdo nos movimentos gréficos (forma de se apresentar)
() vocé tem vontade de consumir acerveja

() vocé procura entender a propaganda

() vocé lembra de momentos parecidos que vivenciou

3. Qual a mensagem que apareceu no final da propaganda? O que significa para vocé?
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Comentérios pessoais:

PROPAGANDA 2

1. O que mais chamou sua atencdo nesta propaganda?
( ) contetdo

() modelos

() forma de apresentacéo

() mensagem sobre vida saudavel

2. Ao assigtir esta propaganda:

() voceé presta atencdo nos movimentos gréficos (forma de se apresentar)
() vocé tem vontade de consumir a cerveja

() vocé procura entender a propaganda

() vocé lembra de momentos parecidos que vivenciou

3. Qual a mensagem que apareceu no final da propaganda? O que significa para vocé?
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Comentarios pessoais.

PROPAGANDA 3

1. O que mais chamou sua aten¢do nesta propaganda?
() contetdo

() modelos

() forma de apresentacéo

() mensagem sobre vida saudavel

2. Ao assitir esta propaganda:

() vocé presta atencdo nos movimentos gréaficos (forma de se apresentar)
() vocé tem vontade de consumir a cerveja

() vocé procura entender a propaganda

() vocé lembra de momentos parecidos que vivenciou

3. Qual a mensagem que apareceu no final da propaganda? O que significa para vocé?

Comentérios pessoais.

QUESTIONARIO 2

1. Sexo: ( ) masculino () feminino

2. ldade: anos
3. Area de conhecimento:
() Humanas

( ) Exatas

( ) Biolégicas

4. Curso:

5. Trabaha ( )sm ( )ndo



6. Qual é o nUmero de familiares que moram com vocé?

7. Quantos familiares trabalham?

8. Qual é arendafamiliar total:

() menos de trezentos reais

( ) detrezentos a quinhentos reais
() de quinhentos a setecentos reais
() maisdemil reais

() mais de dois mil reais

9. Quem paga sua faculdade?
() vocé com seu saario
() seu saario e agjudade alguém. Quem?

() vocé tem bolsa de estudos. Que tipo?

() vocé tem algum financiamento. Qual?

10. Vocé moranacidade que estuda? ( ) sm () ndo

11. A propaganda de cerveja sugere uma divulgacéo do consumo de drogas?
()sm

() reo

12. Paravocé, o gue é alcoolismo?
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13. Como vocé classificaria uma pessoa que tem problemas com a bebida:
() doente

() “sem vergonha’

() semlimites

14. Vocé acha importante haver campanhas de prevencdo ao alcoolismo? Justifique.

()sm ( )ndo

15. Hafé&cil acesso a bebidas ao redor de sua faculdade? () sm ( )néo
Em que lugar?

16. Onde vocé bebe

() néo bebo

() nointervalo das aulas
() dentrodasaladeaula
() no Gnibus



17. Quando vocé bebe?

() durante a semana

() somente nos finais de semana
() somente em festas

(' ) nunca bebo

18 .Por quais motivos vocé bebe?

() ndo bebo

() diversao/descontracéo

() quando esta angustiado ou nervoso

() paraenfrentar problemas

() gquando d& vontade

() quando vejo uma propaganda na televisao
() parafazer amigos
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UM
ANEXO C - AUDIT F
N

9

RINK /DOS

120 ml de vinho
~. 1 coau‘é?é_l-
1 dose de destilado (whisky, vodka, pinga): 36

Este questionario de 10 questdes foi desenvolvido pela Organizacdo Mundial da Salde (OMS) e ndo
demora mais que dois minutos para responder. LEIA° AS QUESTOES ABAIXO E ASSINALE A
ALTERNATIVA MAIS APROPRIADA AO SEU PADRAO DE CONSUMO.

1- Qual afreqliéncia do seu consumo de bebidas alcodlicas? I 1
(0) Nenhuma (2) 2 a4 vezes por més (4) 4 ou mais vezes por semana
(1) Uma ou menos de uma vez por més (3) 2 a 3 vezes por semana

2- Quantas doses contendo alcool vocé consome num dia tipico quando vocé esta bebendo? | |

(0) Nenhuma (2 3a4 4 7a9
D1laz2 (3 5a6 (5) 10 ou mais
3- Qual a frequiéncia que vocé consome 6 ou mais doses de bebidas alcodlicas em uma ocasidol |
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

4- Com que fregliéncia durante os Ultimos 12 meses vocé percebeu que ndo conseguia parar de beber uma
vez que havia comegado I
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

5- Quantas vezes durante o ano passado vocé deixou de fazer o que era esperado devido ao uso de bebidas
alcodlicas? I
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

6- Quantas vezes durante os Ultimos 12 meses vocé precisou de uma primeira dose pela manha para
sentir-se melhor depois de uma bebedeira? I 1
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

7- Quantas vezes durante o ano passado vocé se sentiu culpado ou com remorso depoisde beber?l |
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

8- Quantas vezes durante o ano passado vocé ndo conseguiu lembrar o que aconteceu na noite anterior por
gue vocé estava bebendo? 1

(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

9- Vocéfoi criticado pelo resultado das suas bebedeir as? I
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

10- Algum parente, amigo, médico ou qualquer outro trabalhador da érea da salde referiu-se as suas
bebedeiras ou sugeriu a vocé parar de beber? I
(0) Nunca (2) Mensalmente (4) Diariamente ou quase diariamente
(1) Menos que mensalmente (3) Semanalmente

ESCORE TOTAL: || |
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