UNIVERSIDADE DO SAGRADO CORACAO

LUCIO FERNANDES CONDE

A PROPAGANDA DE CERVEJA E SUA INFLUENCIA
SOBRE O CONSUMO PELOS JOVENS

BAURU
2009



LUCIO FERNANDES CONDE

A PROPAGANDA DE CERVEJA E SUA INFLUENCIA
SOBRE O CONSUMO PELOS JOVENS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado ao Centro de Ciéncias Exatas
e Sociais Aplicadas como parte dos
requisitos parciais para obtencédo do titulo
de Bacharel em Comunicagdo Social com
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda,
sob a orientacdo da Prof.2 Ms.Ligia Beatriz
Carvalho de Almeida

BAURU
2009



C7451p

Conde, Lucio Fernandes

A propaganda de cerveja e sua influéncia sobre o0
consumo pelos jovens / Lucio Fernandes Conde --
20009.

52 f.

Orientadora: Profa. Ms. Ligia Beatriz Carvalho
de Almeida.

Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharel em
Comunicacgéao Social - Publicidade e Propaganda) -
Universidade do Sagrado Coracao - Bauru - SP.

1. Publicidade. 2. Cerveja. 3. Influéncia. 4.
Consumo excessivo. 5. Jovens. |. Almeida, Ligia
Beatriz Carvalho de. Il. Titulo.




LUCIO FERNANDES CONDE

A PROPAGANDA DE CERVEJA E SUA INFLUENCIA SOBRE O
CONSUMO PELOS JOVENS

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao Centro de Ciéncias Exatas e
Sociais Aplicadas como parte dos requisitos parciais para obtencdo do titulo de
Bacharel em Comunicacao Social com Habilitacdo em Publicidade e Propaganda

Banca Examinadora:

Prof.2 Ms. Ligia Beatriz Carvalho de Almeida
Universidade do Sagrado Coragao

Prof. Ms André Luiz Petraglia
Universidade do Sagrado Coragao

Prof. Ms. Vitor Pachione Brumatti
Universidade do Sagrado Coracao

Bauru, 18 de Dezembro de 2009



AGRADECIMENTOS

Primeiramente agradec¢o a Deus, pela vida e pelo dom do desenvolvimento.

Agradeco aos meus pais. Pela eterna entrega, pelo esforco e completa
dedicacao. Agradeco pelas noites em claro, pelas broncas e pelos elogios. Agradeco
pelo exemplo diario de como ser uma pessoa correta, honrada, educada e querida.
Pelo amor. Pela escolha.

Ao meu pai pela cultura e carinho, pela calma e pelo incessante prazer em
ensinar.

Agradeco a minha mae pela protecdo, pelos ensinamentos e experiéncias.
Pelo zelo e confianca. Por nunca desistir de orientar.

Agradeco a Sumaia, pela amizade sincera, pelo ombro sempre espontaneo,
pela sensibilidade, companhia e carinho disposto.

Agradeco aos sempre parceiros Marco, Vitdo e Katatau, por estarem ao lado
em todos os momentos, tornando os desafios académicos mais leves e divertidos.

Meus agradecimentos a todo corpo docente, com seus interminaveis
trabalhos e avaliagdes, interminaveis, mas sempre necessarios. Pelo conhecimento
passado, pela amizade, mas principalmente pelo compromisso com o
desenvolvimento.

Em especial agradeco a Prof? Ligia, pelo profissionalismo, pela imparcialidade
e prazer em dividir e orientar.

Agradeco aos colegas de trabalho do Grupo Schincariol, pela diaria
contribuicdo ao meu crescimento profissional.

E a todos, que de alguma forma, foram importantes para a realizagdo deste
projeto e para minha formacdo. Para aqueles que acreditaram, orientaram e

confiaram. Muito obrigado.



RESUMO

As propagandas de cerveja vém sendo questionadas nos ultimos tempos, pois se
verifica que sob a influéncia das mesmas o consumo da bebida tende a aumentar.
Os jovens sao mais suscetiveis, pois se expdem em maior quantia e profundidade a
mensagens transmitidas pelas propagandas de cerveja. Através desta polémica,
surgem questionamentos sobre os responsaveis por tal influéncia e sobre a
necessidade de enrijecimento nas regulamentacées atuais quanto a publicidade de
bebidas alcodlicas com foco na cerveja. O presente projeto de pesquisa foi realizado
com o objetivo de embasar os profissionais, consumidores e afins levantando e
analisando as questdes que impactam no atual cenario da publicidade de cerveja e
sua influéncia sobre o consumo pelos jovens.

Palavras-chave: Publicidade. Cerveja. Influéncia. Consumo excessivo. Jovens.



ABSTRACT

Beer advertisements have been questioned in recent years, since it is observed that
under their influence the beverage consumption tends to increase. Young people are
more susceptible, since they are more exposed and involved with the messages
conveyed by the beer advertisements. Through this controversy, there are questions
about the ones responsible for such influence and the need for making the current
regulations more rigid in relation to the alcoholic beverage advertisements with focus
on beer. The current research project was carried out in order to provide information
in which professionals, consumers and others will be based upon, putting questions
and analyzing the ones which impact in the current beer advertising scenario and
their influence on the consumption by the young people.

Key-words: Advertising. Beer. Influence. Excessive consumption. Young people.
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1 INTRODUCAO

A cerveja é uma bebida alcodlica produzida a partir da fermentacdo de
cereais, principalmente a cevada maltada, e acredita-se que tenha sido uma das
primeiras bebidas alcodlicas a serem desenvolvidas pelo homem.

O crescente consumo de bebidas alcodlicas pelos jovens gera
qguestionamentos sobre o motivo de tal crescimento. A publicidade possui um grande
papel na propagacdo de novos produtos e na consolidagdo dos produtos ja
existentes. Que esta publicidade influencia no consumo é fato, porém os
questionamentos devem ser sobre todos os responsaveis sobre a influéncia neste
consumo.

Segundo a regulamentagdo do CONAR' — Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (2009), os anuncios de bebidas alcodlicas s6
podem ser veiculados nas emissoras de radio e TV, abertas ou fechadas, entre as
21h30 e as 6h, com excecbes para chamadas curtas e patrocinio de programas,
mesmo assim com restricdes. E vigente também a Lei n. 9.294/96, que possui
restricbes apenas para bebidas com teor alcodlico acima de 13 graus na escala Gay
Lussac, ndo enquadrando as cervejas e afins, por ndo ultrapassarem 1 grau Gay
Lussac de teor alcodlico.

O Governo Federal deseja proibir ou restringir ainda mais a propaganda de
cerveja argumentando que o consumo da mesma podera diminuir, ja que 0S
consumidores nao poderao ser influenciados por ela, para isso foi criado o Projeto
de Lei N® 2733/20082, que pretende reduzir a classificacdo de bebidas alcodlicas
todas as bebidas com teor acima de meio grau Gay Lussac, ainda em tramites de
votacgao.

Tal medida acarretarda na proibicéo total de qualquer tipo de publicidade em
TV, seja em pequenas chamadas ou patrocinios de programas, entre 6 horas e 21

horas e trinta minutos.

' CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria. Acessado em 20/09/2009
Disponivel em <http://www.conar.org.br>

2 Projeto de Lei N2 2733/2008 — Acessado em 12/11/2009Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/sileg/Prop_Detalhe.asp?id=382709>
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Torna-se valida a andlise e discussao sobre o papel da publicidade quanto a
influéncia para o consumo excessivo, mas também é de grande importancia a
reflexdo sobre a proibicdo total da comunicacdo na categoria, evitando assim, uma
possivel censura ou falta de liberdade de expressao, constitucionalmente prevista.

1.1 CARACTERIZAGAO DA SITUACAO PROBLEMA

A industria de bebida, principalmente a de cerveja, pode ser colocada
atualmente como um dos principais setores industriais do mundo, sendo também
uma das principais anunciantes dos meios de comunicagao.

De acordo com o SINDICERV® (2009) — Sindicato Nacional da IndUstria da
Cerveja - No Brasil, o setor emprega mais de 150 mil pessoas, entre postos diretos e
indiretos. Nos ultimos cinco anos, as industrias cervejeiras investiram mais de 3
bilhdes de reais, com 10 novas plantas industriais entrando em operacéo, além de
ampliacdes e modernizacoes em fabricas ja existentes. Em volume, o Brasil, com um
consumo anual de 10,34 bilhdes de litros por ano, sé perde para a China (35 bilhdes
de litros/ano), Estados Unidos (23,6 bilhdes de litros/ano) e Alemanha (10,7 bilhdes
de litros/ano).

O alto consumo de cerveja no Brasil pode ter causas diversas, porém uma
das principais suspeitas recai sobre a alta carga de publicidade do segmento e
também o teor das mensagens utilizadas para conquistar o espectador.

As propagandas de cervejas veiculadas nos mais diversos tipos de midia sao
um forte atrativo para induzir o ser humano, principalmente os jovens, a curiosidade
de experimentar a cerveja, levando, posteriormente, a0 consumo excessivo.

Constatado tal cenario, o Governo Federal pretende fazer vigorar uma lei que
proibe e restringe a publicidade de cerveja, alegando que com isso a procura pela
bebida ira diminuir, a semelhanca do que ja ocorre com a publicidade de cigarros.

Porém existem controvérsias quanto a responsabilidade da comunicagao.
Profissionais alegam que uma grande parcela de culpa é do préprio governo, com
seu atual sistema educacional publico falho e de ma qualidade.

% SINDICERY - Sindicato Nacional da Industria da Cerveja, fundado ha 57 anos, trata-se de um
defensor e represente dos interessados do segmento de cervejarias, atuando em processos junto ao
governo, pesquisas e organizagcdes nacionais.
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Qual é o motivo pelo alto consumo da cerveja pelos jovens? A
responsabilidade € somente da publicidade? A proibicdo da publicidade de cerveja
realmente levara a uma reducdo do consumo satisfatéria? Sao estas as perguntas
que se pretende ver respondidas ao final desse trabalho.

1.2 JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento deste trabalho € de grande importancia pessoal para o
autor que trabalha em uma industria cervejeira e também é graduando do curso de
publicidade e propaganda, gerando assim um embasamento profissional e
educacional.

Esta pesquisa podera ainda colaborar com profissionais de comunicacao, da
industria cervejeira, outros pesquisadores e interessados no assunto por revelar a
opinido de um dos seus segmentos consumidores de alta participacao (jovens) do
interior paulista, evidenciando a responsabilidade dos profissionais que podem
influenciar em sua decisdo de consumo.

A importancia social deste trabalho é seu potencial em conscientizar os
consumidores e interessados sobre a importdncia e a responsabilidade que a
publicidade de cerveja tem, considerando-se o consumo do produto pelos jovens.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Este projeto possui o objetivo geral investigar a opiniao dos jovens quanto a
importancia da publicidade na midia eletrénica, com foco na televisdo, para o
consumo da cerveja e a possivel diminuicAo de seu consumo devido a sua
proibicao.

1.3.2 Objetivos especificos

e Tracar um perfil do jovem entre 18 e 25 anos, quanto a exposicado a midia

eletrénica (televisdo) e o consumo de cerveja.
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e Levantar e analisar a opinido dos jovens quanto:
- aos comerciais de cerveja veiculados na televiséo.
- a influéncia da propaganda de cerveja para o alto consumo da bebida pelos
jovens.
- a proibicao das propagandas de cerveja e suas consequéncias
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 PUBLICIDADE, TELEVISAO E SEUS RECEPTORES

Ao analisarmos a importancia e a influéncia da publicidade de cerveja é
importante entendermos o conceito de publicidade e propaganda, assim como suas
ferramentas e meios utilizados para chegar ao seu objetivo.

A propaganda pode ser conceituada como uma atividade que tende a
influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico. Propaganda,
portanto, é a propagacao de idéias, mas, sem finalidade comercial. Ja a publicidade,
definida como a arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a acao
€ uma decorréncia do conceito de propaganda, € também persuasiva, mas com

objetivo comercial bem caracterizado, como afirma Malanga:

A Publicidade, que é uma decorréncia do conceito de Propaganda, é
também persuasiva, mas com objetivo comercial bem caracterizado.
Portanto, a Publicidade é definida como a arte de despertar no publico o
desejo de compra, levando-o a agao. A Publicidade é um conjunto de
técnicas de agao coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma
atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes
(MALANGA, 1979, p.10).

No cotidiano, em funcdo da sutil diferenca existente, os dois termos,
publicidade e propaganda, acabam sendo utilizados como sinbnimo, como de pode
perceber na citacdo de Sampaio: “Cabe a propaganda informar e despertar interesse
de compra/uso de produtos/servicos, nos consumidores, em beneficio de um
anunciante (empresa, pessoa ou entidade que se utiliza da propaganda)’
(SAMPAIO, 1999, p. 25).

A publicidade se utiliza de diversos veiculos para fazer as mensagens
alcangarem o publico alvo. Os veiculos podem ser impressos, eletrénicos,
alternativos, visuais. De acordo com Sampaio (1999), veiculo de propaganda é
qualquer meio de comunicagao que leve uma mensagem publicitaria do anunciante
aos consumidores, seja um simples boletim de associacao de amigos de bairro até
uma rede nacional de televisao.

O que nos interessa neste trabalho é especificamente a midia eletrbnica, pela

sua penetracao e inumeros recursos utilizados.



14

Todo veiculo que necessite de recursos eletrénicos ou eletromecéanicos para
que o usuario final tenha acesso aos conteudos - de video ou audio, gravados ou
transmitidos em tempo real — pode ser incluido na categoria midia eletronica.

Um dos principais veiculos de midia eletrbnica & a televisdo, devido a sua
abrangéncia, acessibilidade e unido dos elementos visuais e auditivos. O
movimento, 0s sons, as cores e a interatividade a tornaram um meio de

comunicacao muito influente e eficiente.

Seu impacto como veiculo de comunicacao é inquestionavel, sendo o mais
consumido pela populacéo, entre todas as midias (acima de trés horas e
meia diarias). Por outro lado, também é o meio de maior carisma entre as
pessoas, fascinio este que, sem duvida, transfere a propaganda nele
veiculada. Sua forga de comunicagéo para a propaganda fundamenta-se na
sua capacidade de cobertura a curto prazo, no seu carisma € na
possibilidade de uso de mensagens com som, imagem , cores e
movimentos (SAMPAIO, 1999, p. 87).

De acordo com o Midia Dados* (2009), no ano de 2008 a participacdo da
televisédo no Brasil foi de 58,8% do total de meios comunicag¢do, como podemos ver

na tabela 01.

Tabela 1 - Participacdo dos Meios no Bolo Publicitario 2008

Meio %

T 53.6%
Jornal 15.9%
Revista 8.5%
Radio 4 2%
Midia exterior 2.8%
Guias e Listas 2.2%
TV por Assinatura 3.7%
Internet 3.5%
Cinema 0.4%
Total 100%

Fonte: Midia Dados, 2009, p. 89.

Ao combinar som e imagem a televisdo conquista a atencédo e desperta o
interesse do espectador. A publicidade televisiva possui a denominacdo de

comercial e pode ser utilizada de varias maneiras. A forma mais tradicional consiste

* Midia Dados — Acessado em 15/10/2009. Disponivel em <http:/www.gm.org.br>
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em filmes publicitarios que variam normalmente de 5 a 60 segundos transmitidos
nos intervalos da programacdao da emissora, porém podem ser utilizadas outras
opc¢des, como aparigdes de produtos ou servigcos dentro dos programas, como, por
exemplo, a utilizacdo de um determinado produto por um personagem de telenovela
ou como a citacdo de um servico por um apresentador de programa de atracoes,
chamado de merchandising ou tie-in.

As maneiras e possibilidades de propagacao de uma mensagem comercial na
televisdo sdo inumeras, mas além da diversidade outro fator importante é a
intensidade e velocidade que a mensagem chega ao espectador.

Cada receptor possui um repertério diferente, suas barreiras e fragilidades
nao sao as mesmas e principalmente seus desejos sdo particulares, por este motivo
as mensagens atingem grupos de diferentes formas. Os jovens possuem um
repertério diferente daquele dos idosos, da mesma forma que os adultos com
educacao superior possuem um repertério diferente daquele dos analfabetos.

A publicidade utiliza nas mensagens simbolos que satisfacam essas vontades
preexistentes, tornando-se um meio para divulgar e vender seu produto ou servico.
A mensagem publicitéria retrata um mundo simbdlico, onde os icones e signos

satisfazem os desejos do seu publico alvo.

E fato incontestavel que todos os integrantes das modernas sociedades de
consumo sao influenciaveis pela propaganda. Nao hd como escapar de sua
influéncia. Nem querendo.

A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, resolve
nossas aspiragbes, fala com nosso inconsciente, nos propde novas
experiéncias, novas atitudes, novas agoes.

Por mais defesas que possamos construir, por mais barreiras que
possamos levantar, sempre ha o anuncio que fura o cerco, o comercial que
ultrapassa os muros, a idéia que interfere em nossa vontade. (SAMPAIQ,
1999, p. 21).

A questao que se pretende abordar e analisar neste trabalho € a percepgéo
das pessoas sobre a influéncia das mensagens no comportamento do espectador.
Como o publico recebe as mensagens involuntariamente e estas o influenciam de
alguma forma, a andlise de seu comportamento e a responsabilidade desta
comunicacao se tornam importante quando o que se propaga pode ser, de alguma

forma, maléfico ou imprudente.
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2.2 O MERCADO BRASILEIRO DE CERVEJA

Vivemos em um pais de clima tropical, com praias e festas de carnaval,
exportamos para o mundo um padrdo cultural extremamente liberal, com o erotismo
da beleza, quase nua, de nossas mulheres e com a alegria contagiante de nosso
povo. Mostramos também sermos a terra do futebol, onde a técnica se une com a
habilidade de nossos jogadores. Essas fortes caracteristicas contribuem para a
criacdo de uma cultura nacional bastante especifica.

A cultura brasileira é refletida no modo de vida de nosso povo e com isso
alguns habitos se tornam mais intensos que outros. Podemos ver em cada esquina
um grupo de criancas brincando com uma bola ou um alguém cantarolando um
samba. Porém, tal cultura também gera influéncia no consumo.

O segmento de bebidas alcodlicas € um dos que sofreram influéncia da
cultura nacional, principalmente o produto cerveja. Outros fatores, como ter um custo
relativamente baixo, ser facilmente encontrado e contar com um sabor considerado
adequado ao nosso clima e paladar, eleva o Brasil ao patamar de um dos maiores
consumidores do produto no mundo.

De acordo com o SINDICERV (2009) o consumo da bebida, em 2007,
apresentou crescimento no Brasil em relagdo ao ano anterior, totalizando 10,34
bilhdes de litros, 0 que quase nos eleva para a terceira posicao, hoje ocupada pela
Alemanha, com 10, 7 bilhées de litros/ano.

Quanto ao consumo per capita, no entanto, o Brasil, com uma média de 47,6
litros/ano por habitante, estando abaixo do total registrado por varios paises como
México (50 litros/ano) e Japao (56 litros/ano).

Embora esse consumo tenha sido incrementado nos primeiros anos de
implantacédo do Plano Real (1994/1995), saltando de 38 litros/ano por pessoa para
50 litros/ano/habitante, o nivel se mantém estavel desde entéo.

De acordo com a Nielsen® (2009) a industria nacional é basicamente
concentrada em quatro grandes cervejarias, que juntas detém 97,9% de share do

segmento, que sdo AmBev, com 64,1%, Femsa com 11,7% Schincariol com 11,4% e

> NIELSEN — Empresa do setor de pesquisas e andlises de mercado
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Petropolis com 10,6%. As marcas com maior participagdo sdo Skol (34,2%), Brahma
(16,4%), Antarctica (11,4%) Nova Schin (10,1%) e Itaipava (7,4%).

Tabela 2 - Share Volume - Total Cerveja

Nielsen Share Volume | jan/09 | fevi0d | mar09 | abr09 [ mai09 | junio9

T. Schincariol 11,1 12,3 1",7 11,2 10,9 14
Mova Schin 94 1049 103 94 95 10,1
Baden Baden ona ona ona ona ona ona
Cintra 0h 07 07 0h 0h 0h
Devassa ona ona ona ona ona ona
Eisenhahn ono ono ono ono ono ono
Slacial 04 04 04 04 04 04
Mobel 01 on 01 01 01 01
Primus 01 nz2 01 01 01 01
T. Ambev CIA 63,2 62,9 63,7 634 63,8 64,1
Skol 340 340 3348 335 337 342
Antarctica 105 1.3 123 115 118 114
Brahma 16,0 152 153 16,1 162 164
Bohemia 24 272 21 21 18 18
Clutras Ambey oz oz oz oz oz oz
T. FCB 12,8 12,9 124 12,9 12,3 1,7
Heineken 03 04 04 04 04 04
Kaiser G4 G4 6,1 63 6,1 a7
Bavaria 48 48 47 48 45 43
=l 1.2 1.2 11 1.2 11 11
Cutras FCB 01 0z 0z 0z 01 01
T. Petropolis CIA 10,9 9.9 10,3 104 10,7 10,6
ltaipava 7h 6o 74 71 74 74
Crystal 33 3n 27 31 31 31
Cutras Petrapolis 01 01 o2 01 01 01
T. Outros Fabricantes 2.0 2.0 1.9 2.1 2.3 2.2
Total [ 1000 [ 1000 | 1000 [ 1000 | 1000 | 100,0

Fonte: Nielsen, 2009.

Como podemos perceber o mercado de cerveja vem crescendo a cada ano,
de acordo com a Folha Online®, em matéria do dia 18/07/2009, mesmo com a crise
econbmica e as temperaturas baixas do inverno o consumo brasileiro de cerveja nao
diminuiu, o mercado cresceu quase 4% em maio/2009 em relacdo ao més anterior.
Afirma-se também que em tempos de crise a tendéncia € de que o consumidor deixe
de tomar bebidas mais caras, como vinhos e uisques e consuma bebidas mais

baratas, aumentando ainda mais as vendas de cerveja.

® Folha Online — Portal eletronico do jornal “Folha de Sao Paulo”, disponivel em
<www.folhaonline.com.br>
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Fica-se claro entdo, que a industria cervejeira continua em pleno crescimento,
com cada vez mais verbas e investimentos destinados ao aquecimento do mercado,
a cada dia criando novas oportunidades e, principalmente, utilizando-se mais da
comunicacao e suas ferramentas para alavancar as vendas.

2.3 PROPAGANDA DE CERVEJA

O registro da primeira propaganda de cerveja no Brasil é datado do ano de
1836, de acordo com o Almanaque da Comunicagdo’(2009), tratava-se de um
anuncio de veiculado no “Jornal do Commercio”, do Rio de Janeiro.
O andncio trazia as vantagens do produto, como preco, beneficios para saude,

sabor e tempo de conservacao. Era um anuncio simples, somente com tracos e sem
ilustracdes.

Figura 1 - Primeiro anuncio de cerveja do Brasil

YBI"ED.E-SB na rua de Matacavatios n. gu{ €
riia Direita n, B6 | B CEEVEIA rnmnm;i:noﬁ:;
i cursda.
da favoravelmente © muito pro
& 5B, | caudavel bebida runnc; h;rattm ﬂut:—T&B:ibuni:
offi-| geradavel e i propricdade de conser ¢ 2
tas que sacac Mmais apr
on- | 1o tempo, qualidades ex ehd mud et
bem! ciadas & medida que o uso da .
l:::nar mais geral. Comprag-s¢ A% gasrafas va
i 6o rs. cada huma.
eay | Sias B
boa
hia »| s

ivanna
14

ey O o

Fonte: Aimanaque da Comunicacéo, 2009.

Desde entdo a comunicagao do setor vem se aprimorando, investindo cada
vez mais e utilizando-se de mensagens que passam além de suas vantagens uma
variedade enorme de simbolos e icones com o intuito de conquistar cada vez mais
receptores e conseqlientemente consumidores.

! Almanaque da Comunicagao —Acessado em 13/10/2009. Disponivel em
<http://www.alamnaquedacomunicacao.com.br>, trata-se de um portal eletrénico com informagdes
sobre a histéria da comunicagao, incluindo dados sobre Publicidade de Propaganda.
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A importancia do segmento de bebidas para os meios de comunicacéao é
grande, de acordo com o Midia Dados (2009), no ano de 2008 o setor ficou no 11°
lugar do Ranking Brasil de Investimentos Publicitarios por Setor Econémico, estando
acima de setores como alimentacdo e vestuario. O setor investiu cerca de 2,5
bilhdes de reais no ano de 2008, sendo 79% em televisdo e 21% para os demais
meios. Ao tratarmos somente do meio televisdo, o setor de bebidas sobe para 0 7%
lugar do ranking em 2008, investindo 1,7 bilhdes de reais.

Quando analisamos as maiores empresas anunciantes do Brasil, temos
novamente industrias do setor de bebidas, principalmente cervejarias, dentro do

ranking das 40 principais empresas.

Tabela 3 - Os maiores anunciantes do Brasil

ANUNCIANTE 2008

US$ (Mil) | Ranking
Ambey 378,432 3
Kaiser 139,437 30
Cervejaria Petropolis 137,225 Ky
Schincariol 117,132 39

Fonte: Midia Dados, 2009.

Todo o investimento feito vem gerando resultado e colaborando para o
crescente desenvolvimento do setor de bebidas.

Porém, com o passar dos tempos, discussdes sobre o teor das mensagens
passadas nos comerciais de cerveja e sua influéncia na atitude de consumo pela
sociedade surgem a cada dia. Tais discussdes tem como principio o conteudo das
mensagens, que geralmente utilizam-se de elementos que possuem caracteristica
erética ou humoristica e que quebram com maior facilidade a barreira do receptor.

A utilizacdo de simbolos na publicidade de cerveja nao é recente, como
exemplo temos anuncios do século XIX onde a figura da mulher ja era usada, como

em um anuncio da cerveja Antarctica
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Figura 2 - Anuncio cerveja Antarctica

Fonte: Aimanaque da Comunicacéo, 2009.

Além da utilizacdo de mulheres, as mensagens utilizam-se também de
celebridades, musicas, personagens criados, mas principalmente transmite um
mundo irreal, com lindas paisagens, amigos se divertindo em bares, rapazes
rodeados de belas mocas, festas animadas, entre outros. Passa ao consumidor um
mundo simbdlico que acreditamos ser repleto de facilidades, comodidade e bem-
estar, ou seja, um modelo para o alcance da felicidade.

A origem dessa felicidade ou satisfagdo encontra-se no objeto publicitado. E
este que muda, melhorando a vida pessoal e social daqueles idealizados do
consumidor, seja esse objeto uma casa, um carro, um cartdo de crédito, um
eletrodoméstico, um perfume, um vestido ou um detergente. Estes objetos
sdo facilitadores da vida do consumidor; é em torno deles que se dispde um
conjunto de signos para a projecao da imagem do paraiso na terra. [...] A
publicidade oferece objetos prontos a saciar os desejos, a matar as
caréncias, a agradar aos sentidos, a contentar as exigéncias de cada um.
Anuncia, portanto, o0s objetos que garantem a satisfagdo ou o
contentamento, portanto o bem-estar e a felicidade (GALHARDO, 1998, p.
144).

Como a evolugdo da mensagem, evoluiu-se também a sociedade, trazendo
consigo novos problemas sociais, novos métodos de educacao, outros paradigmas e
também diferentes perfis de consumidores.

Um destes problemas € o0 consumo excessivo do 4&lcool e suas

conseqliéncias, como a dependéncia e acidentes automobilisticos, causados pelo
motorista embriagado.
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O crescimento do consumo de bebidas alcodlicas pela sociedade,
principalmente pelos jovens é uma realidade, de acordo com os dados do
Movimento Propaganda Sem Bebida® (2009), 33 milhées de brasileiros consomem
alcool em excesso, sendo a cerveja 73% desse volume. Conforme pesquisa
realizada pelo OBID® (2009), a faixa etaria que mais consume alcool é 21 anos, com
uma média nacional de consumo de no minimo 1 vez na semana.

O papel e responsabilidade da propaganda de cerveja nao deve ser deixado
de lado. O intuito da comunicacgéo é o crescimento de consumidores e consolidacao
dos ja existentes, levando ao ganho e desenvolvimento dos lucros. Porém existe a
necessidade de andlise destes objetivos e seus limites.

A importancia da ética na comunicagao, assim como em todos os setores, é
indiscutivel. O que é necessaria € a revisao dos métodos utilizados para propagar
uma idéia ou mensagem que talvez contribua para o agravamento de um problema
social. O profissional de comunicagcdo também deve ser considerado responsavel
pela mensagem que € transmitida, mas, além disso, deve ter conhecimento das

consequéncias da comunicagao, além da lucratividade.

2.4 LEGISLACAO BRASILEIRA DE PUBLICIDADE DE BEBIDAS ALCOOLICAS

Atualmente o Brasil possui duas formas de controle e padronizacao de
propaganda de bebidas alcodlicas, a Lei n. 9.294/96 e o Cdbdigo de
Autorregulamentacao do Setor, desenvolvido pelo CONAR.

A legislacao vigente define que a publicidade de bebidas alcodlicas com teor
alcodlico acima de 13 graus na escala Gay Lussac esta proibida entre 6 horas e 21
horas, porém a cerveja ndo se enquadra nesta definicdo por seu grau etilico nao
ultrapassar um grau Gay Lussac.

8 Movimento Propaganda Sem Bebida — Movimento que tem como objetivo a luta pela aprovagao do
do Projeto de Lei N? 2733/2008 e ¢ liderado pela Uniad e pelo Cremesp

®OBID - Observatdrio Brasileiro de Informacdes sobre Drogas — Trata-se de uma estrutura de gestéao
do conhecimento, vinculada a Secretaria Nacional de Politicas sobre Drogas - Senad, que tem como
missao possibilitar a reunido, a manutengao e a analise de dados referentes a drogas
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Ja os anexos “A”, “P” e "T” do Cdodigo do CONAR, possuem definicdes mais
detalhadas e rigorosas sobre a publicidade de bebidas alcodlicas. Inicialmente existe
a divisao de trés grupos de bebidas alcodlicas. A classe de cervejas e vinhos é a

que nos interessa neste caso.

Este Codigo, no entanto, estabelece distingdo entre trés categorias de
bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refei¢des, por
isso ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais
bebidas alcoodlicas, 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 préprio (0 Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando
couber (CONAR, 2008, Anexo A).

O Codigo define que é proibida a veiculagcao de comerciais televisivos de
cerveja entre 6h e 21h30, com excegdo de chamadas caracterizadas como
patrocinio de um respectivo programa. Neste caso s6 é permitida a veiculacdo da
marcas e slogan, nao sendo permitida a recomendac¢ao do consumo.

Quanto ao conteldo das mensagens, as principais restricoes sao:

- E vedado qualquer tipo de texto ou imagem que tenha teor imperativo ou
oferta exagerada de produtos;

- Criancas e adolescentes nao figurardo de nenhuma forma nenhuma peca
publicitaria e qualquer pessoa que nela apareca devera aparentar ter mais
de 25 anos;

- Nao empregara linguagem, expressoes, recursos graficos e audiovisuais
reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como
animais “humanizados”, bonecos ou animacdes que possam despertar a
curiosidade ou a atencao de menores;

- Eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal conteddo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto
sexual;

- Nao conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a
ingestdo do produto; (CONAR, 2008, Anexo A)

Além das regras acima citadas, todas as pecas deverdo conter no minimo

uma das adverténcias abaixo:

- Beba com moderacgéo;
- A venda e o consumo de bebida alcodlica sdo proibidos para menores;
- Este produto é destinado a adultos;

- Evite o consumo excessivo de alcool;
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- Nao exagere no consumo;
- Quem bebe menos, se diverte mais;
- Se for dirigir ndo beba;

- Servir bebida alcodlica a menor de 18 anos é crime;

Fica claro que a Lei n. 9.294/96, que esta em vigéncia, € bem menos restritiva
e detalhada que o Codigo da Autorregulamentacao. Tendo isto em vista, foi criado o
Projeto de Lei N? 2733/2008 que pretende alterar a classificacao de bebida alcodlica
qgue hoje inclui apenas as bebidas com teor acima de 13 graus, para qualquer bebida
com teor acima de 0,5 graus na escala Gay Lussac. Porém, na pratica, a ampliacao
do conceito terd como efeito imediato a proibicdo da veiculagcdo de mensagens
publicitarias desses produtos no periodo das 6 horas as 21 horas, nos meios radio e
televisdo, independentemente de ser tratar de patrocinio ou nao.

Diante do cenario atual, no qual ja existe uma autorregulamentacdo de
qualidade e respeitada, a busca por uma regulamentacdo radical, vinda da
legislagdo pode ser substituida e combatida com inUmeras alternativas, desde um
aumento na tributacdo até uma maior fiscalizacdo, o que poderia amenizar ou evitar
uma possivel censura ou falta de liberdade de expressdo, constitucionalmente

prevista.
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3 PESQUISA COM CONSUMIDORES

3.1 METODOLOGIA

Este projeto foi realizado em duas etapas. A primeira delas foi uma pesquisa
bibliografica para o embasamento teérico e a segunda contou com uma pesquisa
para levantamento da opinido dos jovens quanto ao tema.

Foi adotada uma abordagem quantitativa descritiva para o desenvolvimento
deste trabalho. Os dados foram categorizados e analisados usando técnicas
qualitativas. Para Oliveira o método quantitativo “é muito utilizado no
desenvolvimento de pesquisas descritivas, na qual se procura descobrir e classificar
a relacao entre variaveis, assim como na investigacao da relacdo de causalidade
entre os fendmenos: causa e efeito” (OLIVEIRA, 1997, p. 115).

Os dados coletados durante a pesquisa bibliografica embasaram o projeto
com fundamentacdes tedricas. Apds a pesquisa bibliografica foi realizada uma
pesquisa com o0s consumidores, utilizando-se um instrumento de coleta com 11
questoes fechadas e de multipla escolha. Os dados obtidos foram usados para
andlises e conclusdes sobre o tema.

Os dados foram coletados junto aos respondentes entregando o questionario
de auto-preenchimento. Acompanhou-se pessoalmente para eliminar dlvidas e
influéncia de terceiros nas respostas. A amostragem foi nao-probabilistica, com
critério por conveniéncia.

O questionario foi aplicado na cidade de Bauru, durante o més de outubro de
2009. Foram abordadas 78 pessoas e obteve-se 73 formularios respondidos. Os
locais escolhidos foram a Universidade do Sagrado Coracao e Grupo Schincariol. O
perfil dos respondentes foi jovem, independe de género.

A idade minima para tornar o questionario valido foi 18 anos e a maxima 25
anos. Este intervalo foi definido a partir das regras vigentes na autorregulamentacao
do CONAR e de acordo com a legislacao brasileira, onde o consumo de bebidas
alcodlicas é permitido acima dos 18 anos, mas a publicidade de cerveja necessita
utilizar modelos que aparentam ter mais de 25 anos.

Os dados obtidos foram tratados de forma estatistica em tabelas e graficos,

para isso foi utilizado o programa Microsoft Excel 2007.
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3.2 RESULTADOS

Foi realizada uma pesquisa com jovens entre 18 e 25 anos, levantando seu
perfil quanto a sexo, idade, escolaridade, consumo de cerveja e opinido sobre a
publicidade de cerveja, os dados brutos sdo apresentados a seguir.

3.2.1 Dados de identificacao

Figura 3 - Classificagcdo quanto ao género

Feminino;
59%

Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta questdo buscou-se levantar o perfil dos entrevistados quanto ao
género. Um pouco mais da metade, 60% dos respondentes, sdo mulheres,
indicando um equilibrio razoavel.
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Tabela 4 - Faixa etaria

Resposta %
20 anos 29%
22 anos 18%
21 anos 16%
19 anos 15%
23 anos 9%
18 anos 6%
25 anos 4%
24 anos 3%
Menos de 18 anos 0%
Mais de 25 anos 0%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi verificado que quase 30% dos entrevistados possuem 20 anos, seguidos
por 18% com 22 anos, 16% com 21 anos e 15% com 19 anos. A maior parte tem
entre 19 e 22 anos, com 79% de participacao.

Tabela 5 - Escolaridade

Resposta %
Ensino superior incompleto 90%
Ensino médio completo 4%
Ensino superior completo 3%
Ensino médio incompleto 1%
Pds-graduacdo 1%
Ensino fundamental incompleto 0%
Ensino fundamental completo 0%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Buscou-se entdo tracar um perfil quanto ao nivel de escolaridade dos
entrevistados, e verificou-se que 90% deles possuiam o ensino superior incompleto.
Tal resultado nos mostra que os consumidores entrevistados possuem um bom nivel

de instrugéo, possibilitando uma analise das mensagens recebidas pela midia.
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3.2.2 Dados sobre consumo e fatores influenciadores

Figura 4 - Consumo de cerveja

Nio; 24%

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi levantado entdo o perfil dos entrevistados quanto ao consumo de cerveja
e de acordo com as respostas verificou-se que 76% sao consumidores de cerveja.
Os resultados referentes ao consumo de cerveja analisados sdao somente sobre a

parcela dos entrevistados consumidores de cerveja (76%).

Tabela 6 - Frequiéncia do consumo de cerveja

Resposta %

De duas a trés vezes na semana 35%
Ocasionalmente 27%
Uma vez na semana 23%
De duas a trés vezes ao més 10%
Mais de 3 vezes na semana 6%

Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Buscou-se entao estabelecer um consumo médio. Foi verificado que 35% dos
entrevistados declararam consumir cerveja de duas a trés vezes por semana. Tal
dado é alarmante, visto que a média nacional de consumo é de uma vez por

semana, de acordo com os dados do OBID (2009).
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Figura 5 - Consumo por pais ou responsavel em casa

Néo: 50%

Fonte: Dados da pesquisa.

Apos ser tracado um perfil quanto a freqiéncia de consumo, buscou-se
identificar quais as influéncias que levam a este consumo. Primeiramente foi
levantado o perfil quanto ao consumo pelos responsaveis dentro da casa do

entrevistado, onde foi verificado que existe 0 consumo em 50% das residéncias.

Figura 6 - Audiéncia a televiséo

Fonte: Dados da pesquisa.
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by

Foi levantado entdo a exposicao dos entrevistados a midia televisdo, que
consequentemente estariam expostos a publicidade de cerveja. Verificou-se que
93% dos entrevistados costumam assistir televisdo.

Tabela 7 - Opiniao sobre o contetudo dos comerciais de cerveja

Resposta %

Engracados 60%
Erdticos 21%
Outros 16%
Infarmativos 4%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Buscou-se entdo a opinido dos entrevistados quanto ao conteudo das
mensagens dos comerciais de cerveja veiculados na televisdo. Foi verificado que
60% dos entrevistados associam o0s comerciais de cerveja com o humor e que
apenas 21% deles associam o0s comerciais de cerveja com o erotismo. Tendo em
vista que as mensagens com teor erético possuem como publico-alvo os homens,
analisou-se as respostas dadas somente pelos homens e verificou-se que este
namero cai para 17%, o0 que evidencia que as mensagens que possuem maior
penetracao e influéncia sdo aquelas nas quais predomina o teor humoristico.

Figura 7 - Fatores influenciadores do consumo de cerveja

TV: 19%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Foi levantada entdo, a opinido do entrevistado quanto ao nivel de influéncia
para o consumo de cerveja e constatou-se que as maiores influéncias declaradas
pelos respondentes sao os amigos, com 41% das respostas e a familia (40%). Por
ultimo esta na midia, com 19% das respostas.

Figura 8 - Influéncia da publicidade para o consumo de cerveja

Nio; 24%

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi questionado entdo se o respondente acreditava que a publicidade de
cerveja influenciava-o a consumi-la. Verificou-se que 76% deles acreditavam ser

influenciados pela propaganda de cerveja.
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Figura 9 - Reducao do consumo diante de uma possivel proibicao dos comerciais

Nao:; 88%

Fonte: Dados da pesquisa.

E por fim, foi levantado se o pesquisado acreditava na possibilidade de
consumir menos cerveja se houvesse a proibicdo da veiculacdo dos comerciais.
Constatou-se que apenas 12% acreditavam na reducdo do consumo de cerveja, se

houvesse essa situacao.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Ao término da pesquisa, foi desenvolvida a seguinte analise:

Existe um equilibrio no consumo entre homens e mulheres jovens. Mesmo
que a publicidade direcione, parcialmente, sua comunicacdo ao publico masculino
iSso nao gera um menor consumo pelo publico feminino;

A faixa etaria, entre os jovens, com maior exposicao a midia e também com
maior consumo de cerveja situa-se entre 19 e 22 anos. Tal faixa esta entre a idade
minima permitida por lei para o consumo de bebidas alcodlicas e a idade minima da
aparéncia dos modelos presentes nos comerciais de cerveja;

O nivel de instrucao dos respondentes nao contribui para um menor consumo
de cerveja. Torna-se clara a necessidade de um maior plano de educacao voltado a
conscientizacdo quanto ao consumo;

A maioria dos pesquisados, quase a totalidade, se expde as mensagens

contidas nos comerciais de cerveja transmitidas pela televisdo, e a caracteristica
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mais marcante nas mensagens € o uso do humor. O conteudo erético, que gera
mais polémica e discussdes, parece ter menor impacto;

Quanto a influéncia para o consumo, o principal motivo que leva a beber sao
0s amigos e a sociedade, seguido da familia. A influéncia pela midia é o ultimo fator,
porém existe a consciéncia, na maioria dos entrevistados, de que a midia é
influenciadora;

Ha evidéncias de que, diante de uma possivel proibicado dos comerciais de
cerveja, a reducao do consumo a curto e médio prazo seria muito pequena, mesmo

porque as principais influéncias para o consumo nao deixariam de existir.
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4 CONCLUSAO

Pelo que vimos no decorrer deste projeto, algumas possibilidades foram
levantadas e comprovadas.

As questdes e fatores que envolvem o consumo de cerveja pela sociedade e
principalmente pelos jovens sdo complexos. A midia e a publicidade possuem
participacao nesta influéncia, porém foi comprovado que, além deste, outros fatores
importantes possuem grande responsabilidade.

Como em todas as situacdes onde se estdo em jogo grandes interesses,
como nesta, a necessidade de reflexdo e bom senso é imprescindivel para se
chegar a uma conclusao. A questao sobre a proibicdo de publicidade de cerveja é
ampla.

A sociedade, desde a Antiguidade, criou e continua criando os valores
atribuidos ao alcool. A publicidade por si s6 ndo possui o poder de criar um padrao
de consumo de um produto, mas sim de molda-lo e potencializa-lo.

E fato que o consumo de bebidas alcodlicas pelos jovens é excessivo e se
tornou um problema social e publico. Porém, ao impor as possiveis acdes para a
amenizacdo de tal problema, é de grande importancia procurar os motivos que
levaram ao desvio do foco no cenario atual.

De acordo com os dados levantados, o jovem é consciente de que a midia o
influencia, porém seu consumo se deve também a outros fatores de maior
importancia, como seus amigos e familiares.

Portanto, de nada adianta a proibicdo de comerciais de cerveja se a maior
causa e influéncia do consumo nao vem da televisdo, mas sim estd no interior de
sua casa e na sua rede social.

Propomos entdo, meios que visem manter e enrijecer o controle da
comunicacao de bebidas alcodlicas, principalmente da cerveja, mas nao proibi-la.
Porém, medidas paralelas com outros objetivos, sdo tdo ou mais importantes quanto
as relacionadas a comunicacado. A¢coes como: planos educacionais mais eficientes;
revisdo e aumento de tributacdo; projetos de leis governamentais, com utilizacdo de
verbas das industrias cervejeiras para custeamento da saude publica e programas
de conscientizacao social, tornam-se mais eficazes e com agdo sobre todas as

causas.
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UNIVERSIDADE
SAGRADO
CORACAO

Caro(a) Sr.(a),

Sou aluno do ultimo ano do curso de Publicidade e Propaganda. Estou
desenvolvendo minha pesquisa de bacharelado intitulada “A PROPAGANDA DE
CERVEJA E SUA INFLUENCIA SOBRE O CONSUMO PELOS JOVENS” e gostaria
de conhecer a opinidao do Sr.(a) sobre o assunto.

Grato por contar com sua participacao,
Lucio Fernandes Conde
Universidade do Sagrado Coracao

Bauru — SP

QUESTIONARIO
1. Sexo: () Masculino ( ) Feminino
2. |dade:
() Menos de 18 anos ()22 anos
( )18 anos ( )23 anos
()19 anos ()24 anos
()20 anos ()25 anos
( )21 anos () Mais de 25 anos

3. Grau de escolaridade:
( ) Ensino fundamental incompleto () Ensino superior incompleto
( ) Ensino fundamental completo () Ensino superior completo
() Ensino médio incompleto ( ) Pbés-graduacéao
() Ensino médio completo

4. Vocé bebe cerveja? ( ) Sim ( ) Nao
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5. Se sim, com que freqiéncia?
() Ocasionalmente
( ) De duas a trés vezes ao més
( ) Uma vez na semana
( ) De duas a trés vezes na semana
( ) Mais de 3 vezes na semana

6. Algum membro da familia (pai/mae/responsavel) bebe cerveja regularmente?
( ) Sim ( ) Nao

7. Costuma assistir televisdo? () Sim ( ) Nao

8. Para vocé, a maioria dos comerciais de cerveja sao: (escolha apenas 1
resposta)
( ) Eréticos
( ) Engracados
() Informativos
() Outros

9. Me da aquela vontade de tomar uma cerveja quando:
- Classifiqgue de 1 a 3, sendo 1 para o que te d4 mais vontade e 3 para o d4 menos vontade

() La em casa vai rolar aquele churrasco
( ) Vejo aquela cerveja gelada na TV
( ) Fico sabendo que a turma estéa indo para o happy hour

10. Acredita que os comerciais influenciam no consumo de cerveja pelos jovens?
() Sim ( ) Nao

11. Vocé beberia menos cerveja se parasse de passar comercias de cerveja na
TV?
( ) Sim ( ) Nao
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Caddigo Autorregulamentacao CONAR (ANEXO “A”)

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 Cédigo, no entanto, estabelece distincdo entre trés
categorias de bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refeicoes,
por isso ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais
bebidas alcodlicas, 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 (o Anexo
“T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacgdes gerais deste
Cédigo e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na
legislacao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e
improprio para determinados publicos e situagbes — devera ser estruturada de
maneira socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir
marca e caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente,
inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades
do produto em qualquer peca de comunicacao.

2. Principio da protecao a criancas e adolescentes: ndo tera criangas e
adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas
Agéncias adotardo cuidados especiais na elaboragcdo de suas estratégias
mercadoldgicas e na estruturacado de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes nao figurardao, de qualquer forma, em anuncios;
qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos
de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, nao
sendo justificavel qualquer transigéncia em relagdo a este principio. Assim, o
conteldo dos anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo
impréprio para menores; nao empregara linguagem, expressdes, recursos
graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-
juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animagdes que
possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para
qgue eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levard em consideracéo este principio, devendo,
portanto, refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados.
Assim, 0 anuncio somente serd inserido em programacao, publicacdo ou
website dirigidos predominantemente a maiores de idade. Diante de eventual
dificuldade para afericdo do publico predominante, adotar-se-a4 programacao
que melhor atenda ao propdsito de proteger criangas e adolescentes;
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d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na
categoria aqui tratada deverao conter dispositivo de acesso seletivo, de modo
a evitar a navegagao por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade nao devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante
deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serao tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a
ingestao do produto;

€. ndo seréo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior
coragem pessoal, éxito profissional ou social, ou que proporcione ao
consumidor maior poder de seducao;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-d0 as mesmas
condicionantes dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” —
Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdao empregados argumentos ou apresentadas situagdes que tornem
o consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que
nao bebam; jamais se utilizara imagem ou texto que menospreze a
moderagao no consumo;

f. ndo se admitird que sejam elas recomendadas em razao do teor alcodlico
ou de seus efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a redugao do teor alcodlico de um produto
sdo aceitaveis, desde que ndo haja implicacbes ou conclusdes sobre a
seguranga ou quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducao;
h. ndo se associard positivamente o consumo do produto a conducdo de
veiculos;

i. ndo se encorajara 0 consumo em situacdes impréprias, ilegais, perigosas
ou socialmente condenaveis;

j- ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer
atividade profissional;

k. ndo se associara o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de
armas e alteracao de equilibrio emocional e

I. ndo se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacao da
marca.

4. Horarios de veiculacao: os horarios de veiculacdo em Radio e TV, inclusive por
assinatura, submetem-se a seguinte disciplina:

a. quanto a programagéao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de
video, textos-foguete, caracterizacées 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
serao veiculados no periodo compreendido entre 21h30 (vinte e uma horas e
trinta minutos) e 6h (seis horas) (horario local);
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b. quanto a transmissdo patrocinada de eventos alheios a programacao
normal ou rotineira: as respectivas chamadas e caracterizacées de patrocinio
limitar-se-do a identificacdo da marca e/ou fabricante, sloganou frase
promocional, sem recomendacdo de consumo do produto. As chamadas
assim configuradas serao admitidas em qualquer horario.

5. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado
para sua veiculacao, contera “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolucao
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 Comunicagcdo para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucao levara
em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacgao e indicara, quanto a cada
um deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagdo da clausula. Integrada ao
anuncio, a “clausula de adverténcia” nao invadira o contetdo editorial do Veiculo;
serd comunicada com correcdo, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel
e destacada. E mais:

a. em RA&dio, devera ser inserida como encerramento da mensagem
publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio
e video como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra
aplicar-se-a as mensagens publicitdrias veiculadas em teatros, casas de
espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e
cartazes e nas pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma
adotada em resolucéo;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as
mesmas prescricdes adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do
produto séo indicados apenas para maiores de 18 anos.

6. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentagédo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior
e congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulacao, telas e
painéis eletrbnicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificagcdes,
"busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias
de qualquer natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na
distribuicao do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc., quaisquer
que sejam os meios de comunicagdo e o suporte empregados, limitar-se-do0 a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a
necessidade de inclusao da “clausula de adverténcia”.

7. Excecoes: 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, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressao da marca, seu slogan ou a exposicao do produto que
se utiliza de veiculos de competicdo como suporte;
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c. as “chamadas” para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizac6es de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

8. 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 5.

9. Salas de espetaculos: a veiculagdo em cinemas, teatros e salées levara em
consideracao o disposto no item 2, letra "c".

10. Ponto-de-venda: a publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a
publico adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As
mensagens inseridas nos equipamentos de servico, assim compreendidos as
mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo conter apelo de
consumo e, por essa razao, ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel: este Cddigo encoraja a realizagdo de campanhas
publicitarias e iniciativas destinadas a reforgar a moderagao no consumo, a proibi¢cao
da venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a diregdo responsavel
de veiculos.

12. Interpretacao: em razdo da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as
Agéncias de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de
comunicacao adotardo a interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas
neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/2/08
Resolucao que disciplina a formatagcao das “clausulas de adverténcia”.
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ANEXO B - Cédigo Autorregulamentacao CONAR (COMPLEMENTO DO ANEXO
“A!!)
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Conselho Superior do CONAR
RESOLUCAO N201./08 REF. ANEXO “A”
Complementa o Anexo "A" - Bebidas Alcodlicas,
do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria,
de 18/2/08.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 5 do Anexo "A" contera uma das
seguintes frases:

- "BEBA COM MODERAGAQ"

- “A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOOLICA SAO PROIBIDOS PARA
MENORES”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- “NAO EXAGERE NO CONSUMO”

- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS”

- "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”

- “SERVIR BEBIDA ALCOOLICA A MENOR DE 18 E CRIME”

Obs.: As frases acima ndo excluem outras, que atendam a finalidade e sejam
capazes de refletir a responsabilidade social da publicidade

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

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam
os suportes utilizados para o comercial, sera veiculada em &udio e video
durante fracdo de tempo correspondente a, pelo menos, um décimo da
duracao da mensagem publicitaria.

Utilizar-se-4 o seguinte formato: cartela Unica, com fundo azul e letras
brancas de forma a permitir perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo
imovel no video ou na tela. A cartela obedecera ao gabarito RTV de filmagem,
no tamanho padrao de 36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros por
vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipografica Univers,
variagdo Médium, corpo 48, caixa alta. A locugéo 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.

1.3. No meio Jornal, sera inserida em retdngulo de fundo branco,
emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold,
caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Jornal Tamanho Padrao (*)
Anuncio “Clausula de adverténcia”

1 Pagina Corpo 36
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1/2 Pagina Corpo 24
1/4 Pagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabléide (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24
1/2 Pagina Corpo 15
1/4 Pagina 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 ndo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por
base a definigao para 1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista sera inserida em retdngulo de fundo branco,
emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold,
caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18

1/2 Pagina Corpo 12

1/4 Pagina 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 ndo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por
base a definigdo para 1/4 de pagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam 0s suportes
utilizados para o anuncio, sera incluida em retangulo 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”
0 a250 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
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2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

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 ndo especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por
base a definicdo para 500 cm2.

1.6. No meio Internet, integrara 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 moderacao mencionada no item 5 do Anexo
"A", serd inscrita também de forma legivel, em cores contrastantes com o
fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA E CONSUMO PROIBIDOS
PARA MENORES DE 18 ANOS".

Obs.: Determinacao contida no art. 81, n® Il do Estatuto da Crianca e do
Adolescente, artigo 81, n°l.

2. Na interpretacao das recomendacgdes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolucéo,
seja para efeito de criagdo, producao e veiculagdo do andncio, seja no julgamento
de infracdo ética por seu descumprimento, levar-se-a em conta:

a. o conteudo da mensagem;
b. 0 meio de comunicacdo empregado;

Cc. a intencdo de permitir a perfeita comunicacdo das “clausulas de
adverténcia” e de facilitar sua apreensao pelo publico.

3. Estao dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal, as
campanhas de cunho institucional e os formatos expressamente especificados no
item 7 do Anexo “A”.

* * *

Esta resolucdo entra em vigor nesta data, exigindo-se seu cumprimento a partir do
dia 10 de abril de 2008.
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CERVEJAS E VINHOS

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 Cédigo, no entanto, estabelece distincdo entre trés
categorias de bebidas alcodlicas: as normalmente consumidas durante as refeigdes,
por isso ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais
bebidas alcodlicas, 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 (0 Anexo
“T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste
Cédigo e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na
legislacao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e
improprio para determinados publicos e situagbes — devera ser estruturada de
maneira socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir
marca e caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente,
inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades
do produto em qualquer peca de comunicacao.

2. Principio da protecao a criancas e adolescentes: ndo tera criangas e
adolescentes como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas
Agéncias adotardo cuidados especiais na elaboragcdo de suas estratégias
mercadoldgicas e na estruturacado de suas mensagens publicitarias. Assim:

a. criancas e adolescentes nao figurardo, de qualquer forma, em anuncios;
qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos
de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo
sendo justificavel qualquer transigéncia em relacao a este principio. Assim, o
conteudo dos anuncios deixara claro tratar-se de produto de consumo
impréprio para menores; nao empregara linguagem, expressdes, recursos
graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-
juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animacbes que
possam despertar a curiosidade ou a atengdo de menores nem contribuir para
que eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levard em consideracéo este principio, devendo,
portanto, refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados.
Assim, 0 anuncio somente sera inserido em programacao, publicacao ou web-
site dirigidos predominantemente a maiores de idade.

Diante de eventual dificuldade para afericdo do publico predominante, adotar-
se-a programacao que melhor atenda ao propoésito de proteger criancas e
adolescentes;
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d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrem na
categoria aqui tratada deverao conter dispositivo de acesso seletivo, de modo
a evitar a navegagao por menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante
deste principio, nos anuncios de bebidas alcodlicas:

a. eventuais apelos a sensualidade nao constituirdo o principal conteudo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serédo tratados como objeto sexual;

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, audio ou video que apresente ou sugira a
ingestao do produto;

€. ndo serao utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior
coragem pessoal, éxito profissional ou social, ou que proporcione ao
consumidor maior poder de seducao ;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-do as mesmas
condicionantes dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” e “d” do Anexo “Q” —
Testemunhais, Atestados e Endossos;

e. ndo serdao empregados argumentos ou apresentadas situagdes que tornem
o consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que
nao bebam; jamais se utilizara imagem ou texto que menospreze a
moderagao no consumo;

f. ndo se admitira que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico
ou de seus efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a reducédo do teor alcodlico de um produto
sao aceitaveis, desde que ndo haja implicacbes ou conclusdes sobre a
seguranca ou quantidade que possa ser consumida em razao de tal reducéo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a conducdo de
veiculos;

i. ndo se encorajara 0 consumo em situacdes imprdprias, ilegais, perigosas
ou socialmente condenaveis;

j- ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer
atividade profissional;

k.se associara o produto a situacao que sugira agressividade, uso de armas e
alteracao de equilibrio emocional e

I. ndo se utilizara uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacao da
marca.

4. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado
para sua veiculacao, contera “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolucao
especifica do Conselho Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade
social da publicidade e a consideracdao de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e
Veiculos de Comunicagcdo para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucao levara
em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacgao e indicara, quanto a cada
um deles, dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagao da clausula. Integrada ao
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anuncio, a “clausula de adverténcia” nao invadira o conteldo editorial do Veiculo;
serd comunicada com correcdo, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel
e destacada. E mais:

a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem
publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio
e video como encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra
aplicar-se-a as mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de
espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e
cartazes e nas pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma
adotada em resolucéo;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as
mesmas prescricdes adotadas para o meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do
produto séo indicados apenas para maiores de 18 anos.

5. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentagédo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior
e congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulacao, telas e
painéis eletrbnicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificagdes,
"busdoors”, envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias
de qualquer natureza no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na
distribuicao do produto; pecas de mobiliario urbano e assemelhados etc., quaisquer
que sejam os meios de comunicagdo e o suporte empregados, limitar-se-do0 a
exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a
necessidade de inclusao da “clausula de adverténcia”.

6. Excecoes: estardo desobrigados da insercdo de “clausula de adverténcia” os
formatos abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

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

c. as “chamadas” para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracteriza¢des de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

7. 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 4.

8. Salas de espetaculos: a veiculagdo em cinemas, teatros e salées levara em
consideracao o disposto no item 2, letra "c"

9. Cerveja sem alcool: a publicidade de "cerveja sem alcool" destacara,
obrigatoriamente, tal caracteristica e se submete, no que couber, as normas deste
Anexo. Estara desobrigada da "clausula de adverténcia”, desde que nao remeta a
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marca, slogan ou frase promocional de produto submetido ao presente Anexo ou
aos Anexos “A” e “T".

10. Ponto de venda: a publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a
publico adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As
mensagens inseridas nos equipamentos de servico, assim compreendidos as
mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo conter apelo de
consumo e, por essa razao, ficam dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel: este Cdédigo encoraja a realizagdo de campanhas
publicitarias e iniciativas destinadas a reforgar a moderagao no consumo, a proibicao
da venda e da oferta de bebidas alcodlicas para menores, e a diregdo responsavel
de veiculos.

12. Interpretacao: em razdo da natureza do produto, o CONAR, os Anunciantes, as
Agéncias de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de
comunicacao adotardo a interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas
neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08
Resolucdo que disciplina a formatacdo das “clausulas de adverténcia’.



