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RESUMO

Este estudo tem como tema as propagandas educativas acerca da proibicdo da
venda de bebidas alcoolicas para menores de idade. Mais especificamente, ha o
interesse de analisar o discurso de quatro materiais audiovisuais: 0S primeiros,
produzidos pelo Governo do Estado de Sdo Paulo e; os dois ultimos, assinados pela
AMBEV e um de seus produtos. Ambos assumem um discurso educativo ao
enfatizarem a restricdo da venda de bebidas alcoodlicas a jovens com idade inferior a
dezoito anos e a exigéncia da apresentacdo do documento de comprovacao etéria para
adquirir o produto. Porém, existem aspectos instigantes entre os sujeitos, as relacdes de
poder e os modos como estes discursos podem impactar nas relagdes sociais e no
aprendizado acerca do tema, que nos motivam nesta proposta de artigo.

Neste sentido, entende-se a propaganda do Poder Executivo Estadual de Séo
Paulo como produto comunicacional dos sistemas de comunicacdo publica do Estado
com seu carater informativo e educativo, no conjunto de dispositivos comunicacionais
que visam atender ao dever de informar e de assegurar o funcionamento do sistema
democréatico. Além disso, interessa a propaganda de interesse publico que ndo é
patrocinada pelo Estado, mas por empresas privadas, e especificamente, produtoras e
distribuidoras de cerveja. Em sua publicidade convencional, a cerveja € inserida em
reunides entre amigos, nas principais comemoracdes e datas festivas, associada a
valores e a sensagOes positivas. Ao fazé-lo, indiretamente, faz apologia ao consumo
cotidiano e sistematico de bebidas alcodlicas e, consequentemente, pode contribuir para
os problemas de salde e de seguranca publica. J& por meio da propaganda educativa, em
tese, assume um discurso de conscientizacdo que privilegia o interesse publico.

Investigam-se, portanto, as relagdes de interesse publico e privado entre estes
dois sujeitos, enquanto produtores da propaganda educativa sobre a proibicdo da venda
de bebidas alcoolicas para menores de dezoito anos.



1. Bebidas Alcodlicas, Estado e Acidentes de Transito.

O ser humano fabrica e consome bebidas alcodlicas ha, pelo menos, seis mil anos.
Ha provas do consumo da cerveja que remontam aos babilénios: uma tabuleta de barro
mostra como se preparava a bebida seis mil anos antes de Cristo. (RANDAZZO, 1996,
p.391). A Civilizacdo Romana tinha em Baco o deus do vinho, que j& estava relacionado
com a ebriedade e o0 exagero. Mas no contexto atual, apesar das bebidas alcodlicas ainda
estarem ligadas a festas, diversdao e momentos alegres e festivos, ela é apontada como
causa de diversos problemas sociais, sobretudo os acidentes e mortes no transito que
ganham cada vez maior importancia nos meios de comunicagdo, principalmente na
televisio e na agenda do Governo Federal que investe em diversas acoes,
principalmente, em propaganda educativa como forma de reduzir tais problemas e os
gastos publicos decorrentes.

O consumo excessivo de bebidas alcodlicas traz muitos danos para o individuo,
para a sociedade e para o Estado que é o agente fiscalizador e punidor dos sujeitos por
ele governando, e, a0 mesmo tempo, é aquele que aconselha/educa através de
propagandas educativas. E, também, o responsavel pela vigilancia e pelo controle da
vida publica e tem a funcdo de fazer respeitar as leis, para que os cidaddos cumpram
seus deveres e tenham seus direitos assegurados. Na prevencdo e combate aos
problemas publicos ocasionados pelo alcool, o Estado conjuga acGes de comunicacao
educativa, além de medidas de vigilancia e de controle, no sentido de conscientizar,
fazer cumprir e, se necessario, punir a quem ndo obedecer as leis.

Isto se faz necessario, pois 0 consumo abusivo de alcool leva a ébito mais de 2,5
milhGes de pessoas no mundo anualmente, é a principal causa de morte em homens com
idade entre 15 e 59 anos, além de ser mais letal do que doencas como a Aids e a
tuberculose, segundo o relatério Global Status Report on Alcohol and Health (Relatério
da Situagio Global sobre Alcool e Satde), da Organiza¢do Mundial de Satide. Além dos
indices letais, também conforme dados da ONU, em 2004, ele ja era considerado o
principal causador de 60 tipos de doencas e ferimentos, dentre elas estdo cirrose,
epilepsia, envenenamento e diferentes tipos de cancer — entre eles, cancer colorretal,
mama, laringe e figado. Ademais, em todas as idades, pode ocasionar a perda do volume
cerebral, uma vez que afeta diversas areas do cerebro, como cértex cerebral, sistema
limbico, cerebelo, hipotalamo e glandula pituitaria e medula. E, por fim, entre as

conseqliéncias, principalmente em curto prazo, também estdo: mal-estar fisico e



psiquico, perda do controle, comportamento antissocial, enjoo, vomitos, tontura,
ressaca, dor de cabeca e depressdo (Males do alcool..., 2013).

Conforme a Secretaria da Salde de S&o Paulo, a cada 20 minutos, uma pessoa é
internada por algum problema decorrente do consumo de alcool, s6 neste Estado.
Somam-se a este, os indicadores das demais regides do pais. Como se pode perceber,
em contraponto aos beneficios prometidos na publicidade comercial de cerveja, por
exemplo, h4, por outro lado, uma série de argumentos fundamentados, que justificam o
rotulo “beba com moderagdo”, mas que ndo sao evidenciados nas mesmas. No mesmo
sentido, o uso intensivo e cronico de alcool pode levar jovens menores de 18 anos a
deméncia, 0 que também ndo aparece na publicidade, nem na propaganda educativa
financiada pelas empresas do ramo de bebidas (Males do alcool..., 2013).

Dentre todos os problemas sociais causados pelo uso de bebidas alcodlicas, os
acidentes de transito ganharam maior destaque na midia, na propaganda do governo e de
outras institui¢cdes. Os estudos de Modelli; Pratesi; Tauil (2008) demonstram gue no ano
2000, os acidentes de transito foram responsaveis por 29.640 vitimas fatais no pais
(sendo 25% do total de causas externas que incluem todos os tipos de acidentes e
homicidios). Este indice tem aumentado com o passar dos anos, indo de 16,1 para cada
100.000 habitantes, em 1994, a 18,9, em 2004. A probabilidade de um individuo, sob
efeito do alcool, ser vitima fatal no transito, é sete vezes maior do que a de uma pessoa
sobria, podendo chegar a 25 vezes, dependendo da alcoolemia. Além disso, o perfil das
vitimas, em sua maioria, € a mesma em todo territério nacional: adultos jovens, do sexo
masculino, moradores de grandes cidades, que estavam dirigindo, principalmente, a
noite.

Somente a partir da década de 80, foram realizados os primeiros estudos nesta
area, no pais, comprovando que o acidente de transito € um problema de grande
relevancia nacional, particularmente pela alta mortalidade e pela predominancia em
populacdes jovens e economicamente ativas, que perdem anos de vida produtiva,
causando um elevado custo direto e indireto para a sociedade.

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) estimou, em 2007, que mais de 2
bilhGes de pessoas em todo 0 mundo consumiam bebidas alcodlicas e que morriam mais
de 1,2 milhdes de pessoas envolvidas em acidentes de transito, aléem de provocar
traumas psicoldgicos e traumatismos em varios milhdes. No mesmo relatério, o Brasil
aparece na quinta colocacgdo, entre todos os paises pesquisados, quanto ao nimero de

pessoas mortas em acidentes de transito (ONU, 2011).



Mesmo com todos os problemas relacionados e dos esfor¢os do Estado em conté-
los, alguns cidaddos e organizagfes ndo cumprem o estabelecido na legislacéo, tentando
burlar a vigilancia do Estado, para objetivos particulares. E a op¢do do individuo, de
consumir ou nao, na relacdo tensional entre experimentar os prazeres prometidos pela
propaganda da bebida, ou refuta-los, devido aos possiveis males que podem ser
ocasionados pela ingestdo, a ele e a sociedade, como as enfermidades ja relacionadas e
0s acidentes de transito, motivados pela embriaguez.

Neste horizonte de interesses conflitantes, as empresas desenvolvem publicidade
comercial e promogdo mercadologica do produto em meio a discursos antagdnicos:
estimulam o consumo, na publicidade usual, enquanto dizem “beba com moderagdo™,
aos que tém idade igual ou superior a 18 anos. Na propaganda educativa, dizem “nao
beba”, aos menores de dezoito anos, em produtos audiovisuais que exaltam,
concomitantemente, sensacdes positivas provocadas as pessoas das demais faixas
etarias.

Os meios de comunicacdo também contemplam a temética do alcoolismo em sua
pauta diaria, sobretudo quanto as mortes por acidentes de carro pelo uso de bebidas
alcoolicas. Porém, nos intervalos comerciais dos noticiarios, as empresas anunciantes
procuram demonstrar os prazeres proporcionados por seus produtos, entremeando, na
sua producdo discursiva, argumentos estrategicamente elaborados para inserir o &lcool
em momentos de descontracdo. O Governo Federal, por outro lado, sustenta que estas
mensagens acabam por esconder a realidade que esta por tras das bebidas alcoodlicas e as
consequéncias que o consumo exagerado causa a saude, a sociedade e aos cofres
publicos. Além destes, outros sistemas de comunicacdo também se manifestam sobre o
tema (religiosos, académicos, etc.), mas que nao serdo contemplados neste estudo.

Diante desta relacdo tensional e confusa, para o cidaddo e consumidor, partimos
da hipétese de que, mesmo tendo cunho educativo, este tipo de propaganda, neste
estudo, assinada pela AMBEV, reafirma o incentivo ao consumo, enquanto diz que a
cerveja é proibida para menores de 18 anos. Para tanto, se analisara também outros

videos que tém o mesmo objetivo, porém produzidos pelo Estado de Sdo Paulo.

' As frases que 0 CONAR (2013) recomenda sdo: Beba com moderagao; A venda e o consumo de bebida
alcodlica sdo proibidos para menores; Este produto € destinado a adultos; Evite o consumo excessivo de
alcool; N&do exagere no consumo; Quem bebe menos, se diverte mais; Se for dirigir ndo beba; Servir
bebida alcodlica a menor de 18 é crime. Apesar de tantas frases a mais utilizada é: Se dirigir ndo beba. O
CONAR considera 0 anunciante, a agéncia, as produtoras e os veiculos de comunicagdo como autores da
propaganda e, por isso, todos devem adotar restricdes de producao e veiculagdo quando necessario.



Assim, diante de interesses conflituosos e dos limites ténues ha uma disputa de
discursos, acdes que promovem o confronto velado entre Estado e empresas privadas,
sob a batuta do interesse publico. Ao adotar o discurso conscientizador, entende-se que
a AMBEV procura fortalecer sua reputacdo através de uma boa imagem publica,
ancorando-se na visibilidade possibilitada pelos meios de comunicacdo. Pretende-se,
entdo, encontrar distingGes que nos permitam avancar nesta discussao e na compreensao

da nocdo de propaganda educativa.

2. Propaganda Educativa: promessas limitadas.

Quando se aborda a relacao entre bebidas alcodlicas e problemas sociais, nota-se
dois polos com interesses opostos: de um lado as industrias de bebidas e do outro o
Estado. As industrias de bebidas alcoodlicas estdo entre as principais anunciantes do pais,
investindo grandiosas verbas publicitarias em midias de massa, sobretudo na televiséo.
No ano de 2006, o investimento em midia foi de R$ 907 milhdes. Apenas a AmBev?, a
maior anunciante do segmento, foi responsavel pela metade desse montante. Esses
numeros refletem ndo apenas uma estratégia agressiva de comunicagdo, mas o aumento
do volume de vendas destes produtos, principalmente a cerveja (Assessoria..., 2010),
bebida alcodlica mais consumida no Brasil, com 61% das doses consumidas. O pais é o
terceiro maior produtor de cerveja do mundo, com 10,5 bilhdes de litros/ano e primeiro
lugar na producao de destilados, cerca de 1,5 bilhdes de litro/ano (SENAD, 2010).

Com mais de R$ 1 bilhdo anuais, 0 Governo Federal é outro grande anunciante,
sendo que, deste total, quase R$ 200 milhdes sdo destinados para a propaganda de
utilidade puablica, que inclui propagandas educativas para conter o consumo abusivo de
alcool, sobretudo quanto a seguranca no transito. Ou seja, da mesma maneira que tem
funcdo mercadoldgica para dinamizar a venda-compra, a propaganda pode também
promover campanhas de interesse coletivo, como na luta contra a Aids, a violéncia
doméstica e alcoolismo. Em ambos o caso, ela se apresenta como um processo

permanente, onipresente e repetitivo.

Verifica-se que as campanhas promovidas pela Unido e pelos estados formam
uma parte importante do volume publicitario, pois ndo basta regimentar,
precisa-se de um esforgo de comunicacdo e de persuasdo para que essas
regras sejam adotadas via marketing social a fim de provocar

2 A Companhia de Bebidas das Américas — Ambev, é uma industria de produgao e comércio de bebidas
sobre a qual se tratara posteriormente.



progressivamente mudanca cognitiva, de acdo, de comportamento e,
finalmente, de valor. (PEREZ; BARBOSA, 2007, p.37).

Porém, além do Governo Federal, as organiza¢cGes com fins lucrativos também
realizam propaganda educativa. Um dos primeiros comerciais que se inscreve nesta
tipificacdo é de 1973, criado pela agéncia DPZ, para a Seagram®. Intitulado “Menino
sorrindo”, conforme a Figura 1.

No filme, sobre a imagem desacelerada de um garoto (efeito inovador para a
época) — passando de uma expressao fechada, carrancuda, para um sorriso aberto — o
narrador solicita aos adultos que moderem o consumo de bebidas alcodlicas. A
mensagem institucional teve grande impacto na época e foi premiada em festivais sendo
considerada a precursora do género “Beba moderadamente”, antes mesmo das
exigéncias legais que obrigam a incluséo deste informe na publicidade de bebidas.
Neste video, é possivel perceber a vinculagdo entre alcool, prazer e a alegria, mas
também sdo evidenciados os maleficios que a bebida pode causar, operando, portanto,

nos dois polos enunciativos: o do prazer, e 0 das consequéncias pelo excesso.

Seagram

L\&\x\g\\\
(Narrador) Néo existe nada mais triste para os olhos de uma crianga do que ver que seu proprio pai
bebeu demais. E um golpe duro. E uma cena que ela nunca mais vai esquecer. Os meninos amam seus
pais. Tudo que os pais fazem, eles imitam. Um é o heréi do outro. Todas as criangas do mundo sentem
orgulho em dizer: este é meu pai. A Seagram é a maior fabricante de bebidas do mundo. E acha que
tem responsabilidade sobre algumas das coisas que esses olhinhos veem. A Seagram acha que se hoje
os adultos usarem a bebida com sabedoria e moderacédo, a proxima geracdo saberé& que bebida é sé para

dar prazer e alegria. Seagram, destilaria continental.

Figura 1: Comercial “Menino Sorrindo”, da DPZ para Seagran.
Fonte: Youtube, 2011.

Usualmente, o consumo de bebidas alcoodlicas esta associado a busca de liberdade,
de felicidade, de prazer e de bem-estar, 0 que remonta ao seu uso desde 0s primérdios
da humanidade. Desde entdo, o0 homem emprega sua capacidade intelectual para
inventar ou descobrir substancias que aliviam a dor ou curam as mais variadas doencas.
Porém, o uso inadequado de algumas destas substancias pode levar a morte, pois sob a

influéncia do &lcool, a pessoa experimenta um alivio das pressoes e inibi¢bes normais, 0

% A Seagram do Brasil IndGstria e Comércio Ltda. é uma empresa de producéo e comércio de bebidas.



que pode levar a potencializacdo dos impulsos agressivos ou sexuais, normalmente
coibidos.

Mas esta face dos efeitos do produto ndo é contrabalanceada ante os beneficios
prometidos pela publicidade. Geralmente o seu consumo esta associado a situacfes de
glamour, poder e alegria, sentidos utilizados para seduzir seus publicos, como
demonstra a pesquisa de Salbego (2008), mas que conflitam com o que estabelece o
cédigo do CONAR. Até 2006, as industrias poderiam utilizar, inclusive, elementos do
universo infantil, como apelo de venda em suas propagandas, que promovem forte
impacto sobre criancas e adolescentes, criando, assim um ambiente favoravel e
estimulante para o consumo, desde muito cedo.

Hoje, de acordo com o Anexo P do cédigo do CONAR?, juntamente com a
resolucdo n°02/08 que analisa exclusivamente as bebidas alcoolicas de mesa, as
propagandas de cerveja ndo podem ter criangas e adolescentes como publico-alvo, logo
todas as estratégias discursivas devem ser direcionadas a adultos (além disso, a midia
escolhida deverd ser predominantemente adulta). Esta norma teve grande discussao,
quando diversas marcas de cerveja utilizavam bonecos e animais animados por
computador. Devido a grande proximidade deste tipo de iconocidade (a animacdo) e
objeto (animais), o CONAR concluiu que era improprio, tornando-se proibido e
declarando que o anunciante ndo empregara linguagem, expressdes, recursos graficos e
audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao universo infanto-juvenil, tais como
animais humanizados, bonecos ou animacdes que possam despertar a curiosidade ou a
atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos
incompativeis com a menoridade (CONAR, 2013). Por fim, a propaganda ndo deve ter
apelo a sensualidade ou ser tratada como objeto sexual, promover a cerveja em uma

situacdo gue torne seu uso positivo e ndo se pode incentivar o uso do produto.
3. Propaganda Educativa e Publicidade Comercial: convergéncias e distingdes.

Para um melhor entendimento, se utilizard a expressdo propaganda educativa
quando se referir aquela que é realizada pelo Estado e pela iniciativa privada, com o
objetivo principal de conscientizacdo e mobilizacdo social, abordando tematicas de

interesse publico. Neste sentido, os quatro videos utilizados tém como mensagem

* O CONAR é uma organizacdo ndo-governamental que visa promover a liberdade de expressdo
publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial. (www.conar.org.br)



principal a proibicao da venda de bebidas alcotlicas para menores de 18 anos. Quando a
expressdo empregada for publicidade ou publicidade comercial, serdo referidos aqueles
comerciais em que o objetivo principal é a venda do produto. No caso especifico de
bebidas alcoolicas, podem ser entendidos como 0s comerciais que apenas incluem as
mensagens regulamentadas pelo CONAR, como ja demonstrado.

O campo da propaganda e da publicidade informa, diverte e chama atencéo,
apoiando-se na cultura, e sua competéncia estd nas estratégias que utiliza, onde seus
produtos midiaticos promovem seu poder simbdlico e, portanto, merecem ser estudados
em relacdo ao sujeito. Os meios de comunicacao estdo em constante desenvolvimento,
buscando atualizagdo perante as mudancas culturais e sociais, e enquanto produtores
destas transformacdes, pois a cultura é indefinidamente reconstruida pelos seus sujeitos.
No mesmo sentido, este campo acompanha e atua na configuracdo dessas mudancas, dai
sua relevancia enquanto objeto de pesquisa.

Através de uma andlise antropoldgica, Everardo Rocha (1995) analisa a
publicidade através de seu aspecto magico, num mundo onde produtos sdo sentimentos,
sdo parecidos com a vida e, a0 mesmo tempo, completamente diferentes, pois, na
maioria das vezes, 0 personagem é bem-sucedido, “onde o cotidiano se forma em
pequenos quadros de felicidade absoluta e impossivel” (p.25). Geralmente rotulado de
mundo enganoso, o autor demonstra 0s anincios nem como verdadeiros, nem como
enganosos, mas como um jogo simbdlico que representa caréncias da vida real. Assim,
através deste jogo simbdlico, a propaganda demonstra diversas representacdes sociais
apresentando-nos o cotidiano através de sensacdes e emocdes. O discurso publicitario
ordena o universo, hierarquizando e classificando produtos e individuos, fazendo do
consumo o projeto de vida onde o homem se encontra, se define e se faz pertencer.

Através do discurso publicitario, o produto encontra 0 homem numa instancia
ludica de um imaginario gratificante. Na esfera de consumo, homens e objetos adquirem
sentido, produzem significagfes e distingdes sociais. Levam o0s consumidores a
individualidades e universos simbolicos que a eles foram atribuidos. Homem e objeto se
nomeiam e se definem de maneira reciproca. A publicidade cria uma imagem do
produto, procurando diferencia-lo dos outros de um mesmo tipo. (ROCHA, 1995).

Por estas caracteristicas, a publicidade pode dar condi¢cdes para que se possa
compreender o interior da ordem social, as relagdes e o comportamento dos individuos,
além da propria pratica de consumo e da manutengdo do sistema capitalista. A

importdncia dos meios de comunicacdo, e aqui se entende em grande parte a



propaganda, estd na influéncia exercida sobre o comportamento da populacao,
principalmente em criangas e jovens. O que ganha um apreco ainda mais significativo
ao saber que em “um estudo sobre a influéncia da midia no julgamento de risco pessoal
e da sociedade demonstrou que as pessoas, especialmente os jovens, tendem a
subestimar sua prépria vulnerabilidade e superestimar a vulnerabilidade do risco dos
outros”. (VOIGHT et. al. 1998 apud SAUER, 2001, p.38).

Diante desses aspectos sobre a publicidade, pode-se inferir que, mesmo que com
viés mercadoldgico, ela esta imbricada com a propaganda educativa pela
responsabilidade sobre os efeitos das mensagens disseminadas. Para além da divulgacao
das qualidades do produto, a publicidade j& inclui em seu discurso sentidos e
simbolismos que estdo mais proximos de conceitos de consumo, produtos-imagens,
estilos de vida, do que propriamente de produtos. Portanto, transcende uma relagédo
puramente comercial, tendo impacto também nas relacbes sociais e nos padrdes
comportamentais.

Quando se trata de propaganda educativa, a lente enfoca neste aspecto,
principalmente, tendo em vista que além de atrair, informar e orientar, objetiva
conscientizar sobre determinado tema ou modo de agir, mesmo que, para tanto, va de
encontro a promocdo do consumo. Assim a propaganda pode se exercer em outros

dominios que ndo o do consumo;

ela é cada vez mais mobilizada para despertar uma tomada de consciéncia
dos cidaddos diante dos problemas do momento e modificar diversos
comportamentos e inclinagBes: alcoolismo, droga, velocidade na estrada,
egoismo, procriagdo, etc. (LIPOVETSKY, 1989, p.194 apud PIEDRAS,
2005, p.21).

A comunicacdo publica, onde se insere a propaganda educativa, trabalha a
estimulagdo do engajamento dos cidaddos na participacdo da vida publica. Esta
comunicacdo, se compreendida realmente como processo de comunicacdo entre a
instituicdo publica e a sociedade, tem como meta o compartilhamento das informacdes e
favorece o exercicio da cidadania e o fortalecimento da democracia. Considerando o
Estado como principal responsavel pela comunicagéo publica, esta deve estabelecer um
fluxo informativo e comunicativo com seus cidaddos. Ela & um instrumento de
construcdo da agenda publica e estimula o engajamento da populacdo nas politicas
adotadas, reconhecimento das agBes promovidas, provocando o debate publico

(BRANDAO, 2009) e desempenhando papel relevante na constituicdo da opinido
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publica, que é “entendida como consenso alcangado através do debate livre sobre a vida
em comum” (JOVCHELOVITCH, 2000, p.57).

A midia, neste processo, ndo cria questdes para a agenda governamental, mas da
visibilidade a questBes ja existentes da esfera pablica. A questdo do consumo abusivo
de alcool e sua correlacdo com os problemas de saude e de violéncia no transito, por
exemplo, através de visibilidade midiatica constante, pode assumir status de assunto de
governo, seja na area de seguranca, seja na area de satde publica.

As representacdes postas em relacdo, as imagens e as producdes discursivas, estao
diretamente relacionados aos significados que permitem aos sujeitos interpretar,
conhecer, reconhecer, contestar e agir no mundo social, constituindo novas
representacdes e modificando, constantemente, as no¢des de consumo cultural, recepcao
e usos sociais dos bens simbolicos produzidos pelos meios de comunicacao.

Comumente a publicidade representa um mundo de sonhos onde tudo é perfeito, e
esta perfeicdo é constructo da satisfacdo pelo consumo de determinado produto. A
publicidade produz sentidos que almejam suprir anseios, desejos e expectativas, porém,
o mundo perfeito prometido tem a existéncia fadada a efemeridade da novidade dos
préprios produtos. Se a publicidade cria produgdes discursivas com a idealizacdo de
possiveis, alcancados somente através do consumo, as propagandas educativas ndo
operam assim, mesmo retratando mentos do cotidiano. Se a publicidade promete a

felicidade, a propaganda educativa revela o drama.

4. Comunicacao Publica e Propaganda Educativa.

Os estudos sobre comunicacdo publica foram marcados por uma gama de
conceitos e teorias, nas Ultimas décadas, através do fortalecimento de regimes
democraticos, dos questionamentos dos cidaddos e do movimento de globalizagdo. No
Brasil, ocorreu depois de mais de 20 anos de ditadura militar, pela promulgacdo da
Constuticdo Federal de 1988, criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor de 1990,
além da terceirizacdo de servigos e do desenvolvimento tecnoldgico (fortalecidos com a
globalizacdo) que possibilitaram, juntamente com outras agdes, a redemocratizacdo do
pais, assim como se desenvolveu, durante 0s anos, o sistema de comunicacdo do Estado
e as pressoes sociais para a participacdo politica e a transparéncia governamental.

Blumler e Gurevitch (1995) sugerem que estamos em um periodo de crescente

interesse sobre como a politica é comunicada para o publico, onde a democracia aparece
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como regime dominante da vida politica moderna, mas que a confianca na capacidade
dos Estados democraticos em fortalecer a cidadania vem enfraquecendo. Sua obra
concentra-se, sobretudo, no jornalismo que para 0s autores possui um papel de
vigilancia, mas que tem sido desviado constantemente para personalizaces,
dramatizagdes, “caga as bruxas”, espetacularizagdes ou trivialidades. Logo, 0 interesse
publico numa comunicacdo civica construtiva estd aquém do esperado. Sob essas
condicGes, governar é mais dificil, o apoio popular é mais contingente e a efetiva
comunicacdo torna-se fundamental.

Os processos comunicativos interpessoais respondem a desejos e expectativas
particulares e envolvem, portanto, a subjetividade, cogni¢do, emotividade e interesses
dos sujeitos em relacdo. J& os processos de comunicacao publica, também colocam em
relacdo sujeitos ou coletividades, mesmo quando esses estdo representados, mas
resultam de interesses socialmente compartilhados, ou seja, do interesse publico,
daquilo que é concernente a coletividade. No relacionamento entre Estado e cidaddos, se
de um lado os gestores publicos criam, desenvolvem e ampliam canais de comunicagao
para que a sociedade possa ter acesso as informacg6es do governo; de outro, os cidaddos
buscam informac6es e solucbes para suas demandas, dai a relevancia de canais de
comunicacdo que permitam o fluxo sistematico de informacles entre os dois polos,
efetivando-se, a comunicacao publica, como dialdgica e relacional.

Esteves (2008) aborda a relacdo triangular entre comunicacdo publica, espaco
publico e opinido puablica, a partir de um recorte epistemolédgico da sociologia da
comunicacdo, tal como se tornaram centrais nas sociedades modernas e, até, um traco
distintivo destas. Neste horizonte relacional, a comunicacdo publica ¢ “constituida a
nivel do espago publico e veiculada pela (ou para a) opinido publica” (ESTEVES, 2008,
p.146). Os temas sdo filtrados na esfera publica e amplificados pela comunicacao
publica.

Os conflitos e disputas entre os publicos ocorrem numa dimensdo simbdlica, em
detrimento da violéncia fisica, o que p6e em evidéncia a centralidade da comunicacao.
Esta dindmica pressupde que “certa comunhdo de idéias ¢ essencial para os publicos e a
sua construcdo e realizada através da troca comunicacional que os membros dos
publicos estabelecem entre si” (ESTEVES, 2008, p.154), emerge a esséncia da
comunicacgéo publica, ou, a comunicacao dos publicos, no espaco publico, e que resulta
na opinido publica. Esta, segundo Lippmann (2010), deve partir da sociedade para a

midia, e ndo da midia para a sociedade.
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Para além do Estado, a comunicacdo publica envolve a comunicacdo politica, a
comunicagéo institucional, a comunicacdo social e a comunicagdo das empresas. Neste
sentido, é aceita aqui a nocdo de redes de comunicacao publica® (WEBER, 2007), pondo
em relacdo todos os atores deste processo em uma esfera pablica que engloba Estado,
governo e sociedade, um espaco de debate e negociacdo relativo a questdes publicas
(MATOS, 2011, p.45).

Para Weber (2007, p. 24), a comunica¢do publica “ndo pode ser determinada,
apenas, a partir de legislacdo ou estruturas, mas € configurada pela circulacdo de temas
de interesse publico, nos modos de debater e repercutir estes temas, sem controle
direto”. Trata-se da comunicacdo publica constituida pela abordagem e circulagdo de
temas vitais a sociedade, ao Estado e & politica, vinculados a decisdes s6 possiveis na
representacdo politica e na esfera dos poderes publicos, mesmo que a comunicacao
publica também seja realizada de forma estratégica e planejada com o objetivo de criar
relacionamento com os diversos publicos e construir uma identidade e uma imagem
dessas instituicBes, sejam elas publicas ou privadas.

Ainda de acordo com Weber (2011, p.105) “a comunicagao publica se constitui a
partir do momento em que o interesse publico esta em jogo e temas (ambiente, ciéncia,
cotas, aborto, saldrio) circulam em redes instadas a se manifestar e chegando a
mobilizagdo social”. Traz, assim, a visibilidade ao centro da discussdo sobre a
comunicacdo publica, que exige do Estado a combinacdo de meios e técnicas de
comunicacdo midiatica, profissionais qualificados e engajados em fazer frente a
comunicacdo midiatica, na concorréncia por visibilidade e credibilidade.

Ou seja, depende de sistema e estrutura para a disputa concorrencial pautada pela
necessidade de visibilidade, e desenvolve produtos informativos e comunicacionais,
como o debate publico, a propaganda, a prestacdo de contas (ou accountability) etc.
envolvendo diversos suportes de informacdo e de comunicagdo, como televisao, radio e
internet, para fazer frente aos demais sistemas.

A funcdo do Estado, na formacdo da vontade coletiva, a construcdo do bem
comum, deve ser realizada com a mediacdo da cidadania e ndo através de uma relagcdo
clientelista, através de um servigco burocratico (justica, propaganda etc.). Os cidad&os,
por outro lado, pelo argumento que pagam impostos e tem o direito de usufruir de

beneficios, acabam por atacar as normas sociais atraves de uma vontade particular e

5 Ao nosso estudo, interessam, principalmente, as Redes de Comunicacdo Politica, de Comunicagio
Mercadoldgica e de Comunicagdo Midiatica.
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privada. E necesséario consentimento e nio submissdo. Para isso, é central a discussao
publica além do exercicio eficaz do poder politico que s6 € possivel com uma
comunicagdo publica onde os atores estejam engajados e confiem nas instituicdes, e o
Estado atraves da comunicacao publica deve abrir espacos para tais discussoes.

Como o Estado tem a funcdo de procurar o desenvolvimento do cidadao atraves
do aumento do nivel educacional e incentivar seu interesse politico, por exemplo,
quando realiza diversas campanhas publicitarias para demonstrar a importancia do voto,
etc., 0 que se nota € que tal atendimento as expectativas da sociedade esta baixo e ndo
h& uma confianca no Estado ou no Governo que auxiliem em tal interesse. Se o ser
humano é solicitado pelo governo a ser cidaddo, mas ao mesmo tempo ¢é solicitado para
usufruir do consumo desenvolvendo seu individualismo e ndo o senso de coletividade, a
politica revela uma insuficiéncia da ética e da moral em serem os fundamentos da
sociabilidade. A dinamica da politica do Estado baseia-se em trabalhar sobre as
desigualdades produzidas pelo desenvolvimento econdmico. Se o mérito da democracia
reside em impedir que o conflito de interesses acabe em violéncia (como acontece no
transito), a atual intervencdo estatal ndo alcanca a paz e o desenvolvimento social. Os
conflitos do dia-a-dia demonstram as disputas econdmicas (tempo, espaco, uso), na falta
do exercicio da cidadania.

A comunicacédo publica é a comunicacdo que afeta os interesses, as vontades e 0s
objetivos de todos, onde todos podem argumentar, debater e participar (direta ou
indiretamente) das decisdes. Por outro lado, o direito a informacdo esta dentro das
garantias constitucionais modernas, pois se encontra dentro dos direitos fundamentais.
Sendo assim, € um constituinte sine qua non para a efetivacdo da cidadania. Ela anseia
por instituicdes fortes e competentes (para que se tenha confianca nestas instituicoes),
mas também por atores ativos no processo de comunicagdo, vinculados ou ndo a
instituicbes. Mas o cidaddo, muitas vezes ndo consegue identificar qual a verdadeira
realidade dos fatos e tampouco quais atividades e articulagcbes ocorrem dentro das
instituicdes publicas. Orgdos e departamentos, em diversos casos, ndo tém sequer uma
assessoria de comunicacdo, e, quando a possuem, nem sempre repassam informacoes
com clareza e objetividade.

O papel da comunicagédo publica é essencial para a manutencdo da democracia.
Para tanto, devemos compreendé-la como espaco de interlocucdo com a sociedade.

Comunicacdo publica é o didlogo da sociedade em torno dos assuntos coletivos e de
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interesse publico. Portanto, o exercicio da cidadania na consolidacdo de uma sociedade
plenamente democratica perpassa a sua efetivacao.

Diante dessas consideracdes, e da relevancia da comunicacdo publica para a
democracia, entendemos que a propaganda educativa se insere no ambito da
comunicacdo publica, podendo ser produzida por atores das esferas politica e civil. Tem
o Estado como principal responsavel, ela também pode ser assinada por empresas,
ong’s, sindicatos, associacdes, etc., com o objetivo de fazer circular na esfera publica
diversas informacdes acerca de tematicas de relevancia pablica, para alimentar o debate
e mobilizar a opinido publica.

Nas politicas de comunicacdo do Estado, o uso da propaganda educativa ja é recorrente,
pois, apropriando-se da estética e dos discursos sedutores da publicidade, ela tem grande
potencial de visibilidade e de sensibilizacao, pela familiaridade que o publico tem com a
sua linguagem e por abordar assuntos que sao de relevancia social. Nos objetos deste
estudo, 0s materiais audiovisuais objetivam chamar a atencdo da sociedade para 0s

males ocasionados pelo consumo abusivo do élcool.
5. Objetos de Analise.

Neste artigo, buscou-se quatro pecas audiovisuais para exemplificar a discusséo
proposta que serdo descritas a seguir. A primeira, intitulada “Democracia®, ¢ assinada
pela Companhia de Bebidas das Américas - Ambev (ou American Bevarege ou
Anheuser-Busch - InBev), que possui quatro das dez cervejas mais vendidas no mundo,
além de serem lideres de mercado em trés paises da América Latina: no Brasil, a Skol;
na Argentina, a Quilmes Cristal; e, na Bolivia, com a cerveja Pacefia. Desde a sua fuséo,
0 crescimento da empresa € melhor demonstrado pelo lucro auferido. Em 2004, o lucro
liquido era de 1.162 milhGes. Em 2009, passa para 5.986 milhdes, crescimento de mais
de 400% (AMBEYV, 2009) decorrente de processos de fusdo com outras empresas do
setor. No ano 2010, atingiu volume de vendas de 165,14 milhdes de hectolitros de
bebidas e receita liquida de R$ 25 bilhdes, crescimento de 13,2% em relagdo ao ano
anterior. Dentre as cervejas que a empresa comercializa estdo: Skol, Bohemia,
Antarctica, Brahma, Original, Polar, Serramalte, Caracu, Kronenbier e Liber do Brasil;

Patricia, Pilsen e Nortefia do Uruguai; a Quilmes da Argentina; a Alexander Keith‘s do

® Os titulos ndo sdo necessariamente os mesmos dados pelas agéncias, mas 0s mais comuns nos sites de
busca.
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Canadé; a Budweiser e a Bud Light dos EUA; a Pacefia da Bolivia; e a Stella Artois, da
Bélgica.

Langada em setembro de 2011, a campanha da Identidade Ambev foi criada pela
agéncia Loducca, com o objetivo de convidar a sociedade a se engajar no consumo
responsavel de bebidas alcodlicas. O filme de TV, intitulado "Democracia” (figura 2),
foi exibido em canais abertos, juntamente com anuncios em jornais de grande

circulacéo.

BEBIDA ALCOGLICA £ PROIBIDA PARA MENOR DE 18 ANOS.

(Narrador) A cerveja é muito democratica. E pro cestinha. Pro tampinha. E pra timida e pras que n&o
param de falar. E pro romantico e pra esse troglodita ai. Pros afinados e pros... (Cliente sentado canta:
aiaiai) nossa o que que € isso! A cerveja é pra todo mundo. (Cliente no balcdo: Uma cerveja, por favor)
Sé ndo é pros menores de dezoito anos. (Garcom: Vocé € maior de idade. T4 liberado.) Dono de bar exija
a identidade. Consumo responsavel. Essa é a marca registrada da Ambev. Bebida alcodlica proibida para
menores de dezoito anos.

Figura 2: Comercial “Democracia”, da Ambev.
Fonte: Youtube, 2013a.

O video é ambientado em um bar e mostra a importancia da exigéncia do RG
antes de vender bebida alcodlica, no sentido de tolher a comercializagdo a menores de
idade. A campanha faz parte do + ID, icone que simboliza todas as iniciativas da
Ambev, no combate a venda de alcool para quem nao tem 18 anos.

O segundo video (figura 3), também da Ambev, mas representado por um de
seus produtos, a cerveja Brahma, foi criado pela Agéncia Africa, no segundo semestre
de 2011. Este comercial tem por objetivo principal a conscientizacdo do uso/consumo
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regulado de bebida alcodlica. Tem como protagonista Marcos Evangelista de Morais (0

Cafl), ex-jogador da selegdo brasileira, € o argumento principal do video é que “Menor

e Bebida Alcoodlica” ndo “jogam no mesmo time” (TRINDADE; EGI, 2013).

(Dialogo) Cafl: Todo Brahmeiro é apaixonado por futebol. Ator: Por isso, estamos aqui pra falar de um
assunto de responsa: Menor e Bebida. Cafu: Se vocé é pai e ndo fala isso com seus filhos... Ator mostra o
cartfio vermelho: E falta grave. Caf(: E oferecer bebida para menor... Ator mostra o cartfo vermelho:
Também leva vermelho. Cafti: Menor e Bebida ndo podem jogar no mesmo time. Ator pega algo da cesta.
Cafu: Osh, o que é isso? Metendo a médo? Narrador: Brahma, menor e bebida é bola fora. Produto
destinado a adultos.

Figura 3: Comercial “Menor X Bebida”, da Brahma.
Fonte: Youtube, 2013b.

J& a terceira e a quarta propaganda, sdo assinadas por um cliente da esfera
estatal: 0 Governo do Estado de Sdo Paulo. Uma pesquisa do lbope, feita a pedido do
proprio governo, apontou que 18% dos adolescentes entre 12 e 17 anos bebem
regularmente, e que quatro entre dez menores compram livremente bebidas alcodlicas
no comércio (SAO PULO, 2013).

O primeiro video (figura 4), intitulada “Faca como eu apresente sempre o RG”,
também conta com pessoas conhecidas pelo publico, como o audiovisual anterior. O
homem ¢ “Ferrugem”, pseudonimo de Luiz Alves Pereira Neto, ator e comediante

brasileiro; a mulher, Hebe Maria Monteiro de Camargo Ravagnani, mais conhecida
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como Hebe Camargo, foi apresentadora de televisdo, atriz, humorista e cantora, tida

como a “rainha da televisdo brasileira”.

(DIALOGO) Ferrugem: Aqui em S&o Paulo a nova lei ja ta valendo. Vender ou liberar o consumo de
bebida alcodlica para menores é proibido. Por isso faga como eu, mostre sempre 0 RG. Porque tem gente
gue tem mais de 18, mas parece que tem menos. Hebe Camargo: Concordo plenamente. (Narrador) Essa é
uma campanha do Governo do Estado de S&o Paulo. Hebe Camargo: Quanto parece que eu tenho?
Ferrugem: Mmm. Hebe Camargo: Cala a boca.

Figura 4: Comercial “Faga como eu, apresente sempre o0 RG”, do Governo do Estado
de S&o Paulo.
Fonte: Youtube, 2013c.

A quarta pega (figura 5) foi veiculada em outubro de 2011, sob o titulo “Alcool
para menores ¢ proibido”, produzida pela Lua Branca Propaganda. Também parte da
mesma campanha do video anterior que conjugava materiais para outros suportes
midiaticos como anudncios, de pagina simples e dupla, que eram ilustrados por garrafas
de bebidas em meio a brinquedos infantis e traziam dados como “50% dos estudantes
entre 10 e 12 anos ja consumiram bebidas alcodlicas” e “80% dos alcoolatras
comecaram a beber antes dos 18 anos”. O audiovisual, por sua vez, alertava os pais
sobre a nova lei contra o consumo de alcool por menores de idade que estava sendo
implantada no Estado de Sao Paulo. Sob o mote “O governo fiscaliza nas ruas, dentro
da sua casa o fiscal ¢ vocé€”, o filme apresenta dados sobre a gravidade do problema.
Pela nova legislacdo, os bares, restaurantes, lojas de conveniéncia e casas noturnas,

entre outros locais, ndo poderiam vender, oferecer, nem permitir a presenca de menores
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consumindo bebidas alcodlicas, mesmo que acompanhados de seus pais ou

responsaveis.

(Narrador) Boa parte dos menores de idade que provam bebida alcodlica foram incentivados pelos pais
num almogo em familia ou num churrasco de final de semana. O Governo do Estado de S&o Paulo ja esta
nas ruas com uma grande equipe de prevencao e fiscalizagdo. Dentro da sua casa, o fiscal é vocé. Alcool

para menores é proibido. Uma campanha do Governo do Estado de S&o Paulo.

Figura 5: Comercial “Brinquedos”, do Governo do Estado de Sao Paulo.
Fonte: Youtube, 2013d.

Apds um ano de campanha, segundo balanco da secretaria de Estado da Saude
de Sao Paulo, 99,6% dos estabelecimentos comerciais do Estado estavam cumprindo a
lei anti-alcool para menores. Desde novembro de 2011, os agentes da Vigilancia
Sanitéria Estadual, vigilancias municipais e Procon-SP realizaram 266,8 mil inspecdes e
aplicaram 1.166 multas. Dentre as penalidades aos estabelecimentos que descumprissem
a nova lei estda a multa de até 87,2 mil reais, a interdi¢do por 15 dias, interdigcdo por 30
dias e até a perda da eficacia da inscricdo estadual no cadastro de contribuintes do
ICMS (encerramento das atividades do estabelecimento). Do total de autuacdes

aplicadas, mais da metade — 65% — se referiam a bebidas alcodlicas misturadas em uma
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mesma gondola ou geladeira, 19% eram em virtude da auséncia de placas indicativas da
lei e apenas 16% relativas a infragdo mais grave, que é a venda ou permissdo de
consumo de bebidas alcodlicas por adolescentes dentro dos estabelecimentos. (SAO
PAULO, 2013).

Segundo os indices publicados, a campanha teve efetividade, devido também as
acbes complementares, como a formacgdo de agentes da Vigilancia Sanitéria Estadual e
do Procon-SP para atuarem como fiscais. Eles receberam materiais informativos e
foram treinados sobre a nova legislacdo, suas atribuicGes, aspectos juridicos, formas de
abordagem dos proprietarios e responsaveis pelos estabelecimentos e procedimentos
para a aplicacdo das penalidades previstas em caso de descumprimento da lei.

Além disso, médicos convidados pela Secretaria Estadual também deram
palestras aos fiscais sobre o0 panorama do alcool no mundo e sobre 0s riscos do consumo
precoce e abusivo de bebidas alcodlicas. O objetivo foi tratar o tema sob o ponto de
vista de salde publica, para que os agentes, além de tecnicamente preparados,
iniciassem a fiscalizacdo altamente motivados. A populacdo também foi convidada a
participar da campanha através de denuncia dos locais que estivessem infringindo a lei,
através do Disk-Dendncia, 0800 771 3541, ou via site, preenchendo formulario

especifico.

6. Interesse Publico e Privado na Propaganda Educativa.

Na relagdo entre Estado e cidaddos, o Estado na figura dos Governos Federal,
Estadual e Municipal, pune através de fiscalizacdo, regulando o comportamento e
normalizando o prazer; e o individuo, que para o Estado € o cidaddo com direitos e
deveres, procura viver, se divertir e ter prazer. Neste sentido, a publicidade de cerveja
exalta os prazeres, enquanto a propaganda educativa revela os males ocasionados pelo
consumo abusivo.

Ao se relacionar comunicacdo publica e propaganda educativa, entende-se que o
interesse publico prevalece nesta, como na primeira. Neste sentido, a propaganda
educativa é de suma relevancia publica, exercendo papel informativo e de
conscientizacdo, ndo sO6 quanto aos maleficios do alcool, mas também quanto aos
demais problemas sociais. Porém, ao visualizar os videos selecionados, que séo

assinados pela Ambev (figuras 2 e 3), infere-se que héa interesses conflitantes nas
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mensagens publicizadas e que os limites entre o interesse publico e interesse privado
sdo ténues, sendo imperceptiveis.

Em ambos, o cenério remete a um ambiente descontraido, de bar, em que as
pessoas consomem cerveja, enquanto interagem e sorriem. No video protagonizado por
Cafu (figura 3), a estratégia estd em utilizar o testemunhal do ex-capitdo da selecdo
brasileira de futebol, cuja imagem ¢é respeitada pela lideranca e idoneidade, para chamar
a atencdo para a causa publica em tela e passar a mensagem de forma descontraida.
Além disso, utiliza elementos do futebol — o jogador, o cartdo vermelho simbolizando
expulsdo e as legendas como jogadores que entram e saem de campo — 0 que cria
proximidade com o publico e uma linguagem j& conhecida por este (sobretudo dos
homens).

No video “democracia” (figura 2), se a mensagem principal ¢ a proibicdo e a
exigéncia do documento de comprovacdo etaria no ato da venda, durante o restante do
tempo (cerca de 25 segundos iniciais) € exaltado que a cerveja é para todas as outras
pessoas, independente da idade e de haver ou ndo restricdes (remédios controlados,
gestantes, etc.) ao consumo deste tipo de bebida.

Ja nas propagandas governamentais, percebemos que o recurso testemunhal
também é empregado, com a participacdo de Ferrugem e de Hebe Camargo (figura 4),
apropriando-se da credibilidade, principalmente dela, para informar e conscientizar
sobre a proibicdo da venda de bebidas alcodlicas para menores de dezoito anos.

No outro video (figura 5), ha também a ambientacdo de uma situacdo cotidiana,
onde o consumo de bebidas é bastante freqliente, como é o caso do churrasco em
familia, representando que, normalmente, o primeiro contato entre a crianca e as
bebidas alcodlicas acontecem em casa, ao verem seus pais ingerirem e pela proximidade
com os produtos espalhados pela casa, as vezes até um movel é designado para
concentrar todos os tipos de bebidas que se fazem presentes em datas importantes como
aniverséarios e datas festivas.

Em relacdo a estratégia testemunhal, governo de Sdo Paulo e AmBev se
assemelham, ja quanto & ambientacdo, ainda que sejam cenarios semelhantes, podem ser
apontadas distingGes. No video da empresa Ambev, a cerveja estd em destaque na roda
de amigos, na mdo de uma moca jovem e sorridente, e nas ocasides onde geralmente a
bebida é vista como fonte de prazer e descontracdo. No video do governo, ndo é
possivel identificar o que as pessoas consomem enquanto se divertem. Quanto ao Gltimo

video que retrata o ambiente familiar (figura 5), sdo introduzidos dados de pesquisa
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realizada pelo governo e, em nenhum momento, ha relacdo entre alcool e felicidade,
alcool e boa convivéncia familiar, mas o cenério reproduz situagfes cotidianas em que a
cerveja esta inserida entre as relagBes sociais, como um elemento pertencente ao
cotidiano dos sujeitos e o consumo normalizado como pratica cultural, que tende a ser
reproduzida pelos filhos, que véem seus pais beberem.

Neste sentido, a observagdo que se faz quanto ao video da Ambev (figura 4) é que,
ao mesmo tempo em que afirma a preocupacdo com o atendimento a exigéncia legal,
sugere sensacOes positivas associadas ao produto. Quanto ao video democracia (figura
2), cabe 0 mesmo comentario, pois se diz que a cerveja ndo € para menores de dezoito,
também afirma que o consumo é para todos os demais. Diante dos aspectos
evidenciados nos comerciais da Ambev, publico e privado coabitam o mesmo
imaginario, sob a premissa do interesse publico. Ao mesmo tempo em que diz que
menores ndo podem beber, enfatiza que a restricdo é apenas para eles. Ao mesmo tempo
que presta um servico de utilidade publica, educando sobre a proibicdo da venda para
menores de dezoito, acena em prol de seus proprios interesses, ou seja, interesses
privados.

Sdo ténues estas distin¢des, pois os sentidos do que é publico e 0 que € privado
estdo entremeados em meio a producdo discursiva, que, como dito, é estratégica ao
iluminar alguns aspectos, e obscurecer outros. Nesta propaganda ndo constam dados
estatisticos sobre alcoolismo na infancia, nem da responsabilidade dos pais. Pelo
contréario, o consumo é reafirmado, e se entende que, indiretamente, também € um
desservico por estimular a venda para os demais, que sdo aqueles que alimentam os
dados de acidentes de transito, de violéncia doméstica, de dependéncia alcodlica.

Também sdo ténues os limites entre os interesses publicos e privados, no
incentivo ou restricdo ao consumo, quando a questdo é econdmica, pois a arrecadacao
tributéria é vultosa sobre a comercializacdo de bebidas alcodlicas, colocando o Estado
numa situagdo também paradoxal: se diminui o consumo, diminui a arrecadacéo; porém,
se diminui o consumo, diminuem os problemas ocasionados pelo alcool e os gastos
publicos deles decorrentes.

Se a propaganda educativa contempla o interesse publico, compreende-se que ela
deve ser fundada neste principio, assim como na comunicagdo publica. Porém, também
como esta, a propaganda educativa parece ndo estar isenta de interesses privados,

vinculados & construcdo da imagem publica, através da visibilidade e credibilidade que
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estas produgdes midiaticas podem proporcionar. A questdo esta, entdo, em mensurar o

quao isto pende para o lado do consumo ou para o lado do interesse publico.
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