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Ref.: Protecdo da Crianca — Publicidade de Bebida
Alcodlica-Cerveja e de Produtos derivados do Tabaco

Cigarros.

Prezados Senhores,

a ABEAD, a Alianca de Controle do Tabagismo (ACd)Comunicacdo e Cultura, o
IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do Consumjdorinstituto Alana, o Intervozes —
Coletivo Brasil de Comunicacdo Social e a UNIAD-BEBP, entidades signatarias
desta carta, gostariam de parabeniza-los pela targeriniciativa da campanha 1GOL
— Educagéo para Todos e, ainda, solicitar apoicatapanha para a protecao das
criancas brasileiras no tocante as publicidaddsetiala alcodlica cerveja e de produtos
derivados do tabaco, em especial do cigarro, as qussuem grande influéncia no
publico infanto-juvenil, podendo ocasionar prejgipocivos ao seu bem-estar e saude.

l. As entidades signatarias.
(1) ABEAD — Associagao Brasileira de Estudos do Alcoel outras Drogas

A Associagao Brasileira de Estudos do Alcool easibrogas (Abead), fundada
em 1978, congrega profissionais que trabalham ngpoada dependéncia quimica no
Brasil, com afiliados e representacfes no pais experior. Contribui com diversas
perspectivas e para a troca de idéias de formamitade atualizada, oferecendo a
oportunidade de acesso a pesquisas e estudoneldos ao uso de alcool, tabaco e
outras drogas. A Abead, ao longo das ultimas t&&sdhs, vem desempenhando um
importante papel, contribuindo na elaboragéo diipaé publicas sobre drogas.
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(i) A Alianca de Controle do Tabagismo — ACT

A Alianca de Controle do Tabagismo é uma organizag@-governamental
voltada a promocéo de acdes para a diminuicdo gadto sanitario, social, ambiental e
econdmico gerado pela producdo, consumo e exposicdiomaca do tabaco. E
composta por representantes da sociedade civil rmonghidos com o controle da
epidemia tabagistica.

A ACT busca contribuir para que o Brasil tenha tmaé publicas abrangentes
de controle do tabaco, em especial aquelas prsvilaConvencdo Quadro para o
Controle do Tabaco, primeiro tratado internacialeasadde publica, ratificado por mais
de 168 paises, dentre eles o Brasil, que prevéoibigio total de toda forma de
publicidade, promogé&o e patrocinio do tabaco.

(i)  Comunicacao e Cultura

O Comunicacgéo e Cultura é uma Organizacao Ndo @Ganental fundada em
1988, que foca suas acdes na democratizacdo danmwap@o através do apoio a
producao de meios de comunicacgao alternativos.

A instituicdo da suporte a cerca de mil gruposoeed, através dos seguintes
programas: Primeiras Letras direcionado aos anmsais (1° ao 5°) do Ensino
Fundamental; Fala Escola atende os anos finaiad@®°) do Ensino Fundamental, o
programa ProJovem e o Programa Mais Educacao (MEGHe do Jornal direcionado
ao Ensino Médio; Jornais Juvenis Associados, p&ens em contexto comunitario.

(iv)  IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor

O Idec € uma associacao civil sem fins lucrativosgdada em julho de 1987, cuja
finalidade precipua é a defesa do consumidor desesndo, para tanto, varias
atividades, entre elas a propositura de ac¢Oesiguglia informacédo e educacéo do
consumidor através da realizacao e divulgacaodieste pesquisas, por exemplo.

(v) O Instituto Alana — Projeto Crianca e Consumo

O Instituto Alana € uma organizacdo sem fins lucrativos que deseavol
atividades educacionais, culturais, de fomento t&uteicdo social e de defesa dos
direitos da crianca e do adolescente no ambitorelagbes de consumo e perante o
consumismo ao qual séo expostos/v.institutoalana.org.fpr

Para divulgar e debater idéias sobre as questfmsorsadas ao consumo de
produtos e servicos por criancas e adolescentssn a®mo para apontar meios de
minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes daligdade e da comunicacao
mercadoldgica voltadas ao publicdanto-juvenil criou dProjeto Crianca e Consumo
[www.criancaeconsumo.org]br



Por meio doProjeto Crianca e Consum@ o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informac8elsre os direitos do consumidor nas
relacbes de consumo que envolva criancas e adotesce acerca do impacto do
consumismo na sua formacao, fomentando a reflexéspeito da forca que a midia e a
comunicacao mercadolégigafanto-juvenil possuem na vida, nos habitos evabsres
dessas pessoas ainda em formacéao.

As grandes preocupacgOes drojeto Crianga e Consumo sdo com O0sS
resultados apontados como consequéncia do investimecico na mercantilizacéo da
infancia e da juventude, a saber: o consumismacidéncia alarmante de obesidade
infantil; a violéncia na juventude; a sexualidadecpce e irresponsavel; o materialismo
excessivo e 0 desgaste das relagdes sociais; demtos.

(vi)  Intervozes — Coletivo Brasil de Comunicac¢do Social

O Intervozes — Coletivo Brasil de Comunicacdo Satiama organizacédo que
trabalha pela efetivacdo do direito humano a coocagaio.

O coletivo é constituido por ativistas e profissien com formacdo em
Comunicacgdo Social e em outras areas, distribiddosjuinze estados brasileiros e no
Distrito Federal. Cada associado do Intervozesoé@nasmo tempo, um promotor de
acoes locais e um colaborador na formulacdo ezegd@o de estratégias nacionais
adotadas pelo coletivo.

O Intervozes trabalha para promover o direito awuoacdo por meio do
acompanhamento e fiscalizacdo das ac¢fes do Executegislativo e Judiciario
relativas a comunicacdo; sensibilizacdo de pesso@gupos organizados, com a
participacdo em espacos de debates e a produgéaatdeal de referéncia sobre o tema;
articulacdo politica com movimentos sociais e eu#s parceiras, por meio da
participacdo em foruns e redes; monitoramento tdagdes ao direito & comunicagao;
formacdo para a interagao critica com a midiaterviancao nas politicas publicas de
comunicacdo e para a pratica que incentive umaaocbmunicacdo, popular e
comunitaria.

(vi)  UNIAD

A Unidade de Pesquisa em Alcool e Drogas (UNIAD)ftmdada em 1994
ligada ao Departamento de Psiquiatria da UNIFESPaAir de novembro de 1996,
adquiriu sede propria, universalizou seu atendioenhiciou suas atividades
académicas e parcerias com o setor publico e dadsae civil. O desenvolvimento
dessas atividades |he proporcionou autonomia pseiyi® concretizada em acdes
como: criacdo de linhas pesquisa financiadas peRESP, ampliacdo do repertorio de
cursos oferecidos e parceria com o Centro de Estdddepartamento de Psiquiatria
da UNIFESP. Desta maneira, a UNIAD se transformmwen centro de exceléncia em
ensino, pesquisa, prevencao e tratamento do usaleeido de alcool, tabaco e outras
drogas, transformando-se em uma referéncia naai@sah area.



I. O impacto da publicidade de cerveja no publico infatil.

No Brasil, a publicidade de bebida alcodlica é ladm pela Lei Federal n°
9294/1996, a qual estipulou que bebida alcodlica fias de publicidade é aquela com
mais de 13 graus na escala Gay-Lussac, ndo obstad@ssificacdo de outras leis
sanitarias que estabelecem bebidas alcodlicas egmelas com teor de 0,5 grau GL.
Ainda, essa mesma lei determinou que as bebidasliales com teor maior que 13
graus nao poderiam ser veiculadas entre 21 e 6.hora

No entanto, para efeitos de regulacdo de publieidad bebidas alcodlicas
cerveja e vinho ficaram fora da regulacdo da L&49PO96, permitindo sua veiculacdo
em qualquer horario, como no periodo diurno, espreeinte durante o intervalo de
jogos de futebol.

E notdria a grande quantidade de publicidades baldelcodlica cerveja, que
se utilizam da imagem de personagens com grandgigioe como o0s jogadores de
futebol, que fazem parte do imaginario social beasi. Logicamente, o uso de imagens
dos jogadores possui a intengdo de emprestar aotpranunciado o reconhecimento
apresentado por esses profissionais, permitindoglamorizacdo do item apresentado
e uma associacdo com a figura do jogador, o quahmoente possui uma grande
influéncia no publico em geral, especialmente rfantil e juvenil que os tem como
idolos a serem seguidos.

Ressalta-se que a bebida alcodlica, na qual saé mderveja, ndo é um produto
qualquer, apresentando qualidades especificashdéasgia psicotropica, ou seja, capaz
de alterar o estado psiquico e, como consequépsgadlteracdo tornar o consumidor
infanto-juvenil vulneravel para o desenvolvimen#pioblemas relacionados ao alcool,
como a adiccéo, a violéncia e acidentes diversos.

Pesquisa de abrangéncia nacional sobre o uso del @lemonstrou que 62%
dos adolescentes brasileiros afirmaram terem sxypostos quase todos os dias, até
mais de uma vez por dia, a publicidade de bebiltaglecas. Nao € coincidéncia que a
idade na qual se inicia o0 consumo regular de bslattadlicas no Brasil esta entre 12 e
14 anos e segue em declinhio.

Outra pesquisa revelou que o jovem brasileiro,eerdt8 e 18 anos, esta
comecgando a beber cada vez mais cedo, com o suléaque 37% dos entrevistados
com menos de 13 anos ja beberam alguma vez; aasds3 50% ja tiveram contato
com o alcool; aos 14 anos, 64%; aos 15 anos 7684 &anos, 80%; acima de 16 anos,
84%. Dos jovens entrevistados, 30% comecaram a delkierma regular aos 14 anos e
apesar de a legislagdo brasileira permitir o comsdm bebidas alcodlicas somente a
partir dos 18 anos, 90% afirmaram que sdo facilmadguiridas antes dessa idade

Sobre a relacdo desses dados com a publicidadebilgab alcodlicas no pais:
“Em um pais como o Brasil, a industria da bebidaay@enas promove como estimula o
consumo precoce de cerveja entre criancas e adotesc A publicidade passa uma
imagem de festa, de diversao e de sexualidadeiadaaccerveja. E também passa uma

' PINSKY, 2008.
2 Pesquisa Jairo Bauer, 2008.



idéia de um produto que poderia ser consumido dedandiscriminada sem causar

problemas. A mensagem é sempre: ‘Experimente, imeete, experimente™”

Vale dar énfase que a cerveja, no Brasil e pam di@ publicidade, ndo é
considerada bebida alcodlica e, por isso, podeasenciada a qualquer hora do dia
tanto nas radios como na televisdo, sendo, tradibrieente, associada a imagens muito
erotizadas, de felicidade, festa, e relaxamento. &imarcas de cerveja as grandes
patrocinadoras das festas nacionais como o futebph do mundo, carnaval, festas
juninas e outras folcléricas. Ja se chegou a darutg pais publicidade de cerveja feita
em animagdo e com mascotes caracteristicos donaragiinfantil e as celebridades
famosas de grande apelo sexual sdo uma constastsranuncios.

Calcula-se que para os cofres publicos o custalstas mensagens publicitarias
de cerveja chegue a R$2,7bilhdes. E um valor qoerpora os danos sociais como
violéncia, tanto urbana, quanto domeéstica, doengaspacitantes, e os acidentes de
transito (LACERDA DIAS, 2010).

I. O Impacto da propaganda de cigarro e as estratégiagas industrias do
tabaco

Apesar da restricdo da propaganda de cigarros eassmde comunicagéo de
mass4, o marketingdo cigarro continua muito forte em nosso paisigaibo criancas,
adolescentes e jovens, publico alvo das empresasitoras ja que 90% dos fumantes
iniciam antes dos 19 anos e 50% dos que experimanta cigarro se tornam fumantes
na vida adulta

O investimento das empresas fabricantes de cigamosarketingmigrou para
ospontos de vendd onde ainda é permitida a propaganda atravésidéigapdsteres
e cartazes, para ambalagenscada vez mais sedutoras e muitas vezes acompamhas
brindes como relégios digitais, CDs e mochilas,apampromocéo do produto em
eventos, festas, baladas, casas noturnas etca @papaganda institucional, através
da convenientemente chamada Responsabilidade &oepaksarial.

Com relacao a essa ultima forma de propagandayzaSoruz criou e patrocina
o programabDialogos Universitariosque ocorre em universidades de todo o pais,
reunindo milhares de jovens para ver e ouvir pexigtades de diversas areas, inclusive
a esportiva, com a participacdo de Bernardinhos l@rael, Gustavo Borges, Amir
Klink entre outros.

Cerca de 30 mil jovens j& participaram do evento remis de 40 edi¢des
(www.dialogosuniversitarios.com.bj

% Séria Crianca e Consumo Entrevistas — Alcoolis2d.

* Lei 10.167/2000

® Brasil. Ministério da Satde. Instituto Nacional@ancer — INCA. Coordenacéo de Prevencéo e
Vigilancia (CONPREYV). Abordagem e Tratamento do Bate — Consenso 2001. Rio de Janeiro: INCA,
2001.

® Eu sou vocé amanhRprtal Exame, 14.06.2007, disponivel em:
http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edic@s/0895/marketing/m0130832.html



O evento, um espaco de debate universitario, quxxiapa os estudantes de seus
idolos, nada mais é do que uma artimanhmaeketingda Souza Cruz para fazer com
que o publico jovem e formador de opinidao se simpatom industria do tabaco, néo
tendo uma visao critica da influéncia social e corgmental que a mesma exerce hoje.

Os profissionais que participam desses eventosmrdiretamente sua imagem
a uma empresa cujo principal produto, o cigarro, @ico que mata metade de seus
consumidores de longo prazo.

A propaganda de cigarros, em todas as suas fomflagncia muito o publico
jovem e infanto-juvenil O tabagismo é considerado pela Organizacdo Muddia
Satde uma pandemia que ceifa 5,4 milhdes de vitagrm, 200 mil s6 no Brasil. E a
principal causa evitavel de mortes. O fim da prepaa, promocao e patrocinio de
produtos derivados do tabaco é medida efetivaquar@ibuir com sua diminuigé&o.

[l. Responsabilidade Social dos Profissionais Esportiso

Seria muito relevante para o avanco de acdes @uéatem 0s nocivos danos
ocasionados pela publicidade de bebidas alcodtiodes produtos derivados do tabaco
que os protagonistas desse tipo de publicidadaréssem uma postura socialmente
responsavel e ndo mais atrelassem suas valoriradgens a publicidade de produtos
com impacto potencial tdo negativo na vida de médale criancas e jovens. Além
disso, como representantes de uma estimada classtleipa, os profissionais
esportivos, poderiam se utilizar do vigor de sumagens para o estimulo de praticas
saudaveis tanto individuais como sociais.

E o0 que desejam enfaticamente as entidades gigisatiessa carta. Certas de
gue um pais com uma educacao para todos transpassaros fisicos de uma escola,
abrangendo diferentes formas de educacdo informeaho a prépria publicidade, as
entidades abaixo assinadas fazem um apelo aosgpoofais esportivos do futebol que
nao mais atrelem sua imagem a publicidade de easn@j de cigarros, o que inclui a
propaganda institucional das empresas que os &abyio que traria um apoio muito
relevante para a diminuicdo de problemas geradts §eool e pelo tabagismo e,
assim, para a protecao da crianca e jovem brasleir

Atenciosamente,
‘ Associacio Brasileira de Estudos
do Alcool & outras Drogas
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" Para saber maisttp://www.propagandasemcigarro.com.br/
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Clc

CBF — Confederacéo Brasileira de Futebol
R. da Alfandega, 70

Rio de Janeiro — RJ

CEP 20070

Clc

SAPESP - Sindicato dos Atletas Profissionais dadestle Sdo Paulo
Rua do Bosque, 1900, Barra Funda

Sao Paulo — SP

Clc

Conselho Diretor do Botafogo de Futebol e Regatas
Av. Venceslau Bras, 72, Botafogo

Rio de Janeiro — RJ

CEP 22290-140

Clc

Conselho Diretor do Sport Club Corinthians Paulista
Rua Sao Jorge 777, Tatuapé

Séo Paulo - SP

CEP 03087-000

Clc

Conselho Diretor do Clube de Regatas do Flamengo
Avenida Borges de Medeiros, 997, Lagoa

Rio de Janeiro - RJ

CEP 22430-041

Clc

Conselho Diretor do Fluminense Football Club
R. Alvaro Chaves, 41, Laranjeiras

Rio de Janeiro — RJ

CEP 22231-220

Clc

Conselho Diretor da Sociedade Esportiva Palmeiras
Rua Turiagu, 1840, Perdizes

Séo Paulo — SP

CEP 05005-000

Clc

Conselho Diretor do Santos Futebol Clube
R. Princesa Isabel, 77, Vila Belmiro
Santos — SP

CEP 11075-501
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Conselho Diretor do Club de Regatas Vasco da Gama

Rua General Almério de Moura, 131, Bairro Vascédana
Rio de Janeiro — RJ
CEP 20921-060
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