
FUNDAÇÃO GETULIO VARGAS 
ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRAÇÃO PÚBLICA E DE EMPRESAS 
CENTRO DE FORMAÇÃO ACADÊMICA E PESQUISA 
CURSO DE MESTRADO EM ADMINISTRAÇÃO PÚBLICA 
 
 
 

 
 
 
 

MILOS LAU BARBA 
 
 
 
 
 

 

 

 

PUBLICIDADE TELEVISIVA  DE CERVEJA E OCORRÊNCIA DE ACIDENTES DE 

TRÂNSITO NA CIDADE DE LIMA 

 

 

Professor Orientador Acadêmico 

DELANE BOTELHO 
 
 
 
 



2 
 

SÚMARIO  

 

 

1 INTRODUÇÃO........................................................................................................ 3 

1.1 Delimitação do estudo.......................................................................................... 7 
1.2 Relevância do estudo............................................................................................. 10 
  
2 REFERENCIAL TEÓRICO................................................................................... 15 
2.1 Publicidade de bebidas alcoólicas e seus efeitos no consumo ........................... 16 
2.1.1 Os críticos da publicidade de bebidas alcoólicas............................................. 16 
2.1.2 Os defensores da publicidade de bebidas alcoólicas....................................... 19 
2.1.3 O álcool, a sua publicidade e o seu consumo dentre os jovens....................... 20 
2.2 Publicidade de bebidas alcoólicas e acidentes de trânsito................................. 24 
2.3 Políticas de regulação do consumo irresponsável de álcool no 

Peru....................................................................................................................... 28 
2.4Variáveis mais usadas nos estudos de acidentes de 

trânsito.................................................................................................................. 31  
  
3  MÉTODO ............................................................................................................... 35 
3.1 O modelo, os dados, a sua coleta e o seu tratamento......................................... 35 
3.1.1 Escolha das variáveis do modelo...................................................................... 35 
3.1.2 Escolha do modelo de estimação ..................................................................... 37 
3.1.3  Tratamento dos dados...................................................................................... 39 
  
4 RESULTADOS  ...................................................................................................... 42 
4.1 Análise gráfica das séries..................................................................................... 43 
4.1.1 Análise gráfica das séries por separado........................................................... 43 
4.1.2 Análise gráfica das relações entre as séries .................................................... 46 
4.2 Análise estatística ................................................................................................. 48 
  
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS ................................................................................. 50 
5.1 Conclusões ............................................................................................................  50 
5.2 Implicações acadêmicas ....................................................................................... 52 
5.3 Implicações para as políticas públicas ............................................................... 53 
5.4 Limitações e sugestões de pesquisa futura ......................................................... 55 
  
REFERÊNCIAS......................................................................................................... 57 
 
 



3 
 

CAPÍTULO 1 

INTRODUÇÃO 

 

 

Existem muitas e diferentes razões pelas quais os acidentes de trânsito ocorrem. 

“Alguns acidentes envolvem distrações, consumo de álcool, perigos nas rodovias, ou a 

inclemência do tempo” (WHITE, 2005). No entanto, é lamentável ver que 

freqüentemente acontecem acidentes de trânsito, ainda mais quando as causas poderiam 

ser evitadas, como quando a causa é devido a um motorista ou a um pedestre em estado 

de embriaguês.  

 O Peru é um dos países com a taxa de mortalidade mais alta por acidentes de 

trânsito na região de América Latina, sendo que dentro do departamento de Lima se 

deram 69.9% dos acidentes ocorridos em nível nacional (MINISTÉRIO DE SAÚDE, 

2009) Mais do 42% dos acidentes fatais ocorrem nas horas de menor circulação de 

veículos e pedestres. E as sextas-feiras e sábados são os dias com maior risco, porque 

congregam 35% dos acidentes de trânsito. Este perfil está muito vinculado com a 

condução de veículos por pessoas em condições de embriaguez.  

 Por outro lado, uma das características mais ressaltantes nos últimos anos é a 

variedade de anúncios com os quais as empresas produtoras de bebidas alcoólicas 

tratam de influenciar os consumidores para comercializar seus produtos. A publicidade1 

está presente na vida cotidiana, enquanto as pessoas vêem TV, lêem um jornal ou 

quando caminham pelas ruas (ATKIN, 1988; HACKER, 1998; SAFFER, 2002; SILVA, 

2003). Além disso, o investimento publicitário que realizam estas empresas é cada vez 

maior, como se pode visualizar nas Tabelas 1 e 2.  

                                                 
1 O significado que aqui se dá para publicidade se relaciona com a sua função de "comunicação 

comercial persuasiva" (MENDIZ, 2008). Segundo o autor, esta definição se ajusta melhor à palavra 
advertising, que nasceu na Inglaterra no início de s. XIX e que se usa em quase todo o referencial 
bibliográfico utilizado para esta pesquisa. 
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Assim, em relação ao investimento publicitário de cervejas, na Tabela 1 pode-se 

apreciar um incremento de quase nove milhões de dólares entre os anos 2006 e 2007 

(INSTITUTO QUANTO, 2008). Apesar desse incremento, o investimento em 

publicidade deste tipo de bebidas alcoólicas não mudou de posição, encontrando-se em 

ambos os anos na segunda colocação de maior investimento publicitário sob o critério 

de categorias de produtos. 

 

TABELA 1 Peru: As 10 primeiras categorias de produtos com maior   
investimento em publicidade , 2006 – 2007 (Milhares de 
dólares) 

Ano Posição Categoria Investimento 

20
06

 

1 Telefonia (Celulares) 72 303,8 

2 Cervejas 45 150,4 

3 Bancos 44 912,4 

4 Xampu 41 218,7 

5 Detergentes 38 942,0 

6 Classificados 37 881,9 

7 Refrigerantes 29 448,5 

8 Supermercados 24 193,0 

9 Ministérios - Entidades Públicas 22 711,7 

10 Lácteos 20 804,3 

20
07

 

1 Telefonia (celulares) 73 990,4 
2 Cervejas 54 063,3 
3 Bancos 44 281,9 
4 Xampu 42 431,1 
5 Classificados 39 830,2 
6 Detergentes 37 624,1 
7 Telefonia  (cartões - pré-pago) 29 061,0 
8 Refrigerantes 26 181,8 
9 Supermercados 24 850,5 
10 Lácteos 22 329,5 

  Fonte: INSTITUTO CUANTO (2008). 
   

De outro lado, analisando especificamente o investimento publicitário de cerveja 

em televisão, pode-se apreciar na Tabela 2 um crescimento entre os anos 2005 e 2007, 

aumentando não só em maiores recursos monetários, mas também em cada vez mais 

marcas que participam dentro do mercado doméstico (INSTITUTO QUANTO, 2008).  
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TABELA 2  Peru: Investimento publicitário em televisão das 20 primeiras marcas,    
2005 - 2007 (Milhares de dólares) 

Posição Produto Categoria Investimento 

 2005   
1 Presidência de La República Ministérios - Ent. Públicas 20 939,2 
2 Tim Telefonia (Celulares) 8 772,4 
3 Movistar Telefonia (Celulares) 7 378,1 
4 Cristal Cervejas 6 736,2 

... ... ... ... 
10 Pilsen Callao Cervejas 5 222,4 

... ... ... ... 
20 Bolívar Detergentes 4 447,4 

 2006   
1 Claro Telefonia (Celulares) 34 023,2 
2 Cristal Cervejas 17 626,9 

... ... ... ... 
9 Brahma Cervejas 8 811,2 

... ... ... ... 
16 Pilsen Callao Cervejas 6 752,4 

... ... ... ... 
20 Onpe Partido Político (Ent. Pública) 6 119,4 

 2007   
1 Claro Telefonia (celulares) 31 852,5 

... ... ... ... 
5 Cristal Cervejas 11 203,3 

... ... ... ... 
13 Pilsen callao Cervejas 8 319,3 
14 Pantene Xampu 8 180,7 
15 Brahma Cervejas 7 235,8 
16 Coca cola Refrigerantes 7 120,1 
17 Quality products Tele ventas 7 109,7 
18 Bolívar Detergentes 6 731,5 
19 Cusqueña Cervejas 6 719,7 
20 Franca Cervejas 6 714,3 

Fonte: INSTITUTO CUANTO (2008). 

 

Neste contexto surgem duas posições, em quase todos os aspectos opostas, em 

relação aos efeitos da publicidade de bebidas alcoólicas no consumo desmedido e suas 

conseqüências na sociedade, com particular atenção na saúde pública: por um lado, as 

empresas produtoras investem em publicidade para influenciar a demanda por seus 

produtos; assim, como se verá mais adiante, estas afirmam que a publicidade é só um 

recurso para induzir o consumidor à compra do produto que oferecem em comparação 

aos oferecidos por seus concorrentes, e não necessariamente para procurar o aumento 

global do consumo do produto, nem para promover condutas irresponsáveis no 

consumo de seus produtos (STIGLER, 1961). 
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Na literatura da saúde pública (ORGANIZAÇÃO MUNDIAL DA SAÚDE, 

2009; BANCO MUNDIAL, 2006; MONTEIRO, 2007) opina-se o contrário: os 

acidentes de trânsito são vistos como uma das conseqüências do consumo desmedido e 

irresponsável destas bebidas, muitas vezes devido a uma publicidade de bebidas 

alcoólicas sem controle nem regulação apropriadas e pelo desinteresse da sociedade 

e/ou do Estado para educar as pessoas sobre o consumo responsável, por meio do uso de 

publicidade que promova condutas saudáveis na população, chamada também 

counteradvertising2 (SAFFER, 1997). Nesse sentido, em um estudo feito por Monteiro 

para a Organização Pan-Americana da Saúde (OPAS) afirma-se: 

A publicidade do álcool tem o potencial de mostrar o consumo como 
socialmente desejável, ou para promover atitudes a favor do álcool, de 
captar novos bebedores e incrementar o consumo entre bebedores 
atuais. As mensagens da publicidade do álcool muitas vezes ignoram 
os efeitos negativos do álcool como os riscos sociais e os riscos para a 
saúde. (MONTEIRO, 2007, p. 30, tradução livre).  

É desta forma que se chega à pergunta central da investigação: qual é a 

influência da publicidade de cerveja nos acidentes de trânsito provocados por motoristas 

ou pedestres em estado de embriagues na cidade de Lima? Sendo assim a pergunta a 

responder nesta pesquisa, o objetivo central deste trabalho é avaliar a influência da 

publicidade de cerveja nos acidentes de trânsito provocados por motoristas ou pedestres 

em estado de embriagues na cidade de Lima.  

Para isso, como objetivos intermediários que servirão para chegar ao objetivo 

central apresentado, tem-se: 

- analisar as relações existentes entre a publicidade de cerveja e o consumo de 

cerveja, por meio de uma revisão da bibliografia teórica e empírica existente; 

- analisar as relações existentes entre os acidentes de trânsito em Lima e o número 

destes casos que são devidos ao consumo de álcool, por meio de uma revisão dos 

dados disponíveis e da bibliografia existente; e 

- identificar e analisar as relações existentes entre a publicidade de cerveja, os 

acidentes de trânsito e as políticas regulatórias do consumo irresponsável de 

álcool -e, portanto, de cerveja- no Peru. 

                                                 
2  O counteradvertising é o uso dos meios de comunicação para promover condutas saudáveis. Neste 

caso, seriam as campanhas de comunicação para o consumo responsável de bebidas alcoólicas 
(SAFFER, 2005).  
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. 

Com o atingimento dos objetivos propostos testar-se-á a hipótese estabelecida, 

baseada no referencial teórico e nos dados analisados nos seguintes capítulos. Assim, 

esta dissertação propõe como hipóteses:  

H1. Existe uma relação positiva entre a publicidade de cerveja e os acidentes de 

trânsito ocorridos na cidade de Lima; 

H2. Políticas de regulação do consumo irresponsável de cerveja auxiliam na 

redução dos acidentes de trânsito ocorridos na cidade de Lima. 

 

 

1.1. Delimitação do estudo 

   

A publicidade poderia ser uma das tantas variáveis que poderiam afetar a 

problemática dos acidentes de trânsito, pois podem estar influindo também outros 

fatores, como culturais ou psicológicos, como afirmam Pinsky e Pavarino Filho (2007): 

Existem vários fatores que contribuem para esses altos índices de 
problemas relacionados ao álcool e aos acidentes de trânsito. No caso 
dos acidentes, estes, em geral, ocorrem como resultado da conjunção 
de alguns fatores relacionados ao ambiente físico (natureza/condições 
do espaço de circulação), ao veículo (suas limitações ou falhas) e às 
pessoas que utilizam as vias (comportamento, educação, perícia). 
Ligada a essa última variável (comumente entendida como fator 
“humano”), há a influência de um ambiente político-social 
relacionado à percepção que um indivíduo tem da probabilidade de 
sanção. Ou seja, a omissão do poder público e a impunidade, por 
exemplo, podem ser entendidas como fatores que favorecem a 
ocorrência de acidentes. 

 

Assim, esta dissertação se concentra no último fator mencionado por Pinsky e 

Pavarino Filho (2007), limitando-se, por sua vez, a analisar só um aspecto do fator 

humano: analisar a relação entre a publicidade de cerveja e sua relação com os acidentes 

de trânsito. 
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Além disso, usando a Matriz de Haddon3, mostrada no Quadro 1, para identificar 

e corrigir as principais fontes de erro ou má concepção e o comportamento perigoso que 

contribuem para acidentes de trânsito e, assim, diminuir a gravidade e as conseqüências 

do trauma no longo prazo, este estudo se delimita dentro dos fatores do comportamento 

humano que, antes do acidente, podem ser determinantes para que aconteça algum 

acidente de trânsito. Portanto, este estudo não vai abordar outros temas, embora 

importantes, relacionados às políticas públicas de segurança do trânsito nem 

relacionadas aos acontecimentos que ocorrem durante e depois do acidente. 

 

QUADRO 1   Matriz de Haddon para os acidentes de trânsito 
 FATORES DETERMINANTES 

 Fase Intervenção Comportamento humano Veículo e equipamento Meio envolvente e 
infra-estrutura 

E
N

Q
U

A
D

R
A

M
E

N
T

O
 T

E
M

P
O

R
A

L
 

Antes do 
acidente 

Prevenção 
de acidentes 

Informação, educação e 
comunicação sobre a cultura 
de trânsito saudável.  
Atitudes: valores, proatividade, 
habilidades pra a vida. 
Presença de alguma disfunção 
ou doença que afete o nível de 
coordenação ou o 
discernimento. 
Mobilização organizada frente 
aos acidentes de trânsito  

Condições técnicas para 
transitar em estradas 
Iluminação 
Freios 
Manutenção  
Controle da velocidade  
 

Concepção, Construção, 
Sinalização, Conservação 
e Requalificação de Vias; 
estacionamento. 

No 
acidente 

Prevenção 
das lesões 
durante o 
acidente  

Uso de dispositivos de proteção 
Incapacidade  
Deficiência  
 

Dispositivos para proteção de 
ocupantes 
Outros dispositivos de 
segurança 
Projetos de proteção ao 
acidente  

Melhoria da capacidade de 
aviso 

Após o 
acidente 

Suporte à 
vida  
 

Avaliação comportamental de 
condutores envolvidos 

Estudo dos veículos envolvidos 
em acidentes 

Investigação de acidentes; 
Análise e correição de 
Pontos negros; Melhoria 
da capacidade de 
intervenção (formação dos 
meios de socorro e rede 
municipal de assistência)  

Fonte: AUTORIDADE NACIONAL SEGURANÇA RODOVIARIA (2009). 

 

Por outro lado, para a delimitação das políticas de regulação do consumo 

irresponsável de cerveja se considera a regulação feita entre os anos que leva em conta 

                                                 
3 Matriz desenvolvida em 1968 por William Haddon Jr., médico de saúde pública no Departamento de 

Saúde do Estado de Nova York, com o objetivo de apoiar o estudo da prevenção de lesões. Procurava 
analisar as lesões em termos de fatores causais e de fatores de contribuição, em vez de utilizar métodos 
descritivos. Esta matriz dividia os fatores em Humanos, de Agente ou Veículo e de Enquadramento 
(ambiente), cada um deles considerado em três fases: Pré Acontecimento, Acontecimento e Pós 
Acontecimento (AUTORIDADE NACIONAL SEGURANÇA RODOVIARIA, 2009). 



9 
 

esta dissertação: 1999 até o 2003. Assim, serão consideradas as normativas em relação 

ao uso de cinto de segurança, bafômetros nos controles da policia, assim como do limite 

permitido do consumo do álcool no momento de dirigir. Estas variáveis também são 

usadas nos estudos e nas avaliações feitas por Tay, Ozanne e Santiono (2000), Disease 

Control Priorities Project (2006), White (2005), Hakim et al. (1988), entre outros. 

Apesar de poder ter considerado outras normativas que surgiram antes e depois 

do período de estudo, a indisponibilidade de dados das outras variáveis não permite a 

inclusão das outras normativas fora do período mencionado. 

A eleição de cerveja como o único produto na mensuração do investimento 

publicitário baseia-se nos dados encontrados na pagina web no Ministério da Produção, 

onde figura que no período compreendido entre os anos 2000 e 2008 a produção de 

cerveja aumentou em quase 50%. Apesar, que o aumento na produção também se 

experimentou nos outros tipos de bebidas alcoólicas, no caso da cerveja, a produção foi 

de 1.182.817.000 litros no 2008, cifra bem maior do que a produção do Pisco 

(1.497.427,2 litros) e do que a produção de vinhos e espumantes (8.448.690,1 litros).  

 

FIGURA 1   Peru: Produção de bebidas alcoólicas (litros) 
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Fonte: Ministério da Produção  
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Finalmente, a eleição da cidade de Lima se fundamenta na disponibilidade dos 

dados com que se vai trabalhar. Apesar de poder contar com as outras variáveis que 

estarão no modelo para uma análise no nível nacional, o fato de não poder contar com a 

variável presente em uma das hipóteses que se quer comprovar (investimento em 

publicidade televisada no nível nacional), levou à decisão de estudar só a capital do 

país. 

De confirmar-se a existência de uma relação entre as variáveis desta pesquisa 

(acidentes de trânsito devido ao consumo do álcool, investimento em publicidade de 

cerveja e políticas de regulação de consumo irresponsável de álcool), se poderiam 

desenhar políticas mais viáveis e que comprometam de melhor maneira às instituições 

envolvidas, sendo a regulação destas instituições um passo prévio para a mudança no 

comportamento dos consumidores de bebidas alcoólicas em relação ao seu consumo 

responsável e, por tanto, numa diminuição dos acidentes de trânsito na cidade de Lima. 

 

 

1.2. Relevância do estudo 

 

Os acidentes de trânsito por causas de consumo de bebidas alcoólicas são um 

problema basicamente pelo número de vítimas que produzem e pela possibilidade de 

serem evitados. Também constituem um problema econômico, pois à medida que os 

acidentes de trânsito aumentam, a estrutura do gasto do governo se vê afetada, dado que 

se teria que re-alocar recursos para o atendimento dos afetados; adicionalmente, 

apresentam-se perdas em termos de capital humano e capital físico.  

Por exemplo, numa pesquisa do National Highway Traffic Safety Administration 

(2007), nos Estados Unidos, menciona-se que no ano 2006 os acidentes de trânsito 

devido ao consumo de álcool foram 17.602, que representa 41% do total de acidentes de 

trânsito no ano. Também, Rothschild, Mastin e Miller (2006) mencionam que, para o 

ano 2000, o impacto econômico dos acidentes de trânsito devido ao consumo de álcool 

foi de 51 bilhões de dólares, aproximadamente. 
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Especificamente no Brasil, a relevância do problema existente entre publicidade 

de bebidas alcoólicas, seu consumo e acidentes foi manifesta no ano 2008 quando o 

Ministério Público Federal, mediante uma ação civil pública, propôs a condenação de 

três empresas fabricantes de cervejas no pagamento de indenização em favor da 

sociedade pelos danos ocasionados pelo consumo de bebidas alcoólicas. Esta ação civil 

fundamenta-se, basicamente, na seguinte tese: 

as bebidas alcoólicas são responsáveis por inúmeros e graves 
prejuízos à saúde individual e à saúde pública, sendo que nesse 
mercado destacam-se os produtos do tipo “cerveja” e “chopp” embora 
sejam de livre produção e comercialização, as bebidas alcoólicas 
sofrem restrição publicitária, tendo em vista a nocividade inerente a 
esses produtos; 

as empresas-rés – responsáveis, juntas, por cerca de 90% da venda das 
bebidas alcoólicas tipo 'cerveja' no País – investem maciçamente em 
publicidade (o investimento nesse segmento foi de quase 1 bilhão de 
reais em 2007), a fim de aumentarem a venda de seus produtos e, 
consequentemente, seus lucros; 

o maciço investimento em publicidade, porém, acarreta não somente a 
ampliação da participação daquela marca no mercado, dentro do 
ambiente competitivo (fidelidade do consumidor), mas também 
acarreta, reflexamente, o aumento global e a precocidade de consumo 
de álcool pela sociedade; 

esse aumento global e precocidade de consumo de álcool pela 
sociedade representa um incremento do risco inerente do produto das 
empresas-rés, causado, diretamente, pela conduta das mesmas em 
investirem em publicidade. 

Logo, tem-se que o investimento em publicidade pelas empresas rés 
(conduta) acarretou (nexo causal) um incremento dos danos inerentes 
aos seus produtos alcoólicos (dano incrementado), daí seguindo-se o 
dever de indenizar na mesma proporção. (MINISTÉRIO PÚBLICO 
FEDERAL, 2008). 

 

Apesar da extensa revisão do referencial teórico ao longo do inquérito feito pelo 

Ministério Público Federal (2008), pode-se apreciar que dentro desse encontra-se um 

ponto fraco: chega-se à conclusão sem ter feito nenhuma pesquisa de campo, 

determinando que o acontecido em outros países (onde foram feitos os artigos e 

pesquisas levadas em conta dentro do referencial) acontecerá no Brasil na mesma 

magnitude, sem levar em conta que são, ou podem ser, realidades distintas.  
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Já no Peru, segundo o seu Ministério da Saúde (2009, pode-se dizer que existe 

um “tríplice ônus de doença”, por estar exposto a doenças infecciosas, nutricionais, 

crônicas degenerativas e lesões por acidentes de trânsito. No entanto, apesar de que o 

sistema de saúde priorizou o atendimento das doenças maternas e infantis e desenvolveu 

um sistema de vigilância epidemiológica para as doenças infecciosas, fez-se pouco para 

vigiar, prevenir e manejar os casos das doenças não transmissíveis e reduzir os acidentes 

de trânsito. 

O mesmo relatório alerta que a primeira causa de problemas na saúde no Peru 

são os acidentes de trânsito (MINISTÉRIO DA SAÚDE, 2009 pp. 59). Assim, os 

acidentes de trânsito se converteram numa das principais causas de lesões e invalidez no 

país. Além das mortes ocasionadas pelos acidentes de trânsito, não se pode deixar de 

lado as conseqüências econômicas, familiares, sociais e na saúde que podem sofrer as 

vitimas destes acidentes. Muitas das pessoas que sobrevivem às lesões padecem de 

algum tipo de incapacidade de na vida. 

Segundo o Ministério de Saúde (2009) e a Policia Nacional do Peru (2008), do 

total de acidentes de trânsito do ano 2007, a embriaguez do motorista está em quarto 

lugar entre as causas que os ocasionam (9,4%). Como indica a Tabela 3, para o ano de 

2008 esse percentagem apresenta um incremento de 0,6%, o que representa a terceira 

causa de acidentes de trânsito em todo o Peru.   

 

TABELA 3 Peru: número de acidentes de trânsito fatais e não fatais por ano, segundo  
a causa (2000-2008) 

CAUSA 2000  2001  2002  2003  2004  2005  2006  2007  2008  
VAR (%) 

2007 - 
2008 

TOTAL 76.665 76.545 74.221 74.612 74.672 75.012 77.840 79.972 85.337 6,7 
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0   
Excesso de 
Velocidade 25.605 25.456 25.916 25.312 23.615 24.188 24.764 24.923 25.543 2,5 
% 33,4 33,3 34,9 33,9 31,6 32,2 31,8 31,2 29,9   
Embriaguez do 
Motorista 6.913 7.042 6.191 6.732 6.852 6.368 7.324 7.555 8.536 13,0 
% 9,0 9,2 8,3 9,0 9,2 8,5 9,4 9,4 10,0   
Imprudência do 
Motorista 20.387 20.811 19.288 19.861 18.827 19.469 19.776 20.654 22.165 7,3 
% 26,6 27,2 26,0 26,6 25,2 26,0 25,4 25,8 26,0   
Imprudência do 
Pedestre 5.717 4.888 4.970 5.126 6.177 6.749 7.043 7.796 7.332 -6,0 
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% 7,5 6,4 6,7 6,9 8,3 9,0 9,0 9,7 8,6   
Desobediência dos 
sinais 1.146 1.453 1.667 1.825 2.150 2.034 2.277 1.898 1.602 -15,6 
% 1,5 1,9 2,2 2,4 2,9 2,7 2,9 2,4 1,9   
Falha mecânica 2.401 2.227 2.150 1.913 2.077 2.077 2.306 2.297 2.547 10,9 
% 3,1 2,9 2,9 2,6 2,8 2,8 3,0 2,9 3,0   
Má condição da 
pista 1.741 1.437 1.260 1.141 1.020 1.144 976 1.082 1.505 39,1 
% 2,3 1,9 1,7 1,5 1,4 1,5 1,3 1,4 1,8   
Má condição dos 
sinais 754 538 624 550 610 670 646 740 921 24,5 
% 1,0 0,7 0,8 0,7 0,8 0,9 0,8 0,9 1,1   
Outros 12.001 12.693 12.155 12.152 13.344 12.313 12.728 13.027 15.186 16,6 
% 15,7 16,6 16,4 16,3 17,9 16,4 16,4 16,3 17,8   
Fonte: POLICIA NACIONAL DO PERU (PNP) – Oficina de Estatística (2007). 

 

Em relação aos custos que devem enfrentar as pessoas com ferimentos devido 

aos acidentes de trânsito, segundo a Estratégia Nacional Sanitária Contra os Acidentes 

de Trânsito do Ministério de Saúde (2009), o gasto anual em atenção em saúde de 

31.172 pessoas feridas representa aproximadamente 0,17% do Produto Interno Bruto 

(PIB). Junto a isso, deve-se levar em conta o considerável custo social que os acidentes 

causam, o que se reflete em dias de trabalho perdidos, gastos administrativos e o tempo 

das pessoas que acompanham a vítima em sua reabilitação.   

Além disso, os acidentes de trânsito podem gerar mais famílias pobres no país, 

quando os sobreviventes têm uma deficiência que dificilmente os faz voltar ao trabalho.  

A produção de bebidas alcoólicas, especialmente de cerveja, entre os anos 2000 

e 2007, vem se incrementando, depois de quase seis anos de não apresentar alguma 

variação significativa, como visto na FIGURA 2. 
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FIGURA 2    Peru: Produção e consumo per capita de cerveja  
 

 
Fonte: CERVECEROS LATINOAMERICANOS (2008). 
 

Resumindo, pode-se ver que existe, junto com um aumento do investimento da 

publicidade em cervejas, um aumento no consumo, assim como um aumento no número 

de acidentes de trânsito que tem como causa principal a embriaguez do motorista.  

Sendo um tema de importância no Peru, o presente trabalho procura contribuir 

de maneira científica a um debate que na atualidade se apresenta como algo mais 

pragmático, fatual e que responde aos interesses econômicos das partes envolvidas.  

Assim, este estudo pode gerar insights na reformulação do papel das instituições 

que se vêem envolvidas com esta problemática. Desta maneira, só com um trabalho em 

conjunto entre a instituição representante dos anunciantes e produtores, o Estado e os 

consumidores, e na medida em que se coordenem as políticas, esta situação incerta 

poderá ser superada. 
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CAPÍTULO 2 

REFERENCIAL TEÓRICO  

 

 

Para o desenvolvimento deste trabalho, neste capítulo se apresenta uma revisão 

da literatura correspondente aos estudos, teóricos e empíricos, feitos em relação aos 

efeitos da publicidade de bebidas alcoólicas sobre o seu consumo, bem como aqueles 

estudos que trabalharam o tema da relação entre os acidentes de trânsito, o consumo de 

bebidas alcoólicas e a sua publicidade. 

 Assim, ao realizar a revisão do referencial teórico, destacam-se dois tipos de 

estudos relacionados com este projeto.  Em primeiro lugar, estão as pesquisas que 

estudam a relação entre a publicidade de bebidas alcoólicas e seus efeitos no consumo, 

centrando-se especificamente no conteúdo da publicidade e como este era atrativo para 

o público espectador. De outro lado, se encontram as pesquisas que se centram na 

relação entre o consumo de bebidas alcoólicas e acidentes de trânsito, sendo geralmente 

estudos com mais viés na parte legal e da saúde pública. 

Este capítulo está divido com o objetivo de agrupar o referencial teórico nos dois 

temas relacionados às hipóteses propostas. Portanto, faz-se uma apresentação da 

bibliografia relacionada com as pesquisas que estudam a existência, ou não, de uma 

relação positiva entre a publicidade de cerveja e os acidentes de trânsito, analisando, em 

primeiro lugar, a publicidade de bebidas alcoólicas e os seus efeitos no consumo.   

Também se faz uma revisão das políticas de regulação do consumo irresponsável 

de cerveja feitas no Peru; além disso, se apresenta a bibliografia que estuda se as 

políticas de regulação auxiliam, ou não, na redução dos acidentes de trânsito. 
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2.1. Publicidade de bebidas alcoólicas e seus efeitos no consumo 

 

2.1.1. Os críticos da publicidade de bebidas alcoólicas. 

 

Atkin (1988) menciona que a preponderância de evidência sugere que a 

publicidade de bebidas alcoólicas é um fator que contribui ao incremento do seu 

consumo. O autor se apóia nos resultados baseados em três tipos diferentes de 

investigações. 

Assim, em primeiro lugar, estão os experimentos para medir os efeitos das 

mensagens publicitárias no comportamento de consumir bebidas alcoólicas. Deles se 

conclui que imagens de conotação sexual ou o uso de celebridades aumentam o efeito 

da publicidade no consumo de álcool da população jovem. Em segundo lugar, os 

estudos econométricos basicamente demonstram que a publicidade explica níveis 

levemente mais altos no consumo, mas não podem explicar o efeito das mensagens das 

publicidades. Finalmente, os estudos de correlação entre séries de dados, são os que 

provêem uma maior exatidão na relação entre as variáveis de publicidade e consumo. 

Assim, os dados mostram, entre outros resultados, que os avisos televisivos de cerveja 

incrementam o seu consumo.  

Em uma pesquisa de tipo histórica, Hacker (1998) menciona que nos Estados 

Unidos, antes da chegada da TV, finais de 1940, o volume consumido de bebidas 

alcoólicas per capita se mantinha constante. Depois, até a data do estudo, o consumo per 

capita destas tinha aumentado em 20%. O autor explica que um dos fatores deste 

incremento se deve a que os produtores difundiram massivamente a promoção do que 

ele chama “America’s beverage”, cultura que mantém inseparável o álcool com o 

baseball, o BBQ e os picnics; embora eles não tivessem se preocupado em difundir o 

outro lado de seu consumo, isto é, os acidentes de automóveis, o abuso do consumo, 

violações, crimes e o vício, cujos custos associados ascendem, segundo o autor, a quase 

um bilhão de dólares anuais. Finalmente, o autor menciona que em muitos países se 

interiorizaram estes custos, transladando-as às partes envolvidas (produtores e 

consumidores) por meio de quotas de vendas e impostos, por exemplo. 
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O tema central do debate sobre a publicidade de bebidas alcoólicas é se os 

efeitos desta são limitados à eleição entre marcas ou se este tipo de publicidade também 

incrementa o consumo total de álcool. A posição dos órgãos da Saúde Pública, entre 

eles a Organização Mundial da Saúde (OMS), a Organização Pan-americana da Saúde 

(OPAS) e o Banco Mundial (BM), é que a publicidade em álcool é desenhada para 

sustentar a crença de que o consumo de álcool é o nexo para conseguir a realização 

pessoal (DISEASE CONTROL PRIORITIES PROJECT, 2006). Dessa maneira, “a 

exposição (à publicidade de álcool) forma percepções positivas do consumo e pode 

incrementar um consumo mais intenso” (MONTEIRO, 2007, p. 30, tradução livre).  

Ademais, sustenta-se que este tipo de publicidade incrementa o consumo total de 

álcool e, portanto, os motoristas embriagados, e que as pessoas jovens são 

particularmente vulneráveis a estes anúncios (JAMA, 2008). A outra posição, 

proveniente das empresas que investem neste tipo de anúncios, argumenta que a 

publicidade em álcool só induz à eleição entre marcas e que não há efeitos no consumo 

global.  

Sobre este tema, tanto Hacker (1998) como Saffer (2002) sustentam que os 

anúncios de bebidas alcoólicas afetam a maneira, estilo e significados de beber na 

sociedade. Esta última idéia concorda com a opinião de Atkin (1988), quem assinala 

que o público em geral pode ser influenciado de muitas maneiras à exposição dos meios 

de comunicação, pois muitos vínculos entre o conteúdo das apresentações (com fins 

publicitários) e o comportamento da audiência destas são particularmente significativos. 

Em outras palavras, mais do que fazer publicidade às marcas, a publicidade 

vende o hábito de beber.  

Entre os benefícios freqüentemente vinculados aos produtos alcoólicos são a 

camaradagem social, o romance, masculinidade/feminilidade, aventura, relax e 

elegância (ATKIN, 1988), Ou seja, os anúncios deste tipo de produtos mostram que o 

consumo destes é uma entrada ao sucesso, felicidade, conquista sexual, entre outros 

lucros. No entanto, as “virtudes” que pode dar seu consumo, e que são transmitidas por 

estes tipos de mensagem, podem incitar a um uso excessivo do mesmo, o que a sua vez 

implica a conseqüências indesejadas, entre elas os acidentes de trânsito. Esta situação é 

compartilhada com Silva (2003) quando afirma que “a indústria do álcool e da sua 



18 
 

propaganda desempenha um papel irresponsável (...), pois, ao associar as bebidas 

alcoólicas exclusivamente a momentos gloriosos, à sexualidade cria um clima 

normatizador”.  

Na mesma linha se encontra Pinsky e El Jundi (2008) quando afirmam que: 

Do ponto de vista operativo, as estratégias de propaganda são bem 
sucedidas não apenas por associarem de forma direta o consumo de 
seu produto com uma série de imagens agradáveis, tornando a 
mensagem alegre, bonita, erótica ou engraçada, mas porque essa 
correlação está voltada à criação de memórias afetivas positivas, ou 
“âncoras”, fundamentais em qualquer processo de tomada de decisões. 

(...) 

Por essa razão, a fidelização de marca tende a estar associada a um 
aumento no consumo per capita de álcool, pois demanda um maior 
grau de identificação do consumidor com o produto. O álcool passa a 
fazer parte da própria auto-imagem, a constituir um estilo, um jeito de 
ser, reforçando ainda mais positivamente a memória afetiva que 
ancora a escolha pelo produto. (PINSKY E EL JUNDI, 2008) 

 

Para Murry, Stam e Lavstovicka (1993), outra característica dos anunciantes do 

setor privado é seu grande investimento de recursos para desenvolver e executar cada 

uma de suas campanhas, pois eles levam em conta que aquele montante do investimento 

é necessário para desenvolver campanhas que mudem o comportamento do mercado e 

dos consumidores. 

Segundo Fisher e Cook (1995), a publicidade em bebidas alcoólicas não é o 

maior problema, nem o único, que influi no consumo de álcool, mas é um fator 

mensurável e a evidência empírica indica que existe uma relação entre ambas variáveis. 

Esta idéia é reforçada por Pinsky e Pavarino Filho (2007), ao afirmar que, embora os 

acidentes de trânsito e as conseqüências do consumo de bebidas alcoólicas podem estar 

associados, também se apresentam de maneira independente. 

 

 

 

 



19 
 

2.1.2. Os defensores da publicidade de bebidas alcoólicas 

 

Por outro lado, existem teóricos que defendem o papel da publicidade. Assim, 

Stigler (1961) afirma que a publicidade é uma valiosa fonte de informação para os 

consumidores, pois provê informação aos consumidores a respeito das características 

dos produtos. Então, a publicidade desde este enfoque, pode ter um efeito favorável, já 

que provê a informação, diminuindo assim o custo que poderiam ter os consumidores.  

Adicionalmente, a publicidade desde este ponto de vista pode ajudar a que os 

possíveis concorrentes dêem a conhecer seus produtos, ajudando assim a dar maior grau 

de liberdade aos consumidores em termos de eleição dado que estes são mais 

conscientes, graças a este tipo de publicidade, da existência de novas marcas e atributos.  

Stigler, no mesmo artigo, também menciona que a publicidade, além de ter um 

papel informativo, tem uma função complementar. Segundo esta perspectiva, a 

publicidade é complementar ao produto anunciado. Em outras palavras, assume-se que 

os consumidores possuem um conjunto estável de preferências dentro das quais a 

publicidade entra diretamente numa forma que é complementar com o consumo do 

produto anunciado. Por exemplo, os consumidores podem valorizar o prestígio social e 

o consumo de um determinado quando este é anunciado apropriadamente. Nesse sentido 

a publicidade pode ajudar a que se consuma determinada bebida, não por suas 

qualidades em si mesmas, senão porque ajuda a obter aceitação social. 

Resumindo, o argumento principal da indústria do álcool é que a publicidade é 

só “um instrumento de escolha de marcas para o indivíduo que já é um consumidor” 

(PINSKY E PAVARINO FILHO, 2007). 
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2.1.3. O álcool, a sua publicidade e o seu consumo dentre os jovens 

 

Segundo Monteiro (2007), nos últimos anos, os vendedores de bebidas 

alcoólicas tem direcionado ainda mais suas ações para os bebedores jovens, afirmação 

que encontra evidência em um extenso referencial teórico existente.     

Assim, muitos pesquisadores, sendo a grande maioria deles defensores da saúde 

pública, mencionam que a imagens presentes nos avisos publicitários do tabaco e das 

bebidas alcoólicas influenciam as atitudes dos adolescentes para esses tipos de produtos. 

Segundo eles, os avisos com imagens são freqüentemente descritos como avisos que se 

enfocam no modo de vida e/ou na imagem do consumidor do produto mais do que no 

valor intrínseco ou os méritos do mesmo produto. Assim, argumentam que os avisos 

influenciam atitudes e percepções acerca da categoria do produto.  

E por que afetam em maior medida aos jovens? Hampson et al. (2000) afirmam 

que nesse segmento populacional encontram-se características particulares como busca 

de sensações, controle do ego, busca de façanhas e independência, o que leva a baixos 

níveis de percepção do risco no momento de consumir álcool. A hipótese dos autores 

estabelece que as variáveis de personalidade podem influenciar a tomada de risco por 

meio da intervenção de variáveis cognitivas como a percepção do risco. Assim, os 

autores concluem que variáveis como ano escolar, busca de sensações, controle do ego, 

independência, busca de façanhas, admiração dos companheiros e capacidade por evitar 

situações de risco aparecem como influenciadores diretos na ponderação de benefícios e 

riscos do consumo de álcool; afetando, por sua vez, de modo indireto na tomada de 

risco relacionada ao consumo de álcool.     

Assim, em relação à publicidade e consumo em setores específicos, Saffer 

(2002) afirma que os anúncios de álcool e o marketing são fatores no ambiente que 

ajudam a criar problemas no consumo em adolescentes e no alto risco de consumo. Em 

relação a isso, menciona que se desenham produtos para representar setores específicos 

do mercado, o qual implica a promoção destes produtos de acordo ao setor ao que 

querem chegar. Sobre esta idéia, Breed, Wallack e Grube (1990) acharam que os 

anúncios de bebidas alcoólicas nos jornais escolares, além de exceder em quantidade a 
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outras classes de anúncios, incentivavam ao consumo de álcool irresponsável e 

desmedido.  

Por exemplo, o estudo feito por Weintraub, Chen e Grube (2006) analisa como 

as mensagens persuasivas de álcool na mídia influenciam no consumo na população 

jovem (9 até 17 anos) mediante um progressivo processo decisório. Usando um modelo 

chamado Processo de Interpretação das Mensagens, MIP por suas siglas no inglês, os 

autores assumem que “os indivíduos internalizam progressivamente as mensagens 

usando uma combinação de estratégias dominantes de dimensões lógicas e emocionais”; 

em outras palavras, o modelo propõe que algumas respostas a mensagens se relacionam 

em maneiras que progressivamente levam para decisões comportamentais. Isto quer 

dizer, segundo os autores, que se um anúncio publicitário corresponde em um grau 

muito próximo a um traço da personalidade de um grupo de referencia, esse grupo terá 

uma maior probabilidade de querer imitar o que aparece naquela publicidade.   

Para poder confirmar as hipóteses propostas, os autores estudam o rol de três 

variáveis no processo decisório: o desejo, a identificação e o cepticismo. Assim, apesar 

de os autores não as definirem, pode se dizer que cepticismo é entendido como o nível 

de discernimento que a pessoa tem para identificar tanto as intenções e a mensagem de 

um aviso publicitário como as intenções das empresas produtoras ao fazê-las; por outro 

lado, o desejo pode se entender como o nível de concordância que a pessoa tem para 

aceitar que as imagens que aparecem nos anúncios publicitários apresentam pessoas de 

aspecto físico considerado acima da média em situações de amena convivência social; 

finalmente, a identificação pode ser entendida como o nível de disposição de uma 

pessoa para querer ser como as pessoas que aparecem nos anúncios e/ou formar parte do 

modo de vida que estes levam. 

 Testando o modelo teórico em adolescentes, os autores concluem que as 

interpretações das mensagens são, quanto menos, tão importantes como a exposição 

deles aos avisos publicitários de bebidas alcoólicas, pois eles chegam à decisão por 

meio de processos baseados em parte lógica e em parte afetiva. A lógica é a seguinte: o 

nível de desejo dos jovens perante as mensagens publicitárias de álcool prediz o desejo 

para imitar aqueles avisos (identificação), o que produz, por sua vez, expectativas 

positivas relacionadas ao uso do álcool. Vale salientar que nesse estudo não se 

encontrou uma relação significativa entre as variáveis cepticismo e uso do álcool, 
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concluindo-se o pouco peso relativo que tem aquela variável em comparação das outras 

duas variáveis estudadas.  

Por outro lado, outro ponto achado foi a grande força que o merchandising4 tem 

na tomada de decisão no consumo do álcool dentre os jovens; assim, enquanto maior o 

desejo de ter algum objeto relacionado à marca de cerveja, maior será a probabilidade 

do consumo da mesma. Em relação ao merchandising, McClure et al. (2006) 

verificaram que adolescentes que possuíam produtos de merchandising (camisetas, 

bonés, etc.) de marcas de bebidas alcoólicas tinham maior probabilidade de iniciar 

consumo de álcool mais precocemente do que os que não possuíam tais itens. 

Resultados similares foram achados no artigo feito por Chen et al. (2005) - 

embora eles tenham se concentrado em averiguar as respostas afetivas dos jovens 

perante de elementos específicos apresentados na publicidade televisiva de cervejas-, 

chegando à conclusão que o nível de agrado dos jovens em relação à publicidade de 

cerveja é uma função das respostas afetivas positivas evocadas por elementos 

específicos presentes nela. Assim, no modelo usado, se achou como a atratividade da 

publicidade está determinada fortemente por elementos como a musica, os personagens 

(animais e pessoas) usados, o humor e a historia mesma. Esta atratividade determina o 

gosto total pela publicidade, que determina, finalmente, a efetividade desta. Os autores 

acharam que esta efetividade pela publicidade influencia em grande medida na decisão 

de compra do produto e na escolha de uma marca específica de cerveja. 

 O estudo de Miniard et al. (1991) chegou a uma conclusão parecida, pois 

encontraram que as imagens na publicidade têm um importante rol mediador no 

processo de persuasão e que esse impacto dessa imagem declina se não houver nenhuma 

informação relevante do produto. Em outras palavras, é provável que a publicidade com 

conteúdo visual orientado às imagens evoque atitude positiva para o aviso publicitário 

do que aquelas que não a possuam.  

Outro estudo, feito por Collins et al. (2003), demonstrou que adolescentes com 

maior exposição à publicidade de cerveja presentes nas revistas, nos eventos esportivos 

e/ou na televisão são mais cientes da existência delas do que adolescentes com menos 

                                                 
4 Merchandising é qualquer técnica, ação ou material promocional usado no ponto de venda que 

proporcione informação e melhor visibilidade a produtos, marcas ou serviços, com o propósito de 
motivar e influenciar as decisões de compra dos consumidores (BLESSA, 2005). 
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exposição. O modelo testado também encontrou que outros fatores, como as 

características pessoais dos adolescentes e das suas famílias e próximos, são 

determinantes ao momento de processar a informação exposta nos anúncios 

publicitários. Finalmente, achou-se uma considerável diferença entre homens e 

mulheres, sendo que os primeiros são mais cientes da publicidade de cervejas do que as 

mulheres, resultado que coincide com Weintraub, Chen e Grube (2006).   

Na mesma linha encontra-se a pesquisa realizada por Kelly, Slater e Karan 

(2002), onde se analisa como a atitude para o anúncio e a atitude para a marca no 

público adolescente são mediados pelo conteúdo visual da publicidade e como isto afeta 

na percepção de desejo de cervejas e cigarros, assim como de bebidas sem conteúdo de 

álcool.  

O resultado conclui que os avisos publicitários com visuais orientados à imagem 

produzem mais atitude para o aviso e mais atitude para a marca, assim como uma maior 

atitude para a categoria do produto, em comparação aos avisos publicitários que 

somente apresentam texto, levando assim a um maior consumo deste tipo de produtos. 

Essa conclusão coincide com os resultados de Hurtz et al. (2007), afirmando que 

estudantes mais expostos à publicidade tinham uma maior chance de já terem bebido na 

vida e/ou de beber atualmente. 

Por seu lado, a pesquisa de Austin e Hust (2005) apresenta uma análise de 

conteúdo e freqüência de propagandas de bebidas alcoólicas e não alcoólicas em 

revistas e televisão. Assim, a pesquisa verifica que as propagandas dos dois tipos de 

produtos usam apelos parecidos e que um em cada seis nas revistas e um em cada 

quatorze na televisão tem como alvo os adolescentes. Finalmente, os autores concluem 

que as bebidas alcoólicas são veiculadas constantemente em revistas e programas 

associados ao público juvenil. 

Esses resultados coincidem no estudo de Jerningan, Ostroff e Ross (2005), onde 

se afirma que apesar das restrições existentes nos Estados Unidos, muita da publicidade 

de bebidas alcoólicas nesse país são direcionadas nos meios de comunicação para mais 

jovens per capita do que adultos. Esses resultados reforçam a idéia de que há 

“evidências crescentemente convincentes de que o marketing de bebidas alcoólicas tem 

tido um efeito no comportamento de beber dos jovens” (HASTINGS ET AL., 2005). 
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Todas as características da publicidade mencionadas ao longo deste capítulo 

também afetam a decisão de consumo de álcool no futuro e os problemas que seu 

consumo traz; assim, “os anúncios apresentando situações de beber com atores jovens 

podem estar modelando o beber pesado episódico para o grupo de estudantes 

universitários mais sob risco de ter problemas futuros com o álcool” (PROCTOR, 

BABOR E XUAN, 2005). 

Similar é a conclusão de Collins et al. (2007), ao avaliar uma série de possíveis 

fontes de publicidade e sua relação com o consumo de álcool em adolescentes mais 

jovens e mais velhos. Os autores concluem que, nos dois casos, maior exposição 

relaciona-se com maior probabilidade de intenções de beber e consumir álcool. 

Finalmente, em relação ao investimento em publicidade e consumo de álcool 

dentre os jovens, Snyder et al. (2006) concluem que a exposição mensurada por 

quantidade de dinheiro gasto em publicidade contribui para um maior consumo de 

bebidas alcoólicas por adolescentes e jovens. Pode-se ver que este estudo aponta uma 

relação causal entre exposição à publicidade de álcool e seu consumo. 

 

 

2.2. Publicidade de bebidas alcoólicas e acidentes de trânsito 

 

O público pode ser influenciado de muitas formas pela exposição ante os meios 

de comunicação, tanto no nível cognitivo como no nível afetivo (ATKIN, 1988). 

Segundo o autor, em termos do comportamento que se manifesta produto dessa 

exposição, os resultados-chave incluem: 

 

a. padrões de consumo de álcool (freqüência / quantidade de consumo, 
taxa horária, configurações), 

b. práticas de condução (dirigir depois de beber moderadamente, 
dirigir alcoolizado, condução perigosa), e 

c. ações de prevenção interpessoais (persuadir o companheiro para 
beber moderadamente, proibição do filho adolescente para freqüentar 
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festas onde se beba álcool, insistir em arranjar o motorista designado, 
servir para o condutor bebidas não-alcoólicas, intervir para evitar que 
algum motorista embriagado pegue o volante).” (ATKIN, 1988, p. 15, 
tradução livre). 

 

O mesmo autor afirma que estes resultados comportamentais são inter-

relacionados, de forma que um efeito sobre um comportamento contribui indiretamente 

para outras ações. Por exemplo, menciona o autor, “estimulando o consumo de maior 

quantidade também aumenta dirigir embriagado; mensagens alertando a importância da 

persuasão interpessoal, por sua vez, reduzem a quantidade de consumir álcool antes de 

dirigir.” (ATKIN, 1988, p. 15, tradução livre). 

Os estudos considerados para a correlação entre publicidade de bebidas 

alcoólicas e acidentes de trânsito são os realizados por Saffer (1994 e 1997). O que ele 

propõe é examinar empiricamente a relação entre a publicidade de álcool e os acidentes 

de trânsito fatais. Assim, usa os acidentes veiculares fatais como a medida de resultado, 

enquanto outros estudos só examinaram os efeitos da publicidade em álcool no 

consumo.  

Saffer (1997) encontrou que existe certa associação positiva entre a 

probabilidade de ocorrência de um acidente de trânsito fatal e a publicidade de bebidas 

alcoólicas. O contraste empírico (onde se empregaram dados trimestrais, de 1986 a 1989 

de mercados ao redor de tudo os Estados Unidos, com 1200 observações de variáveis de 

quantidades, preços, gasto em publicidade e outras variáveis que afetam a demanda de 

álcool, como por exemplo, disponibilidade de álcool, gostos e preferências para este, 

etc.) levou ao resultado que a publicidade de bebidas alcoólicas tem um significativo e 

positivo efeito nos acidentes veiculares. Tudo isso se deriva em duas opções de política. 

A primeira é proibir este tipo de publicidade, e a outra é criar um imposto especial para 

esta classe de anúncios. 

Adicionalmente, achou uma relação negativa entre o counteradvertising, que é o 

uso dos meios de comunicação para promover condutas saudáveis (neste caso uma 

espécie de publicidade oposta), e a razão de fatalidade. 

Ademais, o autor afirma que as restrições em publicidade são importantes para 

limitar a opção dos meios de comunicação. No caso do estudo de Chaloupka e Saffer 
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(1999), relacionado à publicidade de cigarros, incluíram-se variáveis como os gastos em 

publicidade, gastos em counteradvertinsing e proibições de marca. Também, se mostra 

claramente que o efeito do counteradvertinsing no consumo de cigarros é negativo, quer 

dizer, o counteradvertinsing ajuda a diminuir o consumo de cigarros. Este resultado 

coincide com a recomendação feita por Chen et al. (2005), ao afirmar que geralmente 

anúncios com características de counteradvertinsing são “entediantes, ou esquecíveis, e 

não são geralmente efetivos para reduzir o consumo do álcool entre os jovens” e que, 

portanto, este deveria incluir elementos como “o humor, musica e personagens que 

sejam atrativos para o público jovem”. 

Por seu lado, o estudo de Tay, Ozanne e Santiono (2000) avalia a efetividade de 

uma campanha de publicidade paga em reduzir os acidentes fatais na Nova Zelândia, 

que teve por objetivo mudar as atitudes em relação à condução perigosa enfocando-se 

nas conseqüências dramáticas desse comportamento e utiliza um forte apelo à emoção 

do medo para alcançar os objetivos da campanha. 

Segundo os autores a campanha foi efetiva, mas só em segmentos particulares da 

população motorista (homens até os 55 anos e mulheres entre 25 e 34 anos). Confirma-

se também que as mensagens que apelam ao medo só são efetivas quando usados para 

alguns grupos e não para a população inteira. Por tal motivo, os fazedores de políticas 

públicas devem ter muita cautela em desenvolver campanhas de marketing social que 

utilizem o medo como o principal apelo. Assim, ao momento de desenhar campanhas de 

marketing devem se avaliar os segmentos do público em termos de suas distintas 

intensidades de respostas possíveis ante as ameaças e perigos potenciais. 

Outro exemplo de pesquisa relacionada ao counteradvertinsing pode-se 

encontrar no estudo de Murry, Stam e Lavstovicka (1993). Neste, o seu objetivo é 

examinar se uma bem definida publicidade que lute contra o consumo de álcool e a 

condução de veículos e que tenha como público-alvo homens jovens, pode ser efetiva.  

Assim, baseados em alguns estudos de marketing, os autores sugerem que esse 

problema social poderia ser aliviado com o uso de programas relacionados à mídia de 

massas, baseados na compreensão na psicologia e o agir do consumidor jovem que bebe 

e dirige. Eles identificam dois tipos de campanhas da mídia de massas: a Donated media 

campaign (aqui se encontram as campanhas de saúde pública na mídia) e a Paid 
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advertising campaign. Geralmente, o primeiro tipo de campanha não tem tido muito 

sucesso, pois os meios massivos de comunicação preferem vender seu melhor espaço ou 

tempo aos anunciantes pagantes.  Esse fato diminui a efetividade potencial das 

campanhas, pois as campanhas de publicidade pagas dão controle sobre quando, onde e 

com quanta freqüência população alvo é exposta às mensagens.  

Os resultados obtidos mostraram que usar o Paid advertising campaign levou a 

uma queda no numero de acidentes mensais (fatais ou com lesões) tanto dentro do 

público-alvo principal e o secundário. No entanto também se achou que os efeitos 

temporais sugerem que a proporção de acidentes no público-alvo retorna a sua linha de 

base original quando a campanha termina. 

Finalmente, o artigo examina a utilidade da publicidade da mídia de massas em 

implementar um programa educacional sobre consumir álcool e conduzir. Os benefícios 

destacados no estudo foram: a mídia de massas oferece um baixo custo relativo por 

individuo contatado; a publicidade envia mensagens a uma audiência massiva; como a 

publicidade pode chegar a audiências jovens, que ainda não conduzem, dá a 

oportunidade de predispor os futuros motoristas a ir contra comportamentos arriscados 

sobre o consumo e a condução de veículos. Desta forma, enquanto os mass marketers 

usualmente consideram a propaganda como a ferramenta chave em conduzir as 

preferências e condutas do consumidor, este estudo sugere que a propaganda também é 

uma ferramenta efetiva em ajudar a melhorar e conseguir os objetivos sociais.    

Em geral, o que se supõe do nível da indústria das bebidas alcoólicas com 

respeito a sua função de resposta (neste caso o consumo) é que existe um efeito positivo 

da publicidade no consumo e, por outro lado, encontra-se um resultado negativo com o 

counteradvertinsing e as políticas de regulação na publicidade de bebidas alcoólicas. 

Esta ultima idéia vê-se reforçada por Yanovitsky e Striker (2001) quando 

mencionam que as mensagens desenhadas para corrigir a percepção das pessoas no 

referente às normas sociais podem seguir muitas estratégias, dentre as quais se encontra 

convencer as pessoas de que o comportamento que se promove nas campanhas é a 

norma que se deve cumprir, além da estratégia de tentar anexar um estigma social aos 

comportamentos de vida pouco saudáveis, apresentando indivíduos com baixa 

autodisciplina, insensíveis e com desrespeito pelos outros. 
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Por outro lado, apesar de não estudar a relação entre publicidade e consumo, a 

pesquisa feita por Piko e Gibbons (2008) ajuda a ver a relação entre consumo de álcool 

e cigarros e a percepção de risco de ter alguma doença ou acidente relacionado ao seu 

consumo. Assim, os autores acharam que enquanto as atitudes sociais tendem a 

influenciar positivamente a percepção dos riscos relacionados à saúde e ao consumo de 

álcool, as atitudes pessoais tendem a influenciá-las negativamente. Por exemplo, 

fumadores, consumidores de álcool e aqueles que estão envolvidos no uso de transporte 

temerário, avaliaram-se numa situação de maior risco para os acidentes, em comparação 

com aqueles que não relataram tais comportamentos. 

 Outro estudo que desenvolve e valida uma escala de atitudes para o álcool, o 

alcoolismo e os alcoólicos (VARGAS e VILLAR, 2008) também encontrou altas cargas 

fatoriais nos itens que recolhem a informação relacionada às repercussões negativas do 

uso e/ou abuso do álcool.   Estes resultados achados poderiam se usar como nexo entre 

os dois tipos de estudo: aqueles que analisam a relação entre publicidade de bebidas 

alcoólicas e o seu consumo e aqueles que analisam a relação entre consumo de álcool e 

percepção de risco de ter algum acidente relacionado ao consumo de álcool.  

Em síntese, a publicidade de bebidas alcoólicas é um fator que contribui ao 

incremento do seu consumo (ATKIM, 1988), pois tende a associar as bebidas alcoólicas 

exclusivamente a momentos gloriosos e à sexualidade, criando assim um clima 

normatizador (SILVA, 2003). Além disso, encontra-se um grande investimento de 

recursos das empresas para desenvolver e executar cada uma das suas campanhas, pois 

elas levam em conta que aquele montante do investimento é necessário para 

desenvolver campanhas que mudem o comportamento do mercado e dos consumidores 

(MURRY, STAM E LAVSTOVICKA, 1993). Assim, a exposição mensurada por 

quantidade de dinheiro gasto em publicidade contribui para um maior consumo de 

bebidas alcoólicas (SNYDER ET AL., 2006). No entanto, em termos do comportamento 

que se manifesta produto dessa exposição, os resultados incluem padrões de consumo 

de álcool (freqüência / quantidade de consumo, taxa horária) e práticas de condução 

(dirigir depois de beber moderadamente, dirigir alcoolizada, condução perigosa) 

(ATKIN, 1988), fato que coincide com os resultados encontrados por Saffer (1997) 

quando afirma que existe certa associação positiva entre a probabilidade de ocorrência 

de um acidente de trânsito fatal e a publicidade de bebidas alcoólicas.  
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Assim, se tem a primeira hipótese mencionada na introdução: 

H1. Existe uma relação positiva entre a publicidade de cerveja e os acidentes de 

trânsito ocorridos na cidade de Lima. 

 

 

2.3. Políticas de regulação do consumo irresponsável de álcool no Peru 

 

  A pesquisa feita por Tavares, Mendes e Costa (2005) pode ajudar a uma melhor 

classificação dos tipos de políticas existentes com relação à segurança do trânsito: 1) 

políticas de enforcement; 2) políticas de punição; e 3) políticas regulatórias. Assim, 

segundo os autores: 

O primeiro grupo de políticas se relaciona de alguma maneira com a 
punição que aumenta no caso do motorista ser intervindo não 
cumprindo a lei (...). Estas políticas incluem maiores intervenções da 
policia, testes de sobriedade e o uso dos bafômetros. Em relação à 
segunda categoria, os instrumentos das políticas de punição se 
encontram na categoria das sanções de tipo legal e/ou administrativas. 
Elas se referem tanto ao fato de ir para a prisão, assim como a formas 
de punição administrativas, como a suspensão/ revogação da licença 
de conduzir. As políticas regulatórias são as mudanças no limite de 
álcool permitido no sangue, mudanças na idade mínima legal para 
consumir álcool, leis que obriguem o uso do cinto de segurança, 
obrigatoriedade das inspeções dos veículos, e outras formas de 
programas inibidores do consumo de álcool. (TAVARES, MENDES 
E COSTA, 2005, tradução livre) 

        

No Peru, as normas e leis especificamente relacionadas ao marco punitivo sobre 

as conseqüências de um consumo irresponsável de bebidas alcoólicas no Peru, 

encontram-se estipuladas no Código Penal. Assim, no Livro Segundo, Título I (Delitos 

contra a vida, o corpo e a saúde), e especialmente no Capítulo 3: (Lesões), menciona-se 

o seguinte:  

Artigo 124: O que por culpa causa a outro um dano no corpo ou na 
saúde, será reprimido, por ação privada, com pena privativa de 
liberdade não maior de um ano e com sessenta a cento vinte dias-
multa. A ação penal se promoverá de ofício e a pena será privativa de 
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liberdade não menor de um nem maior de dois anos e de sessenta a 
cento vinte dias multa, se a lesão é grave (…). 

 

No ano 2002, devido ao aumento dos acidentes de trânsito ocasionados por 

motoristas alcoolizados, o Artigo 124 do Código Penal teve que ser modificado, 

especificando bem mais as questões de responsabilidade civil; e ademais, recaiu em 

penas mais graves dos infratores: 

Artigo 124: (...) A pena privativa da liberdade será não menor de três 
anos nem maior de cinco anos e inabilitação, segundo corresponda, 
conforme o Articulo 36º incisos 4), 6) e 7), quando o agente tenha 
estado conduzido um veículo motorizado sob o efeito de 
estupefacientes ou em estado de embriaguez, com presença de álcool 
no sangue em proporção maior de 0.5 gramas-litro, ou quando sejam 
variadas as vítimas do mesmo fato ou o delito resulte da inobservância 
de regras técnicas de trânsito(...). 

 

O que se pode esperar, segundo a teoria, é uma diminuição dos acidentes de 

trânsito no nível geral. Assim, como foi constatado por Tay, Ozanne e Santiono (2000), 

o uso de câmaras filmadoras nas ruas, a obrigatoriedade do uso do cinto de segurança, 

limites na velocidade dos autos e maiores e severas punições para os motoristas que 

excedem o máximo permitido de consumo de álcool no momento de conduzir, têm uma 

relação negativa com a quantidade de acidentes de trânsito ocorridos na Nova Zelândia. 

O estudo de Hakim et al. (1988) faz uma revisão dos estudos de avaliação que 

usam variáveis relacionadas à legislação sobre a obrigatoriedade de algumas “variáveis 

de controle”, como a lei de limite de velocidade, idade mínima para o consumo de 

álcool, entre outras. Assim, a pesquisa encontra em todos os estudos revisados uma 

diminuição do número de acidentes depois de ter aplicado tais leis e regulações.  

No entanto, a pesquisa feita por Liban, Vingilis e Blefgen (1987), onde se 

revisam estratégias de intervenção (medidas legais, informação pública e campanhas 

educacionais) no Canadá conclui que a maioria de programas que procuram acabar com 

o habito dos motoristas de dirigir alcoolizados se apresentam como efetivos só no curto 

prazo. Portanto, eles recomendam encaminhar maiores recursos a tratar o problema do 

álcool mais do que tratar as conseqüências do seu consumo.  
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Então, levando em conta a legislação existente para o período deste estudo e o 

referencial mencionado, tem-se a segunda hipótese: 

H2. Políticas de regulação do consumo irresponsável de cerveja auxiliam na 

redução dos acidentes de trânsito ocorridos na cidade de Lima. 

  

 

2.4. Variáveis mais usadas nos estudos de acidentes de trânsito 

 

Hakim et al. (1998) afirmam que enquanto a quantidade de veículos foi se 

incrementando, a sua associação com o aumento de acidentes de trânsito e vítimas 

tornou-se um problema público na década dos 60. Assim, “conjuntamente com este 

incremento na consciência pública, veio um sentido de urgência no nível nacional das 

políticas públicas, que se manifestou em múltiplas atividades” (HAKIM ET AL., 1988, 

pp. 4), como programas de segurança ou pesquisas desenvolvidas. 

No entanto, foi no final da década dos 60 e no começo da década dos 70 quando 

a atenção em muitos países mudou da prevenção dos acidentes e lesões para a redução 

da severidade dos danos. Assim, Hakim et al. (1988) mencionam que no inicio se 

tinham tanto os engenheiros, os quais estavam centrados no desenho das vias e dos 

veículos, e os cientistas sociais, os quais estavam centrados no elemento humano. 

Passaram os anos e o tema foi ganhando interesse dentre os matemáticos, estatísticos e 

econometristas, o que se viu manifestado na maior sofisticação na análise e pesquisa do 

problema. 

Desses estudos mais sofisticados começaram a surgir variáveis até nesse 

momento não usadas, assim como modelos em que se misturam variáveis de tipo 

técnicas (relacionadas à tecnologia dos automóveis e as condições destes e as estradas), 

econômicas, sociais, etc. 

O estudo feito por Hakim et al. (1988) revisa 13 dos mais importantes artigos 

realizados nos últimos 12 anos antes da publicação do trabalho e relacionados à análise 
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agregada da segurança nas vias. Este estudo será de grande utilidade para a presente 

pesquisa, pois dará insights na identificação daquelas variáveis que foram as mais 

usadas como determinantes de acidentes de trânsito, ademais das relações que foram 

encontradas entre elas e da metodologia usada.  

Assim, em primeiro lugar, pode-se apreciar que a grande maioria dos estudos 

incluiu variáveis econômicas como a taxa de desemprego, a produção de automóveis, o 

consumo per capita, o PIB, etc. No entanto, os autores ressaltam que não existe alguma 

boa razão para incluir mais do que uma daquelas variáveis econômicas no modelo; o 

motivo para não incluir mais do que uma é para evitar a multicolinearidade. Pode-se 

dizer que a multicolinearidade ocorre quando: 

(...) dois ou mais variáveis independentes têm uma relação linear, ou 
correlação com outra. Existem duas importantes conseqüências 
associadas à multicolinearidade. Primeiro, os erros padrão dos 
coeficientes têm altos erros padrão do que normalmente. O resultado 
disso é um incremento na probabilidade de cair no erro tipo II (o erro 
de rejeitar a hipótese de interesse quando na verdade deveria ter sido 
aceita). Em segundo lugar, a mais importante conseqüência da 
multicolinearidade é que o método de estimação pelos Mínimos 
Quadrados Ordinários não rodará. Como resultado, uma regressão 
exata não poderá ser obtida. (WHITE, 2005, tradução livre).   

 

Portanto, uma solução para evitá-la, ou diminuir seu impacto, é tirar do modelo 

as variáveis redundantes, se elas existirem (WHITE, 2005).  

Assim, as condições econômicas das pessoas influem na variável de acidentes de 

trânsito. O exemplo mais notório se dá nos períodos de recessão econômica, onde o 

número de acidentes de motoristas jovens é significativamente menor do que em outros 

períodos. Hakim et al. (1988) mencionam que isto se deve, principalmente, porque os 

grupos mais vulneráveis e as viagens em automóveis não relacionadas ao trabalho são 

sensíveis à situação da economia.  

A inclusão de uma variável de tipo econômica apresenta, em todos os estudos 

revisados, tanto significância econômica e o sinal esperado.  

Pelo lado da legislação e a normatividade os autores acharam que as pesquisas 

revisadas estiveram muito interessadas em analisar a efetividade de uma intervenção em 

particular (limite da velocidade, uso do cinto de segurança, ações em contra do consumo 
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de bebidas alcoólicas e a condução do automóvel, etc.). Segundo os autores, o problema 

encontrado baseia-se no fato que, apesar de poder ter bons resultados, nunca será muito 

obvio que tal norma ou ação de política deve ser imposta; isto porque ainda faltaria 

fazer uma análise custo – beneficio relacionada à intervenção.  

Especificamente, no lado das ações contrárias ao consumo de bebidas alcoólicas 

e a condução do automóvel, encontro-se a existência de uma relação positiva entre a 

variável “número de acidentes de trânsito” e a “variável idade mínima para comprar 

álcool”, assim como uma relação positiva entre o consumo de álcool e a existência de 

acidentes de trânsito. Vale salientar que ambas as relações também têm significância 

estatística. 

Devido a sua relação com o objeto da presente pesquisa, se ressalta o estudo 

feito por Liban et al. (1987), que revisou um grande número de estratégias de 

intervenção relacionadas em diminuir o consumo de álcool, como campanhas 

educacionais, informação pública, etc. Os autores chegaram à conclusão que a grande 

maioria dos programas que tentaram lutar contra o habito do consumo de álcool e o 

problema de conduzir sob os efeitos deste são efetivos só por um curto período de 

tempo.                        

Além disso, o estudo concluiu que a publicidade relacionada às diversas 

estratégias de proibição precisa estar acompanhada de incrementos na apreensão e na 

rigidez das penalidades para aqueles que transgridem a lei. Interessante notar que as 

campanhas de publicidade que são transmitidas durante o dia todo aparecem como não 

relacionadas às reduções dos acidentes.  

Por outro lado, a variável dependente nesses tipos de modelos “pode ser o 

número de acidentes com fatalidades ou lesões, ou o número de lesões ou fatalidades. A 

variável pode estar na forma de números crus ou razões.” (HAKIM ET AL., 1988, pp. 

29, tradução livre). No entanto, ressalta-se a idéia que tanto as fatalidades como os 

acidentes fatais estão mais bem definidos e mais uniformemente reportados do que as 

variáveis relacionadas às lesões. Ademais, para os autores existe uma grande 

preferência por usar números crus e não tanto razões.  

No entanto, Pinsky e El Jundi (2008) afirmam que “um dos métodos mais 

comuns para mensurar propaganda tem sido a análise de gastos periódicos com custos 
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agregados, ou seja, quanto se gastou em publicidade de álcool em determinado país ou 

ampla região em determinado período”. Por tal motivo, nesta pesquisa se fará uso da 

variável que meça o investimento em publicidade de bebidas alcoólicas dentro do 

modelo que procura confirmar a hipótese estabelecida. 

Em relação à periodicidade das variáveis, pode-se apreciar que o uso de séries 

temporais é privilegiado na grande maioria dos estudos revisados. Desta maneira, no 

trabalho de Hakim et al. (1988) afirma-se que de usar dados anuais o melhor seria 

contar com dados de, no mínimo, 30 anos. No entanto, de usar dados mensais, contar 

com dados de cinco a dez anos é suficiente para poder chegar a conclusões sobre o 

objeto de estudo. Em relação a esse ponto, Tay (2005) menciona uma quantidade 

considerável de estudos feitos na Austrália onde usam aquele tipo de periodicidade com 

o objetivo de avaliar a efetividade das ações que combatem o consumo de álcool e 

condução de veículos, assim como da efetividade das campanhas publicitárias que 

procuram incentivar o consumo responsável.     

Assim também, para evitar o problema da colinearidade, muito comum no uso 

de series temporais, é melhor o uso de dados mensais, pois estes “usualmente exibem 

maior variabilidade do que as variáveis expressas em médias anuais.” (HAKIM ET AL., 

1988, pp. 32, tradução livre).    
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CAPÍTULO 3 

MÉTODO 

 

 

Uma teoria é formulada para explicar regularidades com o objetivo de poder 

predizê-las. Segundo Hakim et al. (1988), para os propósitos de uma pesquisa ou o 

desenho de uma política, a análise de uma única variável de intervenção está limitada 

pelo seu escopo, pois se assume que outras variáveis que poderiam afetar a variável 

endógena permanecem constantes, afirmando que “é possível analisar simultaneamente 

um maior numero de variáveis de intervenção com a finalidade de identificar aquelas 

mais cruciais em reduzir o nível e/ou gravidade dos acidentes” (HAKIM ET AL., 1988, 

pp. 2).  Assim, identificar as causas mais importantes poderia levar a “uma análise 

comparativa do custo-efetividade das alternativas de política, o que traz consigo um 

incremento na eficiência dos recursos públicos alocados para combater os acidentes de 

trânsito” (HAKIM ET AL., 1988, pp. 2). 

Levando em conta o referencial que apresentou as variáveis mais na bibliografia 

relacionada ao tema da pesquisa, neste capitulo se definem aquelas variáveis que 

poderiam ser de maior utilidade para os fins da mesma. Ademais, se definirão tanto o 

modelo de estimação dos parâmetros das variáveis e o tratamento destas.  

 

3.1. O modelo, os dados, a sua coleta e o seu tratamento 

 

3.1.1. Escolha das variáveis do modelo 

 

Dado que se pretende estudar se existe uma relação entre as variáveis 

publicidade de cervejas e acidentes de trânsito, se considerará para o trabalho empírico 



36 
 

toda aquela informação registrada nas bases de dados das instituições que possuam 

estatísticas destas variáveis a estudar. Assim, os dados foram obtidos do Ministério da 

Produção, Ministério de Transportes e Comunicações, da consultora de mídia Média 

Check, da Polícia Nacional, do Banco Central de Reserva do Peru (BCRP) e do Instituto 

Nacional de Estatística e Informática (INEI).  

O período coberto pelos dados é de janeiro de 1999 a dezembro de 2003, por ser 

o intervalo em que todas as variáveis se encontram disponíveis para uso desagregado. 

As variáveis usadas encontram-se na Tabela 4. 

 

TABELA 4  Resumo de variáveis e suas características 

Variável Tipo 
Unidade de 

medida 
Período Fonte de coleta 

Acidentes de 
trânsito devido ao 
consumo de álcool 

Quantitativa Número de 
acidentes ocorridos 
mensal 

jan 1999- dez 
2003 

Polícia Nacional do 
Peru (PNP) 

Investimento em 
publicidade 
televisiva de cerveja 

Quantitativa US$ mensal jan 1999- dez 
2003 

Média Check 

PIB Quantitativa Índice mensal jan 1999- dez 
2003 

Banco Central de 
Reserva do Peru 
(BCRP) 

Preço da cerveja em 
garrafa de 620ml 

Quantitativa US$ mensal Jan 1999- dez 
2003 

Instituto Nacional de 
Estatística e Informática 
(INEI) 

Políticas de 
regulação 
relacionadas ao 
consumo 
irresponsável de 
bebidas alcoólicas  

Qualitativa “0” se não teve no 
mês. 
“1” se teve no mês 
 

jan 1999- dez 
2003 

Revisão de 
regulamentos do 
Ministério de 
Transporte e 
Comunicações 

 

Pode-se ver que, seguindo o procedimento feito por Tay, Ozanne e Santiono 

(2000), com o objetivo de isolar o efeito da variável publicidade de outros componentes, 

agregaram-se outras variáveis que são muito usadas no referencial teórico revisado. 

Assim, a importância e a recorrência da inclusão de uma variável econômica nos 

estudos de acidentes de trânsito já foi explicada anteriormente. Neste caso a inclusão 

será usando o índice mensal do PIB.  
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 Por outro lado, a base teórica da inclusão da variável preço da cerveja está 

apoiada pelos estudos de Young e Bielinska-Kwapisz (2003) e Edwards (1997). Por um 

lado, Young e Bielinska-Kwapisz (2003) examinam as relações entre os preços do 

álcool, o consumo e os acidentes de trânsito no período 1982-2000 nos Estados Unidos 

de América. Eles concluem que o consumo de álcool tem uma relação positiva e forte 

com os acidentes de trânsito. 

 Edwards (1997) afirma que “existe uma abundante evidencia que o consumo de 

álcool da população responde aos preços”, agregando, como recomendação de políticas 

públicas que uma instituição de impostos sobre o consumo de álcool ajuda a uma queda 

do consumo daquele. Portanto, este estudo incluirá como variável o preço da garrafa de 

cerveja de 620ml (que é o formato do produto mais comum em Lima e o Peru).  

Havendo se estabelecido as variáveis do modelo, seguidamente se apresenta o 

modelo de estimação, que foi escolhido levando em conta a natureza de cada uma das 

variáveis e a delimitação desta dissertação. Como já se mencionou muitas outras 

variáveis poderiam ter se escolhido, no entanto, esta pesquisa se centra em duas 

hipóteses e a inclusão de outras variáveis exógenas obedece ao objetivo de ganhar maior 

informação no momento de rodar o modelo. 

 

 

3.1.2. Escolha do modelo de estimação  

 

Levando-se em conta o estudo de Tay (2005), o presente estudo usa um modelo 

que trabalha com as variáveis sob a forma logarítmica. Hakim et al. (1989) também esta 

na linha daquela recomendação quando afirma que trabalhar os modelos desse jeito é a 

forma funcional mais utilizada nas avaliações de segurança rodoviária e do trânsito. 

Com relação ao método de estimação do modelo, muitos autores de estudos de 

segurança no trânsito usam o método de regressão de Mínimos Quadrados Ordinários 

(MQO) para séries temporais, como foi confirmado por Hakim et al. (1989).  
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Por outro lado, Tay et al. (2000) afirmam que o melhor método de estimação é 

considerar à variável de acidentes com uma distribuição Poisson. Segundo eles, se não 

se leva em conta uma distribuição Poisson para a variável dependente, os modelos 

padrão de regressão produziriam estimadores com viés, inconsistentes e ineficientes. No 

entanto, Tay (2005) acha que ambas as regressões obtêm resultados similares, tanto em 

significância estatística como de interpretação. Segundo o autor “os resultados não são 

surpreendentes, pois MQO segue sendo o melhor estimador linear não-viesado mesmo 

se os termos de erro não têm uma distribuição normal, embora os estimadores da 

variância possam ser tendenciosos” (TAY, 2005, pp. 263). Dessa forma fica aberta a 

possibilidade de poder usar um modelo log-linear estimando-o com o método de MQO. 

Considerando os problemas que poderiam surgir ao omitir variáveis que podem 

ser relevantes para a ocorrência de um fato, o modelo que se trabalha inclui outras 

variáveis que ex ante da estimação poderiam influir na variável dependente trabalhada 

(como já se mencionou, se agregam no modelo as variáveis do PIB e do preço da 

cerveja). Conquanto se seguem omitindo outros tipos de variáveis que são, por sua 

natureza, mais difíceis de estimar (variáveis de tipo psicológico, por exemplo), a 

inclusão de variáveis de tipo quantitativas pode ajudar a uma estimação que tenha 

melhor ajuste nos dados trabalhados. Assim, o modelo a estimar é baseado na seguinte 

relação: 

Acidentes = C(1) + C(2)*Preço da cerveja + C(3)*Investimento em publicidade de 
cerveja+ C(4)*PIB + C(5)*Dummy + εi    

 

Onde ε é o erro aleatório, que em princípio suporemos que são idêntica e 

independentemente distribuídos. Mas, fica claro conforme realizemos a estimação, o 

suposto tenderá a ir-se relaxando. Na regressão se empregará unicamente a técnica de 

Mínimos Quadrados Ordinários (MQO), usando séries de variáveis temporais, pois o 

uso da análise de séries temporais como modelo de regressão nos dados de acidentes de 

trânsito facilita um claro entendimento do impacto das intervenções que aconteceram no 

contexto estudado (MURRY, STAM E LASTOVICKA, 1993). 
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3.1.3. Tratamento dos dados 

 

A avaliação da hipótese será feita por meio de métodos estatísticos e gráficos. 

Especificamente, serão feitas regressões e análises econométricas com seus 

correspondentes testes de hipóteses, para comprovar a validez estatística das variáveis a 

estudar e das correlações entre elas estudadas. 

De outro lado, a informação das mudanças na normatividade será tratada 

mediante o método de variáveis de quebre estrutural. Ou seja, uma vez identificados os 

meses nos que Peru teve alguma regulação relevante ao tema de pesquisa (publicidade 

em bebidas alcoólica ou em seu consumo, por exemplo), para cada um desses meses 

será assinada uma categoria (número) para identificar a “quebra estrutural” no tempo e, 

assim, identificar na regressão se é que teve algum efeito na variável dependente 

(acidentes de trânsito). 

Finalmente, na Figura 3 se mostra a mudança da legislação, que neste estudo é 

uma variável dicotômica (dummy). O sustento para fazê-lo encontra-se em ver se a 

mudança da legislação influi na diminuição do número de acidentes. Neste caso, a 

variável toma o valor de um a partir de junho do 2002, quando se produz a mudança da 

legislação, e zero nos meses anteriores a esta data. 

 

FIGURA 3  Lima: Mudança na legislação (dummy), 1999- 2003      
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A análise gráfica das séries sobrepostas permitirá observar uma relação, ou não, 

de um modo não estatístico –mas mais intuitivo- para logo comparar os dois resultados 

obtidos. Assim, a análise gráfica das séries temporais será útil para observar se em 

períodos em que se implementaram regulações na publicidade de bebidas alcoólicas 

afetou o volume do investimento em publicidade ou afetou o número de acidentes de 

trânsito devido ao consumo de álcool. 

  Para realizar a análise de regressão se levou em conta as recomendações do 

referencial revisado.  

 

QUADRO  2 Nome das variáveis do modelo no Econometric Views 

Variável Nome da variável no Eviews 
Acidentes de trânsito devido ao consumo de 
álcool 

ACIDENTES 

Investimento em publicidade televisiva de 
cerveja 

INVESTPUB 

Preço da cerveja PCERVEJA 
PIB PIB 
Legislações relacionadas à publicidade e o 
consumo de bebidas alcoólicas  

LEGIS 

 

  Fazendo uso do pacote estatístico Econometric Views (EViews) se introduzem as 

variáveis na sua forma logarítmica, dando-lhe depois a forma da estimação pelo MQO. 

Seguidamente, ao processar os dados, se obtêm os valores dos parâmetros das variáveis, 

as quais se analisarão no seguinte capítulo.    

 

Comandos para a estimação: 
===================== 
LS LOG(ACIDENTES) LOG(INVESTPUB) LEGIS LOG(PCERVEJA) LOG(PIB) 
 
Equação estimada: 
===================== 
LOG(ACIDENTES) = C(1)*LOG(INVESTPUB) + C(2)*LEGIS + C(3)*LOG(PCERVEJA) + 
C(4)*LOG(PIB) 
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Coeficientes substituídos:  
===================== 
LOG(ACIDENTES) = 0.2023570625*LOG(INVESTPUB) - 0.1755615262*LEGIS + 
1.190046607*LOG(PCERVEJA) + 0.03866137191*LOG(PIB) 

 

Deve-se levar em conta que o teste feito por meio de métodos estatísticos 

poderia ter algum grau de erro. Segundo Gujarati (1997), o erro pode ser descomposto 

em dos tipos: o erro Tipo I, que é o erro de aceitar a hipótese nula (hipótese de 

interesse) quando na verdade deveria ser rejeitada; por outro lado, o erro Tipo II é o erro 

de rejeitar a hipótese nula (hipótese de interesse) quando na verdade deveria ter sido 

aceita. Assim, ao omitir variáveis significativas aumenta a probabilidade de cometer 

qualquer destes erros. 

No seguinte capitulo se apresentam e discutem os resultados obtidos da seleção 

das variáveis e do modelo escolhido, visando poder obter resultados que confirmem as 

hipóteses propostas. 
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CAPÍTULO 4 

RESULTADOS 

  

 

 Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos por meio de dois tipos de 

análise: a análise gráfica das variáveis temporais, seja por separado ou de modo 

conjunto, e a análise estatística do modelo rodado. 

    Na primeira pode se encontrar a tendência que seguem as variáveis durante o 

período de estudo, assim como o tipo de relação existente entre duas variáveis ao longo 

desse período. Vale mencionar que a análise gráfica não pode testar nenhuma das 

hipóteses propostas, nem discorrer sobre significância. 

 Na segunda se encontram os níveis de significância estatística que têm as 

variáveis dentro do modelo rodado e sob o método de estimação estabelecido. Também 

se encontra o nível de significância conjunta do modelo e o tipo de correlação que as 

variáveis possuem entre elas. A significância estatística vai ajudar à rejeição ou não 

rejeição das hipóteses estabelecidas no começo da pesquisa: 

H1. Existe uma relação positiva entre a publicidade de cerveja e os acidentes de 

trânsito ocorridos na cidade de Lima; 

H2. Políticas de regulação do consumo irresponsável de cerveja auxiliam na 

redução dos acidentes de trânsito ocorridos na cidade de Lima. 
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4.1. Análise gráfica das séries 

  

4.1.1. Análise gráfica das séries por separado 

 

 Em primeiro lugar, ao analisar a variável de acidentes de trânsito, o total e os 

fatais, na Figura 4 pode-se apreciar uma tendência diferente em cada uma delas. Assim, 

a tendência na série dos acidentes totais observa-se que vem-se dando uma contínua 

diminuição no período analisado. No entanto, para a série de acidentes fatais se aprecia 

um comportamento sem maior variabilidade nos anos levados em conta no estudo. 

 

FIGURA 4 Lima: Acidentes totais e acidentes fatais devido à 
embriaguez, 1999- 2003      

 
Fonte: Policia Nacional do Peru (PNP). 

 

 De outro lado, a Figura 5, que apresenta a série de preço da cerveja em moeda 

doméstica (da garrafa de 620 ml), indica que nos cinco anos de análise existe uma 
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diminuição. Assim, depois de quase quatro anos com um preço perto dos 3,8 nuevos 

soles, em janeiro do 2002 se experimenta uma notória queda, chegando quase aos 3,5 

nuevos soles por garrafa.  

 

FIGURA 5   Lima: Preço da garrafa de cerveja de 620 ml (moeda doméstica em 
valor corrente), 1999- 2003      

 
Fonte: Instiruto Nacional de Estatística e Informática (INEI). 

 

 Na Figura 6 se apresenta um comportamento ainda mais flutuante na série de 

dados da variável de investimento em publicidade televisiva de cerveja (em milhões de 

dólares), pois apesar de ter uma tendencia levemente decrescente a sua variavilidade vai 

desde quase o milhão de dólares até uma quantidade maior do que os cinco milhões.  
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FIGURA 6   Lima: Investimento em publicidade televisiva de cerveja em milhões de 
dólares, 1999- 2003      

 
Fonte: Media Check SA. 
    

 

 Para ver a sazonalidade desta série, usando a opção de seasonal stacked line do 

Eviews 5.0, pode se encontrar um padrão recorrente da série agrupada por meses, pois o 

investimento em publicidade em cerveja aumenta nos meses de janeiro e maio e diminui 

nos outros meses.  

 
FIGURA 7 Peru: Análise sazonal do investimento em publicidade televisiva de cerveja 

em milhões de dólares, 1999- 2003      
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 Como medida da atividade econômica este estudo considera a variável do índice 

do PIB, que leva em conta como ano base 1994. Assim, na Figura 7 pode ver-se tanto a 

sazonalidade como uma tendência crescente ao longo dos anos. 

 
 
FIGURA 8   Peru: PIB (índice 1994=100), 1999- 2003      

 
Fonte: Banco Central de Reserva do Peru (BCRP). 

 

4.1.2. Análise gráfica das relações entre as séries  

 

 Conforme pode ser visualizado na Figura 8, a publicidade de cerveja, 

quantificada como o investimento dela, e o número de acidentes de trânsito devido ao 

consumo de álcool evoluem de maneira semelhante ao longo de toda a mostra analisada. 

Ademais, na Figura 9 pode-se ver que existe uma relação positiva entre a variável 

dependente e a independente. Isto põe em evidência a concordância deste tipo de análise 

com os resultados mostrados no referencial teórico que leva em conta os estudos 

empíricos em outros países em relação o tema pesquisado. 
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FIGURA 9 Peru: Relação entre Número de Acidentes de Trânsito devido ao Consumo 
de Álcool e Investimento em Publicidade de Cerveja 
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Fonte: Média Check e Policia Nacional do Peru. 
 

 

FIGURA 10 Peru: Gráfico de dispersão do Investimento em Publicidade de Cerveja 
e Acidentes de Trânsito 

 
Fonte: Média Check e Policia Nacional do Peru. 
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 Em relação à mudança na legislação penal que se teve o nove de junho do 2002, 

se poderia dizer que não se encontrou um efeito claro na diminuição do número de 

acidentes produzidos por motoristas em estado de embriaguez. Ademais, se observa 

uma queda ao final do período de análise. Na Figura 10, o número de acidentes de 

trânsito que tem como causa principal motoristas em estado de embriaguez, 

adicionalmente se incluem os referidos a excesso de velocidade, dado que na 

classificação desta causa predominante, um motorista pode ser detido com 0.2 g/l de 

álcool na sangue, e não por isso ser classificado como um motorista em estado de 

embriaguez. Não obstante, ao incluir só os motoristas em estado de embriaguez, obtém-

se um resultado semelhante. 

 

FIGURA 11   Acidentes de trânsito após a mudança de legislação 

 
Fonte: Policia Nacional do Peru (PNP). 

 

4.2. Análise estatística 

 

  A análise dos resultados da regressão podem se dividir em três: a análise 

estatística das variáveis por separado, a análise da lógica dos sinais das variáveis e a 

análise conjunta das variáveis dentro do modelo. 
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  Assim, em primeiro lugar se pode ver que as variáveis de investimento em 

publicidade e da legislação têm significância estatística, ambas ao nível de 5%. No 

entanto, as variáveis do preço da cerveja e da atividade econômica (PIB) não possuem a 

significância estatística esperada. Surpreende assim que a variável do PIB esteja muito 

longe a uma probabilidade aceitável, quando na bibliografia revisada era comum 

encontrar significância estatística nesta variável. 

 

TABELA 5  Resultados finais da  regressão do modelo inicial 

Variável Dependente: LOG(ACIDENTES)  

Método: Mínimos Quadrados Ordinários 
Amostra: 1999:01 2003:11 
Observações incluídas: 59 

Variável Coeficiente Erro padrão t-estatístico Prob.  

LOG(INVESTPUB) 0.202357 0.053750 3.764804 0.0004 
LEGIS -0.175562 0.074074 -2.370071 0.0213 

LOG(PCERVEJA) 1.190047 0.813129 1.463540 0.1490 
LOG(PIB) 0.038661 0.217112 0.178071 0.8593 

R-quadrado 0.331103 Média da variável dependente 4.163823 
R-quadrado ajustado 0.294617 Desvio padrão da variável 

dependente 
0.211652 

Erro padrão da regressaõ 0.177760 Critério de Akaike5 -0.551371 

Soma de quadrados residuais 1.737932 Critério de Schwarz -0.410521 

Prob. Log  20.26545 Estatístico Durbin-Watson6 1.358964 

 

  Em relação à presença de autocorrelacão, pode-se ver que o valor do estatístico 

Durbin-Watson que fornece o Eviews é 1.358964, que está perto do valor recomendado para 

supor que não existe este problema (1.5). 

                                                 
5 O Critério de AKAIKE (AIC) e o Critério de Schwarz (BIC) são medidas de ajuste de um modelo 

estimado estatisticamente. Ambas as medidas melhoram se elas são menores em comparação a outro 
modelo estimado. Assim como o R2 ajustado, estas medidas premiam o melhor ajuste dos dados ao 
modelo (GREENE, 2003). Ou seja, com ambos os testes, dado um conjunto de dados, vários modelos 
concorrentes podem ser classificados de acordo com suas AIC e BIC, sendo os valores mais baixos os 
melhores.  

6 O estatístico Durbin-Watson (DW) se usa para detectar a presença e o tipo de autocorrelação. A 
autocorrelação é uma perturbação que faz que os valores da variável dependente sejam correlacionados 
com o valor anterior da variável dependente. Valores grandes do DW implicam autocorrelação positiva 
e pequenos valores, autocorrelação negativa (ALVAREZ, 1996).  Esta estatística varia entre 0 e 4, e 
assume o valor 2, quando os resíduos são totalmente independentes. Valores superiores do que 2 
indicam autocorrelação positiva e valores menores do que 2 indicam autocorrelação negativa. 
Costuma-se supor que os resíduos são independentes se a estatística DW é entre 1,5 e 2,5. 



50 
 

  Por outro lado, em relação à significância dos sinais dos parâmetros estimados se 

obtêm resultados esperados nas variáveis de investimento em publicidade, legislação e 

do PIB. Para o caso do investimento, o sinal obtido indica uma relação positiva entre 

esta variável e os acidentes de trânsito, sendo este um resultado esperado e que está 

apoiado na teoria revisada. 

  A variável que indica a influência da legislação no número de acidentes de 

trânsito tem também o sinal esperado, o qual indica uma relação negativa no número de 

acidentes. Este resultado apóia a teoria e a gráfica que foi apresentada anteriormente. 

  Apesar de carecer de significância estatística, o PIB tem o sinal esperado, que 

demonstra a relação positiva entre ela e a variável explicada. No entanto, chama a 

atenção que o valor do parâmetro da variável de preço da cerveja seja positiva, quando o 

esperado era que possua o sinal negativo que indicasse que ante uma queda no preço a 

demanda pela cerveja aumente o que levaria um maior consumo e mais acidentes de 

trânsito como conseqüência do consumo de cerveja.  

  Finalmente, a análise conjunta das variáveis e do modelo indica um baixo grau de 

ajuste dos dados trabalhados dentro do modelo (R2= 0.331103). Isso pode indicar que 

algumas outras variáveis não foram levadas em conta no momento da estimação do 

modelo, ou que se usaram variáveis que não se ajustam no modelo. Suspeita-se que esse 

seja o caso da variável PIB. 

  Assim, já tendo obtido os resultados do modelo rodado, assim como o 

comportamento das variáveis ao longo do tempo, pode-se, por sua vez, obter 

informações que levem a confirmar a existência de uma relação positiva entre os 

acidentes de trânsito e a publicidade televisada de cervejas, assim como uma relação 

negativa entre a legislação e os acidentes de trânsito acontecidos na cidade de Lima no 

período 1999 até o 2003.  

  Uma maior análise, apoiada no referencial teórico, se apresenta no seguinte 

capítulo. Além disso, apresentam-se as implicações deste estudo para a academia, para 

as políticas públicas e sugestões para pesquisas futuras baseadas nas limitações desta 

dissertação. 
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CAPÍTULO 5 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

5.1. Conclusões  

 

  Os resultados que se obtiveram da análise gráfica indicam de alguma forma a 

relação que no começo do estudo se propõe e que vai de acordo com Atkin (1988), 

Hacker (1998), Saffer (2002), Breed, Wallack e Grube (1990), entre outros autores 

mencionados: o investimento em publicidade de cervejas influi positivamente no 

número de acidentes de trânsito. 

  No entanto, os resultados obtidos na estimação que não existe uma relação 

estatística significativa conjunta entre acidentes de trânsito, o investimento em 

publicidade de bebidas alcoólicas e a legislação. Quer dizer, dentro do modelo 

estimado, as três variáveis não apresentam um nível do ajuste aceitável. Isto foi medido 

pelo R2 da estimação.  

  Apesar do resultado conjunto obtido, a significância de cada uma das variáveis 

explicativas (investimento de publicidade em cervejas e legislação) com a variável 

explicada (acidentes de trânsito) é significativa tanto no nível estatístico como dos seus 

signos. Com respeito a isto, Gujarati (1997) menciona que uma relação estatística não 

pode por si mesma implicar em forma lógica uma causalidade, já que para alegar 

causalidade se deve ir a considerações a priori teóricas. 

  Assim, os níveis de significância estatística que obtiveram cada uma das variáveis 

por separado levam a não rejeitar nenhuma das duas hipóteses propostas nesta pesquisa. 

  Um dos resultados mais ressaltantes indica que a legislação que se realizou em 

junho do 2002, tem um efeito na diminuição do número de acidentes de trânsito, pois, 



52 
 

como se observou no Figura 9 e na tabela de resultados estatísticos. Este último 

resultado concorda com Tay, Ozanne e Santiono (2000) quando afirmam que a maior 

obrigatoriedade no cumprimento das leis de trânsito estabelecida tem uma relação 

negativa com a quantidade de acidentes de trânsito. Os resultados obtidos também 

coincidem com as obtidas nas pesquisas de Liban, Vingilis e Blefgen (1987) e Hakim et 

al. (1988). 

  No resumo, pode-se confirmar a existência de uma relação positiva entre os 

acidentes de trânsito e a publicidade televisada de cervejas, assim como uma relação 

negativa entre a legislação -que procura uma maior consciência do fato de dirigir 

alcoolizado- e os acidentes de trânsito acontecidos na cidade de Lima no período 1999 

até o 2003.  

Os anúncios e as técnicas de marketing são uma fonte potencial de informação 

para a população a respeito dos custos e benefícios do consumo de álcool. No entanto, 

muitas vezes, e como já se mencionou, os produtores se enfocam em apresentar os 

benefícios, os quais transmitem a mensagem de que por um custo relativamente 

acessível as pessoas podem conectar-se, ao menos de maneira psicológica, a estilos de 

vida desejáveis por estas. Por isso, é dever de um terceiro ator, no caso de que nem as 

empresas nem a população auto-regulem seus comportamentos, poder intervir para 

gerar uma corrente inversa à existente; desta maneira, só um trabalho em conjunto entre 

a instituição representante dos anunciantes e produtores, o Estado e os consumidores, e 

na medida em que se coordenem as políticas, esta incerta situação poderá ser superada. 

 

 

5.2. Implicações Acadêmicas 

 

Os resultados obtidos nesta dissertação convergem para os resultados obtidos nas 

pesquisas analisadas no referencial teórico usando um método de confirmação empírica, 

diferente ao comumente usado.  
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Assim, nesta pesquisa se utilizou a variável de investimento em publicidade 

televisiva de cervejas como uma variável que intermédia a relação entre o consumo 

irresponsável de cerveja (por causa da natureza mesma da publicidade deste tipo de 

produto e pela freqüência delas na televisão em horários e para um público 

especificamente direcionado) e os acidentes de trânsito devido ao consumo daquele 

produto.     

Desta forma, esta pesquisa segue confirmando que a publicidade em bebidas 

alcoólicas tem importância dentro da carga total dos acidentes de trânsito. O aporte que 

pode dar é, mais do que nada, no debate nacional, pois sobre este tema a discussão 

sempre esteve fora do âmbito acadêmico e levado em conta cada vez que se publicava 

algum informe de tipo estatístico onde se apresentam cifras mas não reflexão, como no 

caso do relatório do Ministério da Saúde (2009) ou das cifras apresentadas no livro do 

Instituto Quanto (2008).   

 

 

5.3. Implicações para Políticas Públicas 

 

  As áreas para uma ação potencial que informe sobre os danos da publicidade de 

álcool podem incluir anúncios publicitários, políticas e regulações mais estritas, 

aumento nos impostos e o uso da mídia e da educação que apóie a prevenção e 

consciência do consumo de bebidas alcoólicas (NOVA SCOTIA DEPARTMENT OF 

HEALTH PROMOTION AND PROTECTION, 2009). 

Com relação ao aumento dos impostos para a cerveja, o estudo realizado por 

Edwards (1997) encontrou que a instituição de impostos sobre o consumo de álcool 

ajuda a uma queda do consumo daquele; esse resultado também é confirmado por 

Hacker (1998). Vale mencionar, que no Peru já existe um antecedente, pois a venda de 

cigarros está gravada por um imposto adicional por se um produto nocivo para a saúde. 

  Por outro lado, o estudo de Tay, Ozanne e Santiono (2000) menciona que ao 

complementar um maior cumprimento das leis de trânsito, uma maior punição no caso 
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dos motoristas não cumpri-las e um maior uso de campanhas de educação pela mídia, o 

impacto na queda do número de acidentes de trânsito é muito maior.  Este resultado 

coincide com o afirmado por Saffer (1994 e 1997), quem encontra que sem uma correta 

normatividade da publicidade, ou seja, dando-lhe ao consumidor informação educativa 

e/ou publicidade mais controlada, não se teriam resultados de impacto ao longo do 

tempo. 

  Desses resultados obtém-se que as campanhas de prevenção nacional de álcool e 

programas educativos, e fazer uso do counteradvertising, são boas opções para 

promover condutas saudáveis por meio do Marketing Social, pois se confirma que 

existe um impacto entre a publicidade, consumo e acidentes, sobretudo quando esta área 

não está muito desenvolvida no país.  

  No entanto, a regulação da publicidade de bebidas alcoólicas no Peru para os anos 

estudados tem sido mínima, sobretudo as relacionados ao controle de anúncios de 

produtos que causam danos para a saúde. Assim, só se encontrou o Decreto Legislativo 

691 e a Resolução Nº 001-2001-LIN-CCD publicada por Indecopi. 

  Como se viu, desde o ano 2002 o Peru já conta com um pacote de leis e 

regulações dos três tipos que Tavares, Mendes e Costa (2005) mencionam na sua 

pesquisa. Complementando aquilo que já se tem com aquilo que ainda falta por fazer 

(até o 2003, fim do período da análise desta dissertação, não se contava com uma 

normativa que operasse efetivamente sobre a regulação da publicidade de bebidas 

alcoólicas) poderiam se obter resultados ainda mais importantes, como aquele que 

menciona Tay, Ozanne e Santiono (2000).     

Para isso, deve-se levar em conta o resultado obtido na pesquisa de Liban, 

Vingilis e Blefgen (1987), onde se conclui que a maioria de programas que procuram 

acabar com o habito dos motoristas de dirigir alcoolizados se apresentam como efetivos 

só no curto prazo, período no qual se poderia encontrar o período estudado nesta 

dissertação (1999-2003). 

Seguindo a recomendação deles, se recomenda encaminhar maiores recursos 

para tratar o problema do álcool mais do que tratar as conseqüências do seu consumo. 

Assim, o uso do marketing social por meio de campanhas de tipo counteradvertising vai 
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cobrando, cada vez mais, maior importância para a solução de um problema que não só 

atinge a cidade de Lima, mas o país íntegro. 

 

 

5.4. Limitações e sugestões de pesquisa futura 

  

 A metodologia selecionada para o trabalho de pesquisa apresenta algumas 

limitações. Primeiro, o fato de ter delimitado o estudo à relação de poucas variáveis 

pode dar como resultado alguns problemas estatísticos devido à omissão de outras 

variáveis que, a priori, são consideradas como não determinantes. Isto ocasionaria que o 

componente residual do modelo a estimar seja grande, podendo levar a resultados ou 

conclusões estatísticas errôneas ao momento de testar a hipóteses da pesquisa. 

  Por tanto, é claro que apesar da exatidão das estimações há fenômenos que não se 

podem capturar. Por isso, uma técnica que enriqueceria mais o estudo é fazer uso de 

métodos experimentais, usando grupos focais, técnicas de associação de marcas e/ou 

questionários; assim, se obteriam resultados mais precisos, pois com eles se poderia 

modelar com maior exatidão a conduta humana. 

  Segundo, outra limitação que se pode apresentar neste trabalho está relacionada 

ao fato de que quando se está usando a variável dependente “acidentes de trânsito 

devido ao consumo de álcool” esta não discrimina o tipo de álcool que foi consumido. 

Assim, por exemplo, um acidente poderia ter sido devido a um motorista ou pedestre 

que bebeu outra bebida alcoólica que não seja cerveja. Este fato, se ocorreu com maior 

freqüência, poderia distorcer a relação estabelecida entre as variáveis usadas 

“investimento em publicidade televisiva de cervejas” e a variável dependente 

mencionada. 

 Finalmente, como agenda de pesquisas futuras se sugere levar em conta que, em 

princípio, as estatísticas que se empregaram para a estimação se referem só a acidentes 

de trânsito sem diferenciar idade nem sexo das pessoas implicadas. Seria importante 

agregar essas características em futuras pesquisas, pois, como se viu no referencial 
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teórico, a publicidade acostuma estar dirigida principalmente para o público jovem e 

masculino, sendo esta faixa populacional a que apresenta mais casos de acidentes por 

consumo de álcool.  

   Apesar disso, ainda não há pesquisas na região que confirmem um impacto 

direto sobre as variáveis que se trabalharam aqui. Ademais, fazendo uma diferenciação 

por características é mais provável obter uma relação estatisticamente mais significativa 

tanto no nível individual de cada uma das variáveis como no nível conjunto, pois se 

contaria com maior informação para trabalhar. 

   Além disso, resta por fazer um estudo no nível nacional e com dados mais 

atualizados. A dificuldade de ter informação nova faz que se percam novas relações que 

puderam dar-se nos últimos anos, tendo em conta que a partir do ano 2004 as empresas 

produtoras de bebidas alcoólicas no Peru passaram a se autoregular em relação ao 

conteúdo da sua publicidade. Neste sentido, adicionalmente, falta trabalhar o tema de 

regulação da publicidade de forma bem mais exaustiva. 

   Também, o estabelecimento da Lei Seca no ano passado e a obrigatoriedade 

das revisões técnicas periódicas da população de automóveis no 2008 conduziram a uma 

diminuição dos acidentes. Levar em conta aqueles dois fatos e tendo dados de acidentes 

por tipo de população, assim como dados de investimento em publicidade de cervejas 

mais atuais poderia servir para isolar de melhor forma os efeitos das regulações e 

legislações do mesmo efeito que tem o investimento em publicidade nos acidentes de 

trânsito. 
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