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CAPITULO 1

INTRODUCAO

Existem muitas e diferentes razbes pelas quaiscmerdes de transito ocorrem.
“Alguns acidentes envolvem distracdes, consumolamk perigos nas rodovias, ou a
incleméncia do tempo” (WHITE, 2005). No entanto, l&mentavel ver que
freqientemente acontecem acidentes de transitia amais quando as causas poderiam
ser evitadas, como quando a causa € devido a uoristatou a um pedestre em estado
de embriagués.

O Peru é um dos paises com a taxa de mortalidageatta por acidentes de
transito na regido de América Latina, sendo qudrdeto departamento de Lima se
deram 69.9% dos acidentes ocorridos em nivel nacidtNISTERIO DE SAUDE,
2009) Mais do 42% dos acidentes fatais ocorremhoaas de menor circulagcado de
veiculos e pedestres. E as sextas-feiras e sabadass dias com maior risco, porque
congregam 35% dos acidentes de transito. Estel gstih muito vinculado com a

conducéo de veiculos por pessoas em condi¢éesluteagoez.

Por outro lado, uma das caracteristicas mais ltastss nos ultimos anos é a
variedade de anuncios com os quais as empresastgnasl de bebidas alcodlicas
tratam de influenciar os consumidores para comleraiaseus produtos. A publicidade
esta presente na vida cotidiana, enquanto as esgean TV, Iéem um jornal ou
guando caminham pelas ruas (ATKIN, 1988; HACKER& SAFFER, 2002; SILVA,
2003). Além disso, o investimento publicitario qealizam estas empresas € cada vez

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

1o significado que aqui se da para publicidade secimla com a sua funcdo de "comunicacdo
comercial persuasiva" (MENDIZ, 2008). Segundo mgutsta definicdo se ajusta melhor a palavra
advertising que nasceu na Inglaterra no inicio de s. XIX e ge& usa em quase todo o referencial
bibliogréfico utilizado para esta pesquisa.
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Assim, em relacdo ao investimento publicitério desejas, na Tabela 1 pode-se
apreciar um incremento de quase nove milhdes defdentre os anos 2006 e 2007
(INSTITUTO QUANTO, 2008). Apesar desse incremento, investimento em
publicidade deste tipo de bebidas alcodlicas nadomule posicéo, encontrando-se em
ambos os anos na segunda colocagdo de maior meesti publicitario sob o critério
de categorias de produtos.

TABELA 1 Peru: As 10 primeiras categorias de produtos comoma
investimento em publicidade , 2006 — 2007 (Milhadss

dolares)
Ano | Posicdo Categoria Investimentp

1 Telefonia (Celulares) 72 303,8
2 Cervejas 45 150,4
3 Bancos 449124
4 Xampu 41 218,7

S 5 Detergentes 38 942,0

& | 6 |Classificados 37 881,9
7 Refrigerantes 29 448,5
8 Supermercados 24 193,0
9 Ministérios - Entidades Publicas 22 711,7
10 Lacteos 20 804,3
1 Telefonia (celulares) 73990,4
2 Cervejas 54 063,3
3 Bancos 44 281,9
4 Xampu 42 431,1

'é 5 Classificados 39 830,2

N 6 Detergentes 37 624,1
7 Telefonia (cartdes - pré-pago) 29 061,0
8 Refrigerantes 26 181,8
9 Supermercados 24 850,5
10 Lacteos 22 329,5

Fonte: INSTITUTO CUANTO (2008).

De outro lado, analisando especificamente o investio publicitario de cerveja
em televisédo, pode-se apreciar na Tabela 2 umigresto entre os anos 2005 e 2007,
aumentando ndo s6 em maiores recursos monetarasstambém em cada vez mais
marcas que participam dentro do mercado domésNI(TUTO QUANTO, 2008).



TABELA 2 Peru: Investimento publicitario em televisdo dasp@itnheiras marcas,
2005 - 2007 (Milhares de dolares)

| Posicdo Produto Categoria | Investimentb
2005
1 Presidéncia de La Republicg  Ministérios - EnblRas 20939,2
2 Tim Telefonia (Celulares) 8772,4
3 Movistar Telefonia (Celulares) 7 378,1

20 Bolivar Detergentes 44474

2006
1 Claro Telefonia (Celulares) 34 023,2

20 Onpe Partido Politico (Ent. Publica) 6119,4
2007
1 Claro Telefonia (celulares) 31852,5

8 180,7
16 Coca cola Refrigerantes 7120,1
17 Quality products Tele ventas 7 109,7
18 Bolivar Detergentes 6 731,5

Fonte: INSTITUTO CUANTO (2008).

Neste contexto surgem duas posi¢coes, em quase ¢sdaspectos opostas, em
relacdo aos efeitos da publicidade de bebidas ladastho consumo desmedido e suas
consequéncias na sociedade, com particular aterecdalde publica: por um lado, as
empresas produtoras investem em publicidade pdiizemeiar a demanda por seus
produtos; assim, como se verd mais adiante, etasmm que a publicidade € sé um
recurso para induzir o consumidor & compra do goodue oferecem em comparagao
aos oferecidos por seus concorrentes, e NA0 nee@ssate para procurar 0 aumento
global do consumo do produto, nem para promoverduas irresponsaveis no
consumo de seus produtos (STIGLER, 1961).



Na literatura da sadde publica (ORGANIZACAO MUNDIADA SAUDE,
2009; BANCO MUNDIAL, 2006; MONTEIRO, 2007) opina-se contrario: 0s
acidentes de transito sao vistos como uma das gid@iseias do consumo desmedido e
irresponsavel destas bebidas, muitas vezes devidma publicidade de bebidas
alcodlicas sem controle nem regulacdo apropriadpsl@ desinteresse da sociedade
e/ou do Estado para educar as pessoas sobre oramresponsavel, por meio do uso de
publicidade que promova condutas saudaveis na @gjiwl chamada também
counteradvertisin (SAFFER, 1997). Nesse sentido, em um estudo feitdMonteiro
para a Organizacdo Pan-Americana da Saude (OP#Spese:

A publicidade do alcool tem o potencial de mostraxonsumo como

socialmente desejavel, ou para promover atitudagaa do alcool, de

captar novos bebedores e incrementar o consume betredores
atuais. As mensagens da publicidade do alcool mugaes ignoram

os efeitos negativos do alcool como 0s riscos Eoeias riscos para a
saude. (MONTEIRO, 2007, p. 30, traducéo livre).

E desta forma que se chega a pergunta central \@stigacdo: qual é a
influéncia da publicidade de cerveja nos acidedéegansito provocados por motoristas
ou pedestres em estado de embriagues na cidadend@ Sendo assim a pergunta a
responder nesta pesquisa, 0 objetivo central desbalho é avaliar a influéncia da
publicidade de cerveja nos acidentes de transiteogados por motoristas ou pedestres

em estado de embriagues na cidade de Lima.

Para isso, como objetivos intermediarios que s@vvpara chegar ao objetivo
central apresentado, tem-se:

- analisar as relacbes existentes entre a publicidadeerveja e o consumo de
cerveja, por meio de uma revisao da bibliografiaite& e empirica existente;

- analisar as relagfes existentes entre os acg&ldeté¢ransito em Lima e o numero
destes casos que sao devidos ao consumo de gdoooheio de uma revisao dos
dados disponiveis e da bibliografia existente; e

- identificar e analisar as relacbes existenteseeatpublicidade de cerveja, 0s
acidentes de transito e as politicas regulat@@sonsumo irresponsavel de

alcool -e, portanto, de cerveja- no Peru

2 O counteradvertisingg o uso dos meios de comunicacdo para promovetutas saudaveis. Neste

caso, seriam as campanhas de comunicacdo parasonmuorresponsavel de bebidas alcodlicas
(SAFFER, 2005).
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Com o atingimento dos objetivos propostos testar-aehipétese estabelecida,
baseada no referencial tedrico e nos dados anadisams seguintes capitulos. Assim,

esta dissertacdo propde como hipoteses:

H1. Existe uma relacdo positiva entre a publicidadele cerveja e os acidentes de
transito ocorridos na cidade de Lima;

H2. Politicas de regulacdo do consumo irresponsavele cerveja auxiliam na

reducao dos acidentes de transito ocorridos na cida de Lima.

1.1. Delimitacdo do estudo

A publicidade poderia ser uma das tantas variageis poderiam afetar a
problematica dos acidentes de transito, pois podstar influindo também outros

fatores, como culturais ou psicolégicos, como aimPinsky e Pavarino Filho (2007):

Existem varios fatores que contribuem para esdes éhdices de
problemas relacionados ao alcool e aos acidentgdmgto. No caso
dos acidentes, estes, em geral, ocorrem como adeulta conjuncdo
de alguns fatores relacionados ao ambiente fisiat(eza/condicdes
do espaco de circulacdo), ao veiculo (suas limitsg@ falhas) e as
pessoas que utilizam as vias (comportamento, edacggericia).
Ligada a essa ultima varidvel (comumente entendioi@o fator
“humano”), ha a influéncia de um ambiente politowial
relacionado a percepcdo que um individuo tem daghibdade de
sancdo. Ou seja, a omissdo do poder publico e anicigde, por
exemplo, podem ser entendidas como fatores querefeamm a
ocorréncia de acidentes.

Assim, esta dissertacdo se concentra no Ultimo faemcionado por Pinsky e
Pavarino Filho (2007), limitando-se, por sua veanalisar s6 um aspecto do fator
humano: analisar a relacéo entre a publicidadedeja e sua relacdo com os acidentes

de transito.



Além disso, usando a Matriz de Had8amostrada no Quadro 1, para identificar

e corrigir as principais fontes de erro ou ma cppée e o comportamento perigoso que

contribuem para acidentes de transito e, assinmindima gravidade e as consequéncias

do trauma no longo prazo, este estudo se delireit&ral dos fatores do comportamento

humano que, antes do acidente, podem ser detetesnpara que aconteca algum

acidente de transito. Portanto, este estudo naoabardar outros temas, embora

importantes,

relacionados as politicas publicas seguranca do transito nem

relacionadas aos acontecimentos que ocorrem dwal@pois do acidente.

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

Meio envolvente e

D

Fase Intervengdo | Comportamento humano Veiculo e equipamento infra-estrutura
Informacéo, educacéo e Condicdes técnicas para Concepc¢éo, Construcao,
comunicacgao sobre a cultura | transitar em estradas Sinalizacdo, Conservagad
de transito saudavel. lluminag&o e Requalificacéo de Vias;

iy Atitudes: valores, proatividade|, Freios estacionamento.

=i Aries cle Prevencéo habilidades pra a V|da.. ) Manutencao .

x . . Presenca de alguma disfuncép Controle da velocidade

@) acidente | de acidentes ou doenca que afete o nivel de

a coordenagao ou 0

E discernimento.

— Mobilizac&o organizada frente

'e) aos acidentes de transito

- Uso de dispositivos de protecddDispositivos para protecdo de| Melhoria da capacidade d

Z Prevencdo | Incapacidade ocupantes aviso

%J No das lesbes | Deficiéncia Outros dispositivos de

< acidente | durante o seguranca

o acidente Projetos de protegdo ao

@) acidente

5( Avaliacdo comportamental de| Estudo dos veiculos envolviddsinvestigacdo de acidentes;

o . condutores envolvidos em acidentes Andlise e correigao de

Z| Apés o Suporte a Pontos negros; Melhoria

L P vida da capacidade de
acidente

intervencéo (formacgé&o do|
meios de socorro e rede

[

municipal de assisténcia)

Fonte: AUTORIDADENACIONAL SEGURANCA RODOVIARIA (2009).

Por outro lado, para a delimitagdo das politicasretpilacdo do consumo

irresponséavel de cerveja se considera a regul@&@oentre os anos que leva em conta

% Matriz desenvolvida em 1968 por William Haddon dnédico de saude publica no Departamento de
Saude do Estado de Nova York, com o objetivo déaamoestudo da prevencéo de lesdes. Procurava
analisar as lesGes em termos de fatores causaifagodes de contribuicdo, em vez de utilizar mésod
descritivos. Esta matriz dividia os fatores em Hoosa de Agente ou Veiculo e de Enquadramento
(ambiente), cada um deles considerado em trés: f&ésAcontecimento, Acontecimento e Pés

Acontecimento AUTORIDADE NACIONAL SEGURANCA RODOVIARIA, 2009.
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esta dissertagdo: 1999 até o 2003. Assim, ser&idesadas as normativas em relagéo
ao uso de cinto de seguranga, bafometros nos tstta policia, assim como do limite

permitido do consumo do alcool no momento de dirigstas variaveis também sao
usadas nos estudos e nas avaliagOes feitas poOZapne e Santiono (2000), Disease
Control Priorities Project (2006), White (2005),Kita et al. (1988), entre outros.

Apesar de poder ter considerado outras normativassgrgiram antes e depois
do periodo de estudo, a indisponibilidade de dadssoutras variaveis ndo permite a

incluséo das outras normativas fora do periodo raeado.

A eleicdo de cerveja como o Unico produto na mewsiar do investimento
publicitario baseia-se nos dados encontrados nagagbno Ministério da Producéo,
onde figura que no periodo compreendido entre os @000 e 2008 a producdo de
cerveja aumentou em quase 50%. Apesar, que o asmenproducdo também se
experimentou nos outros tipos de bebidas alcoglitagsaso da cerveja, a producéo foi
de 1.182.817.000 litros no 2008, cifra bem maior giee a producdo do Pisco
(1.497.427,2 litros) e do que a producéao de vithespumantes (8.448.690,1 litros).

FIGURA 1 Peru: Producéo de bebidas alcoolicgisros)
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7.000.000,0

1.000.000.000,0
6.000.000,0
5,000,000,0 800.000.000,0
4.000.000,0 600.000.000,0
3.000.000,0

400.000.000,0
2.000.000,0

200.000.000,0
1.000.000,0

00 - 00

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

=—8—=\/Nhos e espunBantes-#=== Piscos=——#— Cerveja branc%a

Fonte: Ministério da Produgao



Finalmente, a elei¢do da cidade de Lima se fundtmem disponibilidade dos
dados com que se vai trabalhar. Apesar de poddarcoom as outras variaveis que
estardo no modelo para uma analise no nivel ndciof@o de ndo poder contar com a
variavel presente em uma das hipoteses que se cgu@provar (investimento em
publicidade televisada no nivel nacional), levode&isdo de estudar s6 a capital do

pais.

De confirmar-se a existéncia de uma relacdo emstreadaveis desta pesquisa
(acidentes de transito devido ao consumo do aléoweéstimento em publicidade de
cerveja e politicas de regulacdo de consumo irrespel de alcool), se poderiam
desenhar politicas mais viaveis e que comprometamealhor maneira as instituicoes
envolvidas, sendo a regulacdo destas instituicepasso prévio para a mudanca no
comportamento dos consumidores de bebidas alcediivarelacdo ao seu consumo

responséavel e, por tanto, numa diminui¢éo dos atadede transito na cidade de Lima.

1.2.Relevancia do estudo

Os acidentes de transito por causas de consumelddak alcodlicas sdo um
problema basicamente pelo nimero de vitimas queupem e pela possibilidade de
serem evitados. Também constituem um problema ewond pois a medida que os
acidentes de transito aumentam, a estrutura do dasgjoverno se vé afetada, dado que
se teria que re-alocar recursos para o atendimdoso afetados; adicionalmente,

apresentam-se perdas em termos de capital huneapital fisico.

Por exemplo, numa pesquisaMational Highway Traffic Safety Administration
(2007), nos Estados Unidos, menciona-se que no2806 os acidentes de transito
devido ao consumo de alcool foram 17.602, que septa 41% do total de acidentes de
transito no ano. Também, Rothschild, Mastin e Mi{l2006) mencionam que, para o
ano 2000, o impacto econdmico dos acidentes dsitinatevido ao consumo de alcool

foi de 51 bilhdes de dolares, aproximadamente.
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Especificamente no Brasil, a relevancia do problexistente entre publicidade
de bebidas alcodlicas, seu consumo e acidentawmdnifesta no ano 2008 quando o
Ministério Publico Federal, mediante uma acédo qwblica, propés a condenacéo de
trés empresas fabricantes de cervejas no pagangentmdenizacdo em favor da
sociedade pelos danos ocasionados pelo consumebdiab alcodlicas. Esta acao civil

fundamenta-se, basicamente, na seguinte tese:

as bebidas alcodlicas sdo responsaveis por inUmeragaves
prejuizos a saude individual e a salude publicadesejue nesse
mercado destacam-se os produtos do tipo “cervejeli@p” embora
sejam de livre producdo e comercializacdo, as hebulcodlicas
sofrem restricdo publicitaria, tendo em vista aividade inerente a

esses produtos;

as empresas-rés — responsaveis, juntas, por Q@26 da venda das
bebidas alcodlicas tipo 'cerveja’ no Pais — investeacicamente em
publicidade (o investimento nesse segmento foiudese 1 bilhdo de
reais em 2007), a fim de aumentarem a venda de ppedsitos e,
consequentemente, seus lucros;

0 macico investimento em publicidade, porém, ataméo somente a
ampliagdo da participacdo daquela marca no mercaelotro do
ambiente competitivo (fidelidade do consumidor), sm@ambém
acarreta, reflexamente, o aumento global e a pigsxe de consumo
de &lcool pela sociedade;

esse aumento global e precocidade de consumo del gela
sociedade representa um incremento do risco iredmproduto das
empresas-rés, causado, diretamente, pela condatandamas em
investirem em publicidade.

Logo, tem-se que o investimento em publicidadespelapresas rés
(conduta) acarretou (nexo causal) um incrementaddoss inerentes
aos seus produtos alcodlicos (dano incrementadd)sehuindo-se o
dever de indenizar na mesma propor¢éo. (MINISTERIIBLICO
FEDERAL, 2008).

Apesar da extensa revisdo do referencial tedridorago do inquérito feito pelo
Ministério Publico Federal (2008), pode-se apreqia¢ dentro desse encontra-se um
ponto fraco: chega-se a conclusdo sem ter feitchurea pesquisa de campo,
determinando que o acontecido em outros paisese (fordm feitos os artigos e
pesquisas levadas em conta dentro do referenaabtecera no Brasil na mesma

magnitude, sem levar em conta que sao, ou podemeakdades distintas.
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Ja no Peru, segundo o seu Ministério da Saude (2@0®-se dizer que existe
um “triplice 6nus de doenca”, por estar expostooandas infecciosas, nutricionais,
cronicas degenerativas e lesfes por acidentesadgittr. No entanto, apesar de que o
sistema de saude priorizou o atendimento das deengternas e infantis e desenvolveu
um sistema de vigilancia epidemiolégica para as¢aeinfecciosas, fez-se pouco para
vigiar, prevenir e manejar os casos das doencagar@&missiveis e reduzir os acidentes

de transito.

O mesmo relatorio alerta que a primeira causa delgmas na saude no Peru
sdo os acidentes de transito (MINISTERIO DA SAUDPO9 pp. 59). Assim, os
acidentes de transito se converteram numa dadgaiscausas de lesdes e invalidez no
pais. Além das mortes ocasionadas pelos acideatésuukito, ndo se pode deixar de
lado as conseqUéncias econdmicas, familiares,isaciaa salude que podem sofrer as
vitimas destes acidentes. Muitas das pessoas dureve@m as lesdes padecem de
algum tipo de incapacidade de na vida.

Segundo o Ministério de Saude (2009) e a Policieidwal do Peru (2008), do
total de acidentes de transito do ano 2007, a eguez do motorista esta em quarto
lugar entre as causas que os ocasionam (9,4%). @uhoa a Tabela 3, para o ano de
2008 esse percentagem apresenta um increment®%e @,que representa a terceira

causa de acidentes de transito em todo o Peru.

TABELA 3 Peru: niumero de acidentes de transito fatais e fadais por ano, segundo
a causa (2000-2008)

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
% 334 333 349 339 316 322 31,8 31,2 299
Embriaguez do
Motorista 6.913 7.042 6.191 6.732 6.852 6.368 7.324 7.555 8536 13,0
% 9,0 9,2 8,3 9,0 9,2 8,5 9,4 94 10,0
Imprudéncia do
Motorista 20.387 20.811 19.288 19.861 18.827 19.469 19.776 20.654 22.165 7,3
% 26,6 272 260 266 252 26,0 254 258 26,0
Imprudéncia do
Pedestre 5,717 4.888 4.970 5.126 6.177 6.749 7.043 7.796 7.332 -6,0



% 7,5 6,4 6,7 6,9 8,3 9,0 9,0 9,7 8,6

Desobediéncia dos

sinais 1.146 1.453 1.667 1.825 2.150 2.034 2.277 1.898 1.602 -15,6
% 15 1,9 2,2 2,4 2,9 2,7 2,9 2,4 1,9

Falha mecanica 2.401 2.227 2.150 1.913 2.077 2.077 2.306 2.297 2547 10,9
% 3,1 2,9 2,9 2,6 2,8 2,8 3,0 2,9 3,0

Ma condicéo da

pista 1.741 1.437 1.260 1.141 1.020 1.144 976 1.082 1505 39,1
% 2,3 1,9 1,7 1,5 1,4 1,5 1,3 1,4 1,8

Méa condicdo dos

sinais 754 538 624 550 610 670 646 740 921 245
% 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
% 157 166 164 16,3 179 164 164 16,3 17,8

Fonte: POLICIA NACIONAL DO PERU (PNP) — Oficina dsstatistica (2007).

Em relacdo aos custos que devem enfrentar as gessoaferimentos devido
aos acidentes de transito, segundo a EstratégiadhSanitaria Contra os Acidentes
de Transito do Ministério de Saude (2009), o gastoal em atencdo em saude de
31.172 pessoas feridas representa aproximadamgiéo @o Produto Interno Bruto
(PIB). Junto a isso, deve-se levar em conta o derével custo social que os acidentes
causam, o que se reflete em dias de trabalho pesrdjdstos administrativos e o tempo

das pessoas que acompanham a vitima em sua eeziailit

Além disso, os acidentes de transito podem ger& familias pobres no pais,
guando os sobreviventes tém uma deficiéncia qugleiénte os faz voltar ao trabalho.

A producdo de bebidas alcoolicas, especialmenteeja, entre os anos 2000
e 2007, vem se incrementando, depois de quaseasessde ndo apresentar alguma

variagéo significativa, como visto na FIGURA 2.
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FIGURA 2 Peru: Producao e consumo per capita de cerveja
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Fonte: CERVECEROS LATINOAMERICANOS (2008).

Resumindo, pode-se ver que existe, junto com unmeatordo investimento da
publicidade em cervejas, um aumento N0 consSuMN ZEBNO UM aumento Nno nimero

de acidentes de transito que tem como causa pairecgpmbriaguez do motorista.

Sendo um tema de importancia no Peru, o preseatiallio procura contribuir
de maneira cientifica a um debate que na atualidadapresenta como algo mais
pragmatico, fatual e que responde aos interesse®micos das partes envolvidas.

Assim, este estudo pode geirasightsna reformulacéo do papel das instituicoes
gue se véem envolvidas com esta problematica. Demteira, SO com um trabalho em
conjunto entre a instituicdo representante dos @antes e produtores, o Estado e o0s
consumidores, e na medida em que se coordenemlifisagp esta situagdo incerta

podera ser superada.
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CAPITULO 2

REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento deste trabalho, neste tagktuapresenta uma revisao
da literatura correspondente aos estudos, tedacespiricos, feitos em relacdo aos
efeitos da publicidade de bebidas alcoodlicas solseu consumo, bem como aqueles
estudos que trabalharam o tema da relacdo enteidentes de transito, o consumo de

bebidas alcodlicas e a sua publicidade.

Assim, ao realizar a revisdao do referencial t@jrabestacam-se dois tipos de
estudos relacionados com este projeto. Em prinlegar, estdo as pesquisas que
estudam a relacédo entre a publicidade de bebideséli@as e seus efeitos no consumo,
centrando-se especificamente no contetdo da pddadieie como este era atrativo para
0 publico espectador. De outro lado, se encontranpesquisas que se centram na
relacdo entre o consumo de bebidas alcodlicaderges de transito, sendo geralmente

estudos com mais viés na parte legal e da saudiequb

Este capitulo esta divido com o objetivo de agrupaaferencial teérico nos dois
temas relacionados as hipéteses propostas. Portta#egse uma apresentacdo da
bibliografia relacionada com as pesquisas que astua existéncia, ou ndo, de uma
relacéo positiva entre a publicidade de cerveja acilentes de transito, analisando, em

primeiro lugar, a publicidade de bebidas alcodleas seus efeitos no consumo.

Também se faz uma revisdo das politicas de regutg@onsumo irresponséavel
de cerveja feitas no Peru; além disso, se apresettibliografia que estuda se as

politicas de regulacéao auxiliam, ou ndo, na redulp&oacidentes de transito.
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2.1.Publicidade de bebidas alcodlicas e seus efeitoscumsumo

2.1.1. Os criticos da publicidade de bebidas alcodlicas.

Atkin (1988) menciona que a preponderancia de ecidésugere que a
publicidade de bebidas alcodlicas é um fator quetribmi ao incremento do seu
consumo. O autor se apodia nos resultados baseadosrés tipos diferentes de

investigacoes.

Assim, em primeiro lugar, estdo os experimentos paedir os efeitos das
mensagens publicitarias no comportamento de comdoehidas alcodlicas. Deles se
conclui que imagens de conotacao sexual ou o useldbridades aumentam o efeito
da publicidade no consumo de alcool da populac&enjo Em segundo lugar, os
estudos econométricos basicamente demonstram gpebl&cidade explica niveis
levemente mais altos no consumo, mas néo poderntaxplefeito das mensagens das
publicidades. Finalmente, os estudos de correlagfi®@ séries de dados, sdo os que
provéem uma maior exatiddo na relacdo entre aawesi de publicidade e consumo.
Assim, os dados mostram, entre outros resultades g avisos televisivos de cerveja

incrementam 0 seu consumo.

Em uma pesquisa de tipo histérica, Hacker (199&)cmea que nos Estados
Unidos, antes da chegada da TV, finais de 1940plome consumido de bebidas
alcodlicas per capita se mantinha constante. Deatdisa data do estudo, o consumo per
capita destas tinha aumentado em 20%. O autorcexplie um dos fatores deste
incremento se deve a que os produtores difundirassivemente a promocédo do que
ele chama‘’America’s beverage, cultura que mantém inseparavel o alcool com o
basebal] o BBQ e ospicnics embora eles nao tivessem se preocupado em difandi
outro lado de seu consumo, isto é, os acidentesuttenoveis, o abuso do consumo,
viola¢Bes, crimes e 0 vicio, cujos custos assosiadoendem, segundo o autor, a quase
um bilhdo de ddlares anuais. Finalmente, o autarciora que em muitos paises se
interiorizaram estes custos, transladando-as asespagnvolvidas (produtores e

consumidores) por meio de quotas de vendas e iogqsir exemplo.
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7

O tema central do debate sobre a publicidade deld®lalcodlicas é se os
efeitos desta s&o limitados a eleicdo entre manea® este tipo de publicidade também
incrementa o consumo total de alcool. A posicdo @géos da Saude Publica, entre
eles a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), a Qrge@ido Pan-americana da Saude
(OPAS) e o Banco Mundial (BM), é que a publicidaae alcool é desenhada para
sustentar a crenca de que o consumo de alcoolexm para conseguir a realizacédo
pessoal (DISEASE CONTROL PRIORITIES PROJECT, 20@@ssa maneira, “a
exposicao (a publicidade de alcool) forma percepgigsitivas do consumo e pode

incrementar um consumo mais intenso” (MONTEIRO,72Q0 30, tradugéo livre).

Ademais, sustenta-se que este tipo de publicidamernenta o consumo total de
alcool e, portanto, os motoristas embriagados, e @8 pessoas jovens Sao
particularmente vulneraveis a estes anudncios (JANAQ8). A outra posicao,
proveniente das empresas que investem neste tipandecios, argumenta que a
publicidade em &lcool s6 induz a eleicdo entre asecque ndo héa efeitos no consumo

global.

Sobre este tema, tanto Hacker (1998) como Saffeé®2(2sustentam que o0s
anuncios de bebidas alcodlicas afetam a maneitidyp essignificados de beber na
sociedade. Esta ultima idéia concorda com a opidé&dtkin (1988), quem assinala
que o publico em geral pode ser influenciado ddasunaneiras a exposi¢cdo dos meios
de comunicacao, pois muitos vinculos entre o calotedas apresentacdes (com fins

publicitarios) e o comportamento da audiéncia desdia particularmente significativos.

Em outras palavras, mais do que fazer publicidalenarcas, a publicidade

vende o habito de beber.

Entre os beneficios frequientemente vinculados @odufps alcodlicos sdo a
camaradagem social, o romance, masculinidade/fkdaide, aventura, relax e
elegancia (ATKIN, 1988), Ou seja, 0os anuncios déptede produtos mostram que o
consumo destes € uma entrada ao sucesso, felicidaniguista sexual, entre outros
lucros. No entanto, as “virtudes” que pode dar@g®@sumo, e que sao transmitidas por
estes tipos de mensagem, podem incitar a um ugsEx0 do mesmo, 0 que a sua vez
implica a consequéncias indesejadas, entre elasidsntes de transito. Esta situagéo é
compartilhada com Silva (2003) quando afirma quantstria do alcool e da sua
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propaganda desempenha um papel irresponsavelppig, ao associar as bebidas
alcodlicas exclusivamente a momentos gloriosos, eduaidade cria um clima

normatizador”.

Na mesma linha se encontra Pinsky e El Jundi (2Q0&)do afirmam que:

Do ponto de vista operativo, as estratégias deagapla sdo bem
sucedidas ndo apenas por associarem de forma diasumo de
seu produto com uma série de imagens agradaveisanto a

mensagem alegre, bonita, erética ou engracada, poapie essa
correlacédo estd voltada a criagcdo de memoriasvagepositivas, ou
“ancoras”, fundamentais em qualquer processo dadarde decisdes.

(.

Por essa razéo, a fidelizacdo de marca tende masstaciada a um
aumento no consumo per capita de alcool, pois déaam maior

grau de identificagdo do consumidor com o prodQt@lcool passa a
fazer parte da propria auto-imagem, a constituirestiio, um jeito de
ser, reforcando ainda mais positivamente a memafidiva que

ancora a escolha pelo produto. (PINSKY E EL JUNIDD8)

Para Murry, Stam e Lavstovicka (1993), outra caréstica dos anunciantes do
setor privado € seu grande investimento de recyras desenvolver e executar cada
uma de suas campanhas, pois eles levam em contggeke montante do investimento
€ necessario para desenvolver campanhas que mudempmrtamento do mercado e

dos consumidores.

Segundo Fisher e Cook (1995), a publicidade emdasbalcodlicas ndo é o
maior problema, nem o Unico, que influi no consud® alcool, mas € um fator
mensuravel e a evidéncia empirica indica que exisia relacdo entre ambas variaveis.
Esta idéia é reforcada por Pinsky e Pavarino H#t®)7), ao afirmar que, embora os
acidentes de transito e as consequéncias do corteimebidas alcodlicas podem estar

associados, também se apresentam de maneira inléepen
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2.1.2. Os defensores da publicidade de bebidas alcodlicas

Por outro lado, existem tedricos que defendem @lpdg publicidade. Assim,
Stigler (1961) afirma que a publicidade € uma waidonte de informacédo para os
consumidores, pois prové informacdo aos consunsdareespeito das caracteristicas
dos produtos. Entdo, a publicidade desde este emf@pde ter um efeito favoravel, ja

que prové a informacéo, diminuindo assim o cusempderiam ter os consumidores.

Adicionalmente, a publicidade desde este pontoista ypode ajudar a que os
possiveis concorrentes déem a conhecer seus pspdjudando assim a dar maior grau
de liberdade aos consumidores em termos de eladg@lo que estes sdo mais

conscientes, gracas a este tipo de publicidadexid&ncia de novas marcas e atributos.

Stigler, no mesmo artigo, também menciona que &qldde, além de ter um
papel informativo, tem uma fungdo complementar. uSdg esta perspectiva, a
publicidade é complementar ao produto anunciadookiras palavras, assume-se que
0s consumidores possuem um conjunto estavel derpneias dentro das quais a
publicidade entra diretamente numa forma que € t@Mmgntar com o consumo do
produto anunciado. Por exemplo, os consumidoresrpoglorizar o prestigio social e
o consumo de um determinado quando este é anuragadpriadamente. Nesse sentido
a publicidade pode ajudar a que se consuma detdmimebida, ndo por suas

qualidades em si mesmas, senao porque ajuda aagkitacdo social.

Resumindo, o argumento principal da industria @odlé que a publicidade é
s6 “um instrumento de escolha de marcas para @ithai que jA € um consumidor”
(PINSKY E PAVARINO FILHO, 2007).

19



2.1.3. O alcool, a sua publicidade e o seu consumo dentis jovens

Segundo Monteiro (2007), nos ultimos anos, os wo@s de bebidas
alcodlicas tem direcionado ainda mais suas acGesqgsabebedores jovens, afirmacéo

gue encontra evidéncia em um extenso referendiatteexistente.

Assim, muitos pesquisadores, sendo a grande malelés defensores da saude
publica, mencionam que a imagens presentes nogsapiglicitarios do tabaco e das
bebidas alcodlicas influenciam as atitudes dosesdehtes para esses tipos de produtos.
Segundo eles, 0s avisos com imagens sao frequarteohescritos como avisos que se
enfocam no modo de vida e/ou na imagem do consurdm@roduto mais do que no
valor intrinseco ou os meéritos do mesmo produtirAsargumentam que 0S avisos

influenciam atitudes e percepcdes acerca da céedmproduto.

E por que afetam em maior medida aos jovens? Hamgtsal. (2000) afirmam
gue nesse segmento populacional encontram-se exdstichs particulares como busca
de sensacdes, controle do ego, busca de facanhdspendéncia, o que leva a baixos
niveis de percepcéo do risco no momento de consiioupl. A hipétese dos autores
estabelece que as variaveis de personalidade pdleienciar a tomada de risco por
meio da intervencdo de variaveis cognitivas compecepcdo do risco. Assim, 0s
autores concluem que variaveis como ano escolacabde sensacdes, controle do ego,
independéncia, busca de facanhas, admiracdo dqsaobeiros e capacidade por evitar
situacdes de risco aparecem como influenciadoretdina ponderacdo de beneficios e
riscos do consumo de alcool; afetando, por sua dezanodo indireto na tomada de

risco relacionada ao consumo de alcool.

Assim, em relacdo a publicidade e consumo em setespecificos, Saffer
(2002) afirma que os anuncios de alcool e 0 marfjeséio fatores no ambiente que
ajudam a criar problemas no consumo em adolescentesalto risco de consumo. Em
relacdo a isso, menciona que se desenham produimsgpresentar setores especificos
do mercado, o qual implica a promocédo destes posddé acordo ao setor ao que
querem chegar. Sobre esta idéia, Breed, WallackrubeG(1990) acharam que os

anuncios de bebidas alcodlicas nos jornais es&platém de exceder em quantidade a
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outras classes de anuncios, incentivavam ao consdenalcool irresponsavel e

desmedido.

Por exemplo, o estudo feito por Weintraub, Cherrg& (2006) analisa como
as mensagens persuasivas de alcool na midia ini@memo consumo na populacao
jovem (9 até 17 anos) mediante um progressivo psacdecisorio. Usando um modelo
chamado Processo de Interpretacdo das MensageRspdvisuas siglas no inglés, os
autores assumem que “os individuos internalizangrpesivamente as mensagens
usando uma combinacéo de estratégias dominantimdasdes logicas e emocionais”;
em outras palavras, 0 modelo propde que algumpests a mensagens se relacionam
em maneiras que progressivamente levam para deccsieportamentais. Isto quer
dizer, segundo os autores, que se um anuncio piédbbccorresponde em um grau
muito préximo a um traco da personalidade de urpaude referencia, esse grupo tera

uma maior probabilidade de querer imitar o queegenaquela publicidade.

Para poder confirmar as hipéteses propostas, aseauestudam o rol de trés
variaveis no processo decisorio: o desejo, a ifleatfio e o cepticismo. Assim, apesar
de os autores nao as definirem, pode se dizer eptecismo é entendido como o nivel
de discernimento que a pessoa tem para identthcao as intencdes e a mensagem de
um aviso publicitario como as inten¢des das emprpsadutoras ao fazé-las; por outro
lado, o desejo pode se entender como 0 nivel deoodéincia que a pessoa tem para
aceitar que as imagens que aparecem nos anundibsitatios apresentam pessoas de
aspecto fisico considerado acima da média em 8idgage amena convivéncia social,
finalmente, a identificacdo pode ser entendida camoivel de disposicdo de uma
pessoa para querer ser Como as pessoas que apamramincios e/ou formar parte do

modo de vida que estes levam.

Testando o modelo tedérico em adolescentes, ogesutmoncluem que as
interpretacdes das mensagens sdo, quanto menospgadantes como a exposicao
deles aos avisos publicitarios de bebidas alc&lipais eles chegam a decisdo por
meio de processos baseados em parte l0gica e &arapetiva. A l0gica é a seguinte: o
nivel de desejo dos jovens perante as mensagefisitauias de alcool prediz o desejo
para imitar aqueles avisos (identificacdo), o quedpz, por sua vez, expectativas
positivas relacionadas ao uso do alcool. Vale s@ieque nesse estudo ndo se

encontrou uma relacdo significativa entre as vargcepticismo e uso do alcool,
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concluindo-se 0 pouco peso relativo que tem aquagidvel em comparacao das outras

duas variaveis estudadas.

Por outro lado, outro ponto achado foi a grandeaf@ue anerchandisingtem
na tomada de decisdo no consumo do alcool denjm/ess; assim, enquanto maior o
desejo de ter algum objeto relacionado a marcaeedesja, maior serd a probabilidade
do consumo da mesma. Em relagcdo raerchandising,McClure et al. (2006)
verificaram que adolescentes que possuiam prodigasierchandising(camisetas,
bonés, etc.) de marcas de bebidas alcodlicas tinhamor probabilidade de iniciar

consumo de alcool mais precocemente do que os&qupassuiam tais itens.

Resultados similares foram achados no artigo fedo Chenet al. (2005) -
embora eles tenham se concentrado em averiguaespestas afetivas dos jovens
perante de elementos especificos apresentadosbfiaigade televisiva de cervejas-,
chegando a conclusdo que o nivel de agrado dosgoy® relacdo a publicidade de
cerveja € uma funcdo das respostas afetivas mmsitewvocadas por elementos
especificos presentes nela. Assim, no modelo usadachou como a atratividade da
publicidade esta determinada fortemente por elemsesdmo a musica, 0S personagens
(animais e pessoas) usados, o humor e a histosmaeEsta atratividade determina o
gosto total pela publicidade, que determina, fireadta, a efetividade desta. Os autores
acharam que esta efetividade pela publicidadeanflia em grande medida na deciséo

de compra do produto e na escolha de uma marceispéele cerveja.

O estudo de Miniarcet al. (1991) chegou a uma conclusédo parecida, pois
encontraram que as imagens na publicidade tém uporiemte rol mediador no
processo de persuasao e que esse impacto dessmimegina se nao houver nenhuma
informacéo relevante do produto. Em outras palaé@sovavel que a publicidade com
conteudo visual orientado as imagens evoque atppodiva para o aviso publicitario

do que aquelas que ndo a possuam.

Outro estudo, feito por Collinst al. (2003), demonstrou que adolescentes com
maior exposicao a publicidade de cerveja preserdesevistas, nos eventos esportivos

e/ou na televisdo sdo mais cientes da existéntaa de que adolescentes com menos

4 L P x : :
Merchandisingé qualquer técnica, acdo ou material promociorsado no ponto de venda que
proporcione informagdo e melhor visibilidade a ptod, marcas ou servigos, com o propésito de
motivar e influenciar as decisdes de compra doswuoidores (BLESSA, 2005).
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exposicdo. O modelo testado também encontrou queosouatores, como as
caracteristicas pessoais dos adolescentes e das famdlias e préximos, sao
determinantes ao momento de processar a informaggmsta nos anuncios
publicitarios. Finalmente, achou-se uma considéralieerenca entre homens e
mulheres, sendo que os primeiros sdo mais cieatpsifalicidade de cervejas do que as
mulheres, resultado que coincide com Weintraubn@h@rube (2006).

Na mesma linha encontra-se a pesquisa realizad&glty, Slater e Karan
(2002), onde se analisa como a atitude para o an@na atitude para a marca no
publico adolescente sdo mediados pelo contetddalusupublicidade e como isto afeta
na percepcao de desejo de cervejas e cigarros) eseio de bebidas sem contetdo de

alcool.

O resultado conclui que os avisos publicitarios stsuais orientados a imagem
produzem mais atitude para o0 aviso e mais atitade @ marca, assim como uma maior
atitude para a categoria do produto, em comparagio avisos publicitarios que
somente apresentam texto, levando assim a um m@isumo deste tipo de produtos.
Essa conclusdo coincide com os resultados de Harial. (2007), afirmando que
estudantes mais expostos a publicidade tinham uanar whance de ja terem bebido na
vida e/ou de beber atualmente.

Por seu lado, a pesquisa de Austin e Hust (2009sapta uma analise de
conteudo e frequéncia de propagandas de bebideslieéds e ndo alcodlicas em
revistas e televisdo. Assim, a pesquisa verifica asl propagandas dos dois tipos de
produtos usam apelos parecidos e que um em caslaaeirevistas e um em cada
quatorze na televisdo tem como alvo os adolescdntesmente, os autores concluem
que as bebidas alcodlicas sdo veiculadas constantenem revistas e programas

associados ao publico juvenil.

Esses resultados coincidem no estudo de Jerni@sroff e Ross (2005), onde
se afirma que apesar das restricbes existentedsstados Unidos, muita da publicidade
de bebidas alcodlicas nesse pais sao direcionadasn@os de comunicagcdo para mais
jovens per capita do que adultos. Esses resultagloscam a idéia de que ha
“evidéncias crescentemente convincentes de querketitay de bebidas alcodlicas tem
tido um efeito no comportamento de beber dos jGV@SSTINGS ET AL., 2005).
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Todas as caracteristicas da publicidade mencionaddsngo deste capitulo
também afetam a decisdo de consumo de alcool moof@ os problemas que seu
consumo traz; assim, “0s anuncios apresentandacéis de beber com atores jovens
podem estar modelando o beber pesado episodico agaupo de estudantes
universitarios mais sob risco de ter problemasrfgucom o alcool” (PROCTOR,
BABOR E XUAN, 2005).

Similar € a concluséo de Collins et al. (2007)aaaliar uma série de possiveis
fontes de publicidade e sua relagdo com o conswmalabol em adolescentes mais
jovens e mais velhos. Os autores concluem que,do@s casos, maior exposi¢cao

relaciona-se com maior probabilidade de intencédsetber e consumir alcool.

Finalmente, em relacdo ao investimento em publigda consumo de alcool
dentre os jovens, Snyder et al. (2006) concluem @uexposicdo mensurada por
guantidade de dinheiro gasto em publicidade cantggara um maior consumo de
bebidas alcodlicas por adolescentes e jovens. foder que este estudo aponta uma

relacdo causal entre exposicao a publicidade delécseu consumo.

2.2.Publicidade de bebidas alcodlicas e acidentes dénsito

O publico pode ser influenciado de muitas formda pgposicdo ante 0s meios
de comunicacdo, tanto no nivel cognitivo como neelngafetivo (ATKIN, 1988).
Segundo o autor, em termos do comportamento quenasgfesta produto dessa

exposicao, os resultados-chave incluem:

a. padroes de consumo de alcool (frequiéncia / mizalet de consumo,
taxa horaria, configuractes),

b. praticas de conducdo (dirigir depois de bebederadamente,
dirigir alcoolizado, condugéo perigosa), e

c. acbes de prevencdo interpessoais (persuadimpartheiro para
beber moderadamente, proibicdo do filho adolesgesta frequentar
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festas onde se beba alcool, insistir em arranjabtrista designado,
servir para o condutor bebidas ndo-alcodlicasniintpara evitar que
algum motorista embriagado pegue o volante).” (AVK1988, p. 15,
traducéo livre).

O mesmo autor afirma que estes resultados compemtam sao inter-
relacionados, de forma que um efeito sobre um caiaipento contribui indiretamente
para outras acdes. Por exemplo, menciona o awgstiniulando o consumo de maior
quantidade também aumenta dirigir embriagado; ngemsaalertando a importancia da
persuasao interpessoal, por sua vez, reduzem aidpdande consumir alcool antes de
dirigir.” (ATKIN, 1988, p. 15, tradugao livre).

Os estudos considerados para a correlacdo entricigatbe de bebidas
alcodlicas e acidentes de transito sdo os reakizpdo Saffer (1994 e 1997). O que ele
propde € examinar empiricamente a relacao entubliciplade de alcool e os acidentes
de transito fatais. Assim, usa os acidentes veiesit@atais como a medida de resultado,
enquanto outros estudos sO6 examinaram os efeitoputiacidade em alcool no

consumao.

Saffer (1997) encontrou que existe certa associagésitiva entre a
probabilidade de ocorréncia de um acidente deitcafegal e a publicidade de bebidas
alcodlicas. O contraste empirico (onde se empregdealos trimestrais, de 1986 a 1989
de mercados ao redor de tudo os Estados Unidos126fobservacdes de variaveis de
quantidades, precos, gasto em publicidade e ovarééveis que afetam a demanda de
alcool, como por exemplo, disponibilidade de alcguistos e preferéncias para este,
etc.) levou ao resultado que a publicidade de lashadcodlicas tem um significativo e
positivo efeito nos acidentes veiculares. Tudo ssderiva em duas opc¢des de politica.
A primeira é proibir este tipo de publicidade, eusra é criar um imposto especial para

esta classe de anuncios.

Adicionalmente, achou uma relacéo negativa entreunteradvertisingque é o
uso dos meios de comunicagdo para promover condata$aveis (neste caso uma

espécie de publicidade oposta), e a razdo dedadii

Ademais, o autor afirma que as restricdes em pdhtie s&o importantes para

limitar a op¢cdo dos meios de comunicacdo. No casestldo de Chaloupka e Saffer
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(1999), relacionado a publicidade de cigarros imam-se varidveis como os gastos em
publicidade, gastos egounteradvertinsing proibices de marca. Também, se mostra
claramente que o efeito dounteradvertinsingio consumo de cigarros € negativo, quer
dizer, ocounteradvertinsingagjuda a diminuir o consumo de cigarros. Este radalt
coincide com a recomendacéao feita por Céeal. (2005) ao afirmar que geralmente
anuncios com caracteristicas @minteradvertinsingdo “entediantes, ou esqueciveis, e
nao sado geralmente efetivos para reduzir o consioné@lcool entre os jovens” e que,
portanto, este deveria incluir elementos como “mbwy musica e personagens que

sejam atrativos para o publico jovem”.

Por seu lado, o estudo de Tay, Ozanne e Santi@@®)2valia a efetividade de
uma campanha de publicidade paga em reduzir osrdesl fatais na Nova Zelandia,
que teve por objetivo mudar as atitudes em relacéonducao perigosa enfocando-se
nas consequéncias draméticas desse comportametitzae um forte apelo & emocéo

do medo para alcancar os objetivos da campanha.

Segundo os autores a campanha foi efetiva, masn segmentos particulares da
populacdo motorista (homens até os 55 anos e mslieatre 25 e 34 anos). Confirma-
se também que as mensagens que apelam ao medw efétszas quando usados para
alguns grupos e ndo para a populacao inteira.aPondtivo, os fazedores de politicas
publicas devem ter muita cautela em desenvolvepaahas de marketing social que
utilizem o medo como o principal apelo. Assim, amnmento de desenhar campanhas de
marketing devem se avaliar os segmentos do pulgimotermos de suas distintas
intensidades de respostas possiveis ante as anegagdgos potenciais.

Outro exemplo de pesquisa relacionada @munteradvertinsingpode-se
encontrar no estudo de Murry, Stam e Lavstovick#038). Neste, 0 seu objetivo é
examinar se uma bem definida publicidade que lotdra o consumo de alcool e a

conducéo de veiculos e que tenha como publicofawens jovens, pode ser efetiva.

Assim, baseados em alguns estudos de marketirytoses sugerem que esse
problema social poderia ser aliviado com o usordgramas relacionados a midia de
massas, baseados na compreensao na psicologgirado aonsumidor jovem que bebe
e dirige. Eles identificam dois tipos de campardesmidia de massasDmnated media

campaign (aqui se encontram as campanhas de saude puldicaidia) e aPaid
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advertising campaignGeralmente, o primeiro tipo de campanha nao tem muito
sucesso, pois 0s meios massivos de comunicaca@rgmref’ender seu melhor espaco ou
tempo aos anunciantes pagantes. Esse fato dimainefetividade potencial das
campanhas, pois as campanhas de publicidade paga®utrole sobre quando, onde e

com guanta freqiéncia populagéo alvo € expostaeasagens.

Os resultados obtidos mostraram que us@aid advertising campaiglevou a
uma queda no numero de acidentes mensais (fatamulesdes) tanto dentro do
publico-alvo principal e o secundario. No entarambém se achou que os efeitos
temporais sugerem que a proporcdo de acidentegblicgalvo retorna a sua linha de

base original quando a campanha termina.

Finalmente, o artigo examina a utilidade da puiitide da midia de massas em
implementar um programa educacional sobre consaigool e conduzir. Os beneficios
destacados no estudo foram: a midia de massaxc®famne baixo custo relativo por
individuo contatado; a publicidade envia mensagenosma audiéncia massiva; como a
publicidade pode chegar a audiéncias jovens, queaaindo conduzem, da a
oportunidade de predispor os futuros motoristascantra comportamentos arriscados
sobre o consumo e a conducgdo de veiculos. Desteafanquanto osiass marketers
usualmente consideram a propaganda como a ferranwrdve em conduzir as
preferéncias e condutas do consumidor, este estighre que a propaganda também é

uma ferramenta efetiva em ajudar a melhorar e gunses objetivos sociais.

Em geral, o que se supde do nivel da industriabadsdas alcoolicas com
respeito a sua funcéo de resposta (neste cassormoné que existe um efeito positivo
da publicidade no consumo e, por outro lado, emaesd um resultado negativo com o

counteradvertinsing as politicas de regulacdo na publicidade de bslaltodlicas.

Esta ultima idéia vé-se reforcada por Yanovitskysteker (2001) quando
mencionam que as mensagens desenhadas para carpgicepcado das pessoas no
referente as normas sociais podem seguir muitestdgins, dentre as quais se encontra
convencer as pessoas de que 0 comportamento goreseve nas campanhas é a
norma que se deve cumprir, além da estratégiantar tanexar um estigma social aos
comportamentos de vida pouco saudaveis, apresentamalviduos com baixa
autodisciplina, insensiveis e com desrespeito prit®s.
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Por outro lado, apesar de nao estudar a relacé® mulicidade e consumo, a
pesquisa feita por Piko e Gibbons (2008) ajudaravelacdo entre consumo de alcool
e cigarros e a percepcao de risco de ter algumacdamu acidente relacionado ao seu
consumo. Assim, 0s autores acharam que enquantatitases sociais tendem a
influenciar positivamente a percepcao dos risclai@ados a saude e ao consumo de
alcool, as atitudes pessoais tendem a influensidrlegativamente. Por exemplo,
fumadores, consumidores de alcool e aqueles gée estolvidos no uso de transporte
temerario, avaliaram-se numa situacdo de maiop paca 0s acidentes, em comparacao

com aqueles que nao relataram tais comportamentos.

Outro estudo que desenvolve e valida uma escakiteles para o alcool, o
alcoolismo e os alcodlicos (VARGAS e VILLAR, 20a@mbém encontrou altas cargas
fatoriais nos itens que recolhem a informacao ietacla as repercussdes negativas do
uso e/ou abuso do alcool. Estes resultados ashmamtteriam se usar como nexo entre
os dois tipos de estudo: aqueles que analisamagéarelentre publicidade de bebidas
alcodlicas e 0 seu consumo e aqueles que analisatacéo entre consumo de alcool e

percepcéao de risco de ter algum acidente relacmaadonsumo de alcool.

Em sintese, a publicidade de bebidas alcodlicam&ator que contribui ao
incremento do seu consumo (ATKIM, 1988), pois tead@ssociar as bebidas alcodlicas
exclusivamente a momentos gloriosos e a sexualidadando assim um clima
normatizador (SILVA, 2003). Além disso, encontrats® grande investimento de
recursos das empresas para desenvolver e exeadtauma das suas campanhas, pois
elas levam em conta que aguele montante do invasiimé necessario para
desenvolver campanhas que mudem o comportamenteecado e dos consumidores
(MURRY, STAM E LAVSTOVICKA, 1993). Assim, a exposi0 mensurada por
quantidade de dinheiro gasto em publicidade cantqgara um maior consumo de
bebidas alcodlicas (SNYDER ET AL., 2006). No entaeim termos do comportamento
que se manifesta produto dessa exposicao, osa@sslincluem padrbes de consumo
de alcool (frequéncia / quantidade de consumo, kexaria) e praticas de conducao
(dirigir depois de beber moderadamente, dirigiroalizada, conducdo perigosa)
(ATKIN, 1988), fato que coincide com os resultadosontrados por Saffer (1997)
quando afirma que existe certa associacéo pogtitre@ a probabilidade de ocorréncia

de um acidente de transito fatal e a publicidadesiiédas alcodlicas.
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Assim, se tem a primeira hipétese mencionada nadntao:

H1. Existe uma relacdo positiva entre a publicidadele cerveja e os acidentes de

transito ocorridos na cidade de Lima.

2.3. Politicas de regulagcédo do consumo irresponsavel d&ool no Peru

A pesquisa feita por Tavares, Mendes e Costabj200de ajudar a uma melhor
classificagdo dos tipos de politicas existentes oelagdo a seguranca do transito: 1)
politicas deenforcement2) politicas de puni¢do; e 3) politicas reguliar Assim,

segundo 0sS autores:

O primeiro grupo de politicas se relaciona de alunaneira com a
punicdo que aumenta no caso do motorista ser intkrvnao
cumprindo a lei (...). Estas politicas incluem masointerveng¢des da
policia, testes de sobriedade e o uso dos bafomdim relacdo a
segunda categoria, 0s instrumentos das politicagpudécdo se
encontram na categoria das sangdes de tipo legabdministrativas.
Elas se referem tanto ao fato de ir para a pressin como a formas
de punicdo administrativas, como a suspensao/ agéogda licenca
de conduzir. As politicas regulatorias sdo as mgaamo limite de
alcool permitido no sangue, mudancas na idade rain@gal para
consumir alcool, leis que obriguem o0 uso do cinéo sgguranca,
obrigatoriedade das inspecfBes dos veiculos, e sodtmanas de
programas inibidores do consumo de alcool. (TAVARMENDES
E COSTA, 2005, traducao livre)

No Peru, as normas e leis especificamente relatdésnao marco punitivo sobre
as consequéncias de um consumo irresponsavel ddabehlcodlicas no Peru,
encontram-se estipuladas no Codigo Penal. Assinbjumo Segundo, Titulo | (Delitos
contra a vida, o corpo e a saude), e especialmen@apitulo 3: (Lesdes), menciona-se

0 seguinte:

Artigo 124: O que por culpa causa a outro um dam@orpo ou na
salude, serd reprimido, por acdo privada, com penatiga de
liberdade ndo maior de um ano e com sessenta a cgté dias-
multa. A acdo penal se promovera de oficio e a per@aprivativa de
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liberdade ndo menor de um nem maior de dois ardss sessenta a
cento vinte dias multa, se a lesdo é grave (...).

No ano 2002, devido ao aumento dos acidentes dsitbdocasionados por
motoristas alcoolizados, o Artigo 124 do Cddigo &eteve que ser modificado,
especificando bem mais as questdes de responsailicivil, e ademais, recaiu em

penas mais graves dos infratores:

Artigo 124: (...) A pena privativa da liberdade&ego menor de trés
anos nem maior de cinco anos e inabilitacdo, segendesponda,
conforme o Articulo 36° incisos 4), 6) e 7), quarm@gente tenha
estado conduzido um veiculo motorizado sob o efeil®
estupefacientes ou em estado de embriaguez, camngee de alcool
no sangue em proporgdo maior de 0.5 gramas-litrqjuando sejam
variadas as vitimas do mesmo fato ou o delito tesla inobservancia
de regras técnicas de transito(...).

O que se pode esperar, segundo a teoria, € umauii@ dos acidentes de
transito no nivel geral. Assim, como foi constatpdo Tay, Ozanne e Santiono (2000),
0 uso de camaras filmadoras nas ruas, a obrigdéaléedo uso do cinto de seguranca,
limites na velocidade dos autos e maiores e seyrmgdes para 0s motoristas que
excedem o maximo permitido de consumo de alcoshamento de conduzir, ttm uma

relacédo negativa com a quantidade de acidentedmgtd ocorridos na Nova Zelandia.

O estudo de Hakim et al. (1988) faz uma revisdoedtsdos de avaliagdo que
usam variaveis relacionadas a legislacdo sobregigattriedade de algumas “variaveis
de controle”, como a lei de limite de velocidad#ade minima para o consumo de
alcool, entre outras. Assim, a pesquisa encontraoglbs os estudos revisados uma

diminuicdo do numero de acidentes depois de t&raajd tais leis e regulacdes.

No entanto, a pesquisa feita por Liban, VingiliBkefgen (1987), onde se
revisam estratégias de intervencdo (medidas legd@macdo publica e campanhas
educacionais) no Canada conclui que a maioria agr@mas que procuram acabar com
o habito dos motoristas de dirigir alcoolizadospeesentam como efetivos s6 no curto
prazo. Portanto, eles recomendam encaminhar maiecassos a tratar o problema do

alcool mais do que tratar as consequéncias doos&wo.
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Entéo, levando em conta a legislacdo existente pa@iodo deste estudo e o

referencial mencionado, tem-se a segunda hipotese:

H2. Politicas de regulacdo do consumo irresponsavele cerveja auxiliam na

reducado dos acidentes de transito ocorridos na cida de Lima.

2.4.Variaveis mais usadas nos estudos de acidentes dmsito

Hakim et al. (1998) afirmam que enquanto a quadddde veiculos foi se
incrementando, a sua associacdo com o aumentoidien@s de transito e vitimas
tornou-se um problema publico na década dos 60mAssonjuntamente com este
incremento na consciéncia publica, veio um sendielaurgéncia no nivel nacional das
politicas publicas, que se manifestou em multiptasdades” (HAKIM ET AL., 1988,

pp. 4), como programas de seguranga ou pesquisaswdvidas.

No entanto, foi no final da década dos 60 e no conda década dos 70 quando
a atencdo em muitos paises mudou da prevencacidesias e lesdes para a reducao
da severidade dos danos. Assim, Hakim et al. (198&)cionam que no inicio se
tinham tanto os engenheiros, os quais estavamadastmo desenho das vias e dos
veiculos, e 0s cientistas sociais, 0s quais estavamrados no elemento humano.
Passaram os anos e o tema foi ganhando interesse de matematicos, estatisticos e
econometristas, o que se viu manifestado na mafstisacdo na analise e pesquisa do
problema.

Desses estudos mais sofisticados comecaram a stagaveis até nesse
momento ndo usadas, assim como modelos em que steram variaveis de tipo
técnicas (relacionadas a tecnologia dos autom@vasscondicdes destes e as estradas),

econdmicas, sociais, etc.

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

realizados nos ultimos 12 anos antes da publicdgéaoabalho e relacionados a anélise
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agregada da seguranca nas vias. Este estudo sgramke utilidade para a presente
pesquisa, pois darésights na identificacdo daquelas variaveis que foram as ma
usadas como determinantes de acidentes de traadgmais das relacoes que foram

encontradas entre elas e da metodologia usada.

Assim, em primeiro lugar, pode-se apreciar queaadg maioria dos estudos
incluiu varidveis econémicas como a taxa de desegopa producdo de automdéveis, o
consumo per capita, o PIB, etc. No entanto, osresit@ssaltam que ndo existe alguma
boa razdo para incluir mais do que uma daquelaavess econdmicas no modelo; o
motivo para n&o incluir mais do que uma é paraaewt multicolinearidade. Pode-se

dizer que a multicolinearidade ocorre quando:

(...) dois ou mais variaveis independentes tém retegdo linear, ou
correlacdo com outra. Existem duas importantes expréncias
associadas a multicolinearidade. Primeiro, os empasgrdo dos
coeficientes tém altos erros padrao do que nornmém® resultado
disso € um incremento na probabilidade de cairrrotgo Il (0 erro

de rejeitar a hipétese de interesse quando nademdiaveria ter sido
aceita). Em segundo lugar, a mais importante cdéseip da
multicolinearidade é que o método de estimacao sp&iénimos

Quadrados Ordinarios ndo rodard. Como resultad@ regressao
exata ndo podera ser obtida. (WHITE, 2005, tradligée).

Portanto, uma solucdo para evita-la, ou diminuir isgpacto, é tirar do modelo

as variaveis redundantes, se elas existirem (WHZIDBS).

Assim, as condi¢cBes econdmicas das pessoas inflaerariavel de acidentes de
transito. O exemplo mais notério se da nos periaiosecessdo econdmica, onde o
namero de acidentes de motoristas jovens € sigtifamente menor do que em outros
periodos. Hakim et al. (1988) mencionam que istdese, principalmente, porque 0s
grupos mais vulneraveis e as viagens em automeé@eigelacionadas ao trabalho séao

sensiveis a situagdo da economia.

A inclusdo de uma variavel de tipo econbmica amtaseem todos os estudos

revisados, tanto significancia econémica e o sspkrado.

Pelo lado da legislacdo e a normatividade os aut@mcharam que as pesquisas
revisadas estiveram muito interessadas em analis@@tividade de uma intervengéo em

particular (limite da velocidade, uso do cinto dgwgancga, acbes em contra do consumo
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de bebidas alcodlicas e a condugdo do automédee), egundo os autores, o problema
encontrado baseia-se no fato que, apesar de mydaorts resultados, nunca sera muito
obvio que tal norma ou acdo de politica deve s@osta; isto porque ainda faltaria

fazer uma analise custo — beneficio relacionaddéeaviencao.

Especificamente, no lado das acfes contrarias reguow de bebidas alcodlicas
e a conducdo do automével, encontro-se a existéeciama relacdo positiva entre a
variavel “numero de acidentes de transito” e aiaxesl idade minima para comprar
alcool”, assim como uma relacao positiva entre msamo de alcool e a existéncia de
acidentes de transito. Vale salientar que ambaglagbes também tém significancia
estatistica.

Devido a sua relacdo com o0 objeto da presente pas@ge ressalta o estudo
feito por Liban et al. (1987), que revisou um gendimero de estratégias de
intervencdo relacionadas em diminuir 0o consumo t®moh como campanhas
educacionais, informagdo publica, etc. Os autohegaram a conclusdo que a grande
maioria dos programas que tentaram lutar contrakotdy do consumo de alcool e o
problema de conduzir sob os efeitos deste sdovefe8d por um curto periodo de

tempo.

Além disso, o estudo concluiu que a publicidadeaciehada as diversas
estratégias de proibicdo precisa estar acompardadacrementos na apreensado e na
rigidez das penalidades para aqueles que transgrédéei. Interessante notar que as
campanhas de publicidade que sdo transmitidas téuoadiia todo aparecem como nao
relacionadas as redug¢fes dos acidentes.

Por outro lado, a variavel dependente nesses tiposmodelos “pode ser o
namero de acidentes com fatalidades ou lesbesnomero de lesdes ou fatalidades. A
variavel pode estar na forma de numeros crus diesaz(HAKIM ET AL., 1988, pp.
29, traducgdo livre). No entanto, ressalta-se aaidgie tanto as fatalidades como os
acidentes fatais estdo mais bem definidos e maisronemente reportados do que as
variaveis relacionadas as lesbes. Ademais, paraautsres existe uma grande

preferéncia por usar niumeros crus e ndo tantosazoe

No entanto, Pinsky e El Jundi (2008) afirmam quen‘“dos métodos mais
comuns para mensurar propaganda tem sido a adéligastos periddicos com custos
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agregados, ou seja, quanto se gastou em publicitladécool em determinado pais ou
ampla regido em determinado periodo”. Por tal nopthesta pesquisa se fara uso da
variavel que meca o investimento em publicidadebedbkidas alcodlicas dentro do

modelo que procura confirmar a hipotese estabelecid

Em relacdo a periodicidade das variaveis, podepseciar que 0 uso de séries
temporais é privilegiado na grande maioria dosdesturevisados. Desta maneira, no
trabalho de Hakim et al. (1988) afirma-se que dar wmdos anuais o melhor seria
contar com dados de, no minimo, 30 anos. No entdetasar dados mensais, contar
com dados de cinco a dez anos é suficiente parer pbetgar a conclusées sobre o
objeto de estudo. Em relagédo a esse ponto, Tays) 2®@nciona uma quantidade
consideravel de estudos feitos na Australia ondenuequele tipo de periodicidade com
0 objetivo de avaliar a efetividade das acfes aqumbatem o consumo de alcool e
conducdo de veiculos, assim como da efetividadecdagpanhas publicitarias que

procuram incentivar o consumo responsavel.

Assim também, para evitar o problema da colinedadanuito comum no uso
de series temporais, € melhor o uso de dados rsemsas estes “usualmente exibem
maior variabilidade do que as variaveis expressamédias anuais.” (HAKIM ET AL.,
1988, pp. 32, tradugéo livre).
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CAPITULO 3

METODO

Uma teoria é formulada para explicar regularidacta® o objetivo de poder
predizé-las. Segundo Hakim et al. (1988), pararopgsitos de uma pesquisa ou 0
desenho de uma politica, a analise de uma Unicaveade intervencdo esta limitada
pelo seu escopo, pois se assume que outras variguei poderiam afetar a variavel
enddégena permanecem constantes, afirmando ques&évpbanalisar simultaneamente
um maior numero de variaveis de intervencdo conmaidade de identificar aquelas
mais cruciais em reduzir o nivel e/ou gravidadeatndentes” (HAKIM ET AL., 1988,
pp. 2). Assim, identificar as causas mais impoesrpoderia levar a “uma analise
comparativa do custo-efetividade das alternativagadlitica, o que traz consigo um
incremento na eficiéncia dos recursos publicosaalos para combater os acidentes de
transito” (HAKIM ET AL., 1988, pp. 2).

Levando em conta o referencial que apresentouras/es mais na bibliografia
relacionada ao tema da pesquisa, neste capituldefieem aquelas variaveis que
poderiam ser de maior utilidade para os fins danme®demais, se definirdo tanto o

modelo de estimacdo dos parametros das variaeeisaeamento destas.

3.1.0 modelo, os dados, a sua coleta e o seu tratamento

3.1.1. Escolha das variaveis do modelo

Dado que se pretende estudar se existe uma relegéie as variaveis

publicidade de cervejas e acidentes de transitopssiderara para o trabalho empirico
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toda aquela informagéo registrada nas bases des dbo instituicbes que possuam
estatisticas destas variaveis a estudar. Assirdadss foram obtidos do Ministério da
Producado, Ministério de Transportes e Comunicac@as;onsultora de midia Média
Check, da Policia Nacional, do Banco Central deeR@sdo Peru (BCRP) e do Instituto
Nacional de Estatistica e Informética (INEI).

O periodo coberto pelos dados € de janeiro de a3Zembro de 2003, por ser
o intervalo em que todas as variaveis se encondligponiveis para uso desagregado.

As variaveis usadas encontram-se na Tabela 4.

TABELA 4 Resumo de variaveis e suas caracteristicas

Variavel Tipo Un|da(_1e de Periodo Fonte de coleta
medida

Acidentes de Quantitativa Ndmero de jan 1999- dez Policia Nacional do

transito devido ao acidentes ocorridog 2003 Peru (PNP)

consumo de alcool mensal

Investimento em Quantitativa US$ mensal jan 1999- dez | Média Check

publicidade 2003

televisiva de cerveja

PIB Quantitativa indice mensal jan 1999- dez | Banco Central de
2003 Reserva do Peru

(BCRP)
Preco da cerveja em Quantitativa US$ mensal Jan 1999- dez | Instituto Nacional de
garrafa de 620ml 2003 Estatistica e Informatica
(INEI)

Politicas de Qualitativa “0” se ndo teve no| jan 1999- dez Revisédo de

regulacéo més. 2003 regulamentos do

relacionadas ao “1” se teve no més Ministério de

consumo Transporte e

irresponsavel de Comunicacdes

bebidas alcodlicas

Pode-se ver que, seguindo o procedimento feitoTgr Ozanne e Santiono
(2000), com o objetivo de isolar o efeito da vaelgwblicidade de outros componentes,

agregaram-se outras variaveis que sao muito usadaterencial tedrico revisado.

Assim, a importancia e a recorréncia da inclusdorde variavel econémica nos
estudos de acidentes de transito ja foi explicadariarmente. Neste caso a inclusédo

sera usando o indice mensal do PIB.
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Por outro lado, a base tedrica da inclusdo daaweripreco da cerveja esti
apoiada pelos estudos de Young e Bielinska-Kwg2i3@3) e Edwards (1997). Por um
lado, Young e Bielinska-Kwapisz (2003) examinamralacdes entre 0s precos do
alcool, o consumo e os acidentes de transito nogerl982-2000 nos Estados Unidos

de América. Eles concluem que o consumo de alemoluma relagdo positiva e forte
com os acidentes de transito.

Edwards (1997) afirma que “existe uma abundanitieacia que o consumo de
alcool da populacéo responde aos precos”, agregandw recomendacao de politicas
publicas que uma instituicdo de impostos sobrengswmo de &lcool ajuda a uma queda
do consumo daquele. Portanto, este estudo inaairé variavel o preco da garrafa de

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

Havendo se estabelecido as variaveis do modelojdsegente se apresenta o
modelo de estimacéo, que foi escolhido levando emtaca natureza de cada uma das
variaveis e a delimitacdo desta dissertagdo. Cameej mencionou muitas outras
variaveis poderiam ter se escolhido, no entantta pssquisa se centra em duas

hipoteses e a inclusédo de outras variaveis exogdreece ao objetivo de ganhar maior
informag&o no momento de rodar o modelo.

3.1.2. Escolha do modelo de estimacéo

Levando-se em conta o estudo de Tay (2005), o messtudo usa um modelo
que trabalha com as variaveis sob a forma logardntiakim et al. (1989) também esta
na linha daguela recomendacéo quando afirma goalli@ os modelos desse jeito € a

forma funcional mais utilizada nas avaliacGes dgismca rodoviaria e do transito.

Com relagdo ao método de estimagdo do modelo, snaittores de estudos de
seguranca no transito usam o método de regressBbniteos Quadrados Ordinarios

(MQO) para séries temporais, como foi confirmadohakim et al. (1989).
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Por outro lado, Tay et al. (2000) afirmam que ohoemétodo de estimacéo é
considerar a variavel de acidentes com uma digtdbuPoisson. Segundo eles, se ndo
se leva em conta uma distribuicdo Poisson pararidveh dependente, os modelos
padrédo de regresséo produziriam estimadores canin@pnsistentes e ineficientes. No
entanto, Tay (2005) acha que ambas as regresstigs mdsultados similares, tanto em
significancia estatistica como de interpretacdgu8éo o autor “os resultados ndo séo
surpreendentes, pois MQO segue sendo o melhoragkimtinear ndo-viesado mesmo
se os termos de erro ndo tém uma distribuicdo rpremabora os estimadores da
variancia possam ser tendenciosos” (TAY, 2005,263). Dessa forma fica aberta a
possibilidade de poder usar um modelo log-lineamasndo-o0 com o método de MQO.

Considerando os problemas que poderiam surgir atr m@riaveis que podem
ser relevantes para a ocorréncia de um fato, o lmayiee se trabalha inclui outras
varidveis que ex ante da estimacdo poderiam inflaivaridvel dependente trabalhada
(como j& se mencionou, se agregam no modelo adve@sido PIB e do preco da
cerveja). Conquanto se seguem omitindo outros tgwvariaveis que sao, por sua
natureza, mais dificeis de estimar (variaveis @@ tpsicolégico, por exemplo), a
inclusdo de variaveis de tipo quantitativas podedaj a uma estimacdo que tenha
melhor ajuste nos dados trabalhados. Assim, o malektimar é baseado na seguinte

relacao:

Acidentes = C(1) + C(2)*Preco da cerveja + C(3)dstimento em publicidade de
cerveja+ C(4)*PIB + C(5)*Dummy #i

Onde ¢ é o erro aleatdrio, que em principio suporemos sf® idéntica e
independentemente distribuidos. Mas, fica clardfarome realizemos a estimacéo, o
suposto tendera a ir-se relaxando. Na regress@mpeegara unicamente a técnica de
Minimos Quadrados Ordinarios (MQO), usando sérievatiaveis temporais, pois o
uso da analise de séries temporais como modelegilessado nos dados de acidentes de
transito facilita um claro entendimento do impat#as intervencdes que aconteceram no
contexto estudado (MURRY, STAM E LASTOVICKA, 1993).
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3.1.3. Tratamento dos dados

A avaliacdo da hipGtese sera feita por meio de dost@statisticos e graficos.
Especificamente, serdo feitas regressdes e anaksemométricas com seus

correspondentes testes de hip6teses, para comaranadidez estatistica das variaveis a
estudar e das correlagdes entre elas estudadas.

De outro lado, a informacdo das mudancas na noriciatie serd tratada
mediante o método de variaveis de quebre estrutDtakeja, uma vez identificados os
meses nos que Peru teve alguma regulagao releaartama de pesquisa (publicidade
em bebidas alcodlica ou em seu consumo, por ex¢naca cada um desses meses
sera assinada uma categoria (nimero) para idemtdi¢quebra estrutural” no tempo e,

assim, identificar na regressdo se € que teve algi@ito na variavel dependente
(acidentes de transito).

Finalmente, na Figura 3 se mostra a mudanca dsidegp, que neste estudo é
uma variavel dicotdmicadymmy. O sustento para fazé-lo encontra-se em ver se a
mudanca da legislacdo influi na diminuicdo do nameée acidentes. Neste caso, a

variavel toma o valor de um a partir de junho d62Z@uando se produz a mudanca da
legislacédo, e zero nos meses anteriores a esta data

FIGURA 3 Lima: Mudanca na legislacao (dummy), 1999- 2003
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A andlise gréafica das séries sobrepostas permitis@rvar uma relagdo, ou nao,
de um modo néo estatistico —mas mais intuitivoa p@go comparar os dois resultados
obtidos. Assim, a analise grafica das séries teampaera (til para observar se em
periodos em que se implementaram regulacdes néigalde de bebidas alcodlicas
afetou o volume do investimento em publicidade fatoa o nimero de acidentes de

transito devido ao consumo de alcool.

Para realizar a analise de regressédo se levoeosta as recomendacdes do

referencial revisado.

QUADRO 2Nome das variaveis do modelo no Econometric Views

Variavel Nome da variavel no Eviews
Acidentes de transito devido ao consumo de | ACIDENTES
alcool
Investimento em publicidade televisiva de INVESTPUB
cerveja
Preco da cerveja PCERVEJA
PIB PIB
Legislacbes relacionadas a publicidade e 0 | LEGIS
consumo de bebidas alcodlicas

Fazendo uso do pacote estatiskconometric ViewsHViews) se introduzem as
variaveis na sua forma logaritmica, dando-lhe depdiorma da estimacgéo pelo MQO.
Seguidamente, ao processar os dados, se obténooeswdos parametros das variaveis,

as quais se analisardo no seguinte capitulo.

Comandos para a estimacao:

LS LOG(ACIDENTES) LOG(INVESTPUB) LEGIS LOG(PCERVEJAOG(PIB)

C(4)*LOG(PIB)
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Coeficientes substituidos:

LOG(ACIDENTES) = 0.2023570625*LOG(INVESTPUB) - 083615262*LEGIS +
1.190046607*LOG(PCERVEJA) + 0.03866137191*LOG(PIB)

Deve-se levar em conta que o teste feito por meiomgétodos estatisticos
poderia ter algum grau de erro. Segundo Gujar@87q), o erro pode ser descomposto
em dos tipos: o erro Tipo |, que é o erro de aceaitdipétese nula (hipotese de
interesse) quando na verdade deveria ser rejepadautro lado, o erro Tipo Il € o erro
de rejeitar a hipétese nula (hipotese de interepsafdo na verdade deveria ter sido
aceita. Assim, ao omitir variaveis significativasneenta a probabilidade de cometer

gualquer destes erros.

No seguinte capitulo se apresentam e discutemsodtados obtidos da selecao
das variaveis e do modelo escolhido, visando poldtar resultados que confirmem as

hipbteses propostas.
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CAPITULO 4

RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se o0s resultados obpidosneio de dois tipos de
analise: a analise grafica das variaveis tempossfa por separado ou de modo

conjunto, e a andlise estatistica do modelo rodado.

Na primeira pode se encontrar a tendéncia qgaesn as variaveis durante o
periodo de estudo, assim como o tipo de relac@teste entre duas variaveis ao longo
desse periodo. Vale mencionar que a analise graficapode testar nenhuma das

hipoteses propostas, nem discorrer sobre signdiaan

Na segunda se encontram 0s niveis de significaesiatistica que tém as
variaveis dentro do modelo rodado e sob o métodestimacéo estabelecido. Também
se encontra o nivel de significancia conjunta daletm e o tipo de correlacdo que as
variaveis possuem entre elas. A significancia istied vai ajudar a rejeicdo ou néo

rejeicdo das hipdteses estabelecidas no comegesdaipa:

H1. Existe uma relacdo positiva entre a publicidadele cerveja e os acidentes de

transito ocorridos na cidade de Lima;

H2. Politicas de regulacdo do consumo irresponsavele cerveja auxiliam na

reducao dos acidentes de transito ocorridos na cida de Lima.
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4.1. Andlise grafica das séries

4.1.1. Analise grafica das séries por separado

Em primeiro lugar, ao analisar a variavel de atiele de transito, o total e os
fatais, na Figura 4 pode-se apreciar uma tendélifeieente em cada uma delas. Assim,
a tendéncia na série dos acidentes totais obsergaes vem-se dando uma continua
diminuicdo no periodo analisado. No entanto, pasérie de acidentes fatais se aprecia

um comportamento sem maior variabilidade nos aaaslbs em conta no estudo.

FIGURA 4 Lima: Acidentes totais e acidentes fatais devido a
embriaguez, 1999- 2003
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Fonte: Policia Nacional do Peru (PNP).

De outro lado, a Figura 5, que apresenta a sérigreto da cerveja em moeda
doméstica (da garrafa de 620 ml), indica que naosocenos de andlise existe uma
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diminuicdo. Assim, depois de quase quatro anos wanpreco perto dos 3, 8uevos

soles em janeiro do 2002 se experimenta uma notoriaajuehegando quase aos 3,5
nuevos solepor garrafa.

FIGURA 5 Lima: Preco da garrafa de cerveja de 620 ml (moddanéstica em
valor corrente), 1999- 2003
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Fonte: Instiruto Nacional de Estatistica e Infoing@{INEI).

Na Figura 6 se apresenta um comportamento ainda frauante na série de
dados da variavel de investimento em publicidatbvitiva de cerveja (em milhdes de
dolares), pois apesar de ter uma tendencia levendeatescente a sua variavilidade vai

desde quase o milh&o de dolares até uma quantigaide do que os cinco milhdes.
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FIGURA 6 Lima: Investimento em publicidade televisiva devegr em milhdes de
doélares, 1999- 2003
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Fonte: Media Check SA.

Para ver a sazonalidade desta série, usando a dpséasonal stacked lingo

Eviews 5.0, pode se encontrar um padrao recordenggrie agrupada por meses, pois 0

investimento em publicidade em cerveja aumentameses de janeiro e maio e diminui
Nnos outros meses.

FIGURA 7 Peru: Analise sazonal do investimento em publicididlevisiva de cerveja
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Como medida da atividade econdmica este estudadsra a variavel do indice

do PIB, que leva em conta como ano base 1994. AssirRigura 7 pode ver-se tanto a
sazonalidade como uma tendéncia crescente ao ttmsganos.

FIGURA 8 Peru: PIB (indice 1994=100), 1999- 2003
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Fonte: Banco Central de Reserva do Peru (BCRP).

4.1.2. Analise grafica das relacOes entre as séries

Conforme pode ser visualizado na Figura 8, a pulalde de cerveja,
guantificada como o investimento dela, e o nimeraddentes de transito devido ao
consumo de alcool evoluem de maneira semelharitsngo de toda a mostra analisada.
Ademais, na Figura 9 pode-se ver que existe unagael positiva entre a variavel
dependente e a independente. Isto pde em evid&coiacordancia deste tipo de analise

com os resultados mostrados no referencial tedjio® leva em conta os estudos
empiricos em outros paises em relagédo o tema [sesigui
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FIGURA 9 Peru: Relacédo entre Numero de Acidentes de Trawsitado ao Consumo
de Alcool e Investimento em Publicidade de Cerveja

SEREFEEERRFEEEELEREEER S
Investimento Publicitario = = Numero de Acidentes Total

Fonte: Média Check e Policia Nacional do Peru.

FIGURA 10Peru: Grafico de dispersao do Investimento em Riddide de Cerveja
e Acidentes de Transito
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Em relacdo a mudanca na legislacdo penal queseteove de junho do 2002,
se poderia dizer que ndo se encontrou um efeito cla diminuicdo do numero de
acidentes produzidos por motoristas em estado deigguez. Ademais, se observa
uma queda ao final do periodo de andlise. Na FigOrao numero de acidentes de
trdnsito que tem como causa principal motoristas estado de embriaguez,
adicionalmente se incluem os referidos a excessovalecidade, dado que na
classificacdo desta causa predominante, um matqustie ser detido com 0.2 g/l de
alcool na sangue, e ndo por isso ser classificatlmocum motorista em estado de

embriaguez. N&o obstante, ao incluir s6 os moswist estado de embriaguez, obtém-
se um resultado semelhante.

FIGURA 11 Acidentes de transito apés a mudanca de legislacéo
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Fonte: Policia Nacional do Peru (PNP).

4.2. Andlise estatistica

A andlise dos resultados da regressdo podem vidirdem trés: a analise

estatistica das varidveis por separado, a anaidégica dos sinais das varidveis e a
analise conjunta das variaveis dentro do modelo.
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Assim, em primeiro lugar se pode ver que as vaisade investimento em
publicidade e da legislacdo tém significancia édted, ambas ao nivel de 5%. No
entanto, as variaveis do preco da cerveja e dalatie econdmica (PIB) ndo possuem a
significancia estatistica esperada. Surpreendenagse a variavel do PIB esteja muito
longe a uma probabilidade aceitavel, quando naiobitafia revisada era comum

encontrar significancia estatistica nesta variavel.

TABELA 5 Resultados finais da regressdo do modelo inicial

Variavel Dependentd:OG(ACIDENTES)

Método: Minimos Quadrados Ordinarios
Amostra: 1999:01 2003:11
Observacoes incluidas: 59

Variavel Coeficiente Erro padrao t-estatistico 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 0.331103Viédia da variavel dependente 4.163823
R-quadrado ajustado 0.2946D@ésvio padrédo da variavel 0.211652
dependente
Erro padrdo da regressad 0.177T80ério de Akaiké -0.551371
Soma de quadrados residuais 1.73708&rio de Schwarz -0.410521
Prob. Log _ 20.2654bstatistico Durbin-Watsén _ 1.358964

Em relacdo a presenca de autocorrelacdo, podersgue o valor do estatistico
Durbin-Watson que fornecekviewse 1.358964, que esta perto do valor recomendado para

supor que nédo existe este problema (1.5).

® QO Critério de AKAIKE (AIC) e o Critério de Schwa(BIC) sdo medidas de ajuste de um modelo
estimado estatisticamente. Ambas as medidas methseaelas sdo menores em comparacdo a outro
modelo estimado. Assim como o R2 ajustado, estalidiame premiam o melhor ajuste dos dados ao
modelo (GREENE, 2003). Ou seja, com ambos os tedde® um conjunto de dados, varios modelos
concorrentes podem ser classificados de acordoscas1AIC e BIC, sendo os valores mais baixos o0s
melhores.

® O estatistico Durbin-Watson (DW) se usa para @&mte@ presenca e o tipo de autocorrelacdo. A
autocorrelacéo é uma perturbacao que faz que osegala variavel dependente sejam correlacionados
com o valor anterior da variavel dependente. Valgrandes do DW implicam autocorrelagéo positiva
e pequenos valores, autocorrelacdo negativa (ALVARB96). Esta estatistica varia entre 0 e 4, e
assume o valor 2, quando os residuos sdo totalnmespendentes. Valores superiores do que 2
indicam autocorrelagéo positiva e valores menoresqde 2 indicam autocorrelacdo negativa.
Costuma-se supor que os residuos sdo independeraesstatistica DW é entre 1,5 e 2,5.
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Por outro lado, em relagéo a significancia doaisidos parametros estimados se
obtém resultados esperados nas variaveis de imergth em publicidade, legislagéo e
do PIB. Para o caso do investimento, o sinal obitidicca uma relacdo positiva entre
esta variavel e os acidentes de transito, sendousstresultado esperado e que esta

apoiado na teoria revisada.

A variavel que indica a influéncia da legislagdqm niumero de acidentes de
transito tem também o sinal esperado, o qual ingica relacdo negativa no nimero de

acidentes. Este resultado apdia a teoria e a grgfie foi apresentada anteriormente.

Apesar de carecer de significancia estatisticRJBtem o sinal esperado, que
demonstra a relacdo positiva entre ela e a variéxglicada. No entanto, chama a
atencdo que o valor do parametro da variavel dgopta cerveja seja positiva, quando o
esperado era que possua o sinal negativo que sséicpe ante uma queda no preco a
demanda pela cerveja aumente o que levaria um ram®umo e mais acidentes de

transito como consequéncia do consumo de cerveja.

Finalmente, a analise conjunta das variaveis maltelo indica um baixo grau de
ajuste dos dados trabalhados dentro do modelo (R231103). Isso pode indicar que
algumas outras variaveis ndo foram levadas em aumtmmomento da estimacdo do
modelo, ou que se usaram variaveis que ndo samjusi modelo. Suspeita-se que esse

seja o caso da variavel PIB.

Assim, ja tendo obtido os resultados do modeldado, assim como o
comportamento das variaveis ao longo do tempo, -pedepor sua vez, obter
informagdes que levem a confirmar a existéncia o welagdo positiva entre o0s
acidentes de transito e a publicidade televisadeedeejas, assim como uma relacéo
negativa entre a legislacdo e os acidentes ddttratontecidos na cidade de Lima no
periodo 1999 até o 2003.

Uma maior analise, apoiada no referencial teprgm apresenta no seguinte
capitulo. Além disso, apresentam-se as implicagéste estudo para a academia, para
as politicas publicas e sugestfes para pesquisasdubaseadas nas limitacbes desta

dissertacao.
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CAPITULO 5

CONSIDERACOES FINAIS

5.1. Conclusbes

Os resultados que se obtiveram da analise grafdiaam de alguma forma a
relacdo que no comeco do estudo se propbe e quadevacordo com Atkin (1988),
Hacker (1998), Saffer (2002), Breed, Wallack e @ryh990), entre outros autores
mencionados: 0 investimento em publicidade de ¢@svenflui positivamente no

numero de acidentes de transito.

No entanto, os resultados obtidos na estimac@o nfio existe uma relagéo
estatistica significativa conjunta entre acidentes de transito, o investimento em
publicidade de bebidas alcodlicas e a legislacéoer @izer, dentro do modelo
estimado, as trés variaveis ndo apresentam um divajuste aceitavel. Isto foi medido

pelo R2 da estimacao.

Apesar do resultado conjunto obtido, a signifitarde cada uma das variaveis
explicativas (investimento de publicidade em cexveg legislagdo) com a variavel
explicada (acidentes de transito) € significatasst@ no nivel estatistico como dos seus
signos. Com respeito a isto, Gujarati (1997) maemigue uma relacdo estatistica nao
pode por si mesma implicar em forma légica uma alalede, ja que para alegar

causalidade se deve ir a consideracdes a priortaso

Assim, os niveis de significancia estatistica ojpiveram cada uma das variaveis

por separado levam a néo rejeitar nenhuma dashihu@eses propostas nesta pesquisa.

Um dos resultados mais ressaltantes indica degislacdo que se realizou em

junho do 2002, tem um efeito na diminuigcdo do niand® acidentes de transito, pois,
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como se observou no Figura 9 e na tabela de rdesltastatisticos. Este ultimo
resultado concorda com Tay, Ozanne e Santiono J2Q@ndo afirmam que a maior
obrigatoriedade no cumprimento das leis de transgitabelecida tem uma relacao
negativa com a quantidade de acidentes de trar@goresultados obtidos também
coincidem com as obtidas nas pesquisas de Libagilléi e Blefgen (1987) e Hakim et
al. (1988).

No resumo, pode-se confirmar a existéncia de wetegdo positiva entre o0s
acidentes de transito e a publicidade televisadeedeejas, assim como uma relagéo
negativa entre a legislagcdo -que procura uma nwosciéncia do fato de dirigir
alcoolizado- e os acidentes de transito acontegidosidade de Lima no periodo 1999
até o 2003.

Os anuncios e as técnicas de marketing sdo uma paténcial de informacéo
para a populacdo a respeito dos custos e beneficicensumo de alcool. No entanto,
muitas vezes, e como ja se mencionou, os produssesnfocam em apresentar os
beneficios, os quais transmitem a mensagem de queurp custo relativamente
acessivel as pessoas podem conectar-se, a0 menwndea psicologica, a estilos de
vida desejaveis por estas. Por isso, é dever deromiro ator, no caso de que nem as
empresas nem a populacdo auto-regulem seus compaoitss, poder intervir para
gerar uma corrente inversa a existente; desta naaiséi um trabalho em conjunto entre
a instituicao representante dos anunciantes e fmea$ 0 Estado e os consumidores, e

na medida em que se coordenem as politicas, estdarsituacao podera ser superada.

5.2. Implicacdes Académicas

Os resultados obtidos nesta dissertacdo convergeanqgs resultados obtidos nas
pesquisas analisadas no referencial teérico usamdmétodo de confirmag¢do empirica,

diferente ao comumente usado.
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Assim, nesta pesquisa se utilizou a varidvel deestimento em publicidade
televisiva de cervejas como uma variavel que inéeliem a relagdo entre o consumo
irresponsavel de cerveja (por causa da naturezenanéa publicidade deste tipo de
produto e pela freqiéncia delas na televisdo enariosr e para um publico
especificamente direcionado) e os acidentes deitbadevido ao consumo daquele
produto.

Desta forma, esta pesquisa segue confirmando gpabkcidade em bebidas
alcodlicas tem importancia dentro da carga total almdentes de transito. O aporte que
pode dar é, mais do que nada, no debate naciomial,spbre este tema a discussao
sempre esteve fora do ambito académico e levadooeta cada vez que se publicava
algum informe de tipo estatistico onde se apresestiias mas nao reflexdo, como no
caso do relatorio do Ministério da Saude (20093 asi cifras apresentadas no livro do
Instituto Quanto (2008).

5.3. Implicacdes para Politicas Publicas

As é&reas para uma acgdo potencial que informeesmbdanos da publicidade de
alcool podem incluir anuncios publicitarios, paiés e regulacbes mais estritas,
aumento nos impostos e 0 uso da midia e da eduapgéicapdie a prevencao e
consciéncia do consumo de bebidas alcodlicas (NSZOTIA DEPARTMENT OF
HEALTH PROMOTION AND PROTECTION, 2009).

Com relacdo ao aumento dos impostos para a cewegaiudo realizado por
Edwards (1997) encontrou que a instituicdo de itgzosobre o consumo de alcool
ajuda a uma queda do consumo daquele; esse restdtadbem é confirmado por
Hacker (1998). Vale mencionar, que no Peru ja exist antecedente, pois a venda de

cigarros esta gravada por um imposto adicionakparm produto nocivo para a saude.

Por outro lado, o estudo de Tay, Ozanne e San{{@@d00) menciona que ao

complementar um maior cumprimento das leis de itnsma maior puni¢do no caso
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dos motoristas ndo cumpri-las e um maior uso dgpaahas de educacgéo pela midia, o
impacto na queda do nimero de acidentes de tra@siaito maior. Este resultado
coincide com o afirmado por Saffer (1994 e 199udgny encontra que sem uma correta
normatividade da publicidade, ou seja, dando-lheasumidor informacéo educativa
e/ou publicidade mais controlada, ndo se teriamlteeos de impacto ao longo do
tempo.

Desses resultados obtém-se que as campanhasveegio nacional de alcool e
programas educativos, e fazer uso dmunteradvertising sdo boas opcdes para
promover condutas saudaveis por meio do Marketioga§ pois se confirma que
existe um impacto entre a publicidade, consumaddeates, sobretudo quando esta area

nao esta muito desenvolvida no pais.

No entanto, a regulacdo da publicidade de belsildaslicas no Peru para os anos
estudados tem sido minima, sobretudo as relacisnadocontrole de andncios de
produtos que causam danos para a saude. Assim,estentrou o Decreto Legislativo
691 e a Resolucao N° 001-2001-LIN-CCD publicadalpdecopi.

Como se viu, desde o ano 2002 o Peru ja conta wmmpacote de leis e
regulacbes dos trés tipos que Tavares, Mendes & C2805) mencionam na sua
pesquisa. Complementando aquilo que ja se tem cpifoagque ainda falta por fazer
(até o 2003, fim do periodo da analise desta deéss#r, ndo se contava com uma
normativa que operasse efetivamente sobre a régulda publicidade de bebidas
alcodlicas) poderiam se obter resultados ainda nna®rtantes, como aquele que
menciona Tay, Ozanne e Santiono (2000).

Para isso, deve-se levar em conta o resultado clnigd pesquisa de Liban,
Vingilis e Blefgen (1987), onde se conclui que aama de programas que procuram
acabar com o habito dos motoristas de dirigir dizados se apresentam como efetivos
s6 no curto prazo, periodo no qual se poderia ¢ramon periodo estudado nesta
dissertagéo (1999-2003).

Seguindo a recomendacdo deles, se recomenda eheanmaiores recursos
para tratar o problema do alcool mais do que tragaronseqiéncias do seu consumo.

Assim, o uso do marketing social por meio de carnpsamle tipcwounteradvertisingai
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cobrando, cada vez mais, maior importancia pamug&o de um problema que ndo s6

atinge a cidade de Lima, mas o pais integro.

5.4. LimitagOes e sugestdes de pesquisa futura

A metodologia selecionada para o trabalho de pesqgapresenta algumas
limitacbes. Primeiro, o fato de ter delimitado duds a relacdo de poucas variaveis
pode dar como resultado alguns problemas estatdstievido a omissdao de outras
variaveis que, a priori, sdo consideradas comaleErminantes. Isto ocasionaria que o
componente residual do modelo a estimar seja grguttendo levar a resultados ou

conclusdes estatisticas errbneas ao momento de adsipoteses da pesquisa.

Por tanto, é claro que apesar da exatiddo dasagstes ha fendbmenos que ndo se
podem capturar. Por isso, uma técnica que enrigaec®is o0 estudo é fazer uso de
meétodos experimentais, usando grupos focais, #trde associacdo de marcas e/ou
questionarios; assim, se obteriam resultados nraigses, pois com eles se poderia

modelar com maior exatiddo a conduta humana.

Segundo, outra limitagdo que se pode apreseatte rabalho esta relacionada
ao fato de que quando se esta usando a variavehdepte “acidentes de transito
devido ao consumo de alcool” esta ndo discrimiti@a de alcool que foi consumido.
Assim, por exemplo, um acidente poderia ter sidaddea um motorista ou pedestre
gue bebeu outra bebida alcodlica que ndo sejajaelvste fato, se ocorreu com maior
frequéncia, poderia distorcer a relacdo estabele@dtre as variaveis usadas
“investimento em publicidade televisiva de cervejas a variavel dependente

mencionada.

Finalmente, como agenda de pesquisas futuragyseesievar em conta que, em
principio, as estatisticas que se empregaram pastimacao se referem s6 a acidentes
de transito sem diferenciar idade nem sexo dasgesmplicadas. Seria importante

agregar essas caracteristicas em futuras pesqgpias,como se viu no referencial
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tedrico, a publicidade acostuma estar dirigidagy@mente para o publico jovem e
masculino, sendo esta faixa populacional a quesapta mais casos de acidentes por

consumo de alcool.

Apesar disso, ainda ndo ha pesquisas na reg@acanfirmem um impacto
direto sobre as variaveis que se trabalharam Agi@mais, fazendo uma diferenciacdo
por caracteristicas é mais provavel obter umadelagtatisticamente mais significativa
tanto no nivel individual de cada uma das variageismo no nivel conjunto, pois se

contaria com maior informacéo para trabalhar.

Além disso, resta por fazer um estudo no niagianal e com dados mais
atualizados. A dificuldade de ter informacéo naadue se percam novas relagdes que
puderam dar-se nos ultimos anos, tendo em conta gaetir do ano 2004 as empresas
produtoras de bebidas alcodlicas no Peru passaram autoregular em relacdo ao
contetudo da sua publicidade. Neste sentido, adibimente, falta trabalhar o tema de

regulacéo da publicidade de forma bem mais exaustiv

Também, o estabelecimento da Lei Seca no arsagase a obrigatoriedade
das revisfes técnicas periddicas da populacéotdméauveis no 2008 conduziram a uma
diminuicdo dos acidentes. Levar em conta aquelssfaims e tendo dados de acidentes
por tipo de populagédo, assim como dados de investonem publicidade de cervejas
mais atuais poderia servir para isolar de melhom#&oos efeitos das regulacdes e
legislacdes do mesmo efeito que tem o investimentgublicidade nos acidentes de

transito.
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