SENADO FEDERAL

PROJETO DE LEI DO SENADO
N° 352, DE 2004

Altera a Lei n? 9.294, de 15 de julho de
1996, para ampliar as restricoes & propa-
ganda das bebidas alcodlicas e modificar
sua definicao e as normas reiativas as ad-
verténcias sobre o seu consumo.

0O Congrasso Nacional decreta:
Art. 12 Dé-se ao paragrafo unicodo art. 1°e ao art.
42 da Lei 15 de julho de 1996, a seguinte redac¢io:

alcodlicas, para os efeitos desta lei, cs liquidos
potaveis com teor alcodlico superior a meio
grau Gay-Lussac.(NRY”

“Art. 42 A propaganda comercial de be-
bidas alcodlicas somente podera ser efetuada
por meio de pbsteres, painéis e cartazes, loca-
lizados na parte interna dos locais de venda,
€ nao podera:

| - incentivar o consumo excessivo;

Il — associar o produto, mesmo que de
maneira indireta, i pratica desportiva, a condu-
¢do de veiculos, a condigio de maior éxito das
pessoas e a imagens ligadas a sexualidade;

Il — ser dirigida a criangas ou adoles-
centes;

IV = incluir crian¢as ou adolescentes;

V - anunciar propriedades medicinais ou
relaxantes das bebidas alcodlicas.

 Paragrafo dnico. Em relagdo aos pro-
dutos de que trata o caput deste artigo, sfo
vedados:

| — o patrocinio de eventes culturais e
esportivos;

I} - a realizagao de visitas promocio-
nais;

Il - & distribuic&o gratuita em locais pu-
blicos;

IV - a propaganda indireta contratada,
denominada merchandising:

V — a propaganda por meio eletrdnico,
inclusive pela internet.(NR)"

Art. 22 A Lei n® 9.294, de 15 de jutho de 1996,
passa a vigorar acrescida do seguinte art 4%-A:

“Art. 42-A. A embalagem, o rétulo e a
propaganda das bebidas alcodlicas deverac
exibir adverténcia sobre os maleficios do seu
consumo e sobre a proibicao da venda a me-
nores de dezoito ancs.

§ 12 Os locais de comercializagao das
bebidas aleodlicas devem exibir. no seu inte-
rior, painet ou cartaz que informe ser proibida
sua venda a menores de dezoito anos.

§ 22 A advertdncia de que trata o caput
deste artigo deverad ser acompanhada por
imagens cu figuras que ilustrem o sentido da
mensagem.

§ 32 As dernais especificagdes relativas
a forma e ao conteudo das adverténcias de
que trata este artigo seréo definidos em re-
gulamento.”

Art. 3% Esta lgi entra em vigor cento e oitenta dias
apés sua publicagio.

Art. 42 Revoga-se 0 art. 52da Lein? 9.294, de 15
de julho de 1996,



Justifica¢ado

O éalcool é uma das principais causas de mor-
bimortalidade em todo 0 mundo. Dessa forma, nos
debates sobre as conseqléncias do alcool para as
pessoas, freqlentemente as quesides de saude, par-
ticularmente aquelas ligadas a dependéncia, sdo as
que predominam. No entanto, nio se pode esquecer
dos outros problemas sociais causados pelo consu-
mo de bebidas alcodlicas, ainda que seja muito mais
dificil mensurar esses aspectos. Como exemplos de
problemas nao relacionados diretamente & saude po-
demos citar: violéncia, desordem publica, vandalismo
e problemas financeiros, ocupacionais, educacionais,
familiares e de relacionamento interpessoal.

Em relacdo as internagdes hospitalares provoca-
das pelo usc de dlcool, levantamento realizado junto a
clinicas psiquiatricas brasileiras detectaram que 90%
das internagdes por dependéncia de substancias psi-
coativas s&@o atribuidas a bebida.

Para dimensionar a associacio entre alcool e
acidentes de transito, a Associagao Brasileira dos De-
partamentos de Transito realizou um estudo em quatro
capitais brasileiras (Brasilia, Curitiba, Salvador e Recife).
A pesquisa revelou que 27,2% das vitimas de aciden-
tes de transito apresentavam alcoolemia superior ao
permitido pelo Cédigo Nacional de Transito.

O consumo de bebidas alcodlicas por um deter-
minado grupo populacional ¢ influenciado por diversos
fatores, com destaque para os aspectos da informacao
e do acesso a bebida.

Dos fatores de informagao fazem parte a propa-
ganda e as campanhas de controle do consumo, entre
outros. Ja ha bastante tempo sabe-se que a publicidade
tem importante influéncia na manutengao de um clima
social favoravel ao consumo de alcool. Apenas recen-
temente, contudo, tivemos a comprovagdo empirica da
influéncia direta da propaganda também na iniciag&o
€ no aumento do consumoe do alcool.

Uma pesquisa realizada com eriangas e adoles-
centes entre 10 e 17 anos de idade revelou que assistir
propagandas com freqGéncia provoca a expectativa de
consumir behidas no futuro. Muitos dos meninos entre-
vistados, com idades entre 10 e 13 anos, disseram que
as propagandas de alcool os encorajavam a beber.

Corroborando as afirmagbes acima, estudos
americanos que avaliaram o consumo de bebidas por
estudantes (Monitoring the Future e National Longi-
tudinal Survey of Youth) mostram que a propaganda
tem efeito positivo sobre o consumo anual de alcool e
sobre 0 uso abusivo. Segundo estimativas, a elimina-
¢ac completa da publicidade de bebida alcodlica nos
Estados Unidos reduziria em 24% o consumo de &l-

cool por adolescentes e em 42% o consumo abusivo
nessa faixa etaria.

No Brasil, a situag@o néo ¢ diferente. Os comer-
ciais associam o consumo de bebidas alcodlicas a
momentos gloriosos, a conquistas esportivas, a sexu-
alidade e ao orgulho de ser brasileiro. E o gasto anual
de milhdes de dédlares permite que as propagandas
sejam extremamente criativas e atraentes. Neste con-
texto, a cerveja possui papel de destague. Dos cerca
de cento e seis milhdes de ddlares americanos gastos
em propaganda de alcool nos meios de comunicagio,
em 2001, 80% foi em promogao de cervejas.

A publicidade de bebidas alcodlicas é regulada
pela Lein® 9.294, de 15 de julho de 1996. Contudo, tal
diploma legal ndo alcanga a propaganda de cerveja,
visto que o seu art. 12 define bebida alcodlica como a
bebida potavel com teor alcodlico superior a treze graus
Gay-Lussac. Do ponto de vista da legislagdo brasileira,
portanto, as cervejas sio tratadas da mesma forma
que sucos de fruta ou refrigerantes, com respeito &
sua propaganda.

O Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo
Publicitaria, por sua vez, traz regras especiais para as
propagandas de bebidas de baixo teor alcodlico, que
proibam o apelo 4 sexualidade e o direcionamento aos
menores de idade. Nao obstante, qualquer pessoa que
assista a alguma pe¢a publicitdria de alcool na televi-
séo brasileira pode identificar a agressiva utilizagao da
sexualidade nas propagandas, especialmente no caso
da cerveja. Também € facil verificar que os menores
sao alvoe preferenciais das propagandas, com temas
voltados a eles, a exemplo de desenhos animados,
festas rave, shows e eventos esportivos.

Ademais, a industria alcooleira tem desenvolvido
produtos voltados para essa faixa etéria — com desta-
que para as bebidas ice, destilados misturados com
refrigerantes ou sucos - e oferecido patrocinio a festas
para esse publico-alvo.

Nao bastassem as estratégias descritas acima,
a publicidade se utiliza da imagem do Brasil e de sim-
bolos nacionais para a venda de dicool. Os exemplos
mais contundentes ocorrem durante a realizagédo da
Copa do Mundo de Futebol, quando as marcas de cer-
veja se colocam como simbolos da torcida brasileira.
Quem nao se recorda da tartaruga de desenho ani-
mado, boa de bola e apreciadora de uma determinada
marca de cerveja, que fez enorme sucesso entre as
criangas brasileiras?

Esse tipo de associagdo das bebidas alcodlicas
com o que temos de mais caracteristico do Pais obje-
tiva tornar o dlcool parte integrante da vida das pes-
soas. Passa a idéia de que o alcool sé traz alegria e
bem-estar e que seus efeitos adversos sio restritos &
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uma minoria de “pessoas problematicas”, criando um
ambiente hostil e ridicularizador &s mensagens e me-
didas de saide publica.

O segundo grupo de fatores a influenciar o con-
sumo de élcool, os chamados fatores de acesso av
produto, incluem, entre outros, o prego, a densidade de
locais de venda e o niimeto de horas de funcionamento
dos pontos de venda de bebidas alcodlicas. Ha solidas
evidéncias cientificas indicando que quantio menor o
preca das bebidas alcodlicas e quanto mais facil com-
pra-las, maior o consumao. No Brasil, onde o prego de
um litro de cachaga & comparavel ac do litro de leite e
€ rarissimo um menor de idade ter dificuldades em ad-
quirir quaiquer bebida alcodlica, o consumoe do produto
tem apresentado tendéncia de crescimento.

Cabe salientar que a venda de bebidas alcodli-
Gas a menores de dezoito anos & proibida peia Lei n®
8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianga e
do Adolescente). No entanto, 0 seu descumprimento
€ generalizado no Pais. Para reverter essa situagao,
é necessdrio advertir consumidores e comerciantes
a respeito da proibiciio, por meio de mensagens de
advertdncia apostas nos rétulos e embalagens das
bebidas.

Do exposto, pode-se conciuir que o Brasil deve
adotar, em relagéo a publicidade do alcool, posicio
semelhante a adotada am reiagdo & propaganda do
cigano, ou seja, restringir a publicidade 4 parte interna
dos pontos de venda e veicular adveriéncias junto com
os produtos. £ 0 que se pretende com a apresentagio
deste projeto de lei.

Sala das Sessoes, 2 de dezembro de 2004. - Se-
nador Maguito Vilela.

LEGISLACAO CITADA
LE! N2 9.294, DE 15 DE JULHO DE 1996

Dispde sobre as restrigdes ao uso e
a propaganda de produtos fumigeros, be-
bidas alcodlicas, medicamentos, teraplas
e defensivos agricolas, nos termos do § 42
do art. 220 da Constiuigio Federal.
O Presidente da Republica Fago saber que 0
Congrasso Nacional decreta e eu sanciono a seguin-
te iei:

....................................................................................

Art. 12 O uso e a propaganda de produtos fumigeros,

derivados ou nao do tabaco, de bebidas alcodlicas,
de medicamentos e terapias e de defensivos agrico-
las estao sujeitos as restricbes e condigbes estabele-
cidas por esta iei, nos termos do § 42 do art. 220 da
Constituigdo Federal.

Paragrafo unico. Consideram-se bebidas alcod-
licas, para efeitos desta lei, as bebidas potaveis com
teor alcodlico superior a treze graus Gay Lussac.

Arl. 4% Somente serd permitida a propaganda co-
mercial de bebidas alcodlicas nas emissoras de radio
€ televisao entre as vinle e uma e as seis horas.

§ 12 A propaganda de que trata este artigo ndo
podera assaciar o produto ao esporte olimpico ou de
compsticao, ao desempenho saudavel de qualquer ati-
vidade, & condug@io de veiculos e aimagens ou idéias
de maior éxito ou sexualidade das pessoas.

§ 22 Os rotulos das embalagens de bebidas al-
codlicas conteréo adverténcia nos seguintes termos:
“Evite 0 Consumo Excessive de Alcoor”.

Art. 52 As chamadas e caracterizagbes de pa-
trocinio dos produtos indicados nos arts. 2¢ e 42, para
eventos alheios a programac¢éo normal ou rotineira
das emissoras de radio e televisao, poderao ser feitas
em qualquer hordrio, desde que identificadas apenas
com a marca cu slogan do produto, sem recomenda-
¢é0 do seu consumao.

§ 12 As restrigbes deste artigo aplicam-se a pro-
paganda estatica existente em estadios, veicuios de
competicdo e locais similares.

§ 22 Nas condigdes do caput, as chamadas e
caracterizagdes de patrocinio dos produtos estarao
liberados da exigéncia do § 2% do art. 32 desta lei.

....................................................................................

LEI N¢® 8.069, DE 13 DE JULHO DE 1990

Dispoe sobre o Estatuto da Crianca e
do Adolescente e di oulras providéncias.

....................................................................................

(A Comissdo de Assuntos Sociais — de-
cisdo terminativa.)
Publicado no Didrio do Senado Federsl de 03 - 12 - 2004

Secretaria Especial de Editoracdo e Publicagcdo do Senado Federal — DF
(0S:10630/2005)



	Local Disk
	StampIt - A Stamping Utility for PDF Documents


	Esq_Ant_Hor: 
	Dir_Ant_Hor: 
	Cen_Ant_Hor: 
	LAntHor: 
	Esq_Normal: 
	Cen_Normal: 
	Dir_Normal: 
	fio: 
	P2: 
	CabNormal: 
	Esq_Normal: 2
	Cen_Normal: 
	fio: 
	Dir_Normal: 


	P3: 
	CabNormal: 
	Esq_Normal: 
	Cen_Normal: 
	fio: 
	Dir_Normal: 3




