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SENADO FEDERAL

Gabinete do Senador CARLOS VIANA

PARECER N° , DE 2019

Da COMISSAO DE ASSUNTOS SOCIAIS,
sobre o Projeto de Lei do Senado n° 499, de 2018,
proposto pela CPI DOS MAUS-TRATOS, que
altera a Lei n® 9.294, de 15 de julho de 1995, para
que bebidas com teor alcodlico superior a 0,5
graus Gay Lussac passem a ser consideradas
bebidas alcodlicas.

Relator: Senador CARLOS VIANA

I - RELATORIO

Vem a apreciagdo da Comissao de Assuntos Sociais (CAS) o
Projeto de Lei do Senado (PLS) n° 499, de 2018, que altera a Lei n° 9.294,
de 15de julho de 1995, para que bebidas com teor alcodlico superior a 0,5
graus Gay Lussac passem a ser consideradas bebidas alcodlicas.

O art. 1° do projeto altera a redagcdo do paragrafo tinico do art.
1°da Lei n°9.294, de 1995, definindo que se consideram bebidas alcoolicas,
para os efeitos da propria Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico
superior a 0,5 graus Gay-Lussac. Essaalteracdo reduz o limite minimo —que
hoje € de treze graus Gay-Lussac — usado para enquadrar as bebidas na Lei
e nas proibigdes nela previstas sobre a publicidade de tais produtos.

O art. 2°— clausula de vigéncia — prevé que a lei eventualmente
originada do projeto entrara em vigor na data de sua publicacao oficial.

O PLS n° 499, de 2018, ¢ um dos 33 projetos de lei apresentados
pela Comissao Parlamentar de Inquérito dos Maus-Tratos (CPIMT), criada,
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combase no Requerimento n° 277, de 25 de abril de 2017, para investigar as
rregularidades e os crimes relacionados aos maus-tratos de criangas e
adolescentes no Pais.

A proposta, que ndo recebeu emendas, foi distribuida para a
apreciacado da CAS e, em seguida, da Comissdo de Transparéncia,
Governanga, Fiscalizacdao e Controle e Defesa do Consumidor (CTFC).

II - ANALISE

Nos termos do art. 100, 1I, do Regimento Interno do Senado
Federal (RISF), compete a CAS opinar sobre proposi¢gdes que digam respeito
a protecao e defesa da saide, tema que constitui a esséncia do PLS n°® 499,
de 2018.

Com efeito, o consumo abusivo de alcool acarreta varios
problemas de satde. Estimativas do Ministério da Satde apontam que 12%
dos adultos brasileiros sofrem de alcoolismo, quadro em que a dependéncia
quimica afeta a saude fisica e mental do paciente e que responde por mais de
90% das mortes associadas ao uso de drogas.

Os problemas trazidos pelo alcool, contudo, ndo param por ai.
A lista de consequéncias do consumo excessivo da substincia inclui
acidentes de transito, violéncia, cirrose, doencas cardiovasculares, risco
aumentado de o usudrio contrair doencas sexualmente transmissiveis, além
do absenteismo no trabalho e da criminalidade.

A despeito desses inimeros problemas, a maioria da populagdo
desconsidera que o alcool ¢ uma droga. Infelizmente, a sociedade brasileira
associa as bebidas alcodlicas somente a alegria ¢ a descontracdo que elas
propiciam num primeiro momento. Nessas circunstancias, para os jovens o
consumo de bebidas alcoolicas ¢ um “ritual” de iniciacdo da vida adulta.

Por esse motivo, o uso de alcool entre adolescentes e jovens €
preocupacao fulcral das autoridades sanitarias, porque mesmo 0 consumo
esporaddico de alcool em grande quantidade pode acarretar problemas
decorrentes dos episodios de embriaguez e pode acabar levando ao
alcoolismo, tendo em vista que varios estudos ja demonstraram que o cérebro
jovem € mais suscetivel a dependéncia quimica.

Outros estudos também ja comprovaram a maior influéncia da
publicidade de alcool sobre adolescentes e jovens, dada sua maior
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suscetibilidade ao efeito das propagandas decorrente das caracteristicas de
sua personalidade ainda em formacao.

Nesse cenario, existe um consenso das autoridades sanitarias
brasileiras e de algumas entidades ligadas a satide, como o Conselho Federal
de Psicologia (CFP) e a Associagdo Brasileira de Estudos do Alcool e outras
Drogas (ABEAD), que defendem que a publicidade de alcool seja eliminada
dos veiculos comunicagao.

Pesquisa de abrangéncia nacional sobre o consumo de alcool —
intitulada I Levantamento Nacional de Alcool e Drogas (I LENAD) — foi
realizada, em 2012, pelo Centro Brasileiro de Informagdes sobre Drogas
Psicotropicas (CEBRID), ligado a Universidade Federal de Sao Paulo
(UNIFESP). Entre os resultados do estudo, merece atengdo o crescimento da
populagdo que experimentou alcool com menos de 15 anos de idade. Em
2006, entre os brasileiros adultos, 13% tinham experimentado bebidas
alcodlicas com menos de 15 anos de idade, enquanto em 2012 esse
percentual subiu para 22%.

A maior precocidade na experimentagdo foi comum a homens e
mulheres. Entre os homens, 16% declararam ter experimentado com menos
de 15 anos em 2006, mas em 2012 essa populagdo aumentou para 24%. Entre
as mulheres, a propor¢ao que experimentou bebidas alcoodlicas com menos
de 15 anos passou de 8%, em 2006, para 17%, em 2012. Paralelamente,
houve consideravel reducdo na fatia da populacdo que declarou ter
experimentado alcool pela primeira vez s6 aos 18 anos ou mais, como a
legislagdo nacional permite.

Além da maior precocidade na experimentacdo, também houve
crescimento na precocidade do consumo regular de bebidas alcoodlicas. Em
2006, 8% da populagdo adulta — 10% dos homens e 6% das mulheres —
declaravam ter iniciado o consumo regular de bebidas até¢ os 15 anos. Em
2012, essa proporg¢ao subiu para 14% na populacdo adulta — passando para
16% entre os homens e 10% entre as mulheres.

O consumo excessivo de alcool ¢ também um problema de
saude publica em varios outros paises. Na Europa, a preocupagao € grande,
ja que aquele continente possui: 1) 0 maior percentual de consumidores de
bebidas alcoolicas do mundo; i) taxas elevadas de consumo de bebidas
alcodlicas per capita; e iii) niveis altos de danos relacionados ao consumo de
alcool.
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O relatério O dlcool na Europa, publicado pela Comissdo
Europeia, apontou que a Unido Europeia apresenta o maior consumo de
alcool no mundo e foi de grande importancia tanto para a percepg¢ao dos
impactos da substancia naquele continente quanto para a adogao de medidas
de restricdo da publicidade das bebidas alcodlicas.

Outro relatério da Comissdo Europeia, denominado First
Progress Report on the Implementation of the EU Alcohol Strategy, de 2009,
afirma que, naquela época, dezesseis paises membros da Unido Europeia
possuiam restrigdes em relacdo ao horario em que a publicidade de bebidas
alcodlicas pode ser veiculada. O relatdrio apontou a tendéncia de os paises
europeus adotarem restricoes mais firmes em relacao a publicidade do élcool
nos horarios em que criancas podem estar assistindo a televisao.

A Unido Europeia adotouum plano de agao para reduzir o uso
nocivo do alcoolno periodo de 2012 a 2020 (European action plan to reduce
the harmful use of alcohol 2012—2020), que preconiza, como uma de suas
dez dimensdes, a intervengao no marketing de bebidas alcdolicas. A reunido
anual de 2018 reforgou a diretriz para que os estados membros sejam
encorajados a impor leis para garantir a diminuigdo daexposi¢ao de criangas
¢ adolescentes a publicidade da substancia.

No Brasil, a publicidade de bebidas alcodlicas € regulada, em
termos gerais, pelo Codigo de Defesa do Consumidor — CDC (Lei n® 8.078,
de 11 de setembro de 1990), e, especificamente, pela Lei n® 9.294, de 15 de
julho de 1996, que dispoe sobre as restricoes ao uso e a propaganda de
produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e

defensivos agricolas, nos termos do § 4° do art. 220 da Constituicdo
Federal.

No que tange ao CDC, a Secao III do Capitulo V dedica-se a
publicidade em geral e trata basicamente de defender o consumidor da
propaganda enganosa ou abusiva, sem qualquer referéncia especifica as
bebidas alcoolicas.

A Lei n°® 9.294, de 1996, por sua vez, trata da propaganda de
bebida alcodlica. Seu art. 4° veda a veiculagao de propaganda, nas emissoras
de radio e televisao, durante o periodo compreendido entre as seis € as vinte
e uma horas, além de proibir a associagao desses produtos ao esporte, a
condugao de veiculos, ao desempenho saudavel de qualquer atividade, a
imagens ou ideias de maior éxito e a sexualidade das pessoas.
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O art. 5° da Lei abre excecdes para a restricdo acima: as
chamadas e caracterizagcdes de patrocinio dos produtos, para eventos alheios
a programacdo normal ou rotineira das emissoras de radio e televisao,
poderado ser feitas em qualquer horario, desde que identificadas apenas com
a marca ou slogan do produto, sem recomendacdo do seu consumo. A
exigéncia de ndo haver recomendacdo do consumo aplica-se a propaganda
estatica localizada em estadios, veiculos de competicao e similares (§ 1°).

O art. 4°-A determina a afixa¢do, na parte interna dos locais de
venda, de adverténcia escrita de forma legivel e ostensiva de que ¢ crime
dirigir sob a influéncia de bebida alcoolica, punivel com detencdo.

Ha que ressaltar, contudo, que tais dispositivos legais nao se
aplicam atodas as bebidas alcodlicas, porque o paragrafo unico do art. 1° da
Lei define como bebida alcodlica aquela com teor alcodlico superior a treze
graus Gay-Lussac. Dessa forma, a publicidade de cervejas, de bebidas ice e
de alguns vinhos nao ¢ regulada pela referida Lei e, portanto, do ponto de
vista legal, ¢ tratada como a de um produto qualquer.

Para as bebidas comteor alcodlico igual ou inferior a treze graus
Gay-Lussac, as Unicas regras que as diferenciam dos outros produtos estao
contidas nos Anexos P e T do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagio
Publicitéria.

O referido Codigo, que passoua vigorar a partir do ano de 1978,
fo1 elaborado por representantes das agéncias de publicidade, dos
anunciantes e dos veiculos de comunicacao de massa. Quemadere ao Codigo
submete-se a arbitragem do Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitdria (CONAR), organizagdo niao governamental criada para dar
eficacia @ norma. A entidade cabe deliberar sobre os processos éticos que
envolvam pecgas publicitarias veiculadas em todo o territorio nacional,
processos esses que podem ser iniciados a partir de denuincias de
consumidores, de autoridades e dos associados ao Conar ou, ainda,
formuladas por sua propria diretoria.

A sancdo mais grave que o Conar pode impor aos associados
que violarem os dispositivos do Codigo ¢ a recomendagao da suspensao da
propaganda considerada wrregular. Nao ha qualquer puni¢ao adicional aos
autores, patrocinadores e veiculadores da pega publicitaria.

Os Anexos P e T do Codigo s6 foram aprovados em setembro
de 2003. Na redacao original, o subitem ¢ do item 2 do Anexo P, que trata
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da protecao a criancas e adolescentes, constitui exemplo ilustrativo de como
a questdo era tratada de maneira nadequada pelo Codigo.

O referido dispositivo proibia, na propaganda de bebidas
alcodlicas: o uso de linguagem e de recursos graficos e audiovisuais
pertencentes ao universo infantil, tais como animais humanizados e bonecos;
a exploracao do erotismo; e a presenca de cena, ilustracdo, dudio ou video
que apresentasse a ingestdo do produto. No entanto, tais restricoes somente
se aplicavam as pegas publicitarias veiculadas no periodo compreendido
entre as seis € as vinte e uma horas e trinta minutos. A partir desse horario,
para os responsaveis pela elaboracdo do Codigo, ndo havia qualquer
problema em veicular propaganda de cerveja que explorasse o erotismo,
utilizasse bonecos e linguagem infantil, ou mostrasse cenas de pessoas
tomando a bebida com grande satisfacao.

Em 2008, os dispositivos dos Anexos P e T que tratam das
bebidas de baixo teor alcodlico foram revisados e se tornaram mais rigidos.
Hoje, o Cddigo traz, entre outras, as seguintes recomendagdes sobre o
direcionamento da propaganda das bebidas de baixo teor alcoolico ao
publico infantil: 1) criancas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma,
em anuncios; qualquer pessoa que neles apareca devera ser € parecer maior
de 25 anos de idade; 1) as mensagens serdo exclusivamente destinadas a
publico adulto, ndo sendo justificavel qualquer transigéncia em relacao a este
principio.

Assim, o contetido dos antincios: 1) deixara claro que o produto
¢ de consumo improprio para menores; i) ndo empregard linguagem,
expressoes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes
ao universo infanto-juvenil, tais como animais ‘“humanizados”, bonecos ou
animagoes, que possamdespertar a curiosidade ou a atengao de menores ou
contribuir para que eles adotem valores morais ou habitos incompativeis com
a menoridade.

A despeito dessa autorregulamentacdo, a insatisfacdo da
sociedade com a publicidade das bebidas ¢ evidenciada pelo fato de a
propaganda de bebidas alcodlicas, incluidos os vinhos e as cervejas, ser
responsavel por cerca de 20% das disputas junto ao Conar, superando
qualquer outro tipo de produto.

Assim, 0 aspecto que mais gera insatisfacao nos criticos do atual
modelo de regulacao da propaganda das bebidas alcoodlicas no Brasil ¢ a
definicdo de bebida alcoolica estabelecida pela Lei n® 9.294, de 1996, que
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deixa fora do alcance de suas determinagdes legais produtos que constituem
boa parte do mercado de bebidas alcodlicas no Pais. Nao por acaso, as
cervejas concentram a maior parte dos mvestimentos publicitdrios em
bebidas alcoolicas.

Dessa forma, a medida legislativa mais relevante para o controle
da propaganda de bebidas alcoodlicas ¢ a modificagdo da definicdo vigente
dessas bebidas, insculpida no paragrafo tnico do art. 1° da Lei n® 9.294, de
1996, o que evidencia a importancia e o elevado mérito da proposigao em
analise.

O tnico ponto a ressalvar € que o texto do projeto de lei comete
0 equivoco, tanto na ementa quanto no caput do art. 1°, de identificar a norma

alterada como Lei n° 9.294, de 1995, quando na verdade essa lei ¢ do ano de
1996. Dessa forma, sugerimos emenda de redagdo para corrigir tal erro.

I - VOTO

Diante do exposto, opinamos pela aprovac¢ao do PLS n°® 499,
de 2018, com a seguinte emenda de redagao:

EMENDA N° -CAS

Substitua-se 0 ano “1995” pelo ano “1996” nas referéncias a Lei
n°® 9.294 contidas na ementa e no caput do art. 1° do PLS n° 499, de 2018.

Sala da Comissao,

, Presidente

, Relator

Senado Federal — Anexo II — Ala Teotonio Vilela, Gabinete 23
70165-900 — Brasilia — DF

SF/19223.07775-22



	EMENDA Nº     -CAS
	Substitua-se o ano “1995” pelo ano “1996” nas referências à Lei nº 9.294 contidas na ementa e no caput do art. 1º do PLS nº 499, de 2018.


