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CAMARA DOS DEPUTADOS

PROJETO DE LEI N.° 564-A, DE 2015

(Do Sr. Vanderlei Macris)

Altera a Lei no 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde sobre as
restricbes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas
alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, diminuindo o
grau de concentracdo Gay-Lussac ; tendo parecer da Comissao de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicacéo e Informatica, pela rejeicdo deste e
do de n° 5684/16, apensado (relator: DEP. PAULO MAGALHAES).

DESPACHO:

AS COMISSOES DE:

CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICACAO E INFORMATICA;
SEGURIDADE SOCIAL E FAMILIA E

CONSTITUICAO E JUSTICA E DE CIDADANIA (ART. 54 RICD)

APRECIACAO:
Proposicao Sujeita a Apreciacdo Conclusiva pelas Comissoes - Art. 24 1|

SUMARIO
| - Projeto inicial

Il - Projeto apensado: 5684/16

[Il - Na Comisséo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagao e Informatica:
- Parecer do relator
- Parecer da Comisséao
- Voto em separado
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O CONGRESSO NACIONAL decreta:

Art. 10 A Lei no 9.294, de 15 de julho de 1996, passa a vigorar acrescida do
seguinte artigo:

“Art. 10-A Consideram-se bebidas alcodlicas, para todos os efeitos legais,

as bebidas potaveis que contenham alcool em sua composi¢cao, com grau de

concentragcédo de meio grau Gay-Lussac ou mais.”

Art. 20 Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.

Art. 30 Fica revogado o paragrafo Unico do art. 10 da Lei no 9.294, de 15 de
julho de 1996.

JUSTIFICATIVA

A bebida alcodlica é apontada por inUmeros especialistas como a porta de
entrada de outras drogas. No entanto, no Brasil o consumo tem crescido
vertiginosamente a cada dia e ndo temos programas publicos capazes de atender o
grande numero de cidaddos doentes por causa da bebida.

Desde 2011, quando a Comissao Especial sobre as Causas e Consequéncias
do Consumo Abusivo do Alcool no Pais — Cealcool — atuou nesta Casa Legislativa,
temos visto um pais seriamente combalido. Mas a pior constatacdo € que os mais
afetados estdo sendo 0os menores de idade.

Nas audiéncias da Comissdo Especial, o meédico Ronaldo Laranjeira,
professor da Universidade Federal de Sdo Paulo (Unifesp) e coordenador do
departamento de Dependéncia Quimica da Associacdo Brasileira de Psiquiatria
informou que o Brasil ocupa o 4° lugar no mercado mundial para bebidas destiladas
e que 6% de todas as bebidas alcodlicas no pais sdo consumidas por menores de
18 anos. J4 o pediatra Valdi Craveiro Bezerra, representante da Sociedade
Brasileira de Pediatria, alertou que o consumo de alcool esta associado a 29% das
mortes de adolescentes, mais do que a soma de varias outras drogas.

A bebida alcoodlica esta a disposicdo para qualquer pessoa. No fim de
fevereiro, a Camara dos Deputados aprovou a criminalizacdo para quem fornece,
serve, ministra ou entrega alcool a criangca ou ao adolescente — PL N° 5502/2013 —,
no entanto, este foi o primeiro passo para o Brasil assegurar a dignidade a quem
mais necessita de cuidados e protecéo.

Médicos, psiquiatras, bombeiros e outros especialistas no assunto enfatizam
que a propaganda de bebida alcodlica tem relacdo direta ao grande consumo,
consequentemente a acidentes, agressdes e mortes, sendo estas de desmedida
violéncia. Somente a propaganda de bebidas com maior teor alcodlico tem restricao
no horario de veiculacdo. E, justamente estas, sdo menos consumidas. Ja as
bebidas fermentadas e destilados de menor teor alcodlico tém divulgacao liberada e
mexem com O imaginario de criancas e adolescentes com propagandas
extremamente sedutoras.

Portanto, a reducéo de treze para meio grau Gay-Lussac — GL — modifica esta
condicéo, e o Estado precisa ser atento e responsavel por salvaguardar a saude e a
vida dos seus cidadaos.

Diante da grande importancia social da proposta, peco o apoiamento dos nobres
pares.
Sala das Sessfes em 04 de margo 2015.

Deputado VANDERLE| MACRIS
(PSDB — SP)
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LEGISI:A(;AO CITADA ANEXADA PELA
COORDENACAO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS - CEDI

LEI N°9.294 DE 15 DE JULHO DE 1996

DispGe sobre as Restricdes ao Uso e a
Propaganda de Produtos Fumigeros, Bebidas
Alcoodlicas, Medicamentos, Terapias e
Defensivos Agricolas, nos Termos do § 4° do
art. 220 da Constituicdo Federal.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA
Faco saber que o0 Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° O uso e a propaganda de produtos Fumigenos, derivados ou ndo do tabaco,
de bebidas alcodlicas, de medicamentos e terapias e de defensivos agricolas estdo sujeitos as
restricdes e condicBes estabelecidas por esta Lei, nos termos do § 4° do art. 220 da
Constituicdo Federal.

Paragrafo unico. Consideram-se bebidas alcoodlicas, para efeitos desta Lei, as
bebidas potaveis com teor alcoolico superior a treze graus Gay Lussac.

Art. 2° E proibido o uso de cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer
outro produto fumigeno, derivado ou ndo do tabaco, em recinto coletivo fechado, privado ou
publico. (“Caput” do artigo com redacdo dada pela Lei n° 12.546, de 14/12/2011)

8 1° Incluem-se nas disposicGes deste artigo as reparticdes publicas, os hospitais e
postos de saude, as salas de aula, as bibliotecas, os recintos de trabalho coletivo e as salas de
teatro e cinema.

§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados no caput nas aeronaves e veiculos
de transporte coletivo. (Paragrafo com redacéo dada pela Medida Provisoria n°® 2.190-34, de
23/8/2001)

§ 3° Considera-se recinto coletivo o local fechado, de acesso publico, destinado a
permanente utilizacdo simultanea por varias pessoas. (Paragrafo acrescido pela Lei n°
12.546, de 14/12/2011)

Art. 3° E vedada, em todo o territrio nacional, a propaganda comercial de
cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno, derivado ou
ndo do tabaco, com excecdo apenas da exposicdo dos referidos produtos nos locais de vendas,
desde que acompanhada das clausulas de adverténcia a que se referem os §§ 2°, 3° e 4° deste
artigo e da respectiva tabela de pre¢os, que deve incluir o preco minimo de venda no varejo de
cigarros classificados no codigo 2402.20.00 da Tipi, vigente a época, conforme estabelecido
pelo Poder Executivo. (“Caput” do artigo com redacdo dada pela Lei n° 12.546, de
14/12/2011)

8 1° A propaganda comercial dos produtos referidos neste artigo devera ajustar-se
aos seguintes principios:

I - ndo sugerir o consumo exagerado ou irresponsavel, nem a inducdo ao bem-
estar ou saude, ou fazer associacao a celebracdes civicas ou religiosas;

Il - ndo induzir as pessoas ao consumo, atribuindo aos produtos propriedades
calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadiga, ou a tens&o, ou qualquer efeito similar;

Il - ndo associar idéias ou imagens de maior éxito na sexualidade das pessoas,
insinuando o aumento de virilidade ou feminilidade de pessoas fumantes;

IV - ndo associar 0 uso do produto a préatica de atividades esportivas, olimpicas ou
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ndo, nem sugerir ou induzir seu consumo em locais ou situagOes perigosas, abusivas ou
ilegais; (Inciso com redacéo dada pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

V - ndo empregar imperativos que induzam diretamente ao consumo;

VI - ndo incluir a participacdo de criancas ou adolescentes. (Inciso com redacdo
dada pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

8 2° A propaganda contera, nos meios de comunicacdo e em fungdo de suas
caracteristicas, adverténcia, sempre que possivel falada e escrita, sobre os maleficios do fumo,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, segundo frases
estabelecidas pelo Ministério da Salde, usadas sequiencialmente, de forma simultanea ou
rotativa. (Paragrafo com redacéo dada pela Medida Provisoria n°® 2.190-34, de 23/8/2001)

8 3° As embalagens e os macos de produtos fumigenos, com excecdo dos
destinados a exportacao, e o material de propaganda referido no caput deste artigo conterdo a
adverténcia mencionada no 8 2° acompanhada de imagens ou figuras que ilustrem o sentido
da mensagem. (Pardgrafo com redacdo dada pela Medida Proviséria n°® 2.190-34, de
23/8/2001)

8 4° Nas embalagens, as clausulas de adverténcia a que se refere 0 § 2° deste
artigo serdo sequiencialmente usadas, de forma simultanea ou rotativa, nesta Gltima hipétese
devendo variar no maximo a cada cinco meses, inseridas, de forma legivel e ostensivamente
destacada, em uma das laterais dos macos, carteiras ou pacotes que sejam habitualmente
comercializados diretamente ao consumidor.

8§ 5° Nas embalagens de produtos fumigenos vendidas diretamente ao consumidor,
as clausulas de adverténcia a que se refere o § 2° deste artigo serdo sequencialmente usadas,
de forma simultanea ou rotativa, nesta Gltima hipétese devendo variar no maximo a cada 5
(cinco) meses, inseridas, de forma legivel e ostensivamente destacada, em 100% (cem por
cento) de sua face posterior e de uma de suas laterais. (Paragrafo com redacdo dada pela Lei
n®12.546, de 14/12/2011)

§ 6° A partir de 1° de janeiro de 2016, além das clausulas de adverténcia
mencionadas no § 5° deste artigo, nas embalagens de produtos fumigenos vendidas
diretamente ao consumidor também devera ser impresso um texto de adverténcia adicional
ocupando 30% (trinta por cento) da parte inferior de sua face frontal. (Paragrafo acrescido
pela Lei n®12.546, de 14/12/2011)

8 7° (VETADO na Lei n° 12.546, de 14/12/2011)

Art. 3°-A Quanto aos produtos referidos no art. 2° desta Lei, s&o proibidos: (Artigo
acrescido pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

| - a venda por via postal; (Inciso acrescido pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

Il - a distribuicdo de qualquer tipo de amostra ou brinde; (Inciso acrescido pela
Lei n®10.167, de 27/12/2000)

Il - a propaganda por meio eletrénico, inclusive internet; (Inciso acrescido pela
Lei n®10.167, de 27/12/2000)

IV - a realizacdo de visita promocional ou distribuicdo gratuita em
estabelecimento de ensino ou local publico; (Inciso acrescido pela Lei n° 10.167, de
27/12/2000)

V - 0 patrocinio de atividade cultural ou esportiva; (Inciso acrescido pela Lei n°
10.167, de 27/12/2000)

VI - a propaganda fixa ou movel em estadio, pista, palco ou local similar; (Inciso
acrescido pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

VII - a propaganda indireta contratada, também denominada "merchandising”, nos
programas produzidos no Pais apds a publicagdo desta Lei, em qualquer horario; (Inciso
acrescido pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

VIII - a comercializagdo em estabelecimento de ensino, em estabelecimento de
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salde e em oOrgdos ou entidades da Administracdo Publica; (Inciso acrescido pela Lei n°
10.167, de 27/12/2000 e com nova redacéo dada pela Lei n.° 10.702, de 14/7/2003)

IX - a venda a menores de dezoito anos. (Inciso acrescido pela Lei n.° 10.702, de
14/7/2003)

8 1° Até 30 de setembro de 2005, o disposto nos incisos V e VI ndo se aplica no
caso de eventos esportivos internacionais que nao tenham sede fixa em um Unico pais e sejam
organizados ou realizados por institui¢ces estrangeiras. (Pardgrafo acrescido pela Lei n.°
10.702, de 14/7/2003)

§ 2° E facultado ao Ministério da Salde afixar, nos locais dos eventos esportivos a
que se refere o § 1°, propaganda fixa com mensagem de adverténcia escrita que observara os
contetidos a que se refere 0 8 2° do art. 3°C, cabendo aos responsaveis pela sua organizacao
assegurar os locais para a referida afixacdo. (Paragrafo acrescido pela Lei n.° 10.702, de
14/7/2003)

Art. 3°-B Somente serd permitida a comercializacdo de produtos fumigenos que
ostentem em sua embalagem a identificagdo junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria,
na forma do regulamento. (Artigo acrescido pela Lei n® 10.167, de 27/12/2000)

Art. 3°-C A aplicagéo do disposto no § 1° do art. 3°A, bem como a transmissao ou
retransmissdo, por televisdo, em territorio brasileiro, de eventos culturais ou esportivos com
imagens geradas no estrangeiro patrocinados por empresas ligadas a produtos fumigenos,
exige a veiculacdo gratuita pelas emissoras de televisdo, durante a transmissdo do evento, de
mensagem de adverténcia sobre os maleficios do fumo.

8 1° Na abertura e no encerramento da transmissdo do evento, serd veiculada
mensagem de adverténcia, cujo contetdo sera definido pelo Ministério da Salde, com
duracdo nao inferior a trinta segundos em cada insercao.

8 2° A cada intervalo de quinze minutos serd veiculada, sobreposta a respectiva
transmissdo, mensagem de adverténcia escrita e falada sobre os maleficios do fumo com
duracdo ndo inferior a quinze segundos em cada inser¢ao, por intermédio das seguintes frases
e de outras a serem definidas na regulamentacdo, usadas seqiencialmente, todas precedidas da
afirmacdo "O Ministério da Salde adverte":

I - "fumar causa mau halito, perda de dentes e cancer de boca";

Il - "fumar causa cancer de pulméo™;

I11 - "fumar causa infarto do coragédo";

IV - "fumar na gravidez prejudica o bebé";

V - "em gestantes, o0 cigarro provoca partos prematuros, 0 nascimento de criangas
com peso abaixo do normal e facilidade de contrair asma";

VI - "criancas comecam a fumar ao verem os adultos fumando";

VII - "a nicotina é droga e causa dependéncia"; e

VIII - "fumar causa impoténcia sexual”.

8 3° Considera-se, para os efeitos desse artigo, integrantes do evento os treinos
livres ou oficiais, 0s ensaios, as reapresentacdes e 0s compactos. (Artigo acrescido pela Lei
n.°10.702, de 14/7/2003)

PROJETO DE LEI N.° 5.684, DE 2016
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(Do Sr. Max Filho)

Altera a Lei no 9.294, de 15 de julho de 1996, que dispde sobre as
restricbes ao uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas
alcoodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, nos termos
do 8 4° do art. 220 da Constituicdo Federal, para considerar bebida
alcodlica as bebidas com teor alcodlico superior a meio grau Gay
Lussac.

DESPACHO:
APENSE-SE A(AO) PL-564/2015.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta lei altera a Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996,
que dispde sobre as restricbes 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, para considerar bebida alcodlica as bebidas
com teor alcodlico superior a meio grau Gay Lussac.

Art. 2° O paragrafo Unico do artigo 1°, da Lei n° 9.294, de 15 de
julho de 1996, passa a vigorar com a seguinte redacao:

Paragrafo unico. Consideram-se bebidas alcodlicas, para
efeitos desta Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico
superior a meio grau Gay Lussac.” (NR)

Art. 3° Esta lei entra em vigor na data da sua publicacéo.
JUSTIFICACAO

A aprovacdo da Lei n° 9.294/96, chamada Lei Murad, foi,
reconhecidamente, um avanco no combate a produtos maléficos a saude e ao meio
ambiente. O instrumento possui regras bastante restritivas as propagandas de
cigarros, medicamentos e agrotoxicos. No entanto, as disposicfes quanto as
bebidas alcodlicas sdo muito permissivas. A Lei somente considera como sendo
alcoolicas aquelas bebidas que possuem teor alcodlico acima de 13 graus Gay
Lussac. Em outras palavras, as restricbes previstas na Lei Murad sO se aplicam
aguelas bebidas que possuem um volume de alcool maior do que 13%. Assim,
propagandas de “ices” e alguns energéticos, cervejas e até vinhos podem ser
veiculadas na televisdo sem nenhuma restri¢cao legal.
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Como resultado, esses tipos de bebidas sao presenca
marcante nas mais diversas midias. Ndo raramente marcas de cervejas e
energeéticos sao patrocinadores de campeonatos de futebol e de outras competicdes
esportivas. Segundo ranking dos maiores anunciantes de 2014, publicado pela
Revista Exame, a Ambev foi a quinta maior anunciante do pais naguele ano, com
investimentos de R$ 1,7 bilhdo e a Cervejaria Petropolis, a décima sétima, com
quase R$ 1 bilhdo.!

Possivelmente em razdo desse quadro, o consumo de bebidas
alcoodlicas no Brasil € superior & média mundial. Segundo Relatério Global Sobre
Alcool e Saude,? divulgado pela Organizacdo Mundial da Satde (OMS), em 2014, a
média de consumo de é&lcool no Brasil € de 8,7 litros de é&lcool puro, por ano, por
pessoa. Considerando apenas os individuos que consomem alcool, essa média
sobe para 15,1 litros.

Esse consumo elevado traz consequéncias nefastas para a
saude das pessoas e para o sistema publico de saide como um todo. O Centro de
Informagdes sobre Saude e Alcool (CISA) faz a seguinte constatacio, alarmante:

“No Brasil, o alcool esteve associado a 63% e 60% dos
indices de cirrose hepatica e a 18% e 5% dos acidentes de
transito entre homens e mulheres em 2012. Especificamente em
relagdo aos transtornos relacionados ao uso do alcool, estima-se
gue 5,6% (mulheres: 3%; homens: 8%) dos brasileiros preenchem
critérios para abuso ou dependéncia.

As consequéncias do uso de alcool também oneram a
sociedade, de forma direta e indireta, potencializando os custos
em hospitais e outros dispositivos do sistema de saude, sistema
judiciario, previdenciario, perda de produtividade do trabalho,
absenteismo, desemprego, entre outros. Ainda, em todo o mundo,
nota-se que as faixas etarias mais jovens (20-49 anos) sdo as
principais afetadas em relacdo a mortes associadas ao uso do
alcool, traduzindo como uma maior perda de pessoas
economicamente ativas.”™

1 “Os 30 maiores anunciantes do Brasii em 2014”, 12/03/15. Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/os-30-maiores-anunciantes-do-brasil-em-2014#32,
acessado em 08/06/16.

2 Relatério “Global status report on alcohol and health 2014, OMS. Disponivel em
http://apps.who.int/iris/bitstream/10665/112736/1/9789240692763 eng.pdf?ua=1, acessado em
08/06/16.

3 “Relatério Global sobre Alcool e Saiude - 2014”, CISA. Disponivel em:
http://www.cisa.org.br/artigo/4429/relatorio-global-sobre-alcool-saude-2014.php, acessado em
08/06/16.
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Com relacdo a violéncia, o consumo de alcool também
apresenta impacto nefasto. O mesmo instituto CISA aponta estudo em que 43% de
2.042 vitimas de homicidio analisados na cidade de S&o Paulo, em 2005,
apresentaram alcoolemia positiva, isto é, indice maior do que 0,2 gramas de alcool
no sangue.* A pesquisa também mostrou que quando as vitimas eram jovens
menores de 18 anos, 17% apresentaram alcool no sangue. Nessa mesma linha, a
agéncia de combate as drogas e ao crime da ONU, a UNODC, em seu Estudo
Global sobre Homicidios de 2013,°> mostra que, na Suécia e na Finlandia, mais da
metade de todos os perpetradores de assassinatos estavam alcoolizados e, na
Australia, quase a metade dos homicidios foram precedidos pelo consumo de éalcool.

Em sintese, basta reter um Unico fato consagrado na literatura:
0 alcool se encontra entre os principais elementos com poder criminogénico, ao lado
das drogas ilicitas e do uso de armas de fogo.

Uma vez que a Lei exime de qualquer responsabilidade e
controle as campanhas desses tipos de bebidas, essas passam a ser
supervisionadas unicamente pelo Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria — CBAP, editado pelo Conar — Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, que possui certos mecanismos norteadores nesse
quesito. O Anexo A do CBAP trata exclusivamente das bebidas alcodlicas e
determina, como regra geral, que a propaganda desses produtos “devera ser
estruturada de maneira socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade
precipua de difundir marca e caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta
ou indiretamente, inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta
exagerada de unidades do produto em qualquer pega de comunicagao.”

Temos de convir que essa solugcdo €, no minimo, pifia.
Entendemos que a promocao de bebidas que possuem teor alcodlico consideravel e
que, consequentemente, geram embriaguez quando consumidas em excesso e,
ainda, que podem gerar dependéncia quimica — alcoolismo — ndo podem ter sua
veiculacao livre na televisédo e no radio.

Por esses motivos, entendemos ser fundamental a alteracao

4 “Consumo de alcool por vitimas de homicidio na cidade de Sdo Paulo”, CISA. Disponivel em:
http://www.cisa.org.br/artigo/437/consumo-alcool-por-vitimas-homicidio-na.php, acessado em
08/06/16.

5 “Global Study on Homicide”, UNODC (2013), pag. 14-5. Disponivel em:
http://www.unodc.org/documents/data-and-

analysis/statistics/GSH2013/2014 GLOBAL HOMICIDE BOOK web.pdf, acessado em 08/06/16.
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da Lei Murad, para que sejam consideradas bebidas alcdolicas todas aquelas que
contenham alcool. Assim, oferecemos o presente projeto de lei, alterando a citada
Lei n°® 9294/96, abaixando de 13 para meio grau Gay Lussac o teor que define
bebida alcodlica.

Com a medida, o radio e a televisdo somente poderdo veicular
propaganda dessas bebidas entre as vinte e uma e as seis horas. Assim, ndo se
estabelece censura aos meios de comunicacdo. Apenas procura-se garantir a
pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem da propaganda de produtos,
praticas e servigcos que possam ser nocivos a saude, tal como constante no artigo
220 da Constituicdo Federal.

Pelos motivos elencados, solicito o apoio dos nobres Pares
para a aprovacao da medida.
Sala das Sess6es, em 28 de junho de 2016.

MAX FILHO
Deputado Federal

LEGISLAQAO CITADA ANEXADA PELA
Coordenacéo de Organizacdo da Informacao Legislativa - CELEG
Servigo de Tratamento da Informacao Legislativa - SETIL
Secdao de Legislacao Citada - SELEC

CONSTITUICAO
DA
REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
1988

PREAMBULO

NOs, representantes do povo brasileiro, reunidos em Assembléia Nacional
Constituinte para instituir um Estado democratico, destinado a assegurar o exercicio dos
direitos sociais e individuais, a liberdade, a seguranca, o bem-estar, o desenvolvimento, a
igualdade e a justica como valores supremos de uma sociedade fraterna, pluralista e sem
preconceitos, fundada na harmonia social e comprometida, na ordem interna e internacional,
com a solucgdo pacifica das controvérsias, promulgamos, sob a protecdo de Deus, a seguinte
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil.

TITULO VIII
DA ORDEM SOCIAL
CAPITULO V
DA COMUNICACAO SOCIAL
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Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressdo e a informacao,
sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o
disposto nesta Constituig&o.

8 1° Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embarago a plena
liberdade de informacdo jornalistica em qualquer veiculo de comunicagdo social, observado o
disposto no art. 5°, IV, V, X, Xl e XIV.

§ 2° E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideoldgica e artistica.

§ 3° Compete a lei federal:

| - regular as diversdes e espetaculos publicos, cabendo ao poder publico informar
sobre a natureza deles, as faixas etarias a que ndo se recomendem, locais e horarios em que
sua apresentacdo se mostre inadequada;

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade
de se defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o
disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos, praticas e servi¢os que possam
ser nocivos a salde e ao meio ambiente.

8 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estara sujeita a restricdes legais, nos termos do inciso Il do paragrafo
anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu
uso.

8 5° Os meios de comunicacdo social ndo podem, direta ou indiretamente, ser
objeto de monopdlio ou oligopdlio.

8 6° A publicagdo de veiculo impresso de comunicacdo independe de licenca de
autoridade.

Art. 221. A producdo e a programacdo das emissoras de radio e televisdao
atenderdo aos seguintes principios:

| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;

Il - promocéo da cultura nacional e regional e estimulo a producéo independente
que objetive sua divulgacédo;

Il - regionalizagdo da producgdo cultural, artistica e jornalistica, conforme
percentuais estabelecidos em lei;

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

LEI N°9.294 DE 15 DE JULHO DE 1996

Dispde sobre as Restricdes ao Uso e a
Propaganda de Produtos Fumigeros, Bebidas
Alcoodlicas, Medicamentos, Terapias e
Defensivos Agricolas, nos Termos do § 4° do
art. 220 da Constituicdo Federal.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° O uso e a propaganda de produtos Fumigenos, derivados ou ndo do tabaco,
de bebidas alcodlicas, de medicamentos e terapias e de defensivos agricolas estdo sujeitos as
restricbes e condicOes estabelecidas por esta Lei, nos termos do § 4° do art. 220 da
Constituicdo Federal.

Paragrafo unico. Consideram-se bebidas alcoodlicas, para efeitos desta Lei, as
bebidas potaveis com teor alcdolico superior a treze graus Gay Lussac.

Art. 2° E proibido o uso de cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer
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outro produto fumigeno, derivado ou ndo do tabaco, em recinto coletivo fechado, privado ou
publico. (“Caput” do artigo com redacdo dada pela Lei n° 12.546, de 14/12/2011)

8 1° Incluem-se nas disposicOes deste artigo as reparticdes publicas, os hospitais e
postos de saude, as salas de aula, as bibliotecas, os recintos de trabalho coletivo e as salas de
teatro e cinema.

§ 2° E vedado 0 uso dos produtos mencionados no caput nas aeronaves e veiculos
de transporte coletivo. (Paragrafo com redacdo dada pela Medida Provisoria n°® 2.190-34, de
23/8/2001)

8 3° Considera-se recinto coletivo o local fechado, de acesso publico, destinado a permanente
utilizacdo simultdnea por varias pessoas. (Paragrafo acrescido pela Lei n°® 12.546, de

14/12/2011)

CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA
CAPITULO | - INTRODUGCAO

Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitéaria do Pais, especialmente capituladas na Lei n°® 4.680, de
18 de junho de 1965, e no Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1966;

- as recomendacOes das Camaras de Comeércio Internacionais (ICC - International Chamber of
Commerce) e as diretrizes do Coddigo Internacional da Pratica Publicitaria, editado
originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973 durante o
Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo Brasil e 250
entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacdo Internacional de Propaganda (IAA - International Advertising
Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam de seu estudo
"Effective Advertising Self Regulation”, publicado em 1974, e as recomenda¢des do XXV
Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos Aires em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de 1957), e
as normas consubstanciadas no Cddigo de Etica dos Profissionais de Propaganda entdo
aprovadas;

- 0s termos da instrugdo n° 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968, recomendando a
criacdo de Comissdes de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacdes do 11 Congresso Brasileiro de Propaganda (Séo Paulo, fevereiro de 1969),
especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e anunciantes;

- as recomendacdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA -
Associacdo Brasileira de Anunciantes (Sdo Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendagdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de Janeiro,
maio de 1975);

- as recomendacBes do simposio realizado pela Comissdo de ComunicacGes da Camara dos
Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- 0s caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitario e pelas autoridades nos debates
do Il Encontro Brasileiro de Midia, realizado em Séo Paulo em setembro de 1976; e

- as sugestdes do | Seminario Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);
Considerando que a publicidade deve ser confiavel no contetudo e honesta na apresentacao,
pois é da confianca publica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade publicitaria se
acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se pelo principio da
legalidade;
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Considerando, finalmente, que as repercussdes sociais da atividade publicitaria reclamam a
espontanea adogdo de normas éticas mais especificas, as entidades abaixo assinadas,
representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem pelo presente instrumento,
este Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.

Séo Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP - Associacao Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petrénio Cunha Corréa.

ABA - Associacdo Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos.

ANJ - Associacdo Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.

ABERT - Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo. (a) Carlos Cordeiro de
Mello.

ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kapeller.

Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nané.

Desde entdo, vérias outras associa¢Bes representativas de novos veiculos de comunicagdo
publicitaria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e marketing direto, aderiram
ao Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria.

SECAO 1 - PreAmbulo

Artigo 1°
Todo andncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e
verdadeiro.

Artigo 2°
Todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar, de forma depreciativa, diferenciacdes sociais decorrentes do maior ou menor poder
aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa eventualmente
ANEXOS - CATEGORIAS ESPECIAIS DE ANUNCIOS
ANEXO "A" Bebidas Alcoodlicas

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que
como tal for classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu
licenciamento. Este Cddigo, no entanto, estabelece distin¢do entre trés categorias de bebidas
alcoolicas: as normalmente consumidas durante as refei¢des, por isso ditas de mesa (as
Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcoodlicas, sejam elas
fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por mistura (normalmente servidas em doses,

b 1Y 9 ¢

cuja publicidade ¢ disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos “ices”, “coolers”, “alcool
pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles assemelhados, em que a bebida
alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo
proprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste
Codigo e, obviamente, ndo excluem o atendimento as exigéncias contidas na legislacéo
especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: por tratar-se de bebida alcodlica — produto de consumo restrito e
impréprio para determinados publicos e situacfes — devera ser estruturada de maneira
socialmente responsavel, sem se afastar da finalidade precipua de difundir marca e
caracteristicas, vedados, por texto ou imagem, direta ou indiretamente, inclusive slogan, o
apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades do produto em qualquer peca
de comunicagéo.
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2. Principio da protegdo a criancas e adolescentes: ndo terd criangas e adolescentes
como publico-alvo. Diante deste principio, os Anunciantes e suas Agéncias adotardo cuidados
especiais na elaboracdo de suas estratégias mercadoldgicas e na estruturacdo de suas
mensagens publicitarias. Assim:

a. criangas e adolescentes ndo figurardo, de qualquer forma, em anuncios;
qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 anos de idade;

b. as mensagens serdo exclusivamente destinadas a publico adulto, ndo sendo
justificavel qualquer transigéncia em relacdo a este principio. Assim, o contetdo dos anuncios
deixara claro tratar-se de produto de consumo improprio para menores; ndo empregara
linguagem, expressdes, recursos graficos e audiovisuais reconhecidamente pertencentes ao
universo infanto-juvenil, tais como animais “humanizados”, bonecos ou animagdes que
possam despertar a curiosidade ou a atencdo de menores nem contribuir para que eles adotem
valores morais ou habitos incompativeis com a menoridade;

c. o planejamento de midia levara em consideracdo este principio, devendo,
portanto, refletir as restricdes e os cuidados técnica e eticamente adequados. Assim, o anincio
somente sera inserido em programacéo, publicacdo ou web-site dirigidos predominantemente
a maiores de idade. Diante de eventual dificuldade para afericdo do publico predominante,
adotar-se-a programacao que melhor atenda ao proposito de proteger criancas e adolescentes;

d. os websites pertencentes a marcas de produtos que se enquadrarem na categoria
aqui tratada deverdo conter dispositivo de acesso seletivo, de modo a evitar a navegacao por
menores.

3. Principio do consumo com responsabilidade social: a publicidade ndo devera
induzir, de qualquer forma, ao consumo exagerado ou irresponsavel. Assim, diante deste
principio, nos anuncios de bebidas alcoolicas:

a. eventuais apelos a sensualidade ndo constituirdo o principal conteldo da
mensagem; modelos publicitarios jamais serdo tratados como objeto sexual,

b. ndo conterdo cena, ilustracdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestao
do produto;

c. ndo serdo utilizadas imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de seducéo;

d. apoiados na imagem de pessoa famosa, adotar-se-do as mesmas condicionantes
dispostas no item 2, letras “a”, “b”, “c” ¢ “d” do Anexo “Q” — Testemunhais, Atestados e
Endossos;

e. ndo serdo empregados argumentos ou apresentadas situacfes que tornem o
consumo do produto um desafio nem tampouco desvalorizem aqueles que ndo bebam; jamais
se utilizard imagem ou texto que menospreze a moderagdo no coONSUMO;

f. ndo se admitird que sejam elas recomendadas em razdo do teor alcodlico ou de
seus efeitos sobre os sentidos;

g. referéncias especificas sobre a reducdo do teor alcodlico de um produto séo
aceitaveis, desde que ndo haja implicaces ou conclusfes sobre a seguranca ou quantidade
gue possa ser consumida em razdo de tal reducéo;

h. ndo se associara positivamente o consumo do produto a conducdo de veiculos;

i. ndo se encorajara 0 consumo em situagfes improéprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

j. ndo se associard o consumo do produto ao desempenho de qualquer atividade
profissional;

K. ndo se associard o produto a situacdo que sugira agressividade, uso de armas e
alteracéo de equilibrio emocional e

I. ndo se utilizar4 uniforme de esporte olimpico como suporte a divulgacdo da
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marca.

4. Horaérios de veiculacdo: os horarios de veiculagdo em Radio e TV, inclusive por
assinatura, submetem-se a seguinte disciplinag&o:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video,
textos-foguete, caracterizagdes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens de outra
natureza, inclusive o merchandising ou publicidade indireta, publicidade virtual e as
chamadas para os respectivos programas sé serdo veiculados no periodo compreendido entre
21h30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 6h (seis horas) (horério local);

b. quanto a transmissdo patrocinada de eventos alheios a programacgdo normal ou
rotineira: as respectivas chamadas e caracterizacfes de patrocinio limitar-se-ao a identificacéo
da marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem recomendacdo de consumo do
produto. As chamadas assim configuradas serdo admitidas em qualquer horario.

5. Clausula de adverténcia: Todo anuncio, qualquer que seja 0 meio empregado
para sua veiculagdo, contera “clausula de adverténcia” a ser adotada em resolucdo especifica
do Conselho Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade social da publicidade e a
consideracdo de Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicacgdo para com
0 publico em geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena
eficacia, a resolucdo levara em conta as peculiaridades de cada meio de comunicacdo e
indicard, quanto a cada um deles, dizeres, formato, tempo e espago de veiculacdo da clausula.
Integrada ao anuncio, a “cldusula de adverténcia” ndo invadird o conteudo editorial do
Veiculo; sera comunicada com corre¢do, de maneira ostensiva e enunciada de forma legivel e
destacada. E mais:

a. em Radio, devera ser inserida como encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devera ser inserida em audio e
video como encerramento da mensagem publicitdria. A mesma regra aplicar-se-4 as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em Jornais, Revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e
nas pecas publicitarias pela internet, devera ser escrita na forma adotada em resolucéo;

d. nos videos veiculados na internet e na telefonia, devera observar as mesmas
prescricdes adotadas para o0 meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos, devera reiterar que a venda e o consumo do
produto sdo indicados apenas para maiores de 18 anos.

6. Midia exterior e congéneres: por alcancarem todas as faixas etarias, sem
possibilidade técnica de segmentacdo, as mensagens veiculadas em Midia Exterior e
congéneres, sejam "outdoors", “indoors” em locais de grande circulagdo, telas e painéis
eletronicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificacGes, "busdoors",
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo, pecas publicitarias de qualquer natureza
no interior de veiculos de transporte, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas
de mobiliério urbano e assemelhados etc., quaisquer que sejam 0s meios de comunicacgdo € o
suporte empregados, limitar-se-ao a exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de
consumo, mantida a necessidade de inclusdo da “clausula de adverténcia”.

7. Excegoes: estardo desobrigados da inser¢do de “cldusula de adverténcia” os
formatos abaixo especificados que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas
desportivas, desde que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢édo do produto que se
utiliza de veiculos de competicdo como suporte;

c. as “chamadas” para programagdo patrocinada em radio e TV, inclusive por
assinatura, bem como as caracterizagc6es de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.
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8. Comércio: sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este
Anexo, 0 anuncio assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista,
bar, restaurante e assemelhado estard sujeito as normas aqui previstas, especialmente as
contidas no item 5.

9. Salas de espetaculos: a veiculagdo em cinemas, teatros e saldes levard em
consideracdo o disposto no item 2, letra "c".

10. Ponto de venda: a publicidade em pontos-de-venda devera ser direcionada a
publico adulto, contendo adverténcia de que a este é destinado o produto. As mensagens
inseridas nos equipamentos de servigco, assim compreendidos as mesas, cadeiras,
refrigeradores, luminosos etc., ndo poderdo conter apelo de consumo e, por essa razao, ficam
dispensadas da “clausula de adverténcia”.

11. Consumo responsavel: este Codigo encoraja a realizacdo de campanhas
publicitérias e iniciativas destinadas a reforcar a moderagdo no consumo, a proibi¢do da venda
e da oferta de bebidas alcoodlicas para menores, e a direcdo responsavel de veiculos.

12. Interpretagdo: em razdo da natureza do produto, o0 CONAR, os Anunciantes,
as Agéncias de Publicidade, as Produtoras de filmes publicitarios e os Veiculos de
comunicacéo adotardo a interpretacdo mais restritiva para as normas dispostas neste Anexo.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 18/02/08 Resolucdo que
disciplina a formatag@o das “clausulas de adverténcia”.

COMISSAO DE CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICAGAO E INFORMATICA
| - RELATORIO
Tramita nesta Comissdo, em regime de apreciacdo conclusivo, o
Projeto de Lei n° 564, de 2015, da lavra do Deputado Vanderlei Macris, que altera a
Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996, para que sejam consideradas bebidas
alcodlicas, para todos os efeitos legais, as potaveis que contenham alcool em sua

composicdo, com grau de concentracdo de meio grau Gay-Lussac ou mais.

O texto também revoga o paragrafo Unico do art. 1° da Lei n® 9.294,
de 15 de julho de 1996, o qual estabelece que “consideram-se bebidas alcodlicas,
para efeitos desta Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico superior a treze graus

Gay-Lussac’.

Apenso a proposicao principal encontra-se o Projeto de Lei n°® 5.684,
de 2016, do Deputado Max Filho, que também altera a Lei n® 9.294, de 15 de julho
de 1996, para considerar bebida alcodlica as bebidas com teor alcodlico superior a

meio grau Gay Lussac.

Os projetos foram encaminhados a apreciacdo inicial desta
Comissédo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica. Posteriormente

serdo avaliados pelas Comissdes de Seguridade Social e Familia, e de Constituicéo,
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Justica e de Cidadania.
Transcorrido o prazo regimental, ndo foram apresentadas emendas.

E o Relatorio.

II-VOTO DO RELATOR

A edicdo da Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996, teve um impacto
significativo no combate ao tabagismo no Brasil ao banir a propaganda de cigarros e
similares e o0 consumo desses produtos em locais publicos e fechados. Ocorre que 0
mesmo avanco nao se verificou no caso do consumo de alcool, em que pese esteja
comprovado que o alcool € uma porta de entrada para outras drogas.

Uma proposta de proibicdo total de propaganda de bebidas
alcéolicas foi objeto de uma Comissao Especial nesta Casa, criada em 2011, que
teve como um de seus resultados concretos o Projeto de Lei n® 3.721, de 2012, que
passava a considerar, assim como esta proposta em andlise, bebida alcéolica as
potaveis com teor de &lcool igual ou superior a meio grau Gay-Lussac, e proibia a
venda de bebidas em estadios de futebol, gindsios e similares, além das
proximidades de escolas.

Entretanto, o Projeto de Lei 3.721/2012 foi declarado prejudicado em
razao da aprovacao do Projeto de Lei n® 5.502, de 2013, o qual foi transformado na
Lei n® 13.106, de 2015.

Essa nova legislacéo introduziu na Lei n° 8.069, de 13 de julho de
1999 — Estatuto da Crianca e do Adolescente — a criminalizacdo da conduta de
vender, fornecer, servir, ministrar ou entregar, a crianca ou a adolescente, bebida
alcodlica.

O Projeto de Lei n° 564, de 2015, e seu apenso, o Projeto de Lei n°
5.684, de 2016, porém, estabelecem que bebidas alcdolicas sdo as com teor de
alcool superior a meio grau Gay-Lussac, impondo restricbes a propaganda de
cervejas nos meios de comunicacdo — a qual ficaria restrita ao horario compreendido
entre as vinte e uma e as seis horas.

Consideramos a medida desnecessaria, tendo em vista que o
Conselho Nacional de Autorregulamentacéao Publicitaria — CONAR - ja normatizou a
propagada de cervejas, estabelecendo principios especificos de protecdo de
criancas e adolescentes. Esses principios preveem que 0S anuncios sejam
formatados de modo a nao té-las como publico alvo e que seus conteudos deixem
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claro tratar-se de produto de consumo improprio para menores.

O CONAR também definiu que os anuncios de cervejas sO serao
inseridos em programacgdo, publicagdo ou sitio de internet dirigidos
predominantemente a maiores de idade.

Por fim, € importante ressaltar que a restricdo de publicidade de
cervejas € um Obice a livre difusdo de informacdo na sociedade — algo essencial
para que o individuo tenha condi¢bes para decidir sem a tutela do Estado.

Assim, pelas razbes aqui expostas, o voto € pela REJEICAO da
proposicéo principal, Projeto de Lei n° 564, de 2015, e pela REJEICAO do apenso,
Projeto de Lei n° 5.684, de 2016.

Sala da Comissao, em 23 de outubro de 2017.

Deputado PAULO MAGALHAES
Relator

Ill - PARECER DA COMISSAO

A Comissdo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e
Informatica, em reunido ordinaria realizada hoje, rejeitou o Projeto de Lei n°
564/2015, e o PL 5684/2016, apensado, nos termos do Parecer do Relator,
Deputado Paulo Magalhaes, contra o voto da Deputada Luiza Erundina. O Deputado
Fabio Sousa apresentou voto em separado.

Estiveram presentes os Senhores Deputados:

Paulo Magalhdes - Presidente, Sandro Alex, Roberto Alves e
Celso Pansera - Vice-Presidentes, Afonso Motta, Arolde de Oliveira, Carlos Henrique
Gaguim, Eduardo Cury, Erivelton Santana, Fabio Reis, Franklin, Gilberto
Nascimento, Goulart, Heraclito Fortes, Jodo Marcelo Souza, Junior Marreca, Luiza
Erundina, Margarida Saloméo, Missionario José Olimpio, Takayama, Veneziano Vital
do Régo, Vitor Lippi, Walney Rocha, Ariosto Holanda, Caetano, Cesar Souza,
Claudio Cajado, Fabio Sousa, Fernando Monteiro, Hélio Leite, Jose Stédile, Josué
Bengtson, Julio Cesar, Lindomar Gargon, Milton Monti, Ronaldo Martins, Silvio Costa
e Wilson Beserra.

Sala da Comissao, em 29 de novembro de 2017.

Deputado PAULO MAGALHAES
Presidente
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VOTO EM SEPARADO
(Do Sr. Fabio Sousa)

| - RELATORIO

O Projeto de Lei n° 564, de 2015, de autoria do Deputado Vanderlei
Macris tem por objetivo alterar o artigo 1° da Lei n® 9.492, e 15 de julho de 1996,
para que sejam consideradas bebidas alcodlicas, para todos os efeitos legais, as
bebidas potaveis que contenham &lcool em sua composicdo, com grau de
concentracdo de meio grau Gay-Lussac ou mais. O projeto também revoga o

paragrafo unico do referido artigo 1°.

A ele foi apensado o Projeto de Lei n® 5.684, de 2016, do Deputado
Max Filho, com o mesmo objetivo. Neste caso, no entanto, a proposta é alterar o
paragrafo unico do artigo 1° da Lei n° 9.492/1996 de modo a se considerar, para
efeitos da lei, bebida alcodlica aquelas com teor alcodlico superior a meio grau Gay

Lussac.

A proposta principal tem tramitacdo ordinaria e estd submetida a
apreciacdo conclusiva pelas comissfes. ApGs a analise por esta Comissdo de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicacao e Informatica, o projeto sera apreciado pelas
Comissbes de Seguridade Social e Familia, e de Constituicdo, Justica e de

Cidadania.
Nesta comissao, nao foram recebidas emendas.
E o relatério.

II-VOTO

A Lei n°® 9.294, de 1996, tratou de restricbes a propaganda de
diversos artigos, como cigarros, medicamentos, bebidas alcodlicas e defensivos
agricolas. Dentre todas essas, as de maior sucesso na coibicdo do uso de

substéancias ofensivas a saude individual e coletiva foram as de cigarro.

Ao longo do tempo, a Lei n° 9.294/1996 e diversos outros
dispositivos legais foram sendo aperfeicoados, esclarecendo a populacdo acerca
dos maleficios do consumo de produtos fumigeros. Foram restricbes legais,

portanto, as principais responsaveis pela queda no consumo dessas “drogas licitas”.

Restricdes de carater infralegal, como as estabelecidas pelo CONAR

(Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria) usam os parametros legais
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para detalhar e estabelecer quais praticas sdo aceitaveis ou ndo. Entretanto, o
parametro é sempre a Lei.

Informacdes constantes das justificacbes dos dois projetos de lei ora
em analise trazem dados alarmantes quanto aos prejuizos causados pelo alcool. E
nao sdo sO problemas de saude, como o caso do cigarro, uma vez que o alcool
também traz alteragbes comportamentais. E preciso tratar com seriedade essa
questéao.

Pelo exposto, entendemos que ambos o0s projetos atacam
problemas contemporaneos da sociedade brasileira e que nem a legislacdo em vigor
e nem atos do CONAR conseguiram resolver. Para mitigar os problemas sociais
causados pelo alcool, é necessario que se estabeleca uma maior restricdo sobre as
propagandas de bebidas de menor teor alcodlico, em especial as cervejas. E
justamente esse o intuito do Projeto de Lei n°® 564, de 2015, e de seu apenso, 0
Projeto de Lei n® 5.684, de 2016.

Com tal alteracdo, vale ressaltar, essas bebidas nao ficardo
impedidas de realizar publicidade, mas a veiculacdo em radio e TV ficara restrita ao
horario compreendido entre as vinte e uma (21) e seis (06) horas. Nado é, desta
forma, uma medida proibitiva de carater geral, ela apenas dificulta que criancas,
adolescentes e outros vulneraveis figuem sujeitos ao estimulo ao consumo dessas
bebidas.

Além disso, a alteracdo da definicdo do que é bebida alcodlica visa a
coibir associagbes nefastas, como entre esportes e bebidas e entre sucesso e
consumo de éalcool. Essas associa¢fes afetam o imaginario social, levando a busca
de uma felicidade que so € possivel com o consumo desse tipo de “droga licita”.

Sendo assim, entendemos que essas proposi¢cdes sdo medidas
salutares e o inicio de uma politica que deve ser continuamente aperfeicoada para a
diminui¢do do consumo alcodlico.

Pelas razbes aqui expostas, o voto é pela APROVACAO da
proposicéo principal, Projeto de Lei n° 564, de 2015, e pela APROVACAO do

apenso, Projeto de Lei n® 5.684, de 2016, na forma do Substitutivo.

Sala da Comissao, em 07 de novembro de 2017.

Deputado Fabio Sousa
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SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 564, DE 2015
Apensado: PL n°® 5.684/2016

Altera a Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996,
gue dispfe sobre as restricbes ao uso e a
propaganda de produtos fumigeros, bebidas
alcoolicas, medicamentos, terapias e defensivos
agricolas, para considerar bebida alcodlica as
bebidas com teor alcodlico superior a meio grau
Gay Lussac.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta lei altera a Lei n® 9.294, de 15 de julho de 1996, que
dispde sobre as restricdbes 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, para considerar bebida alcodlica as bebidas com

teor alcodlico superior a meio grau Gay Lussac.

Art. 2° O art. 1° da Lei n°® 9.294, de 15 de julho de 1996, passa a

vigorar com a seguinte redacao:

Paragrafo Unico. Consideram-se bebidas alcodlicas, para todos os
efeitos legais, as bebidas potaveis que contenham alcool em sua
composicado, com grau de concentracdo de meio grau Gay-Lussac ou
superior. ” (NR)

Art. 3° Esta lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Sala da Comissao, em 07 de novembro de 2017.

Deputado Fabio Sousa

FIM DO DOCUMENTO
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