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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo a analise dos principios constitucionais com aspecto no direito
do consumidor em relagéo a forma e a publicidade na comercializagdo da bebida alc6olica de teor
alcodlico abaixo de 13 graus Gay-Lussac, tendo em vista a omissdo da Lei n. 9.294/96 em
desconformidade com o artigo 220, § 4° da Constituicdo Federal. Sabe-se que o consumo de bebida no
Brasil vem crescendo ano a ano. Dessa forma, discute-se que a disseminagdo desse produto através da
propaganda deve ser limitada pelos bons preceitos de prote¢éo ao consumidor.
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ABSTRACT

The present paper has the objective of analyzing the constitutional principles with aspect in the
consumer's right regarding form and advertising in the commercialization of the alcoholic beverage
of alcohol content below 13 degrees Gay-Lussac, due to the omission of Law no. 9,294 / 96 in violation
of article 220, § 4 of the Federal Constitution. It is known that beverage consumption in Brazil has
been growing year by year. Thus, it is argued that the dissemination of this product through advertising
should be limited by the good precepts of consumer protection.

10 presente artigo sintetiza a monografia de conclusdo da pesquisa, realizada para o Programa Interno
de Bolsas de Iniciagcdo Cientifica (PIBIC 2017-2018) da Faculdade de Direito de Franca (FDF),
Franca/SP.

2Discente da Faculdade de Direito de Franca (FDF), Franca/SP. Bolsista do Programa Interno de Bolsas
de Iniciacéo Cientifica (PIBIC 2017-2018).



172 ISSN 2675-0104 — v.3, n.1, jun. 2018

Keywords: Constitutional principles. Consumer protection. Legislation.

1 INTRODUCAO

O consumismo que cresce exorbitantemente, na chamada era pds
moderna, movido por uma revolucdo tecnol6gica onde os meios de
comunicagdo dos mais diversificados transmitem um alto teor informativo
publicitério, passando a ser, ndo raramente, um fortissimo instrumento de
influéncia comportamental.

A publicidade é uma forma eficaz de convalidar as relagdes
econdmicas e garantir resultados positivos aos empreendimentos. Contudo,
o0 alvo para atingir essa meta € justamente alcancar o consumidor que se
encontra como destinatario final do produto. Este que, em muitas situaces,
ndo detém meios de se proteger, dependeréd do Estado, para garantir os seus
direitos como pessoa humana e até mesmo para exercer o0 seu direito a
informacdo e a liberdade de escolha.

Sabe-se que o0 consumo de bebida no Brasil vem crescendo ano a
ano no Brasil e tem causado prejuizos a sociedade. Contudo, discute-se se
a disseminacédo desse tipo produto, através da publicidade e propaganda,
deve ser filtrada pelos preceitos constitucionais de prote¢ao ao consumidor.
Exposto isso, analisa-se sobre a situacdo das relacdes de consumo frente
aos meios de publicidade que envolve o comercio de bebidas alcodlicas, a
respeito da efetivacdo desses direitos e garantias fundamentais, que, se
ausentes, causam desequilibrio e desrespeito ao consumidor.

2 PRINCIPIOS DO DIREITO E PRINCIPIOS
CONSTITUCIONAIS.

Os principios sdo uma base sobre o qual todo o ordenamento
juridico esta colocado. Eles oferecem guarida e validade as demais normas
e preceitos do Direito.

Nesse sentido, reitera Canotilho que 0s “principios possuem uma
funcdo normogenética e uma funcdo sistémica: sdo os fundamentos das
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normas juridicas e tém uma idoneidade irradiante que lhes permite “ligar”
ou cimentar todo o sistema” 3

No ordenamento eles possuem uma fungdo explicadora e
justificadora em relac&o as regras. Sintetizam uma grande quantidade de
informacao, conferindo unidade e ordenacéo ao sistema juridico.

2.1 OS PRINCIPIOS NA CONSTITUICAO BRASILEIRA DE 1988
E SUA INCIDENCIA NO CODIGO DO CONSUMIDOR.

A Constituicdo e considerada a lei fundamental do Estado
brasileiro. Percebe-se, portanto, como fica a importancia dos principios
constitucionais em face do ordenamento juridico, ja que estes orientam,
condicionam e esclarecem a interpretagdo das normas em geral. Entdo, 0s
principios constitucionais possuem caracteristicas estruturais do Estado
brasileiro que compde os pilares de toda uma diretriz interpretativa que
visa nortear os entendimentos sobre a aplicacdo de normas e preceitos.

Tendo em vista a incidéncia dos principios Constitucionais como
norteadores de todo o sistema juridico, faz-se necessario consignar que o
Cadigo de Defesa do Consumidor, que é norma infraconstitucional, segue
a aplicacdo dos principios ja consagrados.

Diante da proposta do tema a ser discutido, vale destacar que
alguns principios se destacam pela importancia quando trata a respeito aos
direitos e deveres, pois, no caso, € indiscutivel o teor da valorizagdo de
ideal em relacdo a dignidade da pessoa humana, que constitui um dos
principais pilares do estado Constitucional.

2.2 FUNGOES DO PRINCIPIO DA DIGNIDADE HUMANA.

Como dito, Soares*, importante destacar que um dos maiores
pilares da Constituicdo Federal estd amparado na valorizacdo dos direito
humanos, assim, o principio da dignidade da pessoa humana foi elevado ao
patamar de fundamento do Estado brasileiro (art. 1°, Ill), integrando a
categoria dos principios fundamentais do Titulo | da Carta Magna.

3 CANOTILHO, J.J Gomes. Direito Constitucional e teoria da constitui¢do. 3? ed. Lisboa: Livraria
Almedina, ano 2000.

4 SOARES, Ricardo Mauricio Freire. O Principio Constitucional da Dignidade da Pessoa Humana. 12
ed. Saraiva: Séo Paulo, 2010. P. 135
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Nesse sentido, é dito que as normas da constituicdo precisam ser
interpretadas a luz desse principio, pois, assim, ele confere coeréncia
substancial e unidade material entre tantas possibilidades de sentido de
certos textos normativos.

Diante disso e, por isso, a tarefa dos 6rgdos estatais €, justamente,
conferir a protecdo da dignidade a todos os cidaddos, independentemente
de qualquer acepcao, assegurando sua efetividade através de medidas
imperativas e positivas.

3 PRINCIPIOS QUE NORTEIAM AS RELAGOES DE
CONSUMO, O DIREITO A INFORMAGAO E A
QUESTAO DA PUBLICIDADE.

Como visto, 0 Codigo de Defesa do Consumidor foi criado com
base nos principios que inspiraram a Constituicdo Federal, sendo uma lei
que valoriza principalmente a pessoa humana.

Porquanto, no caso em tela, priorizar o direito a informag&o é um
meio que comprovadamente se mostra necessario. Nesse sentido,
considerando os meios de comunicagdo que a cada dia oferecem mais e
mais recursos para divulgacdo e venda de produtos e servigos, é notério
que para algumas atividades comerciais deve haver uma limitacéo da livre
iniciativa em favor da dignidade da pessoa humana.

Nesse sentido, pelo art. 4°, inciso Ill, do Cddigo de Defesa do
Consumidor, verifica-se que a intencao do legislador ndo é a supremacia
exagerada do consumidor, mas sim o equilibrio na relacdo consumerista.
Os direitos de ambos devem estar resguardados, bem como valorizados e
é, nesse sentido, que se discute o tema da liberdade de comercializagéo da
bebida alcoodlica com concentracdo alcoolica abaixo dos 13 graus.

N&o obstante, Nesse mesmo diapasao, o0 Codigo do Consumidor,
em seu art. 6°, inciso 1, garante ao consumidor “A informagao adequada
e clara sobre diferentes produtos e servicos [...] bem como sobre 0s riscos
que apresentem;”

Ada Pelegrini®, em comento a tal dispositivo disserta sobre o
dever do fornecedor em informar bem o publico consumidor sobre todas
as caracteristicas importantes dos produtos ou servigos, para que O

® GRINOVER, ADA PELLEGREINI. ET AL.: Coédigo brasileiro de Defesa do consumidor:
Comentados pelos autores do ante projeto. 112 ed. Forence: Rio de Janeiro, 2017. P4g. 150.
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consumidor possa adquiri-los tendo a absoluta consciéncia do que podera
aguardar deles.

Com base nisto, o fornecedor tem a obrigag&o de trazer todas as
informacBes acerca do produto de forma que o consumidor fique
inteiramente consciente do que esta adquirindo. Dessa forma, a informagéao
jamais pode faltar com a verdade, quer por omisséo, quer por afirmacéo. O
informante n&o pode manipular frases, sons e imagens para que, de maneira
confusa, iluda o destinatario da informacéo.

Considerando todo o exposto, em se tratando de produtos que
podem causar danos e riscos ao consumidor, como a bebida alcodlica em
qualquer nivel de concentracdo de alcool, tendo em vista que a mensagem
publicitéria, atualmente, vai além de mera informacéo e passa a ser, nao
raras vezes, um forte instrumento de influéncia comportamental, discute-
se a necessidade dos limites constitucionais e legais, com a finalidade de
resguardar o consumidor em sua dignidade e direito, em detrimento com a
livre iniciativa e liberdade dos fornecedores.

Obviamente, que, além de outros principios, o caracter protetivo
em relacdo a dignidade humana do consumidor € alicerce da norma e
inquestionavel a luz do cédigo consumerista, o qual, conforme consta,
preocupa-se com a salde, a seguranca e qualidade de vida do consumidor,
bem como uma forma de manté-lo educado quanto a todos os riscos do
produto ofertado no mercado.

Nesse contexto, 0 Codigo de Defesa Consumidor desenvolveu
mecanismo para a protecdo do consumidor e, nesse sentido, vedou, no seu
artigo 36, as mensagens subliminares, possibilitando o consumidor
identificar a publicidade de forma facil e imediata.

De outra forma, o artigo 31 c.c o art. 37 8§ 1° e 3° trata do
principio da veracidade os quais garantem a protecdo contra todo o tipo de
publicidade enganosa ou abusiva, quer seja por agdo ou omissao.

Conclui-se, portanto, que os dispositivos visam proteger valores
fundamentais do consumidor, incluindo aqueles relacionados a seguranca,
a saude e bem-estar, bem como daqueles inerente a protecdo da crianca e
do meio ambiente.

4 A COMERCIALIZACAO DE BEBIDA ALCOOLICA.

No Brasil a bebida é comercializada de forma licita para pessoas
maiores de 18 anos e bastante difundida, faz parte da cultura do brasileiro.



176 ISSN 2675-0104 — v.3, n.1, jun. 2018

Ao contrario de outras drogas, o alcool existe como um meio de
intercambio social e de comunicagéo.

E nesse cenario que se discute acerca da publicidade de bebidas
alcodlicas, pois, na verdade, ela, de certa forma, difunde e constroi
conceitos de moral, costume e de comportamento social. Difundindo seus
préprios interesses, que é a disseminacgdo do produto no mercado, de forma
a destacar apenas certos efeitos do uso, sem promove, 0 que seria o ideal,
0 consumo controlado e regrado dessa substancia.

3.1 O CONAR — CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA

Nesse contexto esta inserido o Conselho de Autorregulamentacédo
Publicitaria— CONAR, que é um 6rgdo regulador ndo governamental. Este
que tem por objetivo, através do Codigo de Autorregulamentacdo
Publicitaria, a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a publicidade
e propaganda.

Este cddigo define alguns preceitos basicos que determinam a
ética publicitaria, a vista de que todo andncio deve ser honesto e verdadeiro
e respeitar as leis do pais; deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar diferenciagdes sociais; deve ter
presente a responsabilidade da cadeia de producéo junto ao consumidor;
deve respeitar o principio da leal concorréncia e deve respeitar a atividade
publicitaria e ndo desmerecer a confian¢a do publico nos servigos que a
publicidade presta. (CONAR, Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria, 2017).

O Cadigo de Autorregulamentacdo Publicitaria constitui-se na
Unica regra trata da limitacdo da publicidade de bebidas alcodlicas no
Brasil. Dessa forma, apesar de toda a credibilidade e respeitabilidade do
CONAR, suas decisdo ndo tem efeito vinculativo, tdo pouco, carater
coativo de norma legal.

3.2 O CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULALMENTACAO
PUBLICITARIA.
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Ao observar os principios gerais do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo  Publicitaria®, nota-se que este se inspira
veementemente na Constituicdo Federal de 1988, bem como no Cédigo de
Defesa do Consumidor, pois visa a protecdo do consumidor e de sua
dignidade, salide e seguranca.

Dessa forma, o Principio da Respeitabilidade, estabelecido nos
arts. 19 ao 21 do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
estabelece, como prisma para as publicidades, o respeito a dignidade
humana, a intimidade, ao interesse social, nesse sentido, nenhuma
propaganda deve estimular qualquer tipo de discriminacdo racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade. O principio também proibe o
induzimento ao destinatario do anincio a préatica delituosa ou criminosas.
Nota-se que este principio estd claramente em consonéncia com 0s
principios Constitucionais e de Defesa do Consumidor, discutidos em itens
acima na pesquisa.

Com vista nisso, acerca da publicidade de bebidas alcodlicas de
teor alcodlico abaixo dos 13 graus Gay-Lussac, 0 ANEXO “A”, do Codigo,
estabelece que é vedado o apelo imperativo para o consumo do produto ou
gue em algum andncio sugira 0 consumo exagerado do mesmo. Dessa
forma, consagra-se o principio da responsabilidade social, o qual, doutra
feita, também proibe os eventuais apelos a sensualidade nos anuncios, de
forma que os modelos publicitarios jamais devem figurar como objetos
sexuais.

Essa regra expressa a valorizagdo da mulher, que, por varios
anos, sofreu com os abusos da publicidade, no sentido de utilizar a imagem
feminina como um objeto sexual. Essas propagandas foram utilizadas com
0 objetivo de atrair o0 publico masculino, vez que eram majoritario para o
consumo da bebida alcodlica.

Entretanto, 0 que se pode notar nos ultimos anos é que esse
modelo de publicidade tem sido substituido por outros. Os tempos
mudaram, as mulheres entraram em uma luta feroz contra a sociedade
machista e conseguido inverter alguns valores. Com tudo isso, a
publicidade e o meio midiético, ndo se quedou alheio. Logo trataram de
“atualizar” o seu discurso, a fim de ndo perder a credibilidade no mercado.

Outra regra muito importante estabelecida no Codigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria, € a protecdo da crianca e do
adolescente, 0s quais ndo podem, em hipGtese alguma, serem o0s

6 CONAR. Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria — Cddigo e Anexos. 2017.
Disponivel em http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso 04 de janeiro de 2018.
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destinatérios finais do anuncio. Com isto, todo o artificio publicitario que
chame a atengdo do menor, s&o motivos para a sua restrigao.

Apesar do conteido do Codigo de Autorregulamentacdo
Publicitaria, bem como a credibilidade do Conar, para muitos, a sua
eficiéncia é questionada. No artigo cientifico realizado pelo Departamento
de Psiquiatria e Psicologia Médica da Universidade Federal de Séo Paulo,
afirma-se que estudos realizados em diferentes paises demonstram que o
controle de contetdo e a frequéncia da publicidade para o publico jovem,
acarretam interpretacdes muito subjetivas e a Autorregulamentacdo acaba
falhando no seu objetivo de proteger esse publico mais vulneravel as
propagandas de bebidas alcodlicas pela percepcdo de similaridade entre a
propaganda e situacdes de vida da maioria dos adolescentes.

Além do mais, o artigo comenta que a Autorregulamentacéo nao
evita o direcionamento das propagandas ao publico infantil, e tdo pouco o
consumo exagerado do produto. Reafirma que no fim, as empresas e as
agéncias de publicidade acabam realizando os seus proprios designios, o
qual é aumentar a venda do seu produto e angariar mais espago no mercado.

3.3 ASPECTOS DA LEI FEDERAL N. 9.294/96.

A Lei federal n® 9.294/96 foi editada para o cumprimento do
dispositivo do § 4° do artigo 220 da Constituicdo Federal da Republica, que
visa a restricdo da propaganda de determinados produtos, principalmente,
de bebidas alcodlicas, como sendo nocivos a saude. A lei considera
regulamentar a as propagandas dos produtos sujeitos as restri¢des e
condicdes com previsdo na Constituicdo Federal. Contudo, considerou
bebidas alcodlicas, para efeitos da lei, aguelas com teor alcodlico superior
a 13 graus Gay Lussac. Desta feita, de acordo com a lei, a publicidade de
cervejas, vinhos, ices e etc., ndo estao incluidas.

Esse tema tem sido objeto de discussdao no Congresso Nacional,
onde foram propostos alguns projetos de Lei que visam mudar o paragrafo
unico do art. 1° da Lei, a fim de que sejam incluidas como bebidas
alcodlicas aquelas superiores a 0,5 graus Gay Lussac. Um deles foi o
projeto de Lei 7466/2017 proposto pelo deputado André Fufuca — PP/MA.’

7 BRASIL, Cémara dos Deputados Federal. Projeto de Lei n°® 7466/2017. Dispde sobre a
obrigatoriedade de inclusdo de imagens nas embalagens de bebidas alcodlicas produzidas no ambito
do territorio nacional e da outras providéncias. Disponivel em:
http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2130647
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O projeto dispde sobre a obrigatoriedade de incluséo de imagens
nas embalagens de bebidas alcodlicas que conscientizem o consumidor dos
riscos dos produtos. Essas imagens correspondem a fotografias de veiculos
em colisdo ou decorrentes de acidentes em que o0 motorista se encontrava
soh efeito de alcool, conforme art. 1°, § 2°, do PL.

3.4 A JURISPRUDENCIA NOS TRIBUNAIS

Acerca do tema, a Procuradoria-Geral da Republica propbs Acéo
Direta de Inconstitucionalidade Por Omissao n° 22/STF, onde foi discutido
sobre possibilidade de mora legislativa quanto a regulamentacdo do art.
220, § 4°, da Constituicdo, devido a extensdo da Lei 9.294/96 ndo ser a todo
o tipo de bebida alcodlica.

Por quanto, a Procuradoria-Geral requereu a declaracdo de tal
mora legislativa, para que os efeitos da norma 9.264/96 fosse estendido a
todas as bebidas alcodlicas independentemente do seu teor de alcool, até
que fosse superada a lacuna legislativa”.

Com base nisto, na assentada de 22 de abril de 2015, tendo como
ministra Relatora a excelentissima Carmen Ldcia, o Plenario da Suprema
Corte concluiu:

ACAO DIRETA DE INCONSTITUCIONALIDADE POR
OMISSAO. REGULAMENTACAO DE PROPAGANDA DE
BEBIDAS DE TEOR ALCOOLICO INFERIOR A TREZE
GRAUS GAY LUSSAC (13° GL). AUSENCIA DE OMISSAQ.
ATUACAO DO PODER LEGISLATIVO. ART. 2° DA
CONSTITUICAO DA REPUBLICA. IMPOSSIBILIDADE DE
ATUAR O SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL COMO
LEGISLADOR POSITIVO, SUBSTITUINDO-SE AO PODER
LEGISLATIVO NA DEFINICAO DE CRITERIOS ADOTADOS
NA APROVACAO DAS NORMAS DE PROPAGANDA DE
BEBIDAS ALCOOLICAS: PRECEDENTES. ACAO JULGADA
IMPROCEDENTE. DECISAO COM EFEITOS VINCUANTES.
(STF, 2015, on-line)

Assim, decidiu o0 supremo que a questdo esta afeta ao poder
legislativo e que este, outrora, j&4 havia debatido exaustivamente essa
questdo nas casas legislativas, em sede do projeto Lei n. 4556/1989, o qual
tramitou durante 7 (sete) anos e deu origem a Lei 9.294/1996.
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5 CONSIDERACOES FINAIS.

A pesquisa trata de comandos constitucionais, 0s quais sdo
norteados pelo principio da dignidade da pessoa humana, considerando,
ainda, a garantia fundamental do dever do Estado para promover a defesa
do consumidor e, em consequéncia, amoldado a comunicag&o social, surge
a obrigacdo de regulamentar as propagandas de determinados produtos,
dentre eles a propria propaganda de bebida alcodlica.

Portanto, foram analisados os principios do direito e os principios
constitucionais, considerando os direitos e as garantias individuais, frente
as relagdes comerciais que, envolvam publicidade de bebidas alcodlicas,
especificamente, com teor alcodlico abaixo de 13 Graus Gay-Lussac, uma
vez que esta carece de regulamentacdo especifica, mesmo ap6s a
Constituicdo Federal, em seu art. 220, § 4°, da Constituicdo Federal de
1988, preceituar, expressamente, tratando da restri¢cdo de publicidade para
determinados produtos, em especial a bebida alcodlica.

Assim considerando, o intuito é promover a discussdo em face
dos efeitos nocivo do alcool e a falta de informacédo ao consumidor que fica
exposto a publicidade que possui o aval da lei para veicular o produto
através dos varios meios de comunicacdo, sem qualquer restrigdo. Alias,
diante do aparato de normas e principios que compde o sistema juridico,
foi tragado um paralelo com relagéo a essa questdo, debatido no &mbito dos
estudos das ciéncias sociais de forma multidisciplinar.

Desta feita, o cerne da questdo estd na permissdo da abusiva
publicidade das bebidas alcodlicas que vem ocorrendo por nitida omissdo
da norma. Fato que, como notoriamente demonstrado ao logo do presente
trabalho, fere os principios norteadores do direito e da Constituic&o.

Sendo o caso de garantir a protecdo do consumidor, o Estado ndo
deve ficar compassivo diante da falta de regulamentag&o para a publicidade
de bebidas alcodlica, seja de baixo teor ou ndo. No entanto, o fato é que
nado ha restricdo verdadeiramente efetiva.

N&o obstante, como visto, 0 que realmente tem ocorrido no
cenario da comercializacdo de bebida alcodlica, é justamente um
desequilibrio dessa relacdo, pois o fornecedor tem se beneficiado da
omissao da lei, utilizado os meios de propaganda para estimular o consumo
e a venda da bebida alcodlica de baixo teor, sob o argumento da livre-
iniciativa e a liberdade de expressdo dos meios de comunicagéo,
contrariando, enfaticamente, o expositivo Constitucional.
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Uma vez que Estado brasileiro é um Estado Democrético de
Direito, regido pela valorizagdo da dignidade da pessoa humana, deve
firmar-se em ndo somente em proteger o seu cidaddo de todo abuso que
ataque ou fira tal principio, mas também agir positivamente para garantir e
efetivacdo do mesmo, por meio de todos os mecanismos que lhe sejam
atribuidos.

Conclui-se, portanto, com base em todos os argumentos aqui
expostos que, a vista do comando constitucional previsto no artigo 220, §
4° no que se refere as bebidas com teor alcodlico inferior a 13 graus Gay
Lussac, permanece, até a presente data, sem qualquer regulamentacdo
efetiva, desde a promulgacdo da Constituicdo Federal. Porquanto, a Unica
forma de tornar a comercializagéo de bebidas alcoolicas, seja com baixo
teor ou ndo, restrita em todo o Brasil, sera por meio de regulamentacéao de
lei especifica, seja para criar ou alterar a Lei Federal n°® 9.294/96.
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