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RESUMO

O presente artigo visa demonstrar como ocorre a pratica de publicidade enganosa na
rotulagem de produtos alimenticios, em desrespeito ao direito a informagdo do consumidor. A
publicidade faz parte do cotidiano da sociedade e ndo diferente de outros ramos, esta muito
presente no género alimenticio. Muitos desses produtos sdo rotulados de forma enganosa,
visando ludibriar seus consumidores, por meio de préticas de publicidade enganosa, ao
contrario do que orienta o principio da boa-fé e daquilo que o direito de informacdo do
consumidor protege. Ante a precariedade das informacdes prestadas na relagdo de consumo de
produtos alimenticios, especialmente no que tange a composi¢do, as caracteristicas e a
qualidade dos produtos, viabilizando aos fornecedores a distor¢éo de tais dados enquanto os
respectivos compradores sdo induzidos a erro. Frente a esse cenario, 0 manto protetivo
advindo da Constituicdo Federal e do Codigo de Defesa do Consumidor, por vezes, restam
insuficientes para preservar os consumidores. Ante a inércia do Poder Publico em produzir
mecanismos eficazes para efetivar a tutela dos direitos dos consumidores, faz-se necessaria a
discussdao do Direito a informacdo, que engloba o dever de informar e o direito de ser
informado, além da necessaria imposicdo de regulamentacdes mais criteriosas para com a
publicidade na rotulagem de produtos alimenticios.
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This article aims to demonstrate how the practice of misleading advertising in the labeling of
food products occurs, in disregard of the consumer's right to information. Advertising is part
of the daily life of society and not unlike other branches, it is very present in the foodstuff.
Many of these products are misleadingly labeled, aiming to deceive their consumers, through
misleading advertising practices, contrary to what guides the principle of good faith and what
the consumer's right to information protects. In view of the precariousness of the information
provided in the relationship of consumption of food products, especially with regard to the
composition, characteristics and quality of the products, making it possible for suppliers to
distort such data while the respective buyers are misled. Faced with this scenario, the
protective mantle arising from the Federal Constitution and the Consumer Protection Code,
sometimes, remains insufficient to preserve consumers. In view of the Government's inertia in
producing effective mechanisms to enforce the protection of consumer rights, it is necessary
to discuss the Right to Information, which encompasses the duty to inform and the right to be
informed, in addition to the necessary imposition of more complex regulations. criteria for
advertising on the labeling of food products.

Keywords: Right to information. Food labeling. Misleading advertising. Consumer rights.

1 INTRODUCAO.

Atualmente, se vive num periodo da historia em que tudo ocorre de forma muito
rapida, tornando pouco possivel a tarefa de acompanhar todas as transformacgdes que
acontecem em nossa sociedade. Como consequéncia, os individuos buscando cada vez mais
otimizar o seu tempo, findam por realizar determinadas atividades de forma automatica,
priorizando outras que dependem do resultado de sua competitividade ou necessitem de sua
maior concentracao.

Nas rela¢des de consumo, principalmente, no ambito alimenticio, os individuos
esperam que esta ocorra de forma breve, de modo a otimizar o seu tempo, que se torna cada
vez mais escasso, ante a exacerbada quantidade de tarefas desenvolvidas pelo homem
moderno. N&o obstante de outros ramos, o mercado alimenticio conta com alta competividade
e grandes quantidades de opcGes disponiveis. Como forma de prospectar consumidores, ndo é
incomum que tais fornecedores se utilizem de estratégias de marketing e, principalmente,
publicidades para ganharem espago no mercado, chamar atencado e, finalmente, venderem seus
produtos.

Cumpre destacar, que a publicidade esta acentuadamente presente em nossa
sociedade, ditando novos padrbes de comportamento em diversas areas. Tais informacoes
publicitarias tendem a orientar o consumidor em suas escolhas de produtos ou servicos,

inclusive, podendo induzi-lo a adquirir bens de consumo que se quer correspondam as suas
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necessidades ou expectativas. Ndo € incomum se deparar com produtos alimenticios cujos
rotulos estdo repletos de artificios publicitarios enganosos, com o intuito de ludibriar os
consumidores.

O direito materializa-se ante esse cendrio, buscando por principios que assegurem
um fluxo de prestagdo de informacdo de forma coesa e precisa, tendo destaque o direito a
informagdo do consumidor, que em conjunto a outros principios como o da boa-fé e
transparéncia, servem como base para garantir uma relacdo de consumo honesta, envolta por
informacdes claras, e acima de tudo, verdadeiras, possibilitando o consumidor a se vincular a
determinado produto alimenticio, de forma consciente, condicente a publicidade que Ihe fora
apresentada, sem nenhum tipo de ilusdo ou inducéo a erro.

Nesse passo, 0 presente trabalho tem como objetivo demonstrar o desrespeito
atual e recorrente do direito a informacdo do consumidor, que acontece com uso de
publicidades enganosas na rotulagem de alimentos, a vista da necessidade e
imprescindibilidade na prestacdo de informacdo coesa, ter como escopo a preocupacdo em
evitar riscos a saude e seguranca do consumidor, ambos sendo denominados como direitos
sociais, igualmente basilares em nossa Carta Magna.

A tutela exercida pelo Codigo de Defesa do Consumidor enfatiza os direitos
basicos do consumidor, especialmente, em relacdo ao Direito a informacédo e a forma como é
tratado pelo mercado de consumo, ressaltando, sobretudo, sua vulnerabilidade.

Seré abordado a respeito das politicas publicas nacionais, voltadas para o combate
a publicidade enganosa de alimentos, as quais podem ser consideradas meios efetivos de
concrecdo ndo somente do direito do consumidor, mas, também, da prépria cidadania.

Para a realizagdo desse trabalho, foi utilizado o método dedutivo, pautado numa
especifica revisdo bibliografica e pesquisa qualitativa, por intermédio de analises de preceitos
legais, doutrinas, artigos cientificos e jurisprudéncias, os quais ponderam e auxiliam na

fundamentacdo sobre o tema abordado.

2 A RELACAO DE CONSUMO E O CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.
A contar da Revolugéo Industrial, foi notada uma modificacdo significativa nos
meios de producéo, ao passo que, as fabricagcdes exclusivamente artesanais, reservadas a um

nacleo de familia ou a um pequeno grupo de pessoas, deram espaco as producfes em massa,
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para que suportassem as grandes demandas decorrentes da explosdo demogréfica,
possibilitando ainda, 0 aumento das ofertas e a redugéo de custos.

O planejamento de todo o processo produtivo passou a ser de responsabilidade
daquele que fabricava, o que igualmente se aplicou com relagdo aos contratos, acarretando
desvantagem para quem estivesse na posicdo de consumidor. Com o0 novo padrédo de
associativismo, a sociedade consumidora, em meio a grande quantidade de produtos e
servigos disponiveis, do dominio do crédito e da publicidade, aliadas a dificuldade de acesso a
justica, geraram um desequilibrio nas relacdes de consumo, e 0 mercado ndo mais conseguiu
superar a vulnerabilidade do consumidor (NUNES, 2008).

Nesse contexto, foi imprescindivel o estabelecimento de normas para que se
promovesse a efetiva protecdo para quem fosse vulneravel nas relacdes de consumo, de modo
a constituir um equilibrio e maior equidade entre os consumidores e fornecedores. A vista
disso, surgiu o Codigo de Defesa do Consumidor, pela Lei n° 8.078/1990, com previsao
constitucional, no inciso XXXII, do artigo 5°, da Constituicdo Federal, que dentre os direitos
individuais e coletivos, estd a defesa ao consumidor.

Diante desta necessidade, a relacdo de consumo se estruturou em trés partes
distintas: a) o consumidor, como parte vulneravel na aludida relagdo; b) o fornecedor, tanto
como o produtor ou comerciante; e, ¢) um produto ou servico, que cria o elo entre as duas
primeiras figuras principais, cabendo entdo destacé-las, bem como, por conseguinte, ponderar
acerca da caracterizacdo das relacdes de consumo e a legislacdo e principios que as regem.

E fundamental para entender o conceito de consumidor, que este ndo se trata de
um individuo especifico, mas sim de uma condi¢do, um status, em que se tem o direito de
adquirir um bem ou servigco (BESSA, 2015, p. 50). A defini¢do juridica de consumidor esta
expressamente estabelecida no caput, do artigo 2°, do Cddigo de Defesa do Consumidor, que
o define como “toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como
destinatario final”, complementado por outros trés conceitos, que a doutrina majoritaria
identifica como consumidores por equiparacdo, que independe de tal configuracdo, todos
recebem a mesma tutela protetiva da legislagdo consumerista, em favor da coletividade
(MIRAGEM, 2010, p. 84).

A outra figura que constitui o elemento subjetivo da relagdo de consumo é o
fornecedor. No artigo 3°, do Cddigo de Defesa do Consumidor, estad elencado o seu conceito,
E correto definir o fornecedor como qualquer pessoa, fisica ou juridica, que desempenhe

alguma atividade econémica e a oferte no mercado de consumo, de modo habitual, produtos
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ou servicos, seja na qualidade de produtor, fabricante, transformador, montador, distribuidor
ou comerciante (MELO, 2010, p. 40).

Os produtos e servicos, dos quais os fornecedores podem dispor, estdo elencados
no artigo 3°, nos 88 1° e 2°, do CDC, eles s&o o objeto de interesse nas relagdes de consumo.
Os produtos s3o conceituados como “qualquer bem, mével ou imovel, material ou imaterial” e
os servigos “qualquer atividade fornecida no mercado de consumo”, observada a sua
remuneracdo. Entretanto, a prestacdo de natureza remuneratoria ndo se configura como um
requisito para a aquisicdo do produto, podendo ocorrer a vinculagdo do fornecedor, mesmo
que haja a distribuigéo de determinado produto ou servico, quando de forma gratuita.

Ao relacionamento havido entre consumidor e fornecedor, intitula-se relacdo de
consumo, e esta deve dispor de alguns aspectos especificos para que possa considera-la como
uma relacdo juridica. Para configurar uma relacdo de consumo, devem estar presentes quatro
elementos indispensaveis, quais sejam, o0 sujeito ativo, sujeito passivo, objeto e um vinculo
juridico, respectivamente, consumidor, fornecedor, produto ou servico e as normas aplicaveis

pela legislacdo consumerista (SILVA, 2021, p. 42).

3 PRINCIPIOS INERENTES A RELAGCAO DE CONSUMO.

Postula o Codigo de Defesa do Consumidor no caput de seu artigo 4°, sobre o
principio da transparéncia, enquanto parte integrante da Politica Nacional das Relacbes de
Consumo, ao dispor que a transparéncia também estd relacionada as condicBes de
apresentacdo da oferta de um produto ou servi¢o, devendo constar todas as informacoes
corretas e claras, para que se possa extrair o conhecimento preciso de suas caracteristicas,
bem como quantidade, qualidade, precos e se representardo algum risco a seguranca e saude
do consumidor que o adquirir, conforme abarcado pelo artigo 31, da lei consumerista (MELO,
2010). Pode-se verificar que o principio da transparéncia tem estreita relacdo com o principio
do direito a informacdo, além de ser mais que tdo somente um elemento formal, em vista de
que pode afetar a esséncia do negdcio.

O principio da boa-fé objetiva, por sua vez, pode ser visto como um dos mais
importantes para 0 Codigo de Defesa do Consumidor. Por meio deste, € esperado que oS
contratantes apresentem conduta ética em seu comportamento, agindo com honestidade,
lealdade e probidade em todas as fases contratuais, nesse sentido afirma Claudia Lima

Marques que “a boa-fé é o principio maximo orientador do CDC” (2012).
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N&o se deve confundir a boa-fé objetiva, tratada no dispositivo consumerista, com
a boa-fé subjetiva, que se funda na investigacdo do estado de &nimo interior do contraente, ou
seja, sua intencdo. A boa-fé objetiva, ndo leva em consideracdo esse parametro, da intencao
das partes envolvidas na relagdo, mas trata-se de um padrao geral que é esperado de todos os
integrantes da sociedade (MELO, 2010). O referido principio esta previsto no Codigo de
Defesa do Consumidor, no capitulo que versa sobre a Politica Nacional de Rela¢Ges de
Consumo, em seu inciso I, artigo 4°, bem como capitulo que rege sobre a protecdo
contratual, principalmente quando aduz sobre clausulas contratuais de cunho abusivo.

O consumidor tem como direito basilar a prote¢do a vida e a saude, assim, é
imposto ao fornecedor, sejam de produtos ou servicos, o dever de segurancga, ou seja, quando
disponibilizar determinado bem de consumo no mercado, tem a obrigacdo de oferta-lo sem
risco ao consumidor, o chamado principio da seguranca. Assim, quando houverem riscos
inerentes ao determinado produto ou servigo, deve o fornecedor adverti-los amplamente, bem
como dispor orientagdes seguras de como minimiza-los.

Primordialmente disciplinado a luz de nossa Constituicdo Federal de 1988, e
posteriormente aprofundado por meio do Codigo de Defesa do Consumidor, o direito a
informacgdo é composto por uma triade de enfoques que compdem a sua definicdo. Para
denominar e compreender o direito a informac&o é preciso perpassar por seus enfoques, quais
sejam: o direito de informar; de se informar; e, o direito de ser informado (GUERRA, 2010).
O primeiro é uma prerrogativa conferida pela Constituicdo, esta relacionado com a liberdade
de expressdo, enquanto o segundo refere-se ao acesso a informacdo, ambos caracterizados
como direitos fundamentais. Por sua vez, o direito de ser informado tem grande relevancia,
em virtude de sua aplicacdo pelo Cddigo de Defesa do Consumidor, em que o consumidor
detém esse direito e o fornecedor possui o dever de informacdo (GABBAY E MATOSO,
2018).

A informacgdo é um instrumento importante para execucao de outros principios e
direitos. Quando as mensagens sao precisas e pertinentes, garantem ao consumidor a opg¢ao
pelo bem de consumo que melhor atendera suas necessidades, principalmente no ambito
alimentar tratado nesse trabalho. A listagem de tais dados e informacbes que devem ser
prestados ao consumidor, ndo é de carater facultado, é de cunho obrigatério e ndo admite
quaisquer limitacdes a esse dever imposto por nossa legislacdo. Nesse prisma, o artigo 31, do
CDC, imp6e o dever de informar determinados aclaramentos de produtos ou servigos

ofertados, contudo, o rol apresentado é meramente enumerativo, listando-os e dispondo “entre
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outros”, restando ao fornecedor conhecedor do processo produtivo ou do servigo, informar o

que é devido (BENJAMIN, 2004).

4 A PUBLICIDADE A PARTIR DA LEI 8.078/1990.

A publicidade contemporanea age de modo a idolatrar o objeto de consumo
desejado, com divulgacdo de suas qualidades, que em sua grande maioria, perpassa sua
propria realidade. Os primordios da publicidade no Brasil, tiveram inicio ainda no século
XIX, em vista do desenvolvimento econdmico, fundando nas exportacbes do agronegdcio,
gue promoveram crescimento urbano apto para acomodar diversas atividades profissionais e
setores negociais que necessitavam manifestar sua existéncia no mercado (MUNIZ, 2004,
p.1). No entanto, tais modificacBes socais e econdmicas, ndao ficaram restritas ao século XIX,
de modo que, nos ultimos anos, o Brasil assistiu diversas mudangas em seu cenario
econémico com o crescimento do mercado de consumo em geral, devido, a certa estabilidade
econbmica, resultante da diminuicdo da inflamacdo e o aumento do poder aquisitivo das
classes sociais desfavorecidas (JAMESON, 2007).

Nota-se que a publicidade esta intimamente ligada a promoc¢édo dos produtos ou
servicos, tornando-0s mais atrativos e passiveis de se adquirir. Assim, a publicidade deve ser
genuinamente verdadeira, anunciando somente o que corresponder integralmente para com a
realidade, com intuito de proibir as praticas de publicidade enganosa, que leva o consumidor
por meio de falsas ideias sobre determinado produto ou servico, seja por afirmagdes ou
omissBes, ou pela manipulacdo de frases, imagens ou sons. Ainda que a publicidade seja
parcialmente enganosa, em que possua informacdes falsas e verdadeiras, igualmente sera
considerada enganosa (NUNES, 2011, p. 484-544).

O principio da transparéncia da fundamentacdo publicitaria estd previsto no
paragrafo Unico, do artigo 36, do Cddigo de Defesa do Consumidor. Tal principio, pode ser
entendido como a obrigacdo do fornecedor em propagar a publicidade que tdo somente seja
amparada e fundada em dados dos quais poderdo ter sustentacdo probatoria, incluindo
informacdo para os interessados, estando sempre em seu poder a prova de tais dados
publicitados (MALTEZ, 2011, p. 329).

No que concerne ao principio da ndo-abusividade da publicidade, esta previsto no
artigo 31, em conjunto ao artigo 37, § 2°, do CDC que a oferta e apresentacdo de produtos ou

servigos devem assegurar informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua
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portuguesa, identificando quais sdo suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composicao,
preco, garantia, prazos de validade e origem, dentre outros dados e eventuais riscos que
apresentam a salde e seguranca dos consumidores.

Deve ser elucidado que é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva, qual
seja “a publicidade discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o
medo ou a supersti¢do, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais”, situagdes esta que sejam capazes de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

Quando ocorre um desvio publicitario, caberdo as sangdes previstas, bem como a
chamada contrapropaganda, prevista no inciso XII, do artigo 56, do CDC, e com imposi¢ao
prevista nos casos de publicidade enganosa ou abusiva, conforme o artigo 60, do mesmo
dispositivo, em que consiste no anuncio, custeado pelo infrator, com o objetivo de impedir a
persuasao existente na publicidade enganosa ou abusiva, mesmo apds a interrup¢do da
veiculagdo da publicidade (GRINOVER e col.,, 1999, p. 278). Desse modo, tem-se a
incidéncia do desvio publicitario, ou contrapropaganda ou contrapublicidade (MALTEZ, 2011,
p. 328).

Nesse prisma, cabe citar o referido artigo 56, do Codigo de Defesa do
Consumidor, qual seja as infracbes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, implicando em sanc¢des administrativas, sem prejuizo das de natureza civil,
penal e das definidas em normas especificas. Essas sdo as san¢des de carater administrativo,
cabiveis em suas devidas jurisdi¢des, que o Codigo distingue em trés modalidades, sendo: as
sangdes pecuniarias, que sdo as multas aplicadas ante o descumprimento de um dever de
consumo; as san¢des objetivas, que referem-se aos bens de consumo disponiveis no mercado
e sua eventual apreensdo, inutilizacdo ou cassacdo de registro para seu fornecimento; e as
sancOes subjetivas, que concernem as atividades comerciais ou estatais, dos fornecedores e
sdo equivalentes as suspensfes temporarias das atividades, cassacdo da licenga da atividade
ou do estabelecimento, interdicdo total ou parcial, dos estabelecimentos, obras ou de
atividades, intervencdo administrativa e a contrapropaganda (GRINOVER e col., 1999, p.
278).

O Cddigo de Defesa do Consumidor versou sobre duas formas de publicidade
ilicita: enganosa e abusiva. Entretanto, esse dispositivo € do tipo aberto, e conta com clausulas
gerais que permitem o controle de legalidade ante o aperfeicoamento e inovacgdes publicitarias
(SANTOS e MAIOSTRE, 2014). E importante reiterar, que o Codigo de Defesa do
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Consumidor ndo proibe a publicidade, contudo, proibe o quando faz de forma ilicita. Em uma
relacdo de consumo, é imprescindivel ter-se uma relagdo de lealdade entre as partes,
acrescentando Idemir Luiz Bagatini (2005) que “essa lealdade se traduz na proibi¢do da
publicidade enganosa e abusiva”.

A publicidade enganosa é vedada expressamente no § 1°, do artigo 37, do Codigo
de Defesa do Consumidor, podendo ser caracterizada pelo uso indiscriminado de inverdades,
podendo ser de modo deliberado, com informacdes totalmente falsas, ou de forma discreta e
dissimulada, com informacdes parcialmente verdadeiras, de modo que, esse contelido é capaz
de induzir o consumidor ao erro, ainda de que de modo potencial. Esse tipo de mensagem
publicitaria ilicita ndo afeta apenas o consumidor, como também impacta o mercado
consumidor em sua totalidade, vez que, seu principal objetivo é a distorcdo do processo
decisorio do consumidor, para leva-lo a adquirir bens de consumo que, caso estivesse bem
informagdo, ndo o faria (GRINOVER et al., 2007).

A partir da andlise do dispositivo que rege sobre a publicidade enganosa, pode-se
constatar a existéncia de duas modalidades de publicidade enganosa: publicidade enganosa
por comissdo e publicidade enganosa por omissdo (ALMEIDA, 2018, p. 402). Na publicidade
enganosa por comissdo, ha a mentira deliberada, ou seja, ocorre afirmacdo ou demonstracao
de algo que ndo existe. Na busca de induzir o consumidor em erro, 0 anincio acaba por
afirmar o que ndo € real ou mostra uma situacdo que ndo condiz a realidade de um
determinado bem de consumo. Conforme dispde o § 3°, do artigo 37, do Codigo de Defesa do
Consumidor “para os efeitos deste codigo, a publicidade ¢ enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo”. E valido mencionar, que esse
tipo de publicidade, ndo é exigido que o anuncio veicule todas as informacdes de qualidade e
caracteristicas do produto ou servi¢co, o que se impde, € que o fornecedor ndo omita
informacBes que sejam cruciais e tenham a capacidade de influenciar no poder decisorio do
consumidor, como por exemplo a adverténcia de nocividade ou periculosidade, prevista no
artigo 9°, do CDC.

Ao tratar da publicidade abusiva, a legislagdo consumerista néo trouxe um
conceito exato e sim, um rol exemplificativo, nos termos do § 2° do artigo 37, do CDC.
Justamente por ndo haver um termo finito e definido para essa modalidade Lucia Magalh&es
Dias (2013), afirma que h& uma clausula geral de ndo abusividade, em que se proibe
“qualquer forma de publicidade que atente contra os valores sociais fundamentais ou que

induza o consumidor a adotar comportamento prejudicial a sua saude ou seguranca”.
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Conforme ja explanado, o0 8§ 2°, do artigo 37, do CDC, elenca o rol exemplificativo
de formas da publicidade abusiva. Uma das formas é o andncio que contenha discriminacéo,
de qualquer natureza, como aquelas relacionadas a etnia, ao sexo, a orientacdo sexual, a
orientacdo religiosa, a profissdo, origem socioecondmica e etc. Outra forma de abusividade é
0 incitamento & violéncia, de qualquer natureza, nos termos do CDC, ndo se restringindo
somente entre seres humanos, mas também violéncia contra animais, ou até mesmo algum
tipo de violacdo a bens (ALMEIDA, 2018, p. 407).

Igualmente sera abusiva a publicidade que aproveita da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianca, em face da sua condicéo intelectual ainda em formacdo, as criancgas
sdo consideradas hipervulneraveis, exigindo cuidados redobrados nas publicidades voltadas
ao publico infantil, por ser um mercado de consumo atraente e um meio de atingir os adultos,
que sao pais (ALMEIDA, 2018, p. 408).

5 AROTULAGEM DE ALIMENTOS.

5.1 CONCEITO E HISTORICIDADE MUNDIAL DA ROTULAGEM.

De acordo com Texeira, Bruch e Peres (2014, p. 169), a alimentacdo no mundo
passou por mudancas paradigmaticas no que concerne a quantidade e qualidade de alimentos
acessiveis a populacdo, e tais modificacdes podem ser divididas em quatro fases. Na primeira
fase, houve a preocupacdo com a quantidade de alimentos disponiveis e se esta seria
suficiente para atender as necessidades de todos os individuos da sociedade. Ja na segunda,
foi a chamada fase de industrializacdo, em que se caracterizou pretensdo de melhora da
qualidade e padronizacdo dos produtos, bem como tentar uma lideranca no mercado. Na
terceira fase, portanto, procurou-se introduzir métodos novos para aumentar a durabilidade e
capacidade de armazenagem, na medida em que a populacdo mundial crescia em ritmo
acelerado, demandando maiores producdes de alimentos para suprir a necessidade por
alimentos. Por conseguinte, na quarta fase de evolucdo da producdo mundial de alimentos,
ensejou para o Comentario Geral n® 12, da Organizacao das Nagdes Unidas (ONU), em 1999,
e trouxe um novo patamar ao direito a alimentagdo, em que pretendeu identificar questdes que
considerava ser importantes no &mbito da alimentacdo adequada. A partir dai, a alimentagéo
deixou de ser vista como objeto de interesse local e passou a ser um interesse global, e é nesse

contexto que surge a sociedade de um elevado consumo, em gue este ndo é mais visto como
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“natural”, mas sim como uma fase em que o mercado consumidor dita as regras e ha o seu
aumento exacerbado (TUMELERO e BAHIA, 2019, p. 50).

A rotulagem de produtos alimenticios, surge como grande aliada a melhora desse
cenario, de alimentacao excessiva de produtos industrializados e processados e o crescimento
das DCNT, no qual ocorre a oferta de produtos alimenticios de baixo custo, rapidos e préaticos,
contudo, trazem prejuizos a saude e ndo satisfazem as necessidades nutricionais adequadas e
0s consumidores podem ter acesso ao que, de fato, estardo consumindo por meio das

embalagens e rotulos.

5.2 HISTORICO E MARCOS NORMATIVOS DA ROTULAGEM DE PRODUTOS
ALIMENTICIOS NO BRASIL.

A década de 90, no Brasil, foi marcada com diversas normas de grande relevancia
para a rotulagem de alimentos, como por exemplo, a promulgacdo da Lei n° 8.543/1992, em
vigor, que obriga os fornecedores a acrescentarem a existéncia, ou nao, de gliten nas
embalagens de alimentos. Ainda, foi publicada a Portaria n°® 1.428/1993, do Ministério da
Saude, em que traz orientacOes aos estabelecimentos para terem padres de identidade e
qualidade de seus produtos e servigos (FERREIRA; LANFER-MARQUEZ, 2007, p. 85-86).

Em 1998, houveram as Portarias n°® 41, complementada pela Portaria n°® 27, e a n°
42, ambas da Secretaria de Vigilancia Sanitaria do Ministério da Saude, que correspondem,
respectivamente, a Rotulagem Nutricional e a Rotulagem Geral de Alimentos Embalados. A
primeira tornou obrigatéria a rotulagem, caso se quisesse ressaltar algum nutriente, e a sua
norma complementar citou os atributos nutricionais especificos, quais sejam “alto teor”,
“baixo teor”, “fonte de”, estando presente até hoje nos rotulos. Por fim, a segunda, promove a
proibicéo de informacdes falsas nas embalagens (LOMBARDI, 2006, p. 56).

O tema ganhou maior destaque em 1999, em que foi publicada a Lei n°® 9.782, em
26 de janeiro, que definiu o Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria e criou a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que conforme o seu artigo 6°, tem o objetivo de
“promover a protecdo da saude da populacdo, por intermédio do controle sanitdrio da
producéo e da comercializacdo de produtos e servi¢os submetidos a vigilancia sanitaria”.

Em prosseguimento, outro marco relevante foi a Resolu¢do da Diretoria
Colegiada (RDC) n° 259, de 2002, em substituicdo a Portaria n® 42/1998 e trouxe novos
aspectos a Rotulagem Geral de Alimentos e Bebidas Embalados, advinda de outras, como o

Decreto n° 4.680/2003, que versou sobre as embalagens de produtos transgénicos, bem como
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a RDC n° 26/2015, que dispde requisitos obrigatorios para rotulagem dos principais alimentos
que causam alergias alimentares e, a RDC n° 429/2020, ambas da ANVISA, que estabeleceu a
rotulagem frontal dos produtos alimenticios.

Igualmente, cabe destacar que a rotulagem de alimentos adentrou na agenda do
governo como uma politica publica, por meio do “Plano de Ag¢des Estratégicas para o
Enfrentamento das Doencas Crénicas Nao Transmissiveis no Brasil, 2011-2022”, assim como
0 “Plano Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional 2019-2019”, que derivou da Lei
Organica de Seguranga Alimentar ¢ Nutricional (LOSAN) e o “Guia Alimentar para a
populagéo brasileira” (TUMELERO e BAHIA, 2019, p. 52).

A primeira legislagdo que versou sobre o tema de rotulagem de alimentos no
Brasil, conforme ja citado, foi o Decreto-Lei, n® 986, de 21 de outubro de 1969. Ainda esta
em vigor, devido a sua abrangéncia, vez que contém amplamente as “definigdes sobre
alimentos, procedimentos para o registro e controle, rotulagem, critérios de fiscalizacdo e
detec¢do de alteracdes”, contudo, ndo aborda especificamente a rotulagem nutricional de
alimentos, a vista de que os nutrientes presentes nos alimentos ainda ndao eram objeto de
estudo amplo (FERREIRA, LANFER-MARQUEZ, 2007, p. 85). A partir do referido decreto,
é possivel dizer que o Brasil, de modo inédito, se viu diante de uma norma concreta que
delimitava regramentos bésicos sobre alimentos, no entanto, houve resisténcia ao uso dos
rotulos. Ainda, somente a partir desse decreto, que foi possivel adentrar os conceitos de
“alimento”, “embalagem”, “propaganda” e “rotulo”, que serviram como um norte as normas
que sobrevieram, como por exemplo, a RDC n° 259/2002, que adequou 0S conceitos a
atualidade. Nesse sentido, a RDC n° 259, de 2002, surgiu em substituicdo a Portaria de n°
42/1998 da SVS/MS, que resultou em um novo patamar para a Rotulagem Geral de
Alimentos e Bebidas Embalados. De modo que, trouxe um conceito mais aprofundado de
alimento, em complemento ao Decreto-Lei n°® 986/69, além de especificar e desenvolver os
conceitos de embalagem e rétulo, que passou a ser denominado de rotulagem.

Ademais, foi por meio dessa norma que se trouxe a obrigatoriedade dos
fornecedores de alimentos industrializados a respeitarem um protocolo e apresentar
especificas informagGes nas embalagens e rotulos dos produtos: Denominacdo de venda do
alimento; Lista de ingredientes; Conteudos liquidos; Identificacdo da origem; Nome ou razédo
social e endereco do importador, no caso de alimentos importados; Identificacdo do lote;

Prazo de validade; e, Instrugdes sobre o preparo e uso do alimento, quando necessario.
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Destarte, essa Resolugdo permitiu um grande avango no que se refere ao
desenvolvimento de conceitos e da rotulagem de alimentos no Brasil. No mesmo ano desta,
em 2003, foi publicada a RDC n° 360, que em complemento a RDC supracitada, define o
“Regulamento Técnico sobre Rotulagem Nutricional de Alimentos Embalados”, em que
define a rotulagem nutricional como sendo “toda descri¢do destinada a informar ao
consumidor sobre as propriedades nutricionais de um alimento”, devendo conter seu valor
energético, nutrientes e propriedades e informagdes nutricionais.

Outra Resolucéo da Diretoria Colegiada, importante e que vale mencionar, é a n°
26, de 2 de julho de 2015, e dispde “sobre os requisitos para rotulagem obrigatéria dos
principais alimentos que causam alergias alimentares”. Segundo essa norma, alguns alimentos
deverdo ser incluidos na lista de ingredientes do produto alimenticio industrializado caso haja
algum tipo de contaminacdo cruzada, como por exemplo: trigo; aveia; crustaceos; ovos;
peixes; amendoim; soja; leites de todas as espécies de animais mamiferos; e dentre outros.
Tais alimentos foram selecionados, pelo fato de serem os principais alimentos que causam
alergias de viés alimentar, de acordo com o artigo 1° da Resolucdo. Entretanto, a ANVISA
aduz que os alimentos que podem causar algum tipo de alergia, giram em torno de 160 (cento
e sessenta), restando cristalina a importancia de informar corretamente nos rotulos todos 0s
componentes de determinado alimento, evitando riscos a salde dos consumidores
(MAGALHAES, 2020, p. 84).

Ademais, a mais recente Resolucdo n° 429, da ANVISA, foi publicada em 8 de
outubro de 2020, e pretende aprimorar a RDC, n° 360/2003, além de modificar quesitos ja
existentes nas embalagens dos produtos, conforme consta da prépria Resolucdo esta pretende
promover a “declaracdo padronizada simplificada do alto contetido de nutrientes especificos

no painel principal do rétulo do alimento”.

5.3 PUBLICIDADE ENGANOSA NOS ROTULOS DE PRODUTOS ALIMENTICIOS

Para a execucdo da publicidade nos rotulos e embalagens dos alimentos é
importante que sejam atendidas algumas demandas. Dentre elas, a prestacdo de informagdes
de modo claro e de facil identificagdo do consumidor, e além disso, serem plenamente
verdadeiras, a vista do fornecedor ter responsabilidade pela comprovacdo da veracidade
dessas informagdes, pois a ele foi incumbido o 6nus probatorio, conforme o ja supracitado

artigo 36, em seu caput e paragrafo tnico, do CDC.
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Os requisitos positivados no artigo 31, do Codigo de Defesa do Consumidor sdo
basilares para formular a apresentacdo de um determinado produto. Como a embalagem e o
rotulo figuram formas de publicidade, € cabivel tanto o principio da informacdo, quanto as
imputacOes e responsabilidades associadas a atividade publicitaria. A ndo observancia deste, e
dos demais principios, restam por frustrar as expectativas do consumidor, a vista de que
quanto este adquire o bem de consumo relativo & publicidade veiculada, tem seus direitos
amplamente suprimidos e é consolidada uma relacdo de consumo com vicios, decorrente da
pratica de publicidade enganosa ou abusiva por parte do fornecedor, que ndo cumpre seu
dever de informar e fere o dever de ser informado (GABBAY e MATOSO, 2018, p. 63).

Tipificada no artigo 37, § 1°, do Cddigo do Consumidor, e, quando relacionada ao
ambito alimentar, a publicidade enganosa versa sobre uma questdo significativa e inerente a
todos 0s seres humanos, a vista de que por meio da alimentacdo, além da busca pela satisfacdo
de necessidades nutricionais basicas, procura-se também a promocdo da salde e reduzir o
risco de doencas crbnicas, a exemplo da obesidade, diabetes, canceres, hipertenséo arterial
sistémica dentre outras enfermidades. Os rétulos de alimentos podem ser compreendidos
como um importante instrumento de comunicacdo, de modo a fornecer informacdes que
contribuam para o exercicio do poder decisério dos cidaddos (MALTA e col., 2015, p. 20).

Na rotulagem de produtos alimenticios, é perceptivel a superposicao da finalidade
persuasiva sobre a finalidade informacional, de modo que tais propdsitos publicitarios ndo
existem de forma equilibrada, harménica e proporcional. E comum, infelizmente, que as
informac@es reais sejam preteridas em detrimento da forma, maneira ou moldura de como
determinado alimento € apresentado (ALVES, 2013).

A titulo de exemplificacdo, h4 de se dizer que € muito utilizado para as
publicidades enganosas as nomenclaturas na lista de ingredientes para designar agucares,
gorduras e outros componentes. No estudo realizado por Scapin (2016, p. 126), verificou-se
como o agucar é notificado na lista de ingredientes dos alimentos industrializados no Brasil. A
partir da andlise de 4.539 rotulos de alimentos, 70% (setenta por cento) destes apresentaram
acucar ou ingredientes passiveis de conté-lo e ainda, foram encontradas 262 (duzentas e

sessenta e duas) formas diferentes de nomeéa-los.

5.4. RESPONSABILIZACAO POR PUBLICIDADE ENGANOSA
A publicidade ilicita, ou a caracterizagdo de uma infracdo menos gravosa aos

deveres decorrentes da atividade publicitaria, geram ao fornecedor a obrigagéo de indenizar os
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danos causados, sejam materiais ou morais, ainda que ndo haja um prejuizo direto.
Demonstra-se que a responsabilidade € objetiva, a vista de que a anélise para tal, ndo depende
exclusivamente da conduta, bastando somente constatar a presenca de algum tipo de proibicao
previamente cominado na lei. A inducdo ao erro, que caracteriza a publicidade enganosa, é
verificada quando o consumidor é iludido pela mensagem, ndo levando em consideracdo a
intencdo de enganar, e sim, o resultado da acdo, que justifica plenamente a responsabilizacéo
(SANTOS, 2017, p. 74).

No gue concerne a responsabilidade civil do fornecedor, o Cddigo de Defesa do
Consumidor, em seus incisos V1 e VIII, consagra o principio da reparacdo integral dos danos,
em que consumidor tera direito ao integral ressarcimento dos prejuizos materiais e morais
decorrentes do fornecimento de produto, prestacdo de servi¢co ou pela irregular informacao
relativas a eles, com a facilitacdo da tutela de defesa dos direitos dos consumidores.

Ademais, também ha responsabilizacdo civil no artigo 12, do CDC, em que
positiva “independentemente da existéncia de culpa”, ¢ devem os fornecedores serem
responsaveis por danos oriundos de “defeitos decorrentes de projeto, fabricagdo, construcdo,
montagem, féormulas, manipulagdo, apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos” e
igualmente por “informacdes insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacdo e riscos”,
disposto também no artigo 14, do dispositivo consumerista, estabelecendo a responsabilizacao
objetiva dos fornecedores.

Ha que se ressaltar, no artigo 81, do CDC, consagra duas formas de reparacdo dos
danos, que podem de modo individual ou coletivo, e dessa maneira, permite que ocorram
acOes individuais de consumidores por razdes proprias ou de acles coletivas promovidas por
meio de representantes do setor consumerista da sociedade. Tais previsdes, tem o cunho néo
somente ter a reparacdo efetiva do dano, mas igualmente condenar o fornecedor em quantia
satisfatoria, para que esta sirva como um desestimulo a novas praticas nocivas ao mercado de
bens de consumo, objetivando a ndo perpetuacdo de sua conduta e a prevencdo de futuras
acOes danosas aos consumidores (GARCIA, 2017, p. 94).

Segundo o entendimento de Nunes (2011, p. 484-544), todos os participantes da
cadeia produtiva e da veiculagdo do andncio devem ser responsabilizados de forma objetiva e
solidaria, respondendo diretamente sobre os danos causados ao consumidor. Ainda,
fundamenta que o paragrafo Unico, do artigo 7°, do CDC, que dispde sobre a existéncia de

mais de um autor & ofensa, e em face disso, todos responderdo solidariamente a reparacao.
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Portanto, ao haver a responsabilidade civil objetiva dos fornecedores, procura-se
proteger a parte mais vulneravel da relacdo, cabendo aqueles os cuidados com a producao e
divulgacdo do produto no mercado. Devendo entdo ser levada com extrema seriedade, vez que
os direitos basilares a informacédo, bem como da saude e seguranca dos consumidores ficam
em risco e a responsabilizacdo além da reparacdo direta, atua como uma medida educativa
com a finalidade de transformar o mercado de bens de consumo, sendo este mais harmonioso
e vantajoso para ambas as partes, consumidor e fornecedor.

Ja a responsabilidade administrativa da publicidade enganosa, é regulada pelo
Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria (CONAR) e também por 6rgéos
publicos dispostos nos artigos 55 e 60, do Cédigo de Defesa do Consumidor, em que dispde
sobre as san¢fes administrativas e de Orgaos Estaduais e Municipais, quando falado dos
principios relacionados na atividade publicitaria, mais especificamente o principio da correcdo
do desvio publicitario. O CONAR, em seu artigo 50, dispde sobre as penalidades de carater
administrativo, quais sejam: a adverténcia, recomendacdo de alteracdo ou corre¢do do
conteddo do anudncio; recomendacdo aos veiculos de comunicacdo que suspendam a
divulgacdo de determinado anuncio; e, a divulgacdo ampla da posicdo do CONAR em relagédo
ao anunciante, a agéncia e o veiculo, ante 0 ndo acatamento das medidas e providéncias

impostas.

5.5 POLITICAS PUBLICAS NO COMBATE A PUBLICIDADE ENGANOSA NA
ROTULAGEM DE ALIMENTOS.

No Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR)
trata-se do principal 6rgdo do sistema privado, é composto por agéncias publicitarias,
anunciantes e veiculos de comunicacdo que se associam ao Conselho e, como consequéncia,
as normas de autorregulamentacao, se aplicam a esses. O referido 6rgdo tem como objetivos:
cuidados com comunicacdo; prestacdo de assisténcia aos publicitarios no que concerne a
ética; permear os principios norteadores da publicidade; e, exercer funcdo judicante nas lides
que forem relativas a atividade publicitaria (MARTINEZ, 2006, p. 168-169). Nesse passo,
para alcancar seu objetivo, 0 CONAR, atende as denuncias de possiveis irregularidades em
pecas publicitarias, que poderdo ser realizadas por seus associados, autoridades diversas,
consumidores em geral ou por sua prépria diretoria, que seguem procedimentos ja

previamente delimitados.

Anais do Congresso Brasileiro de Processo Coletivo e Cidadania, n. 10, p. 655-677, out/2022 ISSN 2358-1557



671

O Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON), é bastante
utilizado pelos consumidores brasileiros e atua preventivamente, difundindo direitos dos
consumidores e, repressivamente, com competéncia para impor puni¢es pecuniarias e
veiculacdo de publicidades corretas e verdadeiras, por meio do Sistema Nacional de Defesa
do Consumidor.

O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC), por sua vez, € uma

wn

associacdo civil, fundada em 1987, sem fins lucrativos, tendo como missdo “"orientar,
conscientizar, defender a ética na relacdo de consumo e, sobretudo, lutar pelos direitos de
consumidores-cidadaos”. Trata-se de uma organizacao que possui relevancia dentro e fora do
Brasil, reunindo conquistas importantes no que concerne aos direitos do consumidor (IDEC,
2022).

Destaca-se, também, o movimento “Pde no Rétulo”, que conforme consta em seu
site, surgiu em 2014, e é formado por pessoas que procuram conscientizar a sociedade sobre
alergias alimentares e teve inicio “com maes se unindo pela saude de seus filhos e filhas”, que
persistiram pela introducdo de informacdes sobre alergénicos nos rétulos dos alimentos, de
forma mais clara, e sobretudo, verdadeiras, para que assim, ante a composicdo real do
produto, o consumidor possa escolher seus produtos com mais certeza e confianca,
principalmente aqueles que possuem alergias alimentares. Este movimento contribuiu para
agendas relativas a rotulagem de alimentos e do Direito a informagdo de forma mais ampla,
destacando a parcela da populacdo que tem alergia alimentar e também a doenca celiaca, de
acordo com o que dispde o Guia Alimentar para a Populacéo Brasileira.

Destarte, atua na fase de elaboracdo e implemento de politicas publicas
consoantes ao tema, conforme aduzem, o movimento “Poe no Rotulo”, auxiliou no
engajamento da aprovacdo da RDC n° 26/2015, da ANVISA.

Esse projeto, reflete a necessidade iminente de ter o acesso garantido ao Direito a
informacdo, em conjunto ao Direito a seguranca e salde, sendo de grande importancia, a

sociedade agir de modo a pressionar a aprovacao de normas que versam essa tematica.

6 CONCLUSAO

Considerando o escopo do presente trabalho, apurou-se, num primeiro momento,
a estruturacdo das relagbes de consumo, em que ha o consumidor, figura vulneravel; o
fornecedor, detentor dos meios de producéo; e os bens de consumo, um produto ou servigo.

Quando caracterizada, tais relacdes sdo regidas pelo Cdodigo de Defesa do Consumidor, que
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traz direitos e deveres para ambos, buscando proteger o consumidor, suprindo sua fragilidade
e equalizando o mercado de consumo. Para sustentar tal sistema de protecdo ao consumidor,
sdo elencados diversos direitos e principios, em especial o direito a informacédo, devendo ser
observado os objetivos do direito a informacéo, que inclui o dever de informar e o direito de
ser informado.

Nessa perspectiva, 0 meio empregado para veicular as informacdes aos
consumidores, séo as publicidades. Na medida em que passou a ser utilizada como ferramenta
de estimulo de consumo, notou-se o aumento de abusos e atos ilicitos na atividade
publicitaria. Principalmente no ambito alimenticio, com o0 aumento exacerbado de
publicidades enganosas, em que se veiculam inverdades ou se omitem informacdes, a fim de
ludibriar os consumidores e induzi-los a erro, priorizando o objetivo econémico em
detrimento de garantias fundamentais do consumidor.

A partir da breve contextualizacdo do histérico mundial e brasileiro, no que
concerne a rotulagem de alimentos, foi possivel verificar seus conceitos e transformacdes ao
longo do tempo. Em que, igualmente, nota-se 0 aumento da industrializacdo de alimentos,
com a criacdo dos ultra processados e o crescimento de doencas cronicas. Tais fatos
resultaram em uma maior preocupagdo dos consumidores ao que realmente estardo
consumindo, ndo tendo estes, outra forma de averiguagcdo das informacdes dos alimentos,
sendo por meio dos rétulos, ficando condicionados as intencdes de fornecedores em fazer as
publicidades e rotulagem de seus produtos, que observem a legislacdo e seus deveres nela
contidos.

Os rétulos e embalagens configuram o primeiro contato dos consumidores com o
alimento, ficando responsaveis por transmitir a primeira impressdo e seus dados essenciais,
sendo imprescindivel a prestacdo de informacdes corretas, precisas e de facil entendimento.
Restando cristalina a importancia da obediéncia aos ditames consumeristas por parte dos
fornecedores, a vista de quando tais regramentos sdo infringidos, incorrem em crimes contra
as relagdes de consumo.

Apesar dos avang¢os normativos no que concerne a rotulagem de alimentos, bem
como o controle de publicidades, o contetdo decisorio dos precedentes trazidos, além dos
poucos institutos, associacdes e movimentos que pautam o referido tema, demonstram que a
sua discussdo precisa ser melhor difundida aos consumidores e a sociedade em geral.

Na medida que, essas ferramentas venham a possibilitar ao consumidor, o

consciente e real poder de escolha, ao adquirir determinado alimento, que atenda as suas
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necessidades e acima de tudo, esteja preservado seu direito a informacdo, que possibilite a um
consumidor em especifico, alem de toda a coletividade terem resguardados seus direitos
igualmente basilares, de salde e seguranca do que esta sendo consumindo.

Diante 0 exposto, ¢ de essencial importancia a continuidade e aumento de
politicas publicas, bem como o engajamento social, por meio de associagdes, institutos e
movimentos, que visem a maior defesa dos direitos dos consumidores e busquem o
aprimoramento das embalagens e rotulos dos produtos alimenticios, além de igualmente,
possibilitar mais formas de educacdo dos consumidores, para que possam exercer e cobrar
seus direitos de serem informados. Em conjunto, é necessario que o Poder Executivo aumente
a fiscalizacdo exercida, regulando as situagdes e problemas recorrentes, para somente assim

fazer valer as normatizacGes impostas.
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