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RESUMO

O presente trabalho relaciona o fendmeno do consumo consciente com o aprimora-
mento do direito das relagbes de consumo. Inicialmente foram discutidos os conceitos
de consumo consciente e sociedade de consumo, sendo perceptivel o potencial que a
pratica do consumo consciente tem para restaurar os aspectos danosos do consumo,
identificados com o consumismo e individualismo. O consumo consciente corresponde
a uma intersecc¢ao entre os aspectos privados e publicos da vida, denotando uma preo-
cupacdo com os efeitos do consumo nas esferas ambiental, social e sustentavel. Dessa
forma, € possivel associar o surgimento do consumo consciente com 0s movimentos
sociais e a luta pelos direitos civis dos anos 60, e inseri-lo em uma mudancga paradig-
matica na concepcao de direito fundamentado no ideal liberal, e portanto individual, para
uma percepc¢ao social, com fulcro no socioambientalismo, bem como na ampliacao do
conceito de justica ‘procedimental’ com a inclusdo das dimensoées ‘distributivas’ e ‘co-
mutativas’. A partir da contribuicdo de Comte-Sponville é possivel estabelecer uma re-
lacdo entre consumo consciente e legislagéo, ja que o primeiro representa a dimenséo
moral, e esta incide sobre a dimenséao politica-juridica, que por seu turno determina os
critérios ndo econdmicos que balizam o mercado. A partir disso é possivel afirmar que
0 consumo consciente é elemento indispensavel em um ambiente de consumo em que
o Estado garanta as op¢Oes adequadas e delega ao cidaddo a escolha certa. Em uma
acepcao fatica, o trabalho discute o tema a partir do ambiente regulatério-normativo para
promocao da alimentacéo saudavel no Brasil. Para tanto séo investigadas as questfes:
informacg&o nutricional e rotulagem de alimentos; publicidade de alimentos; e a promo-
¢ao de alimentos saudaveis (reformulacdo de alimentos industrializados). Em linhas ge-
rais, identifica-se a relacdo entre 0 consumo consciente e a necessidade de melhorar a
informagé&o disponivel ao consumidor, restricdo as praticas publicitarias ilicitas, bem
como intervengdes pontuais na oferta de alimentos. Assim, fica evidenciado que o con-
sumo consciente se mostra como ferramenta indispensavel ao aprimoramento das rela-
¢bes de consumo no Brasil, a partir da constatacéo do Estado Socioambiental de Direito.

PALAVRAS-CHAVES: Direito do Consumidor. Consumo Consciente. Aprimoramento.
Sociedade de Consumo. Regulamentacéo e Intervencédo. Promocéo Alimentacdo Sau-
davel.



ABSTRACT

This study relates the phenomenon of conscious consumption with the improvement of
the consumer relation’s law. Initially, the concepts of conscious consumption and con-
sumer society were discussed, and the potential that the practice of conscious consump-
tion has to restore the harmful aspects of consumption identified with overconsumption
and individualism is noticeable. The conscious consumption corresponds to an intersec-
tion between private and public aspects of life, denoting a concern with the effects of
consumption in the environmental, social and sustainable spheres. Thus, it was possible
to associate the emergence of conscious consumption with social movements and the
struggle for civil rights of the 1960s, and to insert it into a paradigmatic shift in the con-
ception of the law based on the liberal ideal, and, therefore individual, for a social per-
ception, with a focus on ‘socioambientalismo’, as well as the expansion of the concept
of 'procedural' justice with the inclusion of 'distributive’ and 'commutative' dimensions.
From Comte-Sponville's contribution it was possible to establish a relationship between
conscious consumption and legislation, since the former represents the moral dimen-
sion, and this one focuses on the political-legal dimension, which, in turn, determines the
non-economic criteria that guide the market. From these considerations, it was possible
to state that conscious consumption is an indispensable element in a consumption envi-
ronment in which the state guarantees the right options and delegates to the citizen the
right choice. In a factual sense, the paper sought to discuss the issue from the regulatory
environment for the promotion of healthy diets in Brazil. For this, the questions are in-
vestigated: nutritional information and food labeling; food advertising; and the promotion
of healthy foods (re-formulation of processed foods). In general, it was possible to identify
the relationship between conscious consumption and the need to improve available con-
sumer information, as well as to restrict illicit advertising practices, with the necessary
intervention in the offer to promote healthy diet. Thus, it is evident that conscientious
consumption proves to be an indispensable tool for the improvement of consumer rela-
tions in Brazil, from the finding of the ‘Socioambiental’ State of Law.

KEY-WORDS: Consumer Law. Conscious Consumption. Enhancement. Consumer So-
ciety. Regulation and Intervention. Promote Healthy Diet.



RESUMEN

Este estudio relaciona el fenémeno del consumo consciente con la mejora del derecho
de las relaciones con el consumidor. Inicialmente, se discutieron los conceptos de con-
sumo consciente y sociedad de consumo, y el potencial que tiene la préactica del con-
sumo consciente para restaurar los aspectos nocivos del consumo identificados con el
consumismo y el individualismo es notable. A su vez, el consumo consciente corres-
ponde a una interseccion entre los aspectos publicos y privados de la vida, lo que denota
una preocupacion por los efectos del consumo en las esferas ambiental, social y soste-
nible. Por lo tanto, es posible asociar el surgimiento del consumo consciente con los
movimientos sociales y la lucha por los derechos civiles de la década de 1960, e inser-
tarlo en un cambio paradigmatico en la concepcién del derecho basada en el ideal liberal
y, por lo tanto, individual, para una percepcion social, con un enfoque en el socioam-
bientalismo, asi como en la expansion del concepto de justicia "procesal” con la inclusion
de dimensiones "distributivas" y "conmutativas". A partir de la contribucion de Comte-
Sponville fue posible establecer una relacion entre el consumo consciente y la legisla-
cion, ya que la primera representa la dimensién moral, y esta se centra en la dimension
politico-legal, que a su vez determina los criterios no econémicos que guian el mercado.
A partir de estas consideraciones, es posible afirmar que el consumo consciente es un
elemento indispensable en un entorno de consumo en el que el estado garantiza las
opciones correctas y delega al ciudadano la eleccién correcta. En un sentido factico, el
documento buscd discutir el tema desde el entorno regulatorio para la promocién de una
alimentacién saludable en Brasil. En este sentido, se investigaron los siguientes aspec-
tos: informacién nutricional y etiquetado de alimentos; publicidad de alimentos; y la pro-
mocién de alimentos saludables (reformulacién de alimentos procesados). En general,
fue posible identificar la relacion entre el consumo consciente y la necesidad de mejorar
la informacion disponible para el consumidor, asi como restringir las practicas de publi-
cidad ilicita, con la intervencion necesaria en la oferta para promover una alimentacion
saludable. Por lo tanto, es evidente que el consumo consciente es una herramienta in-
dispensable para la mejora de las relaciones con los consumidores en Brasil, basado en
el hallazgo del Estado de Derecho Socioambiental.

PALABRAS-CLAVE: Derecho del consumidor. Consumo Consciente. Mejora. Sociedad
de Consumo. Regulacion e Intervencién. Promover Alimentacion Saludable.
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INTRODUCAO

O presente estudo aborda os temas do consumo consciente e direito das
relacbes de consumo. O fenbmeno de consumo consciente constitui comportamento
social, relacionado a prética de consumo, com o compartilhamento de valores socioam-
bientais. Tais valores sdo concebidos em funcao das interacfes entre individuos (con-
sumidores), individuos e empresas, e individuos e elemento normativo (conjunto de
leis), e se traduzem na preocupacdo com o meio ambiente, condigbes de trabalho, den-
tre outros aspectos.

O direito das relagbes de consumo, remete ao conjunto de leis que discipli-
nam tais interacdes, nos ambitos constitucionais e civilistas, bem como nas legislacdes
especiais, que no caso brasileiro, remetem ao CDC (Lei n° 8.078 de 1990). Neste es-
tudo, seréo analisados em especifico os elementos constituintes do direito das relacdes
de consumo (principios) e o desenvolvimento (aprimoramento) deste direito na dindmica
das relac¢des sociais entre individuos e grupos organizados ante aos fornecedores.

O presente estudo busca discutir qual o atual estado das relacdes de con-
sumo e sob qual perspectiva estas podem ser aprimoradas. Tendo em conta o caso
brasileiro, assume-se que o estagio atual, notadamente a partir do CDC (Lei n°® 8.078
de 1990), representou avanco substancial na prote¢do do consumidor, atribuindo direi-
tos e reconhecendo a vulnerabilidade do individuo perante os fornecedores.

Como exemplo deste avanco é possivel citar a melhoria dos produtos e ser-
vigos oferecidos no mercado, acompanhados pelo SNDC (Sistema Nacional de Defesa
do Consumidor), bem como o surgimento e desenvolvimento de instituicdes de defesa
do consumidor, com destaque especial para IDEC, BRASILCON, e Instituto Akatu. Cabe
destacar que tais entidades, ao mesmo tempo em que séo fruto da legislacao de prote-
¢do ao consumidor, devido a instrumentalizagcéo proporcionada pelo CDC, também pro-
movem incrementos no proprio sistema protetivo, haja vista as campanhas, mobiliza-
¢cOes, pesquisas e acdes encampadas pelas mesmas.

Pode-se denominar movimento consumerista a atuacdo organizada da so-
ciedade civil na busca por direitos na relacdo de consumo e a exigéncia de forma indi-
vidualizada por melhores produtos e servigos.

Todavia a dindmica das relacbes de consumo apresenta novos aspectos
que instigam ao Estado e os legisladores a buscarem novas formas de proteger o cida-

dao. Com efeito, a questdo do consumismo, do superendividamento e do impacto
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ambiental do consumo, surgem como temas emergentes nesse cenario. Também, é
possivel registrar alguns retrocessos, como no caso da Lei 11.105/2005 (Lei da Biosse-
guranca) que trata da regulamentacdo dos organismos geneticamente modificados
(OGM), permitindo sua comercializacdo sem a devida consideracéo ao principio da pre-
caucao?.

Em consonancia com o movimento consumerista e ao agravamento das
consequéncias indesejadas do consumo, quer no nivel do individuo ou da coletividade,
surge o fenbmeno do consumo consciente. Este, inicialmente atrelado a causas ambi-
entais e ao direito dos animais, paulatinamente tem incorporado questdes sociais rela-
cionadas a producédo e oferta de bens, bem como questiona o padréo de consumo da
sociedade contemporanea. Tal postura representam uma critica a sociedade de con-
sumo.

Dessa forma, a pesquisa buscara discutir os aspectos fundantes do fené-
meno do consumo consciente, bem como analisar a relacdo deste com a dindmica da
legislacdo de protecdo ao consumidor no Brasil. Em fungdo desta delimitagédo tematica,
o problema de pesquisa que norteara o estudo é: Qual a dimenséo do fenébmeno do
consumo consciente na legislagcéo das rela¢cdes de consumo no Brasil?

Dessa forma, os elementos que constituirdo os polos tedéricos dessa pes-
quisa remetem a discussdo do consumo, a partir dos conceitos de sociedade de con-
sumo; da tutela juridica dos consumidores; e do movimento organizado de consumido-
res. A justificativa para este conjunto de elementos sera aludida no decorrer desta intro-
ducéo (e no item prologo).

Tomando em conta a delimitacdo temética empreendida, e a problematica
de pesquisa definida, tem-se a seguinte tese a ser verificada nesta pesquisa: O desen-
volvimento recente da legislacdo das relagbes de consumo no Brasil apreende o feno-
meno do consumo consciente, bem como alinha-se com a consolidacéo do Estado So-
cioambiental de Direito.

Dados os recortes tematicos definidos para o estudo, e as devidas justifica-
tivas, a pesquisa tem como objetivo geral a seguinte assertiva: Identificar elementos do
consumo consciente na legislacdo pétria, bem como avaliar sua contribuicdo para o
aprimoramento das relagbes de consumo. Para o alcance deste objetivo geral, o traba-

lho sera desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

1 Conforme aponta MARQUES, Claudia Lima. Apresentacéo In: BARBOSA, Fernanda Nunes.
Informacéo: direito e dever nas relagdes de consumo. Editora Revista dos Tribunais, 2014.
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1) Delinear a transi¢ao social do hiperconsumo para 0 consumo consciente.

2) Discutir o modelo de intervencao publica para promo¢do do consumo
consciente.

3) Comentar o desenvolvimento e aprimoramento das relacbes de con-
sumo.

4) Analisar a conformacao do consumo consciente nas politicas de promo-

cao alimentacéo saudavel.

Com relacdo ao percurso metodolégico o trabalho consiste em estudo bibli-
ografico, com uso do método dialético. A organizacdo do trabalho inclui, inicialmente, o
item prologo. Neste serdo feitas a contextualizagéo e delimitacdo do trabalho, desta-
cando seus principais recortes tedricos-conceituais.

A divisdo dos capitulos foi feita da seguinte forma: O capitulo 01, a partir de
uma abordagem socioldgica, discutird os temas de sociedade de consumo e pos-mo-
dernidade. A ideia € contextualizar o problema do consumo em nossa sociedade, sendo
0 ponto de partida da investigagao.

O capitulo 02, com abordagem predominante em ciéncia politica, discute o
conceito de consumo consciente, e busca relaciona-lo com concepc¢des da filosofia po-
litica. O capitulo 03, com abordagem juridica e sociologica, discorre acerca da evolu¢ao
normativa da defesa do consumidor e do movimento de consumidores. A discusséo en-
fatiza a perspectiva de justica que embasa a defesa do consumidor.

O capitulo 04, com abordagem juridica e em politica publica, fara a discus-
sao aplicada dos conceitos. Este capitulo abordara os pontos: 4.1. Ambiente normativo-
regulatorio; 4.2. Informagéo nutricional e rotulagem de alimentos; 4.3. Publicidade de
alimentos; e 4.4. Oferta de alimentos saudaveis.

Por fim, serdo tecidas as considerac¢des finais, com a consideracdo dos ob-
jetivos especificos, a apresentacédo dos resultados do estudo e apreciacdo da tese de

pesquisa, além de sugestdes de estudos futuros.
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PROLOGO

Nossa sociedade é descrita por pensadores contemporaneos enguanto so-
ciedade de consumo. Tal acepcéo deriva do papel central que o ato de consumir repre-
senta em nossa sociedade.

Duas correntes de pensamento abordam a questao do consumo, a tradicdo
da sociologia critica, a qual remete aos estudos da sociedade de consumo, a partir dos
autores da teoria da cultura de massa, como Horkheimer, Adorno, Marcuse e Galbraith;
e atradigcao liberal-econdmica, que por seu turno, reflete a “exaltagcdo do consumo como
exercicio auténtico da autonomia pessoal por parte de certas ‘éticas do capitalismo”™
(CORTINA, 1999, p.36).

Contudo, e mesmo analisando consumidores e consumo em perspectivas
opostas, tanto a sociologia critica como o liberalismo econémico ortodoxo, tomaram a
mesma referéncia: “o primeiro, criticando o surgimento de uma sociedade p6és-moderna
em que os cidadaos e o interesse publico se retiraram antes do avanco dos consumido-
res interessados e os ultimos, defendendo a liberalizagéo de politicas favoraveis aos
agentes racionais do mercado envolvidos na escolha do consumidor livre”. (PRYLUKA,
2015, p. 374).

A questéo central nas duas tradigbes é a autonomia. Na primeira, entende-
se que o individuo tem sua vontade compelida pelo sistema produtivo, o qual determina
suas prioridades de consumo, assim como gera necessidades futeis. Na segunda, a
autonomia do individuo é soberana, e sua decisao (individual) de consumo determinara
o sistema produtivo, o qual se subjuga a esta vontade. (SLATER, 2002)

Tendo em conta a corrente de pensamento da sociologia critica, é cabido o
estabelecimento da diferenga entre consumo e consumismo. O primeiro refere-se a pra-
tica social de adquirir bens e servigos basicos inerente a qualquer sociedade, e em qual-
guer época. Ja o segundo, remonta a sociedade moderna, na qual o ato de consumir
cumpre papel na delimitacdo de praticas sociais.

Nesse esteio, surge na sociedade contemporanea, o consumo estritamente
particular, com vistas ndo mais a acumulacao, e sim ao usufruto que 0 consumo propor-
ciona. Para Barbosa (2006), a ética das sociedades de consumo funda-se na nogéo de
consumo particular, a qual dispensa o agir em prol da comunidade, bem como a apro-

vacéo social do ato de consumo.
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A sociedade de consumo pode ser descrita como 0 arranjo social que 0s
individuos tém suas necessidades satisfeitas pelo mercado e Estado, em detrimento de
arranjos tradicionais, como familia e comunidades. Ou seja, a sociedade de consumo
atual é fruto de uma transi¢éo das sociedades tradicionais a partir dos avancos tecnolé-
gicos e institucionais. (HARARI, 2018).

Todavia, 0 cenario descrito acima incorpora na atualidade, um novo ele-
mento nas relacdes de consumo, que de acordo com Efing (2005), consiste na revisdo
critica do ato de consumir pelo préprio consumidor, a qual € denominada de consumo
consciente. Dessa forma, percebe-se o0 surgimento do consumidor consciente no ensejo
das praticas ativistas dos cidadaos, com forte énfase na defesa do meio ambiente, e na
protecdo contra abusos na relacdo das empresas com o consumidor.

Para determinada corrente de pensadores da ciéncia politica, dentre os
quais pode-se destacar os trabalhos de Chaudhury e Albinsson (2015), Carr et al (2012)
e Atkinson (2012), o consumo consciente representa a conjuncéo das esferas privada e
publica. Nesse entendimento, a partir do ato de consumo individual (dimensao privada),
0 consumo consciente incorpora preocupacdes adicionais com a sociedade, o que re-
monta a dimenséao publica.

Adicionalmente, os autores aludem ao potencial do consumo consciente em
melhorar as relagdes de consumo, diminuir ou reverter 0s impactos sociais e ambientais
provocados pelo consumo, superar a légica do consumismo (calcada na ideia de felici-
dade em funcéo de maiores niveis de consumo), e aplacar a angustia humana moderna,
resultante de uma vida sem motivacdes de cunho altruista.

A partir deste entendimento é cabido a constatacdo de que: 0 consumo
consciente configura uma ruptura paradigmatica com a sociedade de consumo. Dessa
forma, este trabalho assume tal premissa, ao passo que lhe confere a condi¢édo de pres-
suposto a delinear a pesquisa.

Outro aspecto que nos permite capitular o tema em andlise, concerne nos
elementos da Sociedade da Informacédo, termo também adequado para definir nossa
sociedade. Tal conceito identifica como elementos centrais da dinamica da sociedade
atual a informacéo e a organizacdo em rede.

A sociedade da informacgédo, ou sociedade da comunicacdo para o usar o
termo mais apropriado segundo Pasquali (2005, p. 24), ndo remete ao aumento quanti-
tativo dos canais de comunicacao da era industrial, mas sim a trés fenébmenos precisa-
mente definidos, os quais modificam de forma qualitativa as relacbes humanas, a saber:

1) A técnica de reprodutibilidade massiva das mensagens; 2) A progressiva irrelevancia
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da distancia espacial e temporal, como variavel significativa; e, 3) Nessas recolocacoes,
a preservacao do que era antes nao reservavel, tais como sons, imagens estaticas e
imagens em movimento.

Outro autor que trata do tema da Sociedade da Informacédo é Trembay
(2005). Segundo o mesmo, a mudanca em nossa sociedade com o advento da tecno-
logia da informacéo é evidente, e a questao que se coloca consiste em compreender a
dindmica, direcdo e amplitude desta mudancga. O autor destaca dois aspectos que de-
signam a Sociedade de Informacéo enquanto mudancga radical, a saber: 1) Os desen-
volvimentos tecnoldgicos reluzentes no tratamento e na transmissao da informacéao; e
2) A importancia estratégica crescente da informagéo e do conhecimento no conjunto
das atividades humanas.

Na apreensao de Trembay (2005), os ‘profetas’ da Sociedade da Informacao
afirmam que, a sociedade e a economia, a partir de agora, devem ser concebidas es-
sencialmente em termos de producéo e de circulacdo da informacgéo. “Nessa acepcgéo, a
informacéo se converte em fator de producéo e o produto mais importante da vida econémica. O
modelo coloca a informag&@o e a comunicacdo no cora¢do do funcionamento da sociedade”.
(TREMBAY, 2005, p. 51-2).

A centralidade da comunicagéo, nesta nova realidade, constitui a principal
caracteristica da mudanca que vivem as sociedades industriais avangadas. “Tal pers-
pectiva conduz a pensar na Sl (Sociedade da Informag¢do) como uma superacdo da
sociedade industrial, como o advento de algo completamente diferente que obedece a
outras regras e abre horizontes desconhecidos” (TREMBAY, 2005, p. 52).

Nestes termos, uma sociedade que tem na informag&o e no conhecimento
seu principal elemento econémico, constitui ambiente propicio a pratica do consumo
consciente. A economia da informagéo, organiza a atividade produtiva em torno desta,
bem como concebe produtos e servigos.

O aumento na capacidade de comunicacéo, e da informacéo disponivel para
sociedade, séo por certos elementos que influenciam no fendmeno do consumo cons-
ciente. Contudo, o estudo em tela adotara como referéncia a ‘sociedade de consumo’
para suas exploragoes tedricas, em detrimento da ‘sociedade de informacao’.

Em uma perspectiva normativa, o0 consumo consciente encontra fulcro no
Direito a Informac&o, previsto no mandamento constitucional (art. 5°, XIV) “E assegu-
rado a todos o acesso a informacao e resguardado o sigilo da fonte, quando necessario
ao sigilo profissional”, e positivado no sistema CDC, no art. 6°, llI:

Sao diretos basicos do consumidor: a informacéo adequada e clara so-
bre os diferentes produtos e servicos, com especificacdo correta de
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guantidade, caracteristicas, composicao, qualidade, tributos incidentes
e preco, bem como sobre os riscos que apresentem (Redacdo dada
pela Lein® 12.741, de 2012).

A ideia nessa acepcéo aduz ao fato de que se os consumidores receberem
a informacdo adequada, terdo o conhecimento necessario ao exercicio do consumo
consciente. Todavia, uma analise mais acurada desta relacéo, sugere a nao linearidade
entre informacao e conhecimento. Dessa forma, tal relacdo merece exploracdes adicio-
nais.

Na concepcado de Larsen e Lawson (2013), a presuncdo geral de que os
processos corretos, oportunizando informag8es, educacgdo, voz, privacidade e outros,
resultardo em resultados justos, remete a um paradigma politico liberal-econémico.
Contudo, e diante de um cenério de recesséao global e concentracéo de riquezas?, outras
opinides sobre a natureza e a fungdo do mercado podem adquirir relevancia.

Nesse mesmo intento, Low e Davenport (2007) pontuam que a nogao de
soberania do consumidor é persuasiva, mas muitos exemplos sugerem que é a inter-
vencao e a regulamentagcdo do governo que muda 0s processos de producéo para a
sustentabilidade (por exemplo, o uso de CFCs em refrigeracdo, banheiros com descarga
de baixo volume, gasolina sem chumbo).

Uma das premissas do modelo liberal é o mercado regido pelo sistema de
precos, e mesmo com sua eficiéncia e mérito em estabelecer o preco relativo de tudo
que esta no mercado, este sistema peca em introjetar o passivo ambiental em sua es-
trutura. De acordo com Giannetti (2014, p. 75) “Essa falha ndo s6 distorce os pregos
relativos das coisas, levando os bens ambientalmente onerosos (como gasolina, auto-
moveis e carne bovina) a ficarem mais baratos e serem mais demandados do que de-
veriam ser em relagédo aos menos nocivos (como etanol, bicicletas, e frutos do mar)”.

A premissa de que a informacéo e liberdade bastariam para ajustar o sis-
tema de ofertas, sugere que 0s recursos como um todo sdo melhor utilizados com inter-
feréncia minima na definicdo de processos ou padrbes. Nesse raciocinio, os direitos a
seguranca, qualidade, privacidade ou outros, ndo precisariam ser definidos ou regula-
mentados, mas se 0s consumidores assim 0s exigissem, as normas apropriadas seriam
estabelecidas por garantias ou contratos. Todavia tal abordagem pode falhar em reco-

nhecer e apropriar externalidades, como custos sociais, ambientais e de salude, os quais

2 De acordo com dados da OXFAM, a concentracdo de rigueza no mundo tem aumentado
desde a crise de 2008. Bem publico ou riqueza privada. OXFAM Brasil. janeiro de 2019. Dis-
ponivel em: https://www.oxfam.org.br/sites/default/files/publicacoes/2019 bem_publico _ou_ri-
queza privada pt-br.pdf. Acesso em 21.07.19



https://www.oxfam.org.br/sites/default/files/publicacoes/2019_bem_publico_ou_riqueza_privada_pt-br.pdf
https://www.oxfam.org.br/sites/default/files/publicacoes/2019_bem_publico_ou_riqueza_privada_pt-br.pdf
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podem ocorrer sem marcos legais adequados para garantir padrées minimos de provi-
sdo. (LARSEN; LAWSON, 2013)

A partir dessas consideracdes, é possivel afirmar que a adequada discussao
do consumo consciente, evoca tanto aspectos da dimenséo privada do consumo, rela-
tivas a decisdes individuais, quanto aspectos da dimenséao publica, relativo a interven-
cdo do estado na regulacdo dos bens ofertados no mercado. Com efeito, o trabalho
abordara estas duas dimensoes.

Em fungéo dos questionamentos feitos, e das exploragdes iniciais do tema,
€ possivel perceber um esforco académico na definicdo e conceituagdo do consumo
consciente. Contudo, ndo foram evidenciados estudos no sentido de encontrar emba-
samento tedrico, do ponto de vista sociolégico, mais aprofundado, os quais buscassem
relacionar o consumo consciente com sociedade de consumo. Dessa forma, este traba-
lho busca suprir esta lacuna na literatura, além de estabelecer um critério que conjugue
consumo consciente e direito do consumidor.

Enfim, tendo em conta o potencial impacto positivo que 0 consumo consci-
ente pode ocasionar nas relacbes sociais, em especial as relacdes de consumo, en-
tende-se que o estudo aprofundado da tematica se reveste de relevancia para a acade-
mia e pratica juridicas.

Uma adequada delimitacdo do tema pode ser feita a partir do conceito eco-
némico de imperfeicdo de mercado, conforme expde Titus e Bradford (1996). As imper-
feicdes de mercado residem em duas dimensdes: econbmicas e sociais. As primeiras
incorrem na situagdo em que o numero de fornecedores é limitado, e a dindmica da
concorréncia dai derivada, limita as op¢fes ao consumidor. A segunda, implicam na si-
tuagdo em que o numero de fornecedores é adequado, mas restricdes de outra natu-
reza, como informagéo limitada, constrangem a oferta em desfavor do consumidor.

Um exemplo de imperfeicdo de mercado econémica pode ser extraido da
lide que culminou com a ADI 49543, O caso remete ao questionamento da venda em
farmécias e drogarias de itens diversos, em especial alimentos, em divergéncia a regu-
lamentacao da ANVISA (n° 328/99) que disciplina tal oferta. Em especifico, a acdo direta
de inconstitucionalidade promovida pelo Ministério Publico Federal contra a Assembléia
do Estado do Acre em funcdo da aprovacdo da Lei Estadual n°® 2.149/2009 a qual per-

mitia a venda de itens de conveniéncia em farmacias.

8 SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL. Noticias STF. Plenario: lei que permite comercializagao de
produtos de conveniéncia em farmdcias é constitucional. (20.08.14) Disponivel em:
<http://www.stf.jus.br/portal/cms/verNoticiaDetalhe.asp?idConteudo=273324> Acesso em:
21.07.19.
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De acordo com o Ministério Publico, a lei em tela contraria a Constituicao
Federal ja que legisla em matéria de competéncia exclusiva da Unido, no caso hormas
de protecao a saude. Porém, o voto do relator, ministro Marco Aurélio, afirmou que “au-
torizar a venda de produtos licitos, de consumo comum e rotineiro, em farmacias e dro-
garias ndo atrai a aplicacdo dessa regra de competéncia legislativa para legislar sobre
a saude”. Nesse esteio, 0 entendimento do relator, acompanhado de forma unanime
pelos colegas de corte, credita a lei do Estado do Acre relativa a comércio e ndo a saude
e, portanto, ndo havendo invasao a competéncia da Unido.

Nesse julgamento, é cabido destacar que prevaleceu o entendimento do li-
vre-comércio (liberdades de mercado) e, por conseguinte, da situa¢cdo mais vantajosa
ao consumidor. Ou seja, 0 aumento do niumero de estabelecimentos com oferta dos
itens de conveniéncia aumenta a concorréncia, o que € desejavel, e ndo causa prejuizo
algum ao consumidor, ja que as demais normas para dispensac¢do de medicamentos
foram mantidas.

Os argumentos opostos, apenas remetiam a questdes legais e formais, e de
forma subsidiaria atendiam a interesses de alguns setores comerciais, como supermer-
cados. Uma apreciagéo das partes interessadas (amicus curiae) na ADI 4954 destaca
tal aspecto: pela parte requerente temos Confederagdo Nacional de Comércio de Bens
Servigos e Turismo (CNC); e pela parte intimada: Associagdo Brasileira de Redes de
Farméacias e Drogarias (ABRAFARMA) e Associagao Brasileira do Comeércio Farmacéu-
tico (ABCFARMA).

Dessa feita, 0 exemplo é positivo, no sentido de que uma situagcéo de imper-
feicdo de mercado (categoria econdmica) foi mitigada. Contudo, a delimitacdo deste
estudo remete as imperfeicbes de mercado, incluidas na categoria sociais. Estas dificil-
mente terdo suas lides resolvidas pela oposi¢édo de associagfes comercias com interes-
ses conflitantes, e o consumidor como beneficiario incidental. O embate juridico que
remete as imperfeicdoes de mercado ‘sociais’, provavelmente irdo opor consumidores
(representados por suas associacdes e/ou ministério publico) as associacdes industriais
e comerciais.

Como exemplos que ilustram essa condi¢do, podemos citar os medicamen-
tos ‘de marca’, em oposi¢cao aos genéricos, e as praticas da obsolescéncia programada
e do ‘greenwhasing’.

Os medicamentos genéricos surgem no Brasil, a exemplo de outros paises,
a partir da Lei 9798/99. A ideia era oferecer alternativa aos remédios ‘de marca’ aos

consumidores, a partir de um conjunto de medicamentos parametrizados pelo principio
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ativo (com patente expirada), ao invés do nome comercial. Tal politica, procurou mitigar
a influéncia dos laboratoérios farmacéuticos na decisdo de escolha dos medicamentos.
Aqui o exemplo é exitoso, pois a politica repercutiu os efeitos esperados (hoje no Brasil,
os medicamentos genéricos respondem por 34% do mercado?) e a imperfeicdo diminu-
ida.

Ja o exemplo da obsolescéncia programada, por seu turno, figura exemplo
atual, ja que sua prética € modus operandi na industria de tecnologia, e incorre em pre-
juizos ao consumidor. Contudo, a questao tem sido objeto de enfrentamentos juridicos,
conforme pontuam Miragem (2013) e Eflng, Soares e Paiva (2016), e os resultados (jul-
gados) sugerem que o ponto de visto do consumidor devera ser privilegiado. Com efeito,
a pratica da obsolescéncia programada devera ser constrita pela prote¢cdo ao consumi-
dor, e paulatinamente abolida pelos fornecedores.

Com relagéo ao ‘greenwashing’, o termo traduzido literalmente seria ‘banho
verde’, remete ao uso por fornecedores de diferentes expedientes para sugerir ao con-
sumidor uma preocupacdo com o meio ambiente, a qual efetivamente ndo possuem ou
praticam (GREGORIO, 2018). Em linhas gerais, as informagdes s&o distorcidas e indu-
zem o consumidor ao erro. A questao foi tema de pesquisa pelo IDEC®, e também ja é
objeto de enfrentamento juridico conforme estudo de Oliveira (2018) com a analise da
acao civil publica (n° 5002685-22.2010.404.7104/RS) contra a empresa Monsanto.

A partir destes casos, é possivel afirmar que ao passo que as imperfeigoes
de mercado econbmicas podem ser sanadas em uma dindmica de concorréncia, o
mesmo nao se verifica para as imperfeicdes de mercado sociais, as quais dificilmente
serao eliminadas apenas por mecanismos ‘de mercado’.

Em adi¢cdo ao exemplo dos medicamentos genéricos, é possivel citar mais
dois exemplos em que as imperfei¢cdes de cunho social foram diminuidas de forma con-
sistente por conta da intervencgédo estatal: a Politica Nacional do Controle do Tabagismo
(PNCT) e Restrigbes a publicidade do leite como substituto a amamentacdo (MON-
TEIRO; CASTRO, 2009).

Nesse ambiente, os alimentos industrializados configuram um capitulo a
parte e compOe exemplo atual e relevante das imperfeicdes de mercado. O tema da

promogédo da alimentacdo saudavel, no contexto dos estilos de vidas mais saudaveis,

4 PRO-GENERICOS (Associag&o Brasileira das indUstrias de medicamentos genéricos). Gené-
ricos em numeros. Disponivel em: <http://progenericos.org.br/dados-do-setor> Acesso em
23.07.19.

5 IDEC. Mentira Verde: um guia para o consumidor ndo se deixar enganar pelas praticas de
‘greenwashing’ das empresas. Disponivel em: <https://idec.org.br/greenwashing> Acesso em
23.07.19.
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tem ganhado relevancia com o aumento do sobrepeso da populacdo mundial, pari passu
ao aumento da ingestdo de alimentos industrializados.

Em linha, também é registrado o aumento no conhecimento dos efeitos de
determinados nutrientes criticos nas dietas, que somados a obesidade implicam em co-
morbidades, como hipertenséo, diabetes tipo Il e cancer. Atualmente, a hipertensao,
relacionada ao aumento a ingestédo de gorduras, lidera o nUmero de mortes prematuras
(ndo-violentas), posto ja ocupado pelo cancer, relacionado ao uso de produtos fumige-
ros. (CI/WO, 2014)

A industria de alimentos, de acordo com Nestle (2019), tem utilizado dos
mesmos expedientes da industria de medicamentos® para influenciar o nivel de con-
sumo de seus produtos como: subsidio para pesquisa que reforcem pontos positivos de
seus produtos (ou mitiguem aspectos negativos) com potencial viés, campanhas publi-
cas, lobbies, distor¢do no uso das informacdes e outros. A academia em ciéncias médi-
cas e farmacéuticas lida ha mais tempo com essa questao, e ja tem estabelecido para-
metros para lidar com este conflito de interesse. Contudo, a ciéncia em nutricdo apre-
senta maior dificuldade em lidar com tais questdes, devido a natureza multifatorial da
obesidade.

Em suma, aqui também temos um exemplo em que a atuacdo do Estado é
necessaria, tanto nos aspectos positivos de promover habitos de vida mais saudaveis a
populacéo, inclusive como dimensao de saude publica, quanto na limitacdo dos aspec-
tos negativos, como restricbes a publicidade e oferta de alimentos industrializados, via
de regra hipercal6ricos e pouco nutritivos.

A pesquisa em tela abordara em especifico a questado das imperfei¢cdes de
mercado relacionadas aos alimentos industrializados, seu ambiente normativo e regula-
torio.

Com relagéo ao percurso metodoldgico, e tomando por base a proposta de
Creswell (2010), o ‘desenho’ de uma pesquisa envolve, mesmo que de forma implicita,
0 que o autor chama de ‘concepgodes filoséficas’. Na definicdo do autor, as concepgbes
sdo “como uma orientagao geral sobre o mundo e sobre a natureza da pesquisa defen-
didas por pesquisador” (p.28).

Dentre as opcdes definidas pelo autor, o presente estudo é pautado pela
concepgao ‘participativa/ reivindicatéria’. Estudos desta natureza “defendem que a in-
vestigacao (...) precisa estar interligada a politica e a uma agenda politica”.

(CRESWELL, 2010, p.32). Nesse modelo, a pesquisa evoca uma agenda de a¢éo para

6 Conforme aponta Palma (2008).
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a reforma, e tratam de questdes sociais atuais, como desigualdade, dominacao e alie-
nacao.

A partir dessa concepcao inicial, os demais elementos que permitem expli-
citar a metodologia serdo considerados. A pesquisa em tela pode ser classificada como
do tipo ‘explicativa’. Tal modalidade é descrita por Gil (2002):

Essas pesquisas tém como preocupacédo central identificar os fatores
gue determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.
Esse € o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da rea-
lidade, porque explica a raz&o, o porqué das coisas (GIL, 2002, p.42).

Nesta perspectiva, o estudo em defesa busca compreender a esséncia do
fendbmeno do consumo consciente, a partir da discussao dos conceitos que embasam
tal objeto de pesquisa. Os itens que serdo objetos de analise j4 foram comentados ao
longo deste item.

Com relagédo ao procedimento, a pesquisa serd conduzida em funcéo do
método bibliografico. De acordo com Vergara (2000), a pesquisa bibliogréafica é reali-
zada a partir de material ja elaborado, constituido, principalmente, de livros e artigos
cientificos. Em especifico serdo consultados os documentos de organismos internacio-
nais com prospectos e campanhas publicas, cartas abertas, sitios eletrénicos de asso-
ciagdes de consumidores e empresas, sentengas juridicas e outros.

Ainda de acordo com Gil (2002), a pesquisa bibliografica apresenta a vanta-
gem de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente. A essa vantagem opde-se a
desvantagem de o estudo bibliogréafico reproduzir vieses e erros dos textos originais.
Todavia tal risco s6 reforca a necessidade de ampla revisdo e comparacgdo dos concei-
tos e resultados em estudo, de forma a extrapolar um padrdo consistente e robusto.

Com relacdo a abordagem, a pesquisa tomara por referéncia o método dia-
lético. De acordo com Marconi e Lakatos (2008), o método dialético apresenta quatro
‘leis fundamentais’:

a) acao reciproca, unidade polar ou ‘tudo se relaciona’;

b) mudanca dialética, negag¢ao da negacao ou ‘tudo se transforma’;

c) passagem de quantidade a qualidade ou mudanca qualitativa;

d) interpenetracdo dos contrarios, contradicao ou luta dos contrarios.

Com relacéo a categoria acao reciproca, as autoras (MARCONI; LAKATOS,
2008) pontuam: “(...) para a dialética, as coisas ndo sdo analisadas na qualidade de

objetos fixos, mas em movimento: nenhuma coisa esta ‘acabada’, encontrando-se
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sempre em vias de se transformar, desenvolver; o fim € um processo € sempre 0 co-
meco de outro.” (p. 101). Nesse sentido, os elementos mesmo contraditérios estdo re-
lacionados, a parte uma das outras, mas também atados de forma coerente.

Todo movimento, transformacéo ou desenvolvimento opera-se por meio das
contradi¢cdes ou mediante a negacao de uma coisa — essa negacao se refere a transfor-
macado das coisas. A esquematizacdo da dupla negacdo em dialética ndo implica no
retorno a afirmacéo original, retroagindo ao ponto de partida, mas resulta em nova pro-
positura.

Como lei de pensamento, a dialética assume a seguinte forma: o ponto de
partida é a tese, proposi¢ao positiva; essa proposicao se nega ou se transforma em sua
contréria — a proposi¢cado que nega a primeira € antitese e constitui a segunda fase do
processo; quando a segunda proposi¢ao, antitese, por sua vez, é negada, obtém-se a
terceira proposi¢ao ou sintese, que € a negacao da tese e antitese, mas por intermédio
de uma proposicao positiva superior — obtida por meio de dupla negacéo.

Essas duas primeiras carateristicas do método dialético serdo tomadas com
referéncia para a andlise do consumo consciente. A partir destas consideracdes, en-

tende-se possivel investigar o tema deste trabalho, bem como atender seus obijetivos.
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1. A QUESTAO DO CONSUMO NA TRANSICAO DA MODERNIDADE

O presente capitulo abordara o tema sociedade de consumo, em consonan-
cia com a discussao sobre a transicdo da modernidade. Inicialmente, seréo tecidas con-
sideracdes sobre a modernidade e pés-modernidade, com adendo para o reflexo desta
Ultima para o direito. Na sequéncia serao tecidas consideracfes especificas para a so-

ciedade de consumo.

1.1. MODERNIDADE E POS-MODERNIDADE

A modernidade pode ser descrita como a aplicacédo do projeto lluminista (a
partir do século XVI), no esteio do Renascentismo, o qual preconizava a era da razao,
em detrimento do obscuro, do mitico, e mesmo da religido como parametro para a vida
social. O uso da razao, e seus desdobramentos na ciéncia, tecnologia e progresso, per-
mitiriam ao homem dominar a natureza, bem como desenvolver-se de forma plena. Em
uma revisao critica, Giannetti (2016), pontua:

O mundo moderno nasceu e evoluiu embalado por trés ilusdes pode-
rosas: a de que o pensamento cientifico permitiria gradualmente banir
0 mistério do mundo e assim elucidar a condigdo humana e o sentido
da vida; a de que o projeto de explorar e submeter a natureza ao con-
trole da tecnologia poderia prosseguir indefinidamente sem atigcar o seu
contrario - a ameaca de um terrivel descontrole das bases naturais da
vida; e a de que o avango do processo civilizatério promoveria o apri-
moramento ético e intelectual da humanidade, tornando nossas vidas
mais felizes, plenas e dignas de serem vividas. (GIANNETTI. 2016, p.
16)

O projeto modernista incluia ainda uma componente politica, e nesse caso,
seu maior feito pode ser creditado a concepcéo do Estado-nacao, conforme os escritos
de Bodin, Hobbes e Locke (DRUCKER, 2001; SANTOS, 2013), o qual embute o con-
ceito de cidadao, calcado na ideia de individuo, e consequente individualidade.

A dimensao da cidadania é mais presente na acepcao de Locke do que
Hobbes. Este ainda via o Estado, representado no soberano, como superior ao cidadao,
ao qual referencia como sudito. Ja para Locke, a ideia de cidadao, e individuo, torna-se
plena, ja que concebe os direitos de propriedade como anteriores ao ‘contrato social’
(BITTAR, 2005; MELLO, 2006).
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De acordo com Mascaro (2018)

Afirmando o individuo - e ndo Deus - como a origem do fendmeno po-
litico, postulardo os modernos iluministas um novo paradigma filoso-
fico: € em funcdo do individuo e de seus interesses e direitos funda-
mentais - entre 0s quais, asseverardo os iluministas, o de propriedade
privada - que deve ser posto o Estado, e as leis morais e juridicas pen-
sadas racionalmente pelo homem devem atender a esse individua-
lismo originario, de igualdade formal entre todos, e em atencao a liber-
dade individual. (MASCARO, 2018, p. 139)

Outro elemento fundante do ideario moderno converte no conceito de mer-
cado. Dessa forma, a ideia de capitalismo, enquanto modo de producdao (final do século
XVIIl), é imbricada a modernidade’, enquanto projeto filoséfico-politico.

Boaventura de Sousa Santos (2013) destaca bem esta relacdo quando pon-
tua trés fases para o desenvolvimento do capitalismo nos paises centrais: O primeiro
periodo figura praticamente o século XIX todo, e pode ser descrito como capitalismo
liberal; o segundo periodo remonta ao final do século XIX e atinge seu apice nas déca-
das seguintes apds a 22 guerra mundial (século XX), sendo denominado capitalismo
organizado; o terceiro periodo tem origem nos anos sessenta e continua até os dias
atuais, sendo adequadamente referido como capitalismo desorganizado.

Em sua analise, o autor (SANTOS, 2013) destaca dois pilares no projeto
modernista: regulagdo e emancipacdo. O primeiro remete aos principios de mercado,
do Estado e da Comunidade, ja o segundo evoca as racionalidades estético-expressiva,
moral-pratica e cognitivo-instrumental. Contrastando as fases do capitalismo e o pilar da
regulagéo é possivel identificar uma expanséo continua do principio do mercado, e um
crescimento e posterior arrefecimento do Estado.

Todavia, com o desenvolvimento da sociedade moderna, muitos autores ad-
vogam gue entramos em uma nova era, na qual a modernidade figura superada (FRID-
MAN, 1999). Para estes autores, a caracteristica de ‘totalidade’ e ‘verdades absolutas’
proprias da modernidade foram suplantadas por uma nova ética, mais diversa, multicul-
tural e fluida. Boaventura de Sousa Santos (2013) sumariza essa passagem da seguinte
forma:

A sua extin¢ado (paradigma pds-moderno) € complexa porque em parte
€ um processo de superacdo e em parte um processo de

7Um adendo é merecido ja que o era moderna viabilizou sociedades baseadas no planejamento,
ao invés do mercado, como foi o caso das economias socialistas. Todavia, é razoavelmente
seguro afirmar que a ‘experiéncia’ socialista ndo logrou éxito. Os paises remanescentes desse
formato, tem paulatinamente, incorporado aspectos do capitalismo e aumentado sua integracéo
e dependéncia da economia ‘capitalista. Em adi¢ao, é possivel apontar paises que conjugam
aspectos de mercado e tradi¢cdes, as quais mitigam a dindmica de mercado, como é o caso da
india (BARBOSA, 2004)
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obsolescéncia. E superada na medida em que a modernidade cumpriu
algumas de suas promessas e de resto, cumpriu-as em excesso. E ob-
solescéncia na medida em que a modernidade esta irremediavelmente
incapacitada de cumprir outras das suas promessas. Tanto 0 excesso
no cumprimento de algumas promessas quanto o défice no cumpri-
mento de outras sdo responsaveis séo responsaveis pela situacao pre-
sente, que se apresenta superficialmente como de vazio ou de crise,
mas que é, a nivel profundo, uma situacao de transicdo. Como todas
as transicfes sdo simultaneamente semicegas e semi-invisiveis, ndo é
possivel nomear adequadamente a presente situacdo. Por esta razédo
Ihe tem sido dado o nome de inadequado de p6s-modernidade. Mas, a
falta de um melhor, € um nome autentico na sua inadequacédo. (SAN-
TOS, 2013, p. 82-3)

As principais promessas ndo cumpridas da modernidade (déficits) devida a
uma ldgica concentracionaria e exclusivista, que afirma suas realiza¢cdes em termos ci-
entificos e tecnologicos, e deslegitima suas falhas, sdo: 0 aumento da injusti¢ca social
por conta da concentracdo de riqueza e da excluséo social, e a devastagéo ecolbgica e
seu comprometimento da sustentabilidade (SANTOS, 2013).

O trabalho de Bauman (2001), define nossa era como modernidade liquida.
Para o autor, a modernidade sempre consistiu em um esforgo de ‘liquefacao’, ou seja,
a desconstrucéo de verdades absolutas (solidos) em conceitos mais fluidos, os quais
permitem melhor entendimento da sociedade em toda sua diversidade ou multiculturali-
dade. Contudo, o primeiro momento da modernidade, ao qual o autor denomina moder-
nidade-sdlida, buscou substituir verdades ‘ultrapassadas’ por verdades novas e inequi-

vocas. Nas palavras do autor:

Lembremos, no entanto, que tudo isso seria feito ndo para acabar de uma vez
por todas com os sélidos e construir um admiravel mundo livre deles para sem-
pre, mas para limpar area para novos e aperfeicoados soélidos; para substituir
o conjunto de herdado de soélidos deficientes e defeituosos por outro conjunto,
aperfeicoado e preferivelmente perfeito, e por isso ndo mais alteravel (BAU-
MAN, 2001, p. 10).

Por tras do esforgo para a construcéo de sélidos modernos, estavam os con-
ceitos da razdo, ordem e progresso, calcados em uma nascente ciéncia positivista, 0s
quais proveriam maiores riqueza e liberdades. O movimento consolida a nova conceitu-
acdo do homem enquanto centro do universo e almeja liberta-lo das crendices e tradi-
¢cOes ultrapassados.

Contudo, o movimento do “derretimento dos sélidos”, traco permanente da
modernidade, continuou e adquiriu um novo sentido, e, mais que tudo, foi redirecionado

a “dissolucéo das forcas que poderiam ter mantido a questdo da ordem e do sistema na

agenda politica” (BAUMAN, 2001, p.13). A essa nova etapa, que alguns autores
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denominam de pds-modernidade (ou modernidade tardia), o autor conceitua como mo-
dernidade-liquida.

As mudancas postuladas pela modernidade-liquida, dissolvem os padrbes
em torno do qual a sociedade esta organizada. Todavia, no tocante ao consumo, é pos-
sivel perceber na modernidade tardia elementos que permitem identificar determinados
padrdes, principalmente por conta de fatores culturais. Dessa forma, o consumo cons-
ciente surge nesse cenario, como novo padrédo de consumo, o qual permita alinhavar as
politicas de vida individual e as a¢des politicas coletivas.

A modernidade liquida representa a auséncia de “padrdes, cédigos e regras
a que podiamos nos conformar, que podiamos selecionar como pontos estaveis de ori-
entagdo e pelos quais podiamos nos deixar depois guiar, (...)” (BAUMAN, 2001, p. 14).
Tal movimento gera desvirtuamento das préprias instituicbes com autoridade ética para

balizar a sociedade, como Igreja e Estado.

Hoje, os padrdes e configuragbes ndo sdo mais “dados”, e menos ainda “auto-
evidentes”; eles sdo muitos, chocando-se entre si e contradizendo-se em seus
comandos conflitantes, de tal forma que todos e cada um foram desprovidos
de boa parte de seus poderes de poder coercitivamente compelir e restringir
(BAUMAN, 2001, p. 15).

Tendo em mente o argumento de que 0 consumo consciente representa no-
vos padrdes, o0 que contradiz a ideia da auséncia de padrdes, ou mesmo o choque de
padrdes, ja que configuraria um padrdo que permitiria balizar decisdes de forma estavel
e coerente, cabe destacar que tais padrdes sdo criados de forma difusa e n&o coorde-
nada. Se por um lado temos padrfes, por outro, em consonancia com o argumento de
Bauman, esses padrdes nao sio ‘dados’, mas construidos de forma coletiva.

Retomando o argumento de Bauman (2001), o homem tem a liberdade de
decidir e ndo ser compelido, contra a sua vontade, mas por outro lado, tem dificuldade
para decidir e encontrar sentido nas atividades cotidianas. Tal acepc¢éo nos leva ao con-
ceito de ‘vida liquida’, o qual descreva a forma como a humanidade lida com a moderni-
dade liquida.

Nessa acepg¢do, o consumo consciente conflui com a ideia de liberdade de
decidir, porém reveste a atividade de consumo de um contexto altruista, o que Ihe con-
fere sentido em uma sociedade carente de tais motivacdes. Dessa forma, o aspecto da
vida liquida que permite o consumo consciente, consiste em aspecto positivo desta em
nossa sociedade.

Uma apropriagdo adequada para 0 consumo consciente € encontrada no
conceito de modernidade reflexiva de Anthony Giddens. O conceito de reflexividade na

sociedade atual diz respeito a cognoscitividade, ou seja, a capacidade de adquirir
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conhecimento, dos atores sociais na producado dos resultados da agdo ou mesmo "o uso
de informac@es sobre as condi¢cBes de atividade como um meio de reordenar e redefinir
regularmente o que essa atividade é"8. Essa capacidade ou qualidade se verifica nos
mais amplos limites da acdo humana. (FRIDMAN, 1999)

A reflexividade pode surgir em uma inciativa comunitaria para beneficiar o
seu lixo, no boicote a determinados produtos considerados inadequados, na relacdo
com a sexualidade, ou na elaboracao de planos alternativos de utilizacdo de uma usina
atdbmica. De acordo com Fridman (1999), suas caracteristicas podem ser assim arrola-
das:

1) rejeicdo a concepcéo de que o comportamento humano € resultado
de forcas que os atores nao controlam nem compreendem;

2) exame e reforma das préticas sociais por forca de informacéo reno-
vada;

3) reconhecimento do uso da linguagem na constituicdo das atividades
concretas da vida;

4) papel central das capacidades reflexivas do ator no fluxo da conduta
cotidiana com implica¢gBes sobre a institucionalidade e a mudancga so-
cial; e

5) o entendimento que os seres humanos tém de sua propria "historia"
€, em parte, constitutivo dessa prépria histéria e das influéncias para
muda-la. (FRIDMAN, 1999, p. 161-2)

A partir destes contornos, a concepcao de modernidade reflexiva rompe com
a ideia classica da sociologia de que os individuos tém pouca ou nenhuma ingeréncia
nas estruturas da sociedade. Tem-se assim, as no¢des de politica de vida, percebidas
como uma politica dos estilos de vida e de politica gerativa, a qual privilegia uma postura
ativa frente as inquietudes modernas, e, por fim, “de democracia dialégica, cuja énfase
€ ndo apenas a representacdo adequada de interesses, mas também a producao per-
manente de transparéncia e didlogo politico” (COSTA, 2004, p. 89).

Nesse sentido é possivel capitular que as concepgfes de democracia e po-
litica radical de Giddens, incluindo o didlogo, o basismo e 0 ancoramento no mundo da
vida, encontram fundamento e origem nos novos movimentos sociais europeu-ociden-
tais, datados do final da década de 1960 (COSTA, 2004).

Com estes recortes em mente, e mesmo considerando possiveis criticas ao
conceito de reflexividade como critério normativo para apropriagcdo das transformacdes
no projeto da modernidade, esta se mostra adequada para o entendimento e descri¢do

do fenébmeno do consumo consciente (conforme sera detalhado no capitulo 2).

8 Ver GIDDENS (1996, p. 101)
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1.2. POS-MODERNIDADE NO DIREITO

Toda a discussdo sobre a transicdo (ou ndo) da modernidade para a poés-
modernidade também apresenta implicacdes na ciéncia e concep¢des do direito. As
questdes que se colocam ndo necessariamente negam os conceitos basilares do direito,
mas oportunizam dota-los de maior eficacia no cumprimento de seus objetivos sociais.
De acordo com Mascaro (2018), o discurso comum do Direito remete:

Na Idade Moderna com o capitalismo, abrem-se as grandes matrizes
do pensamento filoséfico que acompanham até hoje o discurso comum
da filosofia do direito: individualismo, direitos subjetivos, limitacdo do
Estado pelo direito, universalidade dos direitos, antiabsolutismo, con-
tratualismo. Essas noc¢des jusfilosoéficas, surgidas das realidades capi-
talistas de entdo, constituem um arcabou¢co comum que se poderia
chamar de pensamento filoséfico moderno, iluminista. (MASCARO,
2018, p. 137)

Em uma narrativa cronoldgica € possivel discorrer sobre gerac¢des de direi-
tos na dimensao humana, ou seja, de direitos humanos. Ao primeiro momento do capi-
talismo corresponde ao direito liberal, como foco nos direitos individuais, no qual figu-
rava os direitos de participagéo politica, cujo objeto precipuo era o de tracar uma esfera
de protegéo das pessoas em face do Poder Publico. “Estes direitos, em sua expressao
econbmica mais nitida, traduziam-se na liberdade de contrato, na propriedade privada
e na livre iniciativa.” (BARROSO, 2002, p. 286).

Ja& no segundo momento, de capitalismo organizado, corresponde aos direi-
tos sociais, com figura de um Estado-provedor. Este assume diretamente os papéis
econdmicos de condutor do desenvolvimento e de cunho distributivista, no intuito de
amenizar as distor¢des do mercado, assim como amparar 0s contingentes que ndo eram
incorporados ao progresso econdmico. Nesse contexto ganho relevo os conceitos de
funcdo social da propriedade e os assim chamados ‘direitos sociais’, inicialmente atre-
lados a questdes de trabalho e paulatinamente incorporando outros aspectos como edu-
cacao, saude, moradia e outros.

Porém, a atualidade tem incorporado nova categoria de direitos em conso-
nancia ao periodo descrito como capitalismo desorganizado. Aqui, cabe a percepc¢ao de
direitos socais, porém extrapolasse o nivel do individuo, e no plano da cidadania, alcan-
¢asse os direitos difusos, “caracterizados pela pluralidade indeterminada de seus titula-

res e pela indivisibilidade de seu objeto. Neles se inclui a protecdo ao meio ambiente,
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ao consumidor e aos bens e valores histéricos, artisticos e paisagisticos.” (BARROSO,
2002, p. 286).

A logica que desvela tais mudancas na concepc¢ao de direito, € descrita por
Boaventura de Sousa Santos (1898), como: “O valor democratico dominante por detras
das lutas sociais pelos direitos humanos foi, ho primeiro periodo, a liberdade, no se-
gundo, a igualdade, e no terceiro, a autonomia e subjetividade.” (p. 5)

Nesse diapasdao, o autor (SANTOS, 1989), pontua que 0s argumentos sobre
os direitos humanos foram concebidos como emanacéo do direito e este como emana-
¢do do Estado, e apesar deste ser o principal espaco de poder e producéo, outros es-
pacos existem, como a familia, as fabricas, e, em adicdo, o mercado. Dito de outra
forma, o individuo sorvia dos direitos humanos apenas na condi¢éo de cidadao, espacgo
que permanece 0 menor tempo possivel, e o impacto democratizador dos direitos hu-
manos foi rarefeito nos ambientes de familia e de trabalho, assim como o ambito de
consumo.

Dessa forma, urge uma traducao e aplicacdo dos direitos humanos, em es-
pecial dos direitos ‘difusos’ de terceira geragéo, na vida das pessoas, a qual permita
além dos consolidados direitos liberais, e mesmo dos direitos socias (parcialmente dis-
poniveis), diretos a liberdade plena, que dé conta de toda diversidade do género hu-
mano, e se oponha a qualquer constricdo oposta pelo Estado ou mesmo sociedade.
Direitos em claro benéfico da tolerancia e multiculturalidade, que se traduzam em meio
ambiente seguro, alimentacdo saudavel, igualdade de oportunidades, direito a informa-
¢ao, privacidade e outros.

Nas palavras do Boaventura de Sousa Santos (1989)

Hoje comecga a predominar um pensamento de emancipacao concreta,
um pensamento contextual que nao recusa o carater utépico dos direi-
tos humanos, mas exige que sua utopia, por mais radical, se traduza
num quotidiano diferente, no mapa de um novo modo de vida mais au-
téntico. Paralelamente, torna-se cada vez mais cada vez mais evidente
gue a luta contra a dominacgéo e exploracao so é eficaz enquanto luta
contra a alienacdo. Esta emergéncia do contexto significa, antes de
mais, a revalorizag&o da sociologia dos direitos humanos. Nao se des-
conhece que as declaracdes dos direitos humanos tém eficicia simbo-
lica em si mesmas, mas exige-se que essa eficacia ndo se obtenha a
custa da ocultagéo da discrepéncia entre tais declaragfes e a vida pra-
tica dos cidadaos, exige-se em suma que os direitos humanos sejam
efetivamente aplicados. O projecto da modernidade sacralizou o direito
e trivializou os direitos. Temos agora de fazer o trajecto inverso: trivia-
lizar o direito e sacralizar os diretos. (SANTOS, 1989, p. 09)

Nesse sentido, o autor destaca que pratica juridica tornou o direito um artigo

de luxo, inacessivel a maioria da populacdo, e os direitos humanos uma referéncia
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desconexa da realidade. E exatamente esta invers&o que uma concepgio poés-moderna
de direito deve almejar, ou seja, tonar o direito acessivel a maioria da populacéo, bem
como dotar os direitos humanos de efetividade pratica.

A expressao ‘pés-modernidade’ batiza um contexto socio historico particular,
gque se funda na base de reflexdes criticas acerca do esgotamento dos paradigmas ins-
tituidos e construidos pela modernidade ocidental (BITTAR, 2008). As mudancas des-
tacadas pela pés-modernidade se projetam sobre as diversas dimensdes da experiéncia
contemporanea de mundo (valores, habitos, acbes grupais, necessidades coletivas,
concepcoes, regras sociais, modos de organizacéo institucional...).

A ciéncia juridica ndo foge esta regra e tem apresentado novas perspectivas
fruto de uma concepcgéo pés-moderna de mundo, a qual busca novos limites e referen-
ciais para o projeto social da justica. Mesmo sem consenso acerca do periodo de inicio
da era contemporanea, e sem a pretensao de prever seus desdobramentos, € possivel
identificar seus reflexos na acepcéo e aplicacdo do Direito.

De acordo com Bittar (2008):

A pés-modernidade, entendida como periodo de revisdo das herancas
modernas e como momento histérico de transicdo no qual se ressente
0 conjunto dos descalabros da modernidade, produz rupturas e intro-
duz novas defini¢cdes axioldgicas, das quais os primeiros beneficios di-
retos se podem colher para os sistemas juridicos contemporaneos (a
arbitragem, a conciliagéo, o pluralismo juridico, entre outras praticas
juridicas), e causaram em parte o abalo ainda ndo plenamente soluci-
onado de estruturas tradicionais, nos ambitos das politicas publicas, da
organizacdo do Estado e na eficacia do direito como instrumento de
controle social (BITTAR, 2008, p.142)

Nesta perspectiva, hd uma revisado dos valores supremos (validade, legali-
dade, ordem, impositividade), de um ordenamento que operava enquanto razao cienti-
fica para a disciplina da ordem social. O Estado liberal consolidou esta visdo de mundo
e forjou toda uma cultura juridica que contaminou a mentalidade do século XX, “man-
tendo-se estavel até os mais notaveis sinais de crise desmascararem as pretensdes de
validade universal e objetividade, de igualdade formal e de regramento social sancio-
nado, atribuidos ao ordenamento juridico” (BITTAR, 2008, p. 145).

Os tradicionais paradigmas que serviram bem ao Estado de Direito do sé-
culo XIX n&o se encaixam mais para formar a peca articulada de que necessita o Estado
contemporaneo para a execugao de politicas publicas efetivas. Assim, perdem signifi-
cacgdo: a universalidade da lei, pois os atores sociais possuem caracteristicas distintas
gue a legislacao abstrata ndo alcanca; o principio da objetividade do direito, que supbe

certa isencao politica, quando se sabe que toda a legislacdo vem formulada na base de
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negociacdes politicas e partidarias; e a regra de igualdade perante a lei, como garantia
da indistincdo e do acesso aos mesmos direitos a todos os sujeitos, quando se sabe
gue as oportunidades séo distribuidas de forma desigual (BITTAR, 2008)°.

Tal relativizacdo dos pressupostos juridicos, adicionados ao paradigma do
pluralismo juridico, forma o ambiente adequado ao aprimoramento das relacdes de con-
sumo e respaldam os anseios dos cidadaos traduzidos no consumo consciente.

Outro autor que identifica na pés-modernidade elementos para uma nova
concepgao juridica € Warat (1994) com o conceito de ‘eco-cidadania’.

A “eco-cidadania” representa uma transformacgéo ética, estética, poli-
tica e filosofica profunda. Seria a possibilidade de criar um novo eixo
emancipatorio (para a autonomia individual e coletiva) que possa ocu-
par, na tarefa de recomposicdo permanente da sociedade, o lugar dos
antigos e ja trivializados valores emancipatérios. A génese da nova his-
téria: uma atitude na producéo da subjetividade e da realidade que se
identifica com 0 novo emancipatério, com o “outro jovem” que levamos
interiormente como se fora uma reserva selvagem. E no contexto am-
plo do conflito que tem o novo (como emancipa¢éo) com o velho (como
polo de captura) que situo minha concepg¢éo da “eco-cidadania”, como
uma férmula que possa nos servir para reaprendermos o mundo atra-
vés de trés objetos de analise: a ecologia, a cidadania e o desejo. Trés
pontos de vista que, funcionando integrados (como “eco-cidadania”),
permitirdo recompor os objetivos do conjunto dos movimentos sociais
(como redes) nas condicdes irreversiveis da transmodernidade (o ho-
mem nunca voltara a ser o que era na modernidade). (WARAT, 1994,
p. 98)

9 O autor ainda destacar outros aspectos do direito alterado por conta dos paradigma pés-mo-
dernidades: a ideia da contengéo do arbitrio pela lei, fator em descrédito frente a ineficicia e a
inefetividade das atitudes de combate a corrupgéo e as taxas elevadissimas de impunidade; a
ideia de que a codificagdo representaria uma obra cientifico-legislativa, obra-prima do saber ju-
ridico, com disciplina Unica e sistematica das matérias por ele versadas, insuscetiveis de lacunas
e de erronias, possibilitando a exegese harménica do sistema, quando se sabe que os codigos
possuem o mesmo potencial de dessincroniza com as mudangas sociais que os demais textos
normativos; a triparticdo clara das competéncias das esferas e das instancias do poder como
forma de manter o equilibrio do Estado, o que na préatica resulta em dissintonia entre as politicas
legislativas, as politicas judiciarias e as politicas administrativas e governamentais, criando Es-
tados simultdneos orientados por valores desconexos; a ideia da democracia representativa
como fomento a igualdade de todos e a realizacdo da vontade geral rousseauniana, quando se
sabe que a populagdo vive a mercé dos usos e abusos na publicidade, no discurso e na mani-
pulacéo politicas; a intocabilidade da soberania, como forma de garantia da esfera de atuacao
com exclusividade dos poderes legislativos, jurisdicionais e executivos em bases territoriais fixas
e determinadas na ordem internacional, quando se sabe que a interface da internacionalizacéo
dos mercados e da interdependéncia econ6mica tornam inevitavel o processo de integracao; a
garantia de direitos universais de primeira geragdo, como forma de expressar a protecéo a pes-
soa humana, o que na prética ainda pouco se incorporou as realizacfes socioeconémicas; a
garantia da existéncia da jurisdicdo como garantia de acesso a direitos, quando se sabe que, em
verdade, a justica se diferencia para ricos e pobres, pelos modos como se pratica e pelas defici-
éncias reais de acesso que possui. (BITTAR, 2008, p. 145-146)
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E possivel identificar nas palavras de Warat (1994), a defesa de uma légica
juridica imbuida de contetdo moral, fundada na percepc¢éo do outro, do bem comum e
na posteridade da humanidade. Sua defesa remete a uma dimensao juridica mais com-
prometida com as noc¢des de justica e cidadania, do que a mera visdo procedimental.

A “eco-cidadania” desenvolveria idéias e praticas destinadas a inventar
maneiras cotidianas de ser, novas micro e macro maneiras coletivas
de viver, buscaria formas de aceitacdo da alteridade e os vinculos.
Nada de um modelo de sociedade pronto para usar, apenas uma eco-
ética e uma eco-estética, cujos objetivos estariam ligados com a ins-
tauracao de valores nao derivados do lucro ou do consumo. Uma “pa-
tria existencial” que privilegiaria o sentimento como produtor da reali-
dade social, o sentimento como interesse coletivo. (WARAT, 1994,
p.99)

No bojo dessas discussfes, ganha proeminéncia o conceito de socioambi-
entalismo. Contudo, € preciso fazer um adendo a narrativa tradicional, para destacar
gue o direito moderno néo considerou natureza e povos (tradicionais) na categoria de
bens juridicos, sendo precisamente formulada para a protecao dos bens materialmente
considerados mercadorias (SOUZA FILHO, 2016).

Nessa seara, merece destaque a assergao de Silveira (2017):

Socioambientalismo, entre outras repercussées, pressupde contrarie-
dade ao fundamento da propriedade privada nos exatos termos em que
ndo valora economicamente 0s bens e nem os deixa ser apropriados
como um patriménio individual.

Notadamente a terra, passa ela a receber um status de bem comunal,
acessivel e pertencente a todos, mas que ninguém dela pode dispor,
quer isoladamente ou mesmo coletivamente. Se encontra, por iSso
mesmo, fora da esfera comercial e insuscetivel de valoragao financeira
ou, para ficar mais claro, ndo pode ser convertida em “moeda” segundo
a ldgica capitalista. (SILVEIRA, 2017, p. 07)

Dessa forma, o direito socioambiental busca reconhecer a natureza, mesmo
sob a veste de meio ambiente, e dos povos tradicionais, enquanto sujeitos de direitos,
porém em uma acepc¢ao coletiva, em consonancia com os direitos difusos de 32 geragao.
Nesse sentido, a protecdo aos modos de vida das populagdes tradicionais e a preser-
vacao da natureza sdo reforcados mutuamente, e viabilizam alternativa a exploragéo
predatéria e mesmo ao desenvolvimento sustentavel.

Adicionalmente, a perspectiva socioambiental repercute em novo paradigma
de desenvolvimento que considere a sustentabilidade ambiental e social, mas que tam-
bém que leve em consideracdo as complexidades do continente, no caso latino ameri-
cano, e “que esteja pautada por uma politica onde as acdes politicas dos diferentes

atores e agentes sociais sejam planejadas e implantadas de modo integrado e
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transversal — e ndo mais através de politicas setoriais e fragmentadas”. (ALBUQUER-
QUE, 2008, p. 124)

Nesse sentido, a abordagem socioambiental configura expediente para a
resolucao de conflitos na tessitura das dindmicas das sociedades hegemonicas e tradi-
cionais. Porém, tal perspectiva hdo configura uma panaceia e advoga que cada situacao
tem uma caracteristica particular, e que solugdes proprias devam ser construidas com
atencdo e privilegio aos conhecimentos tradicionais e a par da comunidade diretamente
envolvida. Nas palavras de Albuquerque (2008)

Uma proposta de desenvolvimento, na perspectiva socioambiental sig-
nifica, portanto, caminhar para além das analises limitadas; significa
reconhecer que os problemas latino-americanos sdo muito mais com-
plexos e que suas solugdes devem necessariamente incorporar uma
multiplicidade de enfoques: politicos, sociais, econdmicos, antropolégi-
cos, cientificos, tecnolégicos e ambientais, reconhecendo e respei-
tando sua sociodiversidade.(ALBUQUERQUE, 2008, p. 124)

Nessa perspectiva, as implicagdes juridicas do consumo consciente desta-
cam a revisao de alguns pressupostos ‘modernos’ do Direito. Sob esta ética perdem
forca a ‘objetividade do Direito’, pois um conjunto de valores morais sao introduzidos em
seu repertoério, e as regras da ‘maioria’ e da ‘soberania’ sdo aprimoradas com maior
participacdo dos cidadaos nos processos politicos.

De forma correlata a estas mudangas na concepg¢ao do direito, concorrem
mudangas no conjunto de principios do direito dos consumidores. Dentre estes princi-

pios podemos destacar o direito a informacao.

1.3. DIREITO A INFORMACAO

De acordo com Pasquali (2005), a atualidade impde multiplos significados
para a informacéo, as quais conjugadas com as ambiguidades néo resolvidas entre co-
municagao e informacao, criam um efeito ‘Torre de Babel’, quando da tentativa de defi-
nicdo do que deveria ser uma Sociedade de Informagéo ideal. O autor nos pontua dife-
rentes contextos e significados de informacéo, conforme segue:

Héa a informacao da Informatica (a quantidade matematicamente men-
suravel do imprevisivel da mensagem), a informacéo da Cibernética (o
sinal de comando que alimenta ou fornece para sistemas programa-
dos), a informacédo do engenheiro de telecomunica¢des (que é digitali-
zavéll transmissivel), a informagé&o do defensor dos Direitos Humanos
e Liberdades (qualquer conhecimento que esteja aberto ao dominio
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publico e seja acessivel), e a informacao do jornalista (essencialmente
que possa ser noticiada)” (PASQUALLI, 2005, p.25).

Na construcdo de Pasquali (2005) “Informacgao é ontologicamente relacio-
nado a causalidade”, ela remete a mensagem (causa) de um transmissor ativo, que
almeja gerar no receptor passivo um comportamento (efeito) imediato ou remoto. Ja a
Comunicacgao, por seu turno, é “ontologicamente relacionada a comunidade”, e remete
a mensagem (dialogo), interessada em “produzir respostas nao programadas, recipro-
cidade, consenso e decisbes compartilhadas” (p.27). Tendo em mente tal raciocinio, o
autor conclui:

Consequentemente, informacao categoricamente expressa um relaci-
onamento comunicativo menos perfeito ou equilibrado do que a comu-
nicacéo, e tende a produzir mais verticalidade do que igualdade, mais
competitividade do que complementariedade, mais imperativos do que
indicativos, mais ordens do que dialogo, mais propaganda do que per-
suasédo (PASQUALL, 2005, p.27).

A partir destes elementos € possivel identificar o fendmeno do consumo
consciente com a dindmica da comunicagéo. Pelos argumentos aludidos a informacéo
desempenha um papel secundario no processo de criacdo e compartiihamento de co-
nhecimentos necessérios a dindmica do consumo consciente. A informacao, elemento
importante na apreensdo normativa das relagbes de consumo, nesse entendimento,
permitiria viés no processo comunicativo, produzindo contetdos que atendesse a inte-
resses obtuso aos consumidores.

Nessa acepcédo, Pasquali (2005) advoga que a Comunicagéo é a razao de
ser das relacdes humanas. Dessa feita, os Direitos a Comunicagéo estdo entre os Di-
reitos Humanos mais originais e organicos. “Sem os utilizar completamente, o ser raci-
onal ndo pode ser um animal politico, escolher a modalidade de ser com o outro ou
garantir a melhor reciprocidade possivel’ (p.31). Nesse sentido, o autor estabelece a
seguinte hierarquia entre Direito a Comunicagéo e Direito a Informagéo:

Principios de liberdade de expressdo consagrados pela comunidade
internacional, livre do uso de qualquer midia para exercer essa liber-
dade e uma proibicdo de hostilidades contra os que exercam esse di-
reito continuam a se solidos fundamentos para a construgdo de um Di-
reito a Comunicagdo fundamental. Todos os outros direitos voltados
vinculados a relagdo comunicativa — primeiramente, o Direito a Infor-
macao, inapropriadamente chamado de acesso a informacdo — devem
ser considerados subsidiarios e como derivados do Direito & Comuni-
cacdo (PASQUALI, 2005, p.31).

Dessa forma, e apesar do desenvolvimento maior do Direito a Informag&o,

0 autor chama atencdo para o elemento fundante deste, o qual reside no Direito a
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Comunicacao. A discussao do Direto a Comunicacédo adquire relevo no contexto do con-
sumo consciente, e principalmente na elaboracdo de normas de utilizacao da internet,
como no caso do marco civil da internet no Brasil. Como j4 dito, 0 consumo consciente
guarda complementariedade com o desenvolvimento da sociedade informacional, e a
revolucdo nas tecnologias de informacao subjacentes.

De acordo com Trembay (2005), as mudancas estruturais manifestadas nas
relacées econdmicas, sociais e politicas, ocorrem em funcéo de trés fenbmenos ocorri-
dos entre o final dos anos 60 e metade dos anos 70 do ultimo século, a saber: 1) a
revolugéo das Tecnologias da Informacéo; 2) a crise do capitalismo e do estatismo; 3)
e a efervescéncia dos movimentos sociais, como a defesa do meio ambiente e do femi-
nismo.

Neste esteio, 0 surgimento do consumo consciente guarda relagdo com os
fendmenos definidos por Trembray (2005). A revolucdo das tecnologias da informacéo,
conforme j& comentado, em funcdo do aumento do conhecimento e da capacidade de
disseminacao deste; em especifico a crise do capitalismo, com impacto substancial no
meio ambiente; e surgimento dos movimentos sociais modernos, em especifico a luta
por direitos civis e consumeristas.

A discusséo do papel da informagé&o nas rela¢cdes de consumo, nos conduz
ao Direito a Informacéo nas relagbes de consumo. Em que pese, é cabivel afirmar que
tal direito confere o elemento normativo coadunado ao consumo consciente, ou seja,
quem busca tornar a experiéncia de consumo mais conscia enfrenta a necessidade de
informar-se de forma adequada.

Outro ponto que merece destague na analise do consumo consciente e sua
interagdo com a legislagdo do consumidor € o direito & informacéao. De acordo com Bar-
bosa (2014), o ordenamento juridico patrio confere ampla protecéo ao Direito a Informa-
¢do do consumidor, a partir tanto do fendmeno da ‘constitucionalizagéo do direito pri-
vado’, como da teoria do ‘didlogo das fontes’, lastreado na consideracéo das transfor-
macdes pelas quais a sociedade e, em consequéncia, a ciéncia juridica, tem sofrido no
altimo século.

A autora destaca a previséo do Direito a Informagéo na legislacdo especial
(CDC), e assevera a importancia cada vez maior do dever de informar, em nossa soci-
edade consumidora e informacional, conforme segue:

(...) uma informagéo adequada e clara constitui direito basico do con-
sumidor (art. 69, Ill, do CDC), sem a qual ndo ha (de) falar em sua efe-
tiva protecdo. Somente mediante a prestacdo dos deveres de informar,
poder-se-a alcancar a defesa do consumidor, tendo em vista 0 abismo
informativo criado pelo crescente avanco tecnolégico e cientifico, o
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gual elevou o grau de complexidade e especialidade de produtos e ser-
vicos postos a disposi¢éo no mercado, (...) (BARBOSA, 2004, p.41-2).

No esteio desse raciocinio, a pesquisadora aduz ao fundamento da protecao
do consumidor relativamente a informacao no pleno exercicio da cidadania, pois na so-
ciedade atual, “somente um individuo bem informado é capaz de exercer os diversos
papeis que lhe sdo reservados na convivéncia social, entre 0s quais destacamos, neste
estudo, o consumidor’ (BARBOSA, 2004, p.42-3).

O Direito a Informacado nas relacbes de consumo encontra-se disciplinado
atualmente no Cdédigo de Defesa do Consumidor, e estd amparado, de um lado, pela
previsdo constitucional do Direito a Informacéao (art. 5°, X1V, da CF/88) e, de outro, pela
garantia também constitucional da defesa do consumidor como grupo social (arts. 5°,
XXXIl, e 170, V, da CF/88) (BARBOSA, 2004).

Em adicdo, no art. 5.2, XXXIll, a Constituicdo Federal dispbe sobre o dever
de informar. O direito de informar também esta presente como vertente da informacao,
na garantia constitucional de liberdade de expresséao (art. 5.2, IX) e de livre manifestagédo
do pensamento (art. 5.° IV, e art. 220) tanto para quem recebe como para quem a
presta. “Em regra, a liberdade de expressao nao encontra restricdo quanto a forma e ao
seu contelido, porém devem ser respeitados 0s valores éticos e sociais da pessoa e da
familia, assim como o principio basilar da dignidade da pessoa humana”. (SANTOS,
2016, p. 371)

Em seu estudo acerca do Direito a Informagéo, Barbosa (2014) estabelece
a relacd@o entre consumidores e fornecedores, e lastreia tal relacdo no principio da boa-
fé. Nas palavras da autora:

Ao Direito a Informacéo do consumidor corresponde ao fornecedor um
dever de presta-la, cuja fonte é encontrada no tradicional principio da
boa-fé objetiva, “significante de representagao que um comportamento
provoca no outro, de conduta matrizada na lealdade, na correcdo, na
probidade, na confianga, na auséncia de intengéo lesiva ou prejudicial.
A boa-fé objetiva é regra de conduta dos individuos nas relac¢des juri-
dicas obrigacionais (BARBOSA, 2004, p.72).

Em sua construcao légica, a estudiosa aponta que pela boa fé, inclui se na
relacdo de consumo, de forma autbnoma, deveres as partes, independentemente de
sua vontade, 0s quais, quanto a sua natureza, podem ser agrupados em (BARBOSA,
2004, p.92):

Dever de lealdade, a impor comportamentos tendentes a realizagédo
do objeto do negdcio, proibindo-se falsidades ou desequilibrios;
Dever de colaboracéo, consciente, em sintese, em bem informar o
outro contratante; e
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Dever de protecéo, que significa evitar a ocorréncia de danos mutuos.

A andlise desses trés deveres (em especial os dois ultimos) revelam forte
relacdo entre si, especialmente, quando se verifica que o bem informar ndo se resume
apenas a colaborar com o outro, mas também agir com lealdade e protege-lo; “proteger
a sua livre atuacao, a sua tomada de decisdo racional e consciente, a sua integridade
fisica, emocional e econdmica” (BARBOSA, 2004, p.92-3).

Nesse sentido, a informacgéo produz efeitos juridicos e repercute, outrossim,
um dever juridico. Ou seja, para além da garantia constitucional para quem é destinata-
rio da informacdo, implica em dever para quem tem a obrigacao de presta-la, seja no
ambito publica ou privado. A informacédo é um direito difuso, porem também é um bem
juridico. A informacao possui, portanto, natureza juridica de obrigacdo contratual, de
dever legal (SANTOS, 2016).

Nesse esteio, a prerrogativa constitucional do acesso a informa¢édo no am-
bito das relagdes consumerista se apresenta como instrumento juridico garantidor da
liberdade de escolha e esta lastreado em trés vertentes: a) direito de informacéo dispo-
nibilizada pelo fornecedor; b) dever de informacéo atribuido ao fornecedor, e c) direito
de o consumidor ser informado (individual ou coletivamente considerado) (SANTOS,
2016).

Em suma, o Direito a Informagéo, lastreado na boa-fé objetiva, e nos deve-
res conexos de lealdade, colaboragéo e protecdo, repercute de forma contundente no
desenvolvimento da consciéncia para o consumo, e principalmente em sua materializa-
¢ao, ja que o obriga os fornecedores a prover informagéao relevante e necessaria para a

harmonia das relagdes consumeristas.

1.4. SOCIEDADE DE CONSUMO

A sociedade de consumo pode ser caracterizada pela promessa de satisfa-
zer os desejos humanos, de uma forma que nenhuma sociedade do passado pode fazé-
lo. Tal promessa, contudo, s6 cumprira seu papel de seduzir reiteradas vezes o consu-
midor, enquanto o desejo continuar irrealizado; ou melhor, enquanto houver suspeita de
que o desejo nao foi plena e totalmente satisfeito (BAUMAN, 2009).

Nestes termos, 0 autor identifica os elementos que constituem a l6gica da

sociedade de consumo:
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Estabelecer alvo faceis, garantir a facilidade de acesso a bens adequa-
dos aos alvos, assim como a crenga na existéncia de limites objetivos
aos desejos “legitimos” e “realistas” — isso seria como a morte anunci-
ada da sociedade de consumo, da indistria de consumo e dos merca-
dos de consumo. A nao satisfagdo dos desejos e a crenga firme e
eterna de que cada ato visando a satisfaze-los deixa muito a desejar e
pode ser aperfeicoado — sdo esses 0s anuncios da economia que tem
por alvo o consumidor (BAUMAN, 2009, p. 105).

Dessa forma, pode-se depreender que o conceito por trds consumo consci-
ente almeja alterar a l6gica da sociedade de consumo, haja vista que visa exatamente
tornar factivel os elementos apontados por Bauman (2001; 2009). Estabelecer alvos
faceis, bens adequados aos alvos, e limites aos desejos constituem o cerne da logica
de consumo consciente.

Retomando o pensamento de Bauman (2009), a sociedade de consumo pro-
mete satisfacdo tornando a insatisfacdo permanente. Dois expedientes sdo usados
nesse intento: o primeiro, mais convencional, consiste em depreciar e desvalorizar 0s
itens de consumo tdo logo tenham sido algados ao universo dos desejos dos consumi-
dores, com o lancamento de modelos incrementais, e outras técnicas; o segundo, mais
sutil, porém mais eficaz, estabelece o método de satisfazer toda a necessidade/ desejo/
vontade de uma forma que provoque novas necessidades/desejos/ vontades.

Nessa perspectiva, 0 que comega como necessidade incorre em compulséo
ou vicio. “E € isso que ocorre, ja que o impulso de buscar nas lojas, e so nelas, solu¢des
para os problemas e alivio as dores e a ansiedade é apenas um aspecto do comporta-
mento que recebe a permisséo de se condensar num habito e ainda é avidamente esti-
mulado a fazé-lo” (BAUMAN, 2009, p. 105-6).

Um contraponto ao pensamento de Bauman é sugerido por Lipovetisky
(2006). Na visdo deste autor, o individuo vive em uma era de hiperconsumo, o0 que se
traduz em qualidade de vida e conforto material, o que implica felicidade, porem, a di-
namica de tal sociedade impinge as mazelas e sofrimentos descritos por Bauman. E
nesse tensionamento que o autor cunha a expressao ‘felicidade paradoxal’.

Nesse ambiente, toda promessa deve ser enganosa, ou pelo menos exage-
rada, para que a busca continue. Segundo Bauman (2009) “sem a repetida frustacdo
dos desejos, a demanda pelo consumo se esvaziaria rapidamente, e a economia voltada
para o consumidor perderia 0 gas” (p. 105).

Neste ponto, é cabido a especulacéo de que em algum momento deste con-
tinuo, o consumidor tomasse em conta a perversao de tal processo e incorresse em sua

superacgao, ou seja, ndo procurando satisfacdo em novas rodadas de consumo. Todavia,
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0 autor, pontua a forma como a légica da sociedade de consumo dissuade tal possibili-
dade: “E 0 excesso, da soma total de promessas que neutraliza a frusta¢do provocada
pelo excesso de cada uma delas, impedindo que a acumulacdo de experiéncias frus-
trantes solape a confianca na eficacia final dessa busca” (BAUMAN, 2009, p. 107).

Nesse interim, é possivel inferir que o consumo consciente tenha surgido
como uma fissura nesse engenhoso sistema de frustacao e compensacéao que implicam
em novas frustacdes. E como se em algum momento a sociedade tivesse criado as
condi¢cBes de alterar a légica desumana desse sistema, e lhe conferir capacidade de
restauracao.

A harmonia na nova l6gica de consumo reside na ndo geracgéao de frustacao,
ja que a satisfacdo no ato de consumo envolve outros aspectos que ndo o usufruto
imediato. Conforme apontado, 0 consumo consciente permite satisfagdo adicional pela
percepcéo de contribuir com o bem comum.

Na acepcdo de Bauman (2009), uma “sociedade de consumidores” néo &
apenas a soma total dos consumidores, mas uma totalidade, para usar o conceito de
Durkheim, “maior que a soma das partes”. “E uma sociedade que (...) ‘interpela’ seus
membros basicamente, ou talvez até exclusivamente, como consumidores; e uma Soci-
edade que julga a avalia seus membros principalmente por suas capacidades e sua
conduta relacionada ao consumo” (BAUMAN, 2009, p. 109).

A sociedade de consumidores pode ser descrita como uma rede peculiar
de interagbes humanas, tendo como principias unidades os encontros dos potenciais
consumidores com 0s potenciais objetos de consumo (BAUMAN, 2008). Uma descricdo
inicial da sociedade de consumidores nos é oferecida por Bauman:

Ou melhor, o ambiente existencial que se tornou conhecido como “so-
ciedade de consumidores” se distingue por uma reconstrucéo das re-
lagBes humanas a partir do padréo, e a semelhanca, das relagdes entre
consumidores e os objetos do consumo. Esse feito notavel foi alcan-
¢ado mediante a anexacgdo e colonizacdo, pelos mercados de con-
sumo, do espago que se estende entre os individuos — esse espaco
em que se estabelecem as ligacfes que conectam os seres humanos
e se erguem as cercas que 0s separam (BAUMAN, 2008, p. 19).

Contudo, chama atengao o autor, “a sociedade de consumidores € o que é
precisamente por ndo ser hada desse tipo”. O que a diferencia dos outros tipos de soci-
edade “é exatamente o embacamento e, em Ultima instancia, a eliminacéo das divises
citadas acima” (BAUMAN, 2008, p. 19). No entendimento de Bauman, uma sociedade
de consumidores ndo apresenta as claras distingdes sociais presentes nos demais mo-

delos de sociedades apresentados pelo homem. A caracteristica marcante neste tipo
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novo de organizacao social consiste na subjetividade do individuo. A esse respeito o
autor assevera:

A caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores —
ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta — é a transformacéao
dos consumidores em mercadorias; ou antes, sua dissolucdo no mar
de mercadorias em que, para citar aquela que talvez seja a mais citada
entre as muitas sugestdes citdveis de George Simmel, os diferentes
significados das coisas, “e portanto, as préprias coisas, sao vivencia-
dos como imateriais”, aparecendo “num tom uniformemente monétono
e cinzento” — enquanto tudo “flutua com igual gravidade especifica na
corrente constante do dinheiro (BAUMAN, 2008, p. 20-1).

Dessa forma, o esforco dos consumidores, consiste em se diferenciar dos
demais consumidores, saindo dessa invisibilidade e imaterialidade cinza e monétona,
por meio de novas e reiteradas ondas de consumo, em gue, a0 mesmo tempo que 0s
distingue, também os uniformiza em novo patamar de consumo. E um jogo de movi-
mento constante, sem término, nem ganhadores, movido por prazeres instantaneos e
lastreado por um sentimento de angustia constante.

A esse movimento dos consumidores podemos denominar de ‘consu-
mismo’, o qual é descrito por Bauman como:

um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontade, desejos
e anseios humanos rotineiros, permanentes e assim por dizer, “neutros
quanto ao regime”, transformando-os na principal forca propulsora e
operativa da sociedade, uma forca que coordena a reproducao sisté-
mica, a integracdo e estratificacdo sociais, além da formacao de indivi-
duos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um papel impor-
tante nos processos de autoidentificaco individual e de grupo, assim
como na selecao e execucdo de politicas de vidas individuais (BAU-
MAN, 2008, p. 41).

Diferente do consumo, que consiste em caracteristica e ocupagéo dos seres
humanos enquanto individuos, o consumismo é um atributo da sociedade de consumo.
“O “consumismo” chega quando o consumo assume papel-chave que na sociedade de
produtores era exercido pelo trabalho” (BAUMAN, 2008, p. 41).

Nesta passagem, € possivel identificar a diferenga nas perspectivas de Bau-
man e Lipovetisky. O autor francés ndo discorda da analise pessimista que o colega
polonés pontua, porém, além de identificar aspectos positivos associados ao consumo,
nado imputa um tom moralizante em sua analise, e no somatério dos beneficios e male-
ficios, sugere um saldo positivo a favor do consumidor (LIPOVETISKY, 2006).

Nesse interim, é cabido a discussao da transicéo da sociedade de produto-
res, principal modelo da fase ‘sélida’ da modernidade, para a sociedade de consumido-

res, a qual como ja dito é tipica da fase liquida da modernidade. A esta primeira fase,
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que teve sua orientacdo para seguranca, apostou-se no desejo humano de um ambiente
confidvel, ordenado, regular, transparente e, por conta disso, duradouro, resistente ao

tempo e seguro. Na concepcéo de Bauman:

Esse desejo era de fato uma matéria prima bastante conveniente para
gue fossem construidos os tipos de estratégias de vida e padrées com-
portamentais indispensaveis para atender a era do “tamanho é poder”
e do “grande é lindo”; uma era de fabricas e exércitos de massa, de
regras obrigatérias e conformidade com as mesmas, assim como de
estratégias burocraticas e panépticas de dominagcédo que, em seu es-
forco para evocar disciplina e subordinacéo, basearam-se na padroni-
zacdao e rotinizacdo do comportamento individual (BAUMAN, 2008, p.
42).

Jéa o ambiente liquido-moderno € inéspito ao planejamento, investimento e
armazenamento de longo prazo. “De fato, ele tira do adiamento da satisfacdo seu antigo
sentido de prudéncia, circunspeccéo e, acima de tudo, razoabilidade” (BAUMAN, 2008,
p. 45). Em verdade, existe uma profunda separacéo entre o0 modelo da sociedade de
produtores e 0 modelo da sociedade de consumidores, sendo a primeira defensora da
ideia de duracéo e a segunda afeita a transitoriedade. Nas palavras do autor:

A sindrome consumista consiste antes de tudo na negacao enfatica da
virtude da procrastinacdo, e da adequacao e conveniéncia de retardar
a satisfacdo — os dois pilares axiol6gicos da sociedade de produtores
governada pela sindrome produtivista (BAUMAN, 2009, p. 109).

Na vida imediatista dos cidaddos da era consumista, o impeto de adquirir e
juntar é motivacao menor do que a necessidade de descartar e substituir. “A maioria dos
bens valiosos perde seu brilho e sua atracdo com rapidez, e se houver atraso eles po-
dem se tornar adequados apenas para o depdésito de lixo, antes mesmo de terem sido
desfrutados” (BAUMAN, 2008, p. 45).

E nesse sentido que Bauman (2008), identifica um aumento espetacular na
indastria da promocéo do lixo, e por conta desta, a augura de uma era de “obsolescéncia
embutida” dos bens oferecidos no mercado.

Enfim, o valor mais caracteristico da sociedade de consumidores, em que
pese, seu valor essencial, de forma que os demais sao instados a justificar seu mérito,
€ uma vida feliz. “A sociedade de consumidores talvez seja a Unica na histéria humana
a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada “agora” sucessivo. Em
suma, uma felicidade instantanea e perpétua” (BAUMAN, 2008, p. 60).

Na pratica, a busca por felicidade era permeada de frustagéo, inseguranga
e sofrimentos. Tal ponto é adequadamente captado por Giannetti (2014), ao exemplificar

a industria da beleza: “A crescente padronizacéo do ideal de beleza feminina foi um dos



45

efeitos imprevistos da popularizacdo da fotografia, das revistas de grande circulacéo e
do cinema a partir do inicio do século XX.” (p. 97). Efeito imprevisto e indesejado, ja que
a industria da beleza se apropriou do seguinte lema “o nosso negécio é fazer as mulhe-
res infelizes com o que tem™°. “Os niimeros e lucros do setor reluzem, mas quem ousara
estimar a soma de todo o mal-estar, tormento e miséria interior causados pelo massacre
diuturno de um padrao de ideal - e absurdamente irreal - de beleza?” (GIANNETTI, 2014,
p. 98)

As palavras de Bauman expdem o lado perverso da sociedade de consumo
e apontam o individuo como polo passivo de um sistema opressor, que lhe impinge
sofrimento psiquico, mas que de forma sofisticada mantém sua l6gica. Nesse raciocinio,
o autor pode ser considerado representante do pensamento (da sociologia) critico do
consumo, juntamente com Baudrilard e os autores da escola de Frankfurt (BARBOSA,
2004).

Contudo, outras correntes de pensamento séo identificadas para a apropri-
acao (e categorizacao) da sociedade de consumo (e correlata cultura do consumo). Para
além de uma concepcao de consumo relacionada a dimensdo material e exaurivel, de-
corrente da logica de producdo e emoldurando as vertentes liberal e critica (concepgéo
econdmica), temos concepgdes que destacam os aspectos relacionados a mediagdes
e distingbes sociais, € mesmo a constituicdo de subjetividades (concepgdes culturais)
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006)

Dessa forma, e em atengéo aos objetivos deste estudo elege-se a proposta
de Canclini (2006) para analisar a sociedade de sonsumo, a qual privilegia elementos
de comunicagdo em sua narrativa. O autor nos chama atengéo para o fato de que pro-
cesso de consumo nao se resume a uma relacdo unilateral, na qual o consumidor seria
o polo passivo.

Hoje vemos os processos de consumo como algo mais completo do
gue uma relagéo entre meios manipuladores e doceis audiéncias. Um
bom nimero de estudos sobre comunicagcdo de massa tem mostrado
gue a hegemonia cultural ndo se realiza mediante a¢6es verticais, nas
quais os dominadores capturariam 0s receptores: entre uns e outros se
reconhecem mediadores, como familia, o bairro e o grupo de trabalho.
Nessas analises deixou-se também de conceber os vinculos entre
aqueles que emitem as mensagens e aqueles que as recebem como
relacdes unicamente de dominacdo. A comunicacdo ndo € eficaz se
nao inclui também interacdes de colaboracdo e transacgéo entre uns e
outros (CANCLINI, 2006, p. 59-60).

10 Dito pelo presidente da megavarejista de cosméticos americana Allied Stores, em 1953 (Gl-
ANNETTI, 2014, p. 97)
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Neste mesmo sentido, Hove (2012) aponta a visao de comunicac¢des unila-
terais e fortes, que dominou a pesquisa em midia até a década de 1940, tem sido revi-
sitada no sentido de que as audiéncias, no caso consumidores, podem resistir as men-
sagens publicitarias, ou pelo menos apropria-las para seus proprios usos.

Canclini (2006) propde uma definicdo para o consumo: “é o conjunto de pro-
cessos socioculturais em que se realizam a apropriacéo e 0s usos dos produtos” (p. 60).
A partir dessa defini¢cdo é possivel entender em uma perspectiva mais elaborada do que
“simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas, segundo os julgamentos
moralistas, ou atitudes individuais, tal como costumam ser explorados pelas pesquisas
de mercado” (CANCLINI, 2006, p. 60).

Tendo em mente a discussdo do consumo consciente, € perceptivel a con-
fluéncia com a definicdo de consumo de Canclini (2006), j& que a nova perspectiva do
consumo (consciente) se insere em um contexto mais elaborado da decisédo de con-
sumo. A questdo que se revela, consiste em que a comunicacdo e o conhecimento en-
volvidos na dindmica consciente, sdo mais colaborativos e difusos, do que a tradicional
comunicagdo de massa midiatica. Tal entendimento refor¢a a ideia do consumo consci-
ente enquanto fenbmeno p6s-moderno, o qual irrompe com a légica centralizadora, me-
canica e massificada, carateristicas da modernidade.

Canclini (2006) discute as teorias explicativas para 0 consumo e as organiza
em trés linhas distintas. Em uma perspectiva inicial, o consumo é apreendido em sua
racionalidade econdmica. Nessa acepg¢éo, o consumo completa o ciclo de producgéo e
reproducgdo social, no qual o capital se expande e a forca de trabalho se reproduz.

Sob este enfoque, ndo sdo as necessidades ou os gostos individuais
que determina o que, como e quem consume. O modo como se plani-
fica a distribuicdo de bens depende das grandes estruturas de admi-
nistracdo do capital. Ao se organizar para prover alimento, habitacéo,
transporte e diversdo aos membros de uma sociedade, o sistema eco-
ndémico “pensa” como reproduzir a for¢ca de trabalho e aumentar a lu-
cratividade dos produtos. Podemos ndo estar de acordo com a estra-
tégia, com a sele¢cdo de quem consumird mais ou menos, mas € ine-
gavel que as ofertas de bens e a inducdo publicitaria de sua compra
nao sao atos arbitrarios” (CANCLINI, 2006, p. 61).

Outros estudos questionam os achados da linha da racionalidade econé-
mica, entendendo que a analise marxista acerca do consumo e da primeira fase da
comunicacéo de massa (1950 a 1970) superestimaram a capacidade dos fornecedores
de determinarem o0s objetos de consumo e o comportamento das audiéncias (CAN-
CLINI, 2006).
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Esta segunda linha, busca uma teoria mais completa sobre a interacao entre
produtores e consumidores (e entre emissores e receptores), a partir de correntes da
antropologia e da sociologia urbana, as quais revelam no ato de consumo manifestacdes
lastreadas em ‘uma racionalidade sociopolitica interativa’.

Quando vemos a proliferacdo de objetos e das marcas, de redes de
comunicacao e de acesso ao conjunto da perspectiva dos movimentos
de consumidores e de suas demandas, percebemos as regras — moé-
veis — de distingdo entre os grupos, da expansdo educacional e das
inovagdes tecnoldgicas e da moda também intervém nestes proces-
sos” (CANCLINI, 2006, p. 61).

Nesta mesma linha de pensamento, Canclini (2006) parafraseia Castells?,
0 qual aduz “o consumo é um lugar onde os conflitos entre classes, originados pela
desigual participacao na estrutura produtiva, ganham continuidade em relacédo a distri-
buicido e a apropriacao dos bens” (p.61). Dessa forma, o ato de consumir remete a par-
ticipagdo em um cenario de disputas pelos bens produzidos e pelos modos de usa-lo.

A importancia que as demandas pelo aumento do consumo e pelo sa-
lario indireto adquirem nos conflitos sindicais, e a reflex&o critica de-
senvolvida pelas associacdes de consumidores sdo evidéncias de
como o consumo é pensado pelos setores populares. Se alguma vez,
esta questéo foi territorio de decisdes mais ou menos unilaterais, hoje
€ um espaco de interacdo no qual os produtores e emissores ndo sé
devem seduzir os destinatarios, mas também justificar-se racional-
mente” (CANCLINI, 2006, p. 61-2).

Em uma terceira linha de trabalhos, o consumo é estudado enquanto lugar
de diferenciacdo e distincdo entre as classes e 0s grupos, com énfase em aspectos
simbdlicos e estéticos da racionalidade consumidora. Parte-se do principio que existe
uma légica na construcéo dos signos de status e nas maneiras de comunica-los*?.

Os textos de Pierre Bourdieu, Arjun Appdurai e Stuart Ewen, entre ou-
tros, mostram que nas sociedades de contemporanea boa parte da ra-
cionalidade das relag8es sociais se constrdi, mais do que na luta pelos
meios de producdo, pela disputa em relacéo a apropriacdo dos meios
de distingdo simbdlica” (CANCLINI, 2006, p. 62).

Na concepcao de Canclini (2006) existe coeréncia entre os membros de uma
classe, em relagéo aos lugares onde “se alimentam, estudam, habitam, passam as fé-
rias, naquilo que leem e desfrutam, em como se informam e no que transmite aos outros”

(p. 62). Tal coeréncia, emerge quando a visdo socioantrologica busca entender este

11 Ver CASTELLS, Manuel. La cuestion urbana. 2% ed. México: Siglo XXI, 1974. Apéndice a
segunda edicéo.

12 A esta terceira categoria proposta podemos incluir os trabalhos de Mary Douglas e Baron
Isherwood (BARBOSA, 2004).
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conjunto de cenarios. O autor sumariza a ideia na seguinte passagem: “A légica que
rege a apropriacao dos bens como objetos de distingdo néo € a da satisfacdo de neces-
sidades, mas sim a da escassez desses bens e da impossibilidade de que outros os
possuam” (CANCLINI, 2006, p. 63).

Giannetti (2014) destaca enfatiza esse aspecto enquanto distin¢do entre ri-
quezas democratica e oligarquica. A primeira remete aos bens que consumimos e seu
valor ndo reside na relativizacdo com o consumo do outro, ja a segunda categoria en-
volve os bens cujo o desejo de desfrutar deriva de algum modo nos projeta aos olhos
dos demais— os chamados bens posicionais. Dessa forma, a riqueza oligarquica trata
da escassez relativa, e tem como caracteristica perder valor e apelo a medida que se
dissemina socialmente. (GIANNETTI, 2014, p. 93)

A busca de um alinhamento entre as correntes explicativas e o fenémeno do
consumo consciente sugere alguns apontamentos. Na perspectiva da primeira linha, é
percebida uma incongruéncia, ja que no entendimento de seus autores o consumidor
ndo determina o conjunto de bens a serem ofertados no mercado. O conceito do con-
sumo consciente alude a interagéo entre vontades individuais construidas coletivamente
e reorganizacao das estruturas produtivas, o que nos conduz as demais linhas.

Na segunda linha, a racionalidade sociopolitica interativa evidencia os ele-
mentos da revisdo critica promovida pelas associa¢cdes de consumidores, bem como a
participacdo ‘popular’ na elaboragao da consciéncia imbuida no ato de consumo. Con-
tudo, a terceira linha talvez denote o aspecto mais elaborado do consumo consciente, e
provavelmente onde reside sua explicacdo, na qual as pessoas buscariam o novo con-
sumo enquanto elemento de distingdo simbdlica.

Retomando o trabalho de Caclini (2006), o autor chama a atengdo para o
aspecto, de que nesta Ultima linha de consumo, as pesquisas enfatizam o consumo
enquanto elemento de divisdo. O autor pontua em contra-argumento, que a distincdo
simbdlica s6 se realiza mediante o reconhecimento e desejo, por parte do outro, do que
o grupo de referéncia se apropria. Nas palavras do autor:

Porém, se os membros de uma sociedade ndo compartilham os senti-
dos dos bens, se estes sé fossem compreensiveis a elite ou a maioria
gue os utiliza, ndo serviriam como instrumentos de diferenciacdo. Um
carro importado ou um computador com novas func¢des distinguem os
Seus poucos proprietarios visto que quem ndo pode possui-los conhece
0 seu significado sociocultural. Inversamente, um artesanato ou uma
festa indigena cujo sentido mitico é propriedade dos que pertencem a
etnia que os gerou tornam-se elementos de distingdo ou discriminacéo
na medida em que outros setores da mesma sociedade se interessam
por eles e entendem em algum nivel significado. Logo, devemos admitir
gue no consumo se constréi parte da racionalidade integrativa e comu-
nicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 2006, p. 63).
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Nesse intuito, cabe a discussdo de que o consumo consciente, enquanto
elemento de distingdo simbdlica, ndo impede ou restringe sua reproducdo por outros
membros da sociedade, configurando fator de agregacéao, ao invés de divisdo. A adesao
a tal comportamento consciente remete a ideia da ‘racionalidade integrativa e comuni-
cativa’, apontada com Canclini (2006).

Ainda nesta terceira linha, é cabido destacar uma nova linha de pensamento
com base em Campbell, e que pontua uma discrepancia em relacdo a Bauman e a es-
cola neomarxista (Frankfurt). Em especifico, o trabalho de Bauman é considerado im-
buido de tom moralizante. Ou seja, para este autor o consumo ¢€ visto de forma pejora-
tiva e moralmente condenavel, inclusive adotando um tom bem pessimista com relagéo
ao futuro da sociedade. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006)

Campbell, da mesma formam que Bauman, considera que o consumismo
moderno pode ser caracterizado pelo lugar ocupado pela emocédo e pelo desejo na
nossa subjetividade, o que implica em priorizarmos a gratificacdo destes, em detrimento
da satisfacdo das necessidades. Adicionalmente, os autores também reconhecem o ca-
rater irrestritamente individualista do consumo. (BARBOSA, 2004)

A ideologia individualista atribui um valor extraordinario ao direito dos
individuos de decidirem por si mesmos que bens e servicos desejam
obter. Enquanto as necessidades de uma pessoa podem ser objetiva-
mente estabelecidas, 0s nossos desejos podem ser identificados ape-
nas subjetivamente. (p. 49)

Contudo, e mesmo concordando quanto as caracteristicas basicas da soci-
edade de consumo, o significado atribuido por Campbell a ambas, e a sua fundamenta-
cado socioldgica sédo divergentes das de Bauman:

Enquanto Bauman vé& no consumismo moderno uma fonte de desagre-
gacdo social e individualiza¢do no sentido negativo, Campbell, ao con-
trério, considera que o consumismo moderno, ao invés de exacerbar a
“crise de identidade” tdo discutida pelos pés-modernos, € na verdade
uma atividade através da qual os individuos conseguem resolvé-las.
Identidades tribais, classe, género, grupo étnico, idade e outras varia-
veis sociais funcionam como uma moldura para os parametros que me
definem quem verdadeiramente eu sou. Os nossos selves sao defini-
dos pelos nossos gostos e preferéncias pessoais e 0 consumo funci-
ona, nesse contexto, como uma avenida de conhecimento e reconhe-
cimento do que sou. Qual o caminho percorrido por Campbell para che-
gar a essas conclusdes? (BARBOSA, 2004, p. 49-50)

Em linhas gerais, o autor sustenta seu argumento da seguinte forma. A in-
saciabilidade do ser humano é qualificada, ou seja, converge para novos produtos, e

remonta a alteragdo no padrédo de gratificacdo das pessoas ocorrido no século XVII.
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“Nessa época teriamos passado do hedonismo tradicional para o moderno.” (BAR-
BOSA, 2004, p. 51)

O hedonismo tradicional se caracterizava pelo prazer oriundo das sen-
sacdes. Ele se ancora nos sentidos e na satisfacdo que esses podem
obter dos estimulos exteriores. As experiencias sao valorizadas na me-
dida em que geram prazeres.

Por outro lado, o hedonismo moderno caracteriza-se pelo desloca-
mento da preocupacao primordial das sensag¢fes para as emocgdes. O
hedonismo moderno nos permite evocar estimulos através da imagina-
¢ao e na auséncia de qualquer sensac¢do gerada a partir do mundo
exterior. Esse controle ocorre através do poder da imaginacdo, que
proporciona a ampliacdo das experiéncias agradaveis. Isso resulta ndo
s6 do fato de ndo de nédo existirem quaisquer restricbes a faculdade da
imaginacdo, como também de que esta se encontra dentro do préprio
controle do hedonista. (BARBOSA, 2004, p. 51)

Nesse sentido, o fundamento do autor remete a ideia da relagéo entre ima-
ginacgéo e individualidade proporcionadas pela modernidade, centradas no individuo,
que se opdem a narrativa tradicional que associa a insaciabilidade humana ao efeito
dos estimulos da industria e da midia, na qual os consumidores seriam audiéncias ‘d6-
ceis’. OQutros pontos também seriam melhor enquadrados, como a revisao histérica que
pontua que a revolugdo industrial (sec. XIX) foi precedida por uma revolu¢do no con-
sumo (sec. XVI), conforme Barbosa e Campbell (2006).

Outros aspectos também podem ser depreendidos, como o fato do espirito
consumista moderno néo ser materialista, o que explica o desapego a base material dos
produtos, ja que apos o0 uso original, estes ndo se prestam a despertar novas emogoes.
E mesmo a relacdo com o marketing e a publicidade, pode ser revista, e no caso é
influéncia destas seriam bem menores do se supde, ja que os consumidores escolhe-
riam os bens que melhor despertariam suas emocgdes, restando a publicidade criar estas
associacoes. Neste Ultimo aspecto, pontua Gianetti (2014):

O bombardeio de estimulos publicitarios a que estamos submetidos é,
sem duavida, parte da resposta, mas é dificil acreditar que ele tenha o
dom de criar do nada os desejos que insufla e atica sem cessar; se
funciona é porque encontra solo fértil e receptivo em nossa imaginacao
(nenhum esfor¢co de marketing, por mais talentoso, seria capaz de nos
converter em altruistas abnegados ou faquires). (GIANETTI, 2014, p.
92)

Dessa forma, para Campbell nés nos descobrimos (ou construimos) a nos
expormos a uma miriade de produtos e servigos. E é através da percepg¢do de nossa
reacao a eles, incorporando o que gostamos e evitando o que desaprovamos, descobri-
mos quem verdadeiramente somos.

Como o autor (Campbell) conclui, 0 consumo na sociedade de con-
sumo moderna ndo deve ser visto como uma busca desesperada pela
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auséncia de significado, mas a solucédo desta busca. O consumo na
sociedade contemporanea oferece o significado e a identidade que to-
dos nds buscamos, e € justamente através dessa atividade que desco-
brimos quem somos e conseguimos combater o nosso sentimento de
inseguranca ontoldgica. (BARBOSA, 2004, p. 56)

Com efeito, ao falarmos de sociedade de consumo, falamos de como a so-
ciedade esta organizada em torno do consumo e como este coloniza inUmeras esferas
de vida onde antes ele ndo estava presente. Contudo, ndo devemos atribui-la importan-
cia em demasia, como sugerem alguns tedricos, pois outras dimensdes da vida social
continuam a desempenhar papel relevante na demarcagéo de fronteiras entre grupos e
na construcdo de identidades, como cidadania, religido, tradicdo, desempenho indivi-
dual, entre outros. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006)

Nesse sentido, a discussdo de cultura do consumo remete a ética e a légica
gue pautam as relagfes sociais em uma sociedade organizada para o consumo. Com
base em Slater (2002), cultura do consumo é a cultura da liberdade, traduzida no direito
de escolha do individuo. Ao contrario das sociedades tradicionais onde a identidade era
atribuida pelo pertencimento a grupos de status e 0 consumo determinado por estes
grupos e regulado por leis suntuérias, nas sociedades modernas a identidade é reafir-
mada pelo individuo a partir de suas escolhas.

Assim como, cultura do consumo é a cultura de mercado, na qual ndo ha
restricbes de quem possa consumir, exceto pela sua propria falta de condicdo material,
e nem o que pode ser oferecido no mercado na condicdo de mercadoria (SLATER,
2002).

Dito desta forma, o autor pontua regras gerais, as quais as sociedades ao
longo do tempo criam suas restri¢cdes, tanto para o consumo de criangas, como restricdo
para determinados ‘bens’ ndo venham a ser legalmente reconhecidos com mercadorias,
como: entorpecentes, 6rgdos humanos, animais silvestres, o préprio ser humano e ou-

tros. A relacdo entre moral e legalidade sera objeto de discussao do capitulo 2.

1.5. CONSIDERACOES DO CAPITULO

A questao do consumo é tema central na discussao da sociedade moderna.
Mesmo com a discordancia dos autores para o fato de a modernidade ter sido superada,

ou se vivemos nova fase dentro desta, alguns pontos podem ser estabelecidos. A
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sociedade moderna é fundada com base no ideal iluminista, na atribuicdo da razdo como
parametro da vida e na ciéncia atrelada a ideia de progresso, e uma nova ética centrada
no individuo e na propriedade privada. Suas principais instituicdes sao o Estado-nacao
e o0 sistema de mercado.

Contudo, ao longo dos séculos, uma nova fase € percebida com a perda das
grandes narrativas e parametros da vida moderna, como a religido e a propria ideia do
Estado absoluto. E também neste momento que ocorre uma ruptura em uma economia
calcada na producéo para sua versao lastreada no consumo. Nesse momento, é esta-
belecida a sociedade de consumo, com base na liberdade e no individualismo. Todavia,
a caréncia material e mesmo 0 acesso ao consumo revelam angustia e sofrimento para
o individuo. A esta desvirtuagcdo do consumo chamamos de consumismo.

De acordo com Giannetti (2014) o consumismo esté associado a um sentido
de vazio existencial tipico da pdés modernidade, da seguinte forma:

A percepcéo do déficit de sentido e a sensacao de vazio, desamparo e
futilidade associadas & vitéria da perspectiva cientifica - a pura positi-
vidade sem mistério no mundo - tendem a fomentar duas modalidades
de reacdo regressiva que se tornam tracos definidores do nosso tempo:
a reversdo em massa a formas infantilizadas e caricatas de religiosi-
dade, néo raro afeitas ao fanatismo fundamentalista, e o recurso ao
consumismo cego e desenfreado como fuga ou valvula de escape di-
ante da perda de qualquer senso de transcendéncia e propésito na
vida. (GIANNETTI, 2014, p. 34)

Nesse cenario de pés-modernidade, em especifico no ambiente do capita-
lismo desorganizado, caracterizado por movimentos civis e contra culturais nos paises
centrais, observamos o surgimento do consumo consciente em linha com que alguns
tedricos denominavam modernidade reflexiva. Este cenario, implica no aumento da ca-
pacidade dos individuos de influirem sobre o sistema econdmico-politico, bem como
também é reflexo do aumento da capacidade de comunicagdo, que remete ao que al-
guns autores denominam de sociedade da informagcéo.

Em especifico no ambito do Direito, observamos a contestacdo de alguns
dogmas tipicos do direito liberal, e a busca de tornar a pratica juridica e os diretos mais
proximos de quem mais precisa. Também neste momento observamos a consolidagao
dos direitos de 32 geracdo e uma mudanca paradigmatica com a assuncao da susten-
tabilidade e do socioambientalismo.

Na avaliacdo da sociedade de consumo, também denominada de ‘vida li-
quida’, Bauman (2009) argumenta que dentre as caracteristicas fundantes desta, reside
a habilidade de livrar-se das coisas ante ao fato de adquiri-las. A vida liquida denota

uma vida permeada por relacbes efémeras, as quais sdo avaliadas pelo valor
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instrumental que proporcionam ao individuo, ou seja, pela capacidade de geracéo de
satisfacao e felicidade. Os demais aspectos de vida impréprios para tal finalidade, ou
gue ja ndo tenha tal capacidade, séo irrelevantes ou descartadas.

O consumo consciente incorpora os aspectos ‘impréprios’ apontados por
Bauman. A questdo de desfazer-se das coisas é assimilada ja no momento da compra,
privilegiando formas alternativas de aquisicdo, bem como formas adequadas de des-
carte.

O movimento da economia compartilhada®® e colaborativa, as plataformas
(sites) de comercializagdo de produtos usados por particulares'#, bem como a tendéncia
ao oferecimento de produtos por empresas em sistema de comodato ou aluguel, repre-
sentam fendmenos correlatos ao consumo consciente e oferecem alternativas ao des-
carte dos produtos. A pesquisa de Bauer (2018) relaciona estas novas fei¢coes da eco-
nomia capitalista com a efetivagéo do Estado Socioambiental de Direito.

A partir do contraponto a ideia de Bauman, a andlise do consumo consciente
sugere uma reconstrucdo da boa sociedade, no esteio dos movimentos sociais moder-
nos, no qual se insere. A busca da felicidade é reordenada em fung¢é@o da busca de uma
forma de consumo harmoniosa, em detrimento da incessante busca consumista. Os
beneficios migram da estrita busca de beneficios imediatistas e incorporam o compor-
tamento civico altruista.

A ideia do fim do social também n&o tem sustentacdo ja que vivemos uma
proliferacdo de movimentos sociais, nas palavras de Barbosa (2004):

Também é importante registrar que em nenhuma época anterior a so-
ciedade civil se mobilizou tanto através de dispositivos institucionais
(ONGs) para criar novas redes e formas de seguranca, protecédo e vi-
gilancia da sociedade sobre si mesma de forma a beneficiar o maior
numero de pessoas possivel. (BARBOSA, 2004, p. 48)

Como ja dito, em alguma medida, a pés-modernidade criou as bases para o
surgimento do consumo consciente, a0 mesmo tempo em que repara 0 aspecto mais
perverso dessa, criando um objetivo maior para as frivolas relacfes consumistas. A

partir destes entendimentos é possivel falarmos em uma nova ética, que supere a

13 A economia compartilhada (sharing economy) é termo cunhado para designar a tendéncia
incorporada em diversos sistema de consumo, 0s quais permitem o compartilhamento de bens
com terceiros. As principais modalidades correspondem ao collaborattive housing (como o site
‘Airbnb’ para o compartilhamento de espacos para hospedagem), e carsharring (sistemas de
compartilhamento de automoveis como ‘zipcar’ e Uber). J& a economia colaborativa (collaborat-
tive economy) evoca sistemas ndo empresariais de ajuda mitua como: financiamento coletivo
(crowdfunding), sistema de caronas (carpooling) e outros. (BAUER, 2018)

14 Como ‘ebay’, ‘mercado livre’ e ‘olx’.
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sindrome consumista, mantendo a ideia de liberdade que esta enseja, mas redefinindo
as expectativas que o consumo deve gerar nos individuos.

E precipitado dizer se o movimento do consumo consciente tem condicées
de reordenar a organizacéo da sociedade em torno do consumo, desfazendo a interpe-
lagc&o social por meio deste. E cabivel, até mesmo, pensar em novas formas de indivi-
dualizacdo por conta das praticas conscientes, contudo, e retomando 0s elementos de
responsabilizacdo civica, por certo o movimento imbui-se de preocupacoes de cunho
solidéario.

Entretanto, o consumo consciente enfrenta a questdo do consumismo, que
seria uma versao estremada do consumo em fung¢ao do individualismo, e este por si
uma exacerbacéo da individualidade. Nesse sentido, e mesmo opondo consumo cons-
ciente a consumismo, ainda si teriamos preservada a individualidade (e a subjetividade
inerente, que assegura a propria consciéncia) que € aspecto positivo e a base da soci-
edade moderna.

Em outra acepcado, o consumo consciente ndo incidiria sobre o mecanismo
de mercado e propriedade privada, 0 que garantiria sistema em sua feicdo atual (capi-
talista), e, portanto, se manteria a sociedade de consumo. Dito de outra forma, e con-
trariando uma das suposi¢des que nortearam este estudo, 0 consumo consciente pode
melhorar 0 ambiente de consumo, diminuir o0 aspecto danoso do consumismo e do indi-
vidualismo, entendido como disfun¢ées, mas néo altera a l6gica da sociedade de con-

sumo.
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2. CONSUMO CONSCIENTE E MODELO ETICO DE INTERVENCAO PUBLICA

O presente capitulo ir4 aprofundar a discussdo do conceito de consumo
consciente, e buscara lecionar esta nova concep¢do de consumo com 0s expedientes
de intervencao publica. Nesse interim sera contextualizado a logica e modelos de inter-

vencao publica, e em especifico, o modelo que trata da distincdo das ordens.

2.1. CONSUMO CONSCIENTE

O consumo consciente se apresenta enquanto fenémeno social contempo-
raneo com perspectiva de alterar a l6égica atual de consumo, bem como as préprias
relagbes sociais como um todo. Tal fendmeno faz parte do movimento de resisténcia
dos consumidores e remonta as ‘lutas’ pelos direitos civis nos anos 60 (MORAES; SZMI-
GIN; CARRIGAN, 2010).

De acordo com Carr et al (2012), o comportamento de consumo consciente
surge como resposta a um recrudescimento do consumismo. Em verdade, o anticonsu-
mismo € um sentimento subjacente a comportamentos como downshifting (reducéo no
consumo) e simplicidade voluntaria, bem como préticas discursivas, visando a expres-
sar descontentamento para com 0s anunciantes e a¢des de sensibilizacdo para praticas
empresariais antiéticas.

O termo ‘consumo consciente’ apreende diferentes definicbes conceituais
para discursos e praticas consumeristas, tendo sido identificado inicialmente com a di-
mensao ambiental do consumo ético, denominado consumo ‘verde’. De forma geral, o
consumo consciente pode ser descrito como um modo de consumir que leva em consi-
deracdo as repercussf6es ambientais e sociais associadas a sua pratica, tendo se difun-
dido na sociedade como uma importante via de participacdo dos consumidores no en-
frentamento da crise ambiental. De acordo com Biewargen (2016):

Substituir produtos convencionais por organicos ou certificados, sepa-
rar o lixo, reduzir o desperdicio de agua, alimentos e energia elétrica,
entre outras, sao atitudes que comecam a fazer parte do dia-a-dia dos
consumidores, ndo mais como mero expediente para reduzir gastos,
mas também como uma via de contribuir para a “salvagao do planeta”.
(BIEWARGEN, 2016, p. 75-6)
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Outro aspecto recorrente na concepgao de consumo consciente refere-se a
dimensao social do consumo. Preocupacdes com as condi¢des de trabalho relaciona-
das a seguranca, pagamentos e exploracao de trabalhadores (e comunidades tradicio-
nais e menos favorecidas) dao a ténica desta perspectiva de consumo, a qual se traduz
nas iniciativas de comeércio justo (fair trade) (LOW; DAVENPORT, 2007; CARRIGAN;
SZMIGIN; WRIGHT, 2004)

Ambas perspectivas, ambiental e social para o0 consumo compde o que di-
versos autores entendem e definem por consumo ético. Todavia, o consumo ético, em
especial sua dimensédo ambiental, responde apenas por parte das disfuncdes do con-
sumo. Tal constatagédo tem ensejado revisdo do conceito. Nestes termos, cabe a dis-
cussao de como o conceito evolui de uma dimensé&o estritamente ambiental para um
conceito mais amplo. Nesse interim, é elucidativo o ponto de vista de Portilho (2005):

O consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além
da variavel qualidade/precgo, inclui em seu “poder de escolha”, a varia-
vel ambiental, preferindo produtos que ndo agridam ou sejam percebi-
dos como nao-agressivos ao meio ambiente. Dessa forma, 0 movi-
mento de consumo verde enfatizou a habilidade dos consumidores agi-
rem em conjunto, trocando uma marca X por uma marca Y, ou mesmo
parando de comprar um determinado produto, para que os produtores
percebessem as mudangas na demanda. As acdes e as escolhas indi-
viduais motivadas por preocupac¢fes ambientais passaram a ser vistas
como essenciais, e o consumidor como o responsavel, através de suas
demandas e escolhas cotidianas, por mudancas nas matrizes energé-
ticas e tecnoldgicas do sistema de producéo (PORTILHO, 2005, p. 03).

Todavia, essa ideia de ‘comprar um futuro melhor’ mostrou-se inadequada,
tornando-se uma grande armadilha, haja vista que o consumo verde foca apenas uma
parte da questdo, no caso a tecnologia, e ndo os elementos da cultura do consumo
propriamente, como o consumismo (PORTILHO, 2005; BIEWARGEN, 2016).

Dessa forma, e entendendo a ideia do consumo verde enquanto restritiva,
eis que surgem propostas que valorizem cada vez mais as ac¢des coletivas e efetivas
mudancas institucionais (mais do que as tecnoldgicas, econdmicas e comportamentais),
as guais concernem na proposta do consumo sustentavel.

A estratégia de producgdo e consumo limpos ou verdes comeca a per-
der espaco para uma estratégia de producao e consumo sustentaveis.
O meio ambiente deixou de ser relacionado apenas a uma questédo de
€COmo usamos os recursos (os padrdes), para também estar vinculado
a preocupacao com o quanto usamos (0s niveis); portanto, um pro-
blema de acesso, distribuicao e justica (PORTILHO, 2005, p. 03).

Nestes termos, 0s elementos pontuados para a defesa do consumo susten-

tavel, no caso o nivel de consumo e a forma como ocorre este consumo, trazem um
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espaco conceitual maior para a discussao do consumo consciente. Em seu discurso,
Portilho (2005) argumenta em favor da necessidade de mudancas institucionais, as
quais envolvem poder publico e sociedade, a favor da promoc¢éo do consumo sustenta-
vel.

A partir destas delimitacfes é cabido destacar dois aspectos latentes ao
conceito de consumo consciente. O primeiro diz respeito a responsabilizacdo do indivi-
duo na promocédo da mudanca nas relagdes de consumo; e o segundo, conquanto re-
quisito ao primeiro, a necessidade de informag&o para subsidio na tomada de decisao
de consumo.

Outra perspectiva, a qual compde o quadro conceitual do consumo consci-
ente concerne ao consumo politico. Nesta acep¢éo, o consumo pode ser descrito como
politico, pois oportuniza intervengéo direta na sociedade. De acordo com Micheletti e
Follesdal (2007) o consumo politico pode ser definido como o0 uso consciente, por parte
dos consumidores, do desejo de mudar as praticas ambientais, politicas ou éticas do
mercado, enquanto razdes para escolher entre produtores e produtos.

Em funcdo destes delineamentos ganha relevo o conceito de ‘buycott’ (no
original em linha inglesa) como variagdo do termo boicote. Nesse sentido, a ‘compra
direcionada’ e consciente com vista a estimular mudancas na logica e estrutura dos
mercados, bem como afirmar determinada visdo de mundo, enseja a dimensao politica
do consumo traduzindo cada compra em um voto atribuido a determinado fornecedor.

Desta forma, o consumo politico configura um conceito aglutinador abran-
gendo diversas manifesta¢fes individuais e micropoliticas, as quais reiteradas e de
forma coletiva impactam positivamente no bem-estar social. Assim, os cidadaos assu-
mem a responsabilidade usando suas virtudes para avaliar a politica, inerente ao ato de
consumir, ‘por tras dos rétulos’®. (MORAES; SZMIGIN; CARRIGAN, 2010)

A verséo politica do consumo adiciona a discussao os elementos de cidada-
nia. Todavia, a ideia de cidadania em voga é compativel com a definicdo por Janoski'®
na qual: “Cidadania é a pertenga passiva e ativa de individuos em um Estado-nacéao
com certos direitos e obriga¢des universais em um especifico nivel de igualdade” (VI-
EIRA, 2001, p.34). E nesse sentido que a cidadania perde a definicdo de ‘status’ e so-
bressai-se enquanto ‘processo’, “podendo ser definida como um conjunto de praticas
politicas, econdmicas, juridicas, e culturais que definem uma pessoa como membro

competente de uma sociedade.” (VIEIRA, 2001, p.35)

15 Ver Micheletti (2003)
16 VVer Janoski (1998)
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Contudo, a confluéncia dos temas consumo e cidadania nédo é pacifica,
sendo tratada via de regra, como dimensdes antagdnicas e inconciliaveis. Na concep-
cdo de Chaudhury e Albinsson (2015), os autores que antagonizam 0s conceitos de
consumidor e cidadao, incorrem em uma dicotomia miope, ja que na realidade os domi-
nios estao interligados. A cidadania €, portanto, um espado ndao bem delimitado, ja que
as pessoas ndao compartimentalizam perfeitamente suas vidas em atividades de con-
sumo e civicas.

A partir das obras de teoricos sociais, como Bauman, Beck e Giddens, a
orientacdo para o cidaddo-consumidor reflete as préaticas definidas no presente de como
SOmMOos, pensamos gque somos, € CoOmo queremos ser através de nossas praticas de
aquisicao de bens no mercado. Por exemplo, o consumidor que compra cosméticos sem
testes em animais, exerce simultaneamente o papel de consumidor, que busca realcar
a beleza individual, e de cidadado, pela postura civica sobre os direitos dos animais
(CHAUDHURY; ALBINSSON, 2015).

Ainda na l6gica de questionar os trabalhos académicos que sugerem exclu-
dentes os aspectos das preocupacdes civicas e interesse dos consumidores, o trabalho
de Atkinson (2012) aponta simplista o raciocinio que reduz o consumo a um mal social
que seria a antitese dos valores republicanos ‘reais’.

Os autores que endossam a seara menos critica, a qual a autora se insere,
argumentam que a fuséo da politica e do consumo tem o potencial para inspirar a soli-
dariedade e o propésito comum, capacitar os individuos no mercado, oferecer as pes-
soas uma maneira facil e agradavel para decretar seus deveres civicos, e em conformi-
dade com as normas e realidades de uma sociedade pés-moderna de direitos orientada.
(ATKINSON, 2012)

Indo além do anticonsumismo como um remédio para 0s males sociais pro-
vocados pelo consumismo, estudiosos identificaram também uma tendéncia paralela a
qual concerne o consumo consciente, definida como:

(...) qualquer escolha sobre produtos, ou servigos, feita como uma ma-
neira de expressar valores de sustentabilidade, justica social, respon-
sabilidade corporativa, ou os direitos dos trabalhadores e que leva em
conta o contexto mais amplo da producéo, distribuicdo, ou impactos de
produtos e servicos (CARR et al, 2012, p. 224).

Aqui, o foco é menos sobre a dimenséo de diminui¢do do consumo, e mais
sobre o exercicio do consumo consciente, isto é, considera como acdes individuais teréo

impacto no meio ambiente e no bem-estar dos outros.
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Consumidores conscientes envolvem-se em boicotes, procuram produtos
eticamente certificados, e geralmente estdo dispostos a gastar mais em produtos que
cabem na sua visdo de mundo. Na verdade, a politizacdo das decisdes de compra do
cotidiano pode ser vista como uma ilustracado de construcdo de identidade que esta
sendo realizado através da integracdo de desejo do consumidor e responsabilidade ci-
vica (CARR et al, 2012).

A academia tem apreendido o fenbmeno do consumo consciente enquanto
discurso. Dessa a forma, o entendimento do fen6meno remete a construcdo, apropria-

cdo e reproducdo do repertério renovado do consumo.

2.1.1. Criticas ao discurso e apropriacdo do Consumo Consciente

O discurso e a pratica do consumo consciente tém ganho expresséo e no-
toriedade nos ultimos anos, tendo se tornado o tema central nas discussdes sobre con-
sumo e praticas empresariais. Contudo, o tratamento académico ao tema enseja consi-
deracgdes sistematicas e consistentes.

O primeiro conjunto de criticas refere-se ao entendimento de que o consumo
consciente apenas trata de mitigar os efeitos negativos do consumo, declinando do en-
frentamento das causas dos padrdes insustentaveis de consumo.

Ao enfatizar mudangas em habitos e praticas de consumo no ambito
individual e privado sem retroceder as razdes pelas quais o consumo
hoje se considera insustentavel, obnubila elemento original, qual seja,
uma ordem sdcio-politico-econbmica que tem no consumismo a base
gue define habitos e estilos de vida contemporaneos. (BIEWARGEN,
2016, p. 76)

Contudo, tal assertiva é superada com a prépria mudanca de perspectiva do
consumo ‘verde’ para o consumo sustentavel, conforme discutido anteriormente. Esse
deslocamento da percepg¢ao, que vai do “impacto ambiental do consumo” para o “im-
pacto da distribuicdo desigual dos recursos”, quando atravessado pela nogédo de sus-
tentabilidade, descortina um quadro mais amplo de problemas que vao além do universo
do mercado e das escolhas de consumo, o que demanda uma abordagem mais abran-
gente e complexa. (BIEWARGEN, 2016, PORTILHO, 2005)

Nesse contexto é cabido afirmar que o consumo consciente implica em mu-
dancas para além da dimenséo estrita e privada do consumo (relag&o fornecedor-con-

sumidor), trazendo a discussdo para o ambito publico (relacdo entre sociedade e
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politicas publicas para o consumo) e institucional (associa¢des de consumidores e Es-
tado). Todavia, mesmo com o relativo consenso de que a dimensao do consumo cons-
ciente é alargada e visa mudancas na logica das relacbes de consumo, novas conside-
racdes sao formuladas.

Definido o espaco adequado para a discussdo do consumo consciente, as
criticas recaem sobre a participacao e responsabilidade do individuo nesses lécus. Al-
guns autores afirmam que ao depositar na esfera privada (escolhas de consumo) a res-
ponsabilidade pela resolugéo de problemas que afetam a coletividade, incentivaria a
transposicéo de problemas coletivos para a esfera privada, esvaziando a esfera publica
e a acao coletiva (BIEWARGEN, 2016, PORTILHO, 2005).

Contudo, ao que parece, o problema aqui retratado refere-se ao entendi-
mento de que a participacao individual é necessaria, mas néo suficiente. A atuacéo pu-
blica que o consumo consciente requer, recai sobre o somatério das ac¢des individuais,
defendido no contexto do consumo politico e explicitado no modelo de acao coletiva
individualizado (a ser discutido na se¢do seguinte)

Outras consideragfes sobre a dimensao do individuo aludem a: restricoes
cognitivas e informacionais para o consumo, e pequena adesao efetiva as préticas de
consumo consciente. Os autores que endossam o primeiro argumento consideram que
a quantidade exagerada de ofertas no mercado, associada a falta de interesse e tempo,
impede os consumidores de conhecer e processar cuidadosamente todas as informa-
¢cOes necessarias para fazer suas escolhas. (LOW; DAVENPORT, 2007)

Tal assuncéo desconsidera a informacéo criada de forma coletiva via comu-
nidades de consumidores, associa¢cdo de consumidores, e outros, bem como a disponi-
bilidade e facilidade de acesso proporcionada pelas redes informacionais (NOVO VAS-
QUEZ, 2014; CARRIGAN; SZMIGIN; WRIGHT, 2004). A questao que se coloca, indica
gue em quaisquer cenarios, 0 acesso a informacao é razoavel e factivel.

O tema especifico guarda relagdo com o conceito de empoderamento do
consumidor. De acordo com Nardo et al (2011) o empoderamento do consumidor pode
ser determinado por trés dimensdes, a saber: capacidade cognitiva para avaliar op¢coes
de compra; conhecimento de direitos e legislacdo de consumo; e comportamento de
reclamacéo.

Em especifico, o projetos de atualizacdo do CDC incluem no rol de acrésci-
mos ao estatuto a necessidade de disponibilizacdo do preco de venda em proporcdes

especificas além do preco unitario (por exemplo, preco por litro ou por quilo) no intuito
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de facilitar comparacdes de preco pelos consumidores (PL 283/2012, 3515/2015); bem
como aduz a necessidade de informagBes ambientais na rotulagem dos produtos (PL
281/2012, 3514/2015)*8,

Com relacdo a outra consideracdo, o argumento recorrente remonta a ne-
cessidade de um numero consideravel de consumidores engajados para que as acfes
surtam efeito, e questiona se seria razoavel a existéncia desse contingente (BIEWAR-
GEN, 2016; LOW; DAVENPORT, 2007)

Entretanto, diversos levantamentos apontam o crescimento da consciéncia
para 0 consumo e comportamentos decorrentes, 0 que nos permite falar em uma ten-
déncia. Ou seja, independentemente da quantidade de consumidores considerados
conscientes, importa mais 0 aumento deste nimero e 0s ajustes e mudancas que estes
promovam na estrutura na qual bens e servicos séao ofertados (NOVO VASQUEZ, 2014;
AKATU, 2013).

Em pesquisa conduzida pelo Instituto AKATU (2013), com respondentes no
territério brasileiro, € percebido o comprometimento com a postura de consumo consci-
ente (0 quadro conceitual com as opcdes apresentadas no levantamento estd em
anexo). As conclusdes do estudo apontam:

A pesquisa mostrou uma forte inclinagdo do consumidor na dire¢édo do
“caminho da sustentabilidade” em vez das opg¢des do “caminho da so-
ciedade de consumo”. (p. 09)

Em 5 dos 8 temas pesquisados (Afetividade, Agua, Alimentos, Durabi-
lidade dos produtos, Energia, Mobilidade, Residuos e Saude), o “cami-
nho sustentavel” foi preferido ao “caminho da sociedade de consumo.
(p. 09)

A tendéncia a maior preferéncia pelo “caminho da sustentabilidade”
ocorre em todas as classes sociais, faixas etarias e em todos os seg-
mentos socioecondmicos e geogréficos. (p. 11)

A maioria dos respondentes prioriza a mobilidade em vez da posse de
um automovel. (p. 12)

Dentre os temas 0 Unico apresentar uma clara inversdo entre os dois cami-
nhos foi o da Saude, havendo uma predilecao pela op¢éo consumista (Ter um plano de
saude que garanta bons médicos, hospitais e remédios) do que 0s que priorizam a op-

cao sustentavel (Quero tempo para lazer, esporte e descanso, pouco estresse e boa

alimentacdo). Contudo, os autores do estudo reconhecem o viés apresentado na

17 X1l — a informacao acerca dos precos de produtos congéneres tendo a mesma unidade de
referéncia de quantidade, peso ou volume, conforme o caso. (NR)

18 XIll — a informagao ambiental veraz e Util, em especial em relagdo a origem, aos processos
de producéo e comercializagdo dos produtos e servigos, ao eventual impacto ambiental de seu
uso e aos procedimentos de descarte e logistica reversa. (NR)
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construcao do item relativo a op¢ao consumista, o qual denota facilidades necessarias
e desejadas, e ndo necessariamente ndo sustentaveis.

Os demais temas nos quais as opcfes consumistas sao preferéncia, no caso
(energia e residuos), as diferencas sdo bem pequenas, implicando em percepc¢des equi-
valentes para as opgdes sustentaveis e consumistas.

Adicionalmente, outros criticos apontam, o hiato entre o que os consumido-
res afirmam e o que efetivamente fazem. Ou seja, mesmo que um conjunto de consu-
midores admitam praticar habitos de consumo sustentaveis, apenas uma pequena par-
cela do mercado corresponde ao comercio de produtos éticos ou sustentavel. Uma regra
geral indica a proporcéo 30:3 entre os consumidores conscientes (30% da populagéo)
e as compras conscientes (3% do mercado total) (LOW; DAVENPORT, 2007; JONHS-
TONE; TAN, 2014).

Os numeros sdo razoaveis e a premissa é coerente. Contudo, o baixo con-
sumo em comparacao ao discurso, reflete mais a arquitetura do sistema de ofertas que
constrangem as opc¢des adequadas/ saudaveis, quer seja por falta de opcdes, dificulda-
des de acesso ou pre¢o mais elevado, do que um comportamento demagogico.

Nesse sentido, o fulcro da critica reforgca a necessidade de o consumo cons-
ciente incidir sobre a l6gica do mercado, permitindo maior acesso e disponibilidade de
bens sustentaveis. O que também remediaria as criticas por conta da elitizacdo da so-
lucdo dos problemas sociais e ambientais. Todavia, um novo flanco de criticas é des-
cortinado com a discussao do potencial do consumo consciente para provocar tal alte-
racao na estrutura de consumo.

Nessa perspectiva, desde que estatuida no capitulo 4, da Agenda 21, a mu-
danca nos padrdes de produgéo e consumo tem ensejado novas perspectivas de debate
e de intervengfes no campo das politicas publicas ambientais, especialmente por inter-
vir em temas até entdo pouco explorados no cenario politico internacional: os habitos
de consumo e os estilos de vida do mundo contemporéneo.

Apesar das insuficiéncias do consumo consciente como estratégia de apro-
ximagdo das agendas do consumidor e do meio ambiente, o esforgco no &mbito politico-
institucional tem se dirigido com muito mais intensidade no sentido de dar continuidade
ao aprimoramento de técnicas de gestdo do consumo, como séo a ecoeficiéncia, as
melhorias tecnolégicas e os instrumentos fiscais e regulatérios de mercado e da produ-
¢do, incentivando mais a “participagdo com a carteira”, do que propriamente a atuacao

civico-participativa dos consumidores, a qual politizaria a relacdo consumo-



63

sustentabilidade e enfrentaria melhor as questfes estruturais de desigualdade que es-
tdo no cerne da crise ambiental (PORTILHO, 2005; CANCLINI, 2006; BIEWARGEN,
2016).

A atualizacdo para a agenda 2030, e o destaque para OBS 12 (Assegurar
padrdes de producdo e de consumo sustentaveis)!®, mantem igual perspectiva, com
predilecdo pelos mesmos instrumentos.

Objetivo 12. Assegurar padrdes de producédo e de consumo sustenta-
veis

12.1. Implementar o Plano Decenal de Programas sobre Producéo e
Consumo Sustentaveis, com todos os paises tomando medidas, e os
paises desenvolvidos assumindo a lideranga, tendo em conta o desen-
volvimento e as capacidades dos paises em desenvolvimento

12.2 Até 2030, alcancar a gestéo sustentavel e o uso eficiente dos re-
cursos naturais

12.3 Até 2030, reduzir pela metade o desperdicio de alimentos per ca-
pita mundial, nos niveis de varejo e do consumidor, e reduzir as perdas
de alimentos ao longo das cadeias de producéo e abastecimento, in-
cluindo as perdas pds-colheita

12.4 Até 2020, alcangar 0 manejo ambientalmente saudavel dos pro-
dutos quimicos e todos os residuos, ao longo de todo o ciclo de vida
destes, de acordo com 0s marcos internacionais acordados, e reduzir
significativamente a liberacé@o destes para o ar, agua e solo, para mini-
mizar seus impactos negativos sobre a saiide humana e o meio ambi-
ente

12.5 Até 2030, reduzir substancialmente a geracédo de residuos por
meio da prevencéo, reducéo, reciclagem e reuso

12.6 Incentivar as empresas, especialmente as empresas grandes e
transnacionais, a adotar praticas sustentaveis e a integrar informagdes
de sustentabilidade em seu ciclo de relatorios

12.7 Promover praticas de compras publicas sustentaveis, de acordo
com as politicas e prioridades nacionais

12.8 Até 2030, garantir que as pessoas, em todos os lugares, tenham
informacédo relevante e conscientizacdo para o desenvolvimento sus-
tentdvel e estilos de vida em harmonia com a natureza (grifo nosso)
12a. Apoiar paises em desenvolvimento a fortalecer suas capacidades
cientificas e tecnoldgicas para mudar para padrdes mais sustentaveis
de producédo e consumo

12b. Desenvolver e implementar ferramentas para monitorar os impac-
tos do desenvolvimento sustentavel para o turismo sustentavel, que
gera empregos, promove a cultura e os produtos locais

12c. Racionalizar subsidios ineficientes aos combustiveis fésseis, que
encorajam o consumo exagerado, eliminando as distorc6es de mer-
cado, de acordo com as circunstancias nacionais, inclusive por meio
da reestruturacgéo fiscal e a eliminacao gradual desses subsidios pre-
judiciais, caso existam, para refletir os seus impactos ambientais, tendo
plenamente em conta as necessidades especificas e condi¢cdes dos
paises em desenvolvimento e minimizando os possiveis impactos ad-
versos sobre o seu desenvolvimento de uma forma que proteja os po-
bres e as comunidades afetadas

19 NACOES UNIDAS BRASIL. Disponivel em < https:/nacoesunidas.org/pos2015/ods12/>.
Acesso em 30 de setembro de 2017.
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O préprio destaque dado para a questdo do consumo consciente (item 12.8),
ainda assim € possivel perceber o foco nos aspectos da sustentabilidade: compras sus-
tentaveis, praticas sustentaveis, gestdo sustentdvel e manejo saudavel. Este Ultimo
chega a destoar dos demais, pois remete ao uso adequado de produtos quimicos, o que
faz sugerir que o problema a ser enfrentado no &mbito da producéo e consumo concerne
ao mal-uso destes produtos, sem considerar a opcao pelo ndo uso, como no caso dos
agrotoxicos.

Um melhor cenério pode ser encontrado no Objetivo 02%° (Acabar com a
fome, alcancar a seguranga alimentar e melhoria da nutrigdo e promover a agricultura
sustentavel, com destaque para os itens 2.1 e 2.5.

2.1 Até 2030, acabar com a fome e garantir o acesso de todas as pes-
soas, em particular os pobres e pessoas em situacdes vulneraveis, in-
cluindo criangas, a alimentos seguros, nutritivos e suficientes durante
todo o ano

2.5 Até 2020, manter a diversidade genética de sementes, plantas cul-
tivadas, animais de criacdo e domesticados e suas respectivas espé-
cies selvagens, inclusive por meio de bancos de sementes e plantas
diversificados e bem geridos em nivel nacional, regional e internacio-
nal, e garantir o acesso e a reparticdo justa e equitativa dos beneficios
decorrentes da utilizacdo dos recursos genéticos e conhecimentos tra-
dicionais associados, como acordado internacionalmente.

Neste objetivo, é possivel perceber ‘mandamentos’ no intuito de garantir pa-
drbes de acesso a alimentos adequados e seguros, em uma acepc¢ao que se sobrepde
ao mercado. O item 2.5 destaca inclusive um aspecto ignorado pelo mercado, quer seja
a necessidade de um banco genético, que permita a disponibilidade de cultivares com
variedade suficiente para eventual alternancia nas lavouras, com vistas a mitigar efeitos
danosos de pragas e intemperes.

Dessa forma, e mesmo com muitos aspectos que nos permitam identificar o
consumo consciente alinhado ideologicamente ao pensamento hegemdnico ambiental
internacional, e sobretudo, ao processo de afirmacdo do neoliberalismo, do mercado e
da tecnologia como ferramentas de enfrentamento da crise ambiental (BIEWARGEN,
2016), também é possivel identificar elementos que sugiram o contrario, que acenam
para uma alterac@o na logica do sistema, com a criacdo de um arcabouco juridico que

garantam parametros para 0 acesso e consumo em bases mais justas.

20 NACOES UNIDAS BRASIL. Disponivel em https:/nacoesunidas.org/pos2015/0ds2/. Acesso
em 30 de setembro de 2017.
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2.1.2. A acdao coletivaindividualizada e a cidadania sustentavel

O consumo politico pode ser descrito como uma forma de participacdo na
qual os cidadaos utilizam o mercado para expressar suas preocupacdes politicas. Fazer
a compra de um produto (buycott) ou ndo (boicote) é uma decisdo pessoal justificada
com base em avaliacdes éticas, ambientais ou politicas que séo feitas a partir das pra-
ticas empresariais. (NOVO VASQUEZ, 2014, MICHELLETTI, 2003)

Tal fendbmeno é fruto das novas tecnologias de difusao de informacao, redes
sociais transnacionais e comunidades on-line, as quais contribuem para a formacéo da
consciéncia e opinido dos cidaddos e a efetiva participacdo em um novo espaco ‘sub-
politico’. Conforme pontua Novo Vasquez (2014):

De tal forma que tanto interessa os consumidores criticos ou conscien-
tes que muda seus habitos de comprar em hébito politico, como o con-
texto através do qual obtém a informagé&o, e os varios atores-ativistas
ou movimentos sociais com o0s quais participa, tornando o mercado a
arena publica e objeto de reivindicagfes para a pratica da democracia
(NOVO VASQUEZ, 2014, p. 114).

Neste novo cenério, podemos falar de uma reinvencéo do ativismo politico,
com a eliminag&o dos limites da esfera politica, tradicionalmente entendidos como na-
cionais, com o surgimento de novos atores como partes interessadas, movimentos so-
ciais transnacionais, redes sociais on-line. (NOVO VASQUEZ, 2014; MICHELETTI,
STOLLE, 2012; VIEIRA, 2001)

Fazer a compra de uma mercadoria (buycott) ou ndo (boicote) é uma deci-
sdo pessoal justificada a qual Micheletti?* (2003) chamou de "acéo coletiva individuali-
zada". Nesse interim Novo Vasquez (2014) argumenta:

Os cidadéos responsaveis constroem espacos cotidianos de acao in-
dividual ou coletiva para resolver os problemas que afetam o bem-estar
comum. Sentindo-se alijados das formas tradicionais de participacéo,
os decisores politicos ndo sdo vistos como capazes de perceber os
riscos criados pelas empresas e, em Ultima medida por certas politicas
publicas, de modo que eles criam um espaco diferente e alternativo de
participacdo. (NOVO VASQUEZ, 2014, p. 124)

A acdo de consumo, privada e individual, reflete uma construcéo social co-
letiva, o que a torna publica e com conteudo politico. O termo politico deve ser entendido

em seu sentido amplo, para além da questéo partidaria eleitoral, privilegiando visées de

21 Ver Micheletti (2003).
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mundo as quais inspirem justica, equidade e responsabilizacao do individuo para a co-
letividade. Com efeito, 0 modelo de acédo coletiva individual remonta 0 consumo em uma
interseccao entre as esferas publica e privadas, bem como resolve a dicotomia que do-
minou o tema. A acdo continua individual, mas o contexto que determina (ou incentiva)
a escolha remete a esfera publica de atuacéo civica.

Dois aspectos merecem ser sublinhados nesta delimitacao. A criacdo dos
espacos de representacdo e encaminhamento, e o discurso, ou seja, o0 conteldo a ser
tomado como parametro para a decisdo de consumo. Os dois aspectos remetem a ques-
tdo da cidadania, tendo no termo subpolitico referéncias a um novo espago de partici-
pacao e uma nova forma de participagéo.

Nessa seara, 0 conceito de cidadania adquire um conteudo substantivo, em
detrimento de uma perspectiva instrumental, com valorizag&o das liberdades positivas.
Tal reformulacdo € lastreada em percep¢gbes morais, as quais perseguem uma nova
concepcao de justica. De acordo com Micheletti e Stolle (2012):

As préticas individuais e coletivas sdo agora parte de vérias tentativas
de promover o desenvolvimento sustentavel e também s&o centrais
nas no¢cBes emergentes de cidadania. A cidadania sustentavel mantém
a pretensdo central de que as pessoas devem fazer todo o possivel
para ajudar a melhorar a justica social e salvaguardar a natureza para
tornar o mundo um lugar melhor para viver (p. 89).

A cidadania sustentavel envolve, portanto, uma série de expectativas sobre
como os individuos e as instituicdes devem permitir que uma quantidade razoavel de
preocupacdes sobre o bem-estar geral e a natureza influencie suas vidas cotidiana (Ml-
CHELETTI; STOLLE, p. 89-90). Dessa forma, a cidadania sustentavel salienta que:

= Individuos e instituicdes apoiem e salvaguardem a justica social e a
natureza, mesmo que nao recebam uma recompensa ou ressarci-
mento em troca,;

» Individuos devem considerar seriamente como suas crengas, politi-
cas e praticas podem refletir e reproduzir injusticas sociais e ambien-
tais do passado (por exemplo, dos legados da escravidéo e do colo-
nialismo) e como suas praticas e estilos de vida atuais podem ter um
efeito negativo sobre o bem-estar de outros seres humanos, natu-
reza e animais hoje e no futuro.

= Inclui mais atores como cidaddos e mais arenas nas quais a cidada-
nia é praticada. Em particular, salienta as responsabilidades e prati-

cas das empresas e dos consumidores e considera a vida privada e
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econbmica como importantes centros na elaboracédo e desempenho

da cidadania.

Outra caracteristica importante da cidadania sustentavel é a tentativa de mu-
danca de valores e praticas para promover o desenvolvimento sustentavel global, tra-
zendo estilos de vida, rotinas diarias, habitos e as escolhas para o centro do discurso
da cidadania. Desta forma, a cidadania sustentavel indica mais plenamente a necessi-
dade de reflexividade, pensamento com outra orienta¢do, e comportamento voluntario
ou responsabilidade individualizada na pratica cidadd* (MICHELETTI; STOLLE, 2012).

Ocorre, nas palavras de Beck, Giddens e Lash?3, a passagem de uma
sociedade moderna a uma reflexiva cujo cenario de participacéo se ex-
pressa agora fora da esfera tradicional. No marco da teoria da moder-
nidade reflexiva cunhou se o conceito de "subpolitica" que se refere a
via alternativa de intervencao publica de individuos, atores sociais e
coletivas de fazer politica, com a inten¢do de influenciar a "auto-orga-
nizacao da politica".

Agora, "0s consumidores sdo atores subpoliticos no sentido de que
percebem a politica como um sistema de governanca (em vez de um
sistema de governo) no qual eles mesmos desempenham um papel
ativo e assumem a responsabilidade de lidar com o risco de uma forma
reflexiva"?4. (NOVO VASQUEZ, 2014, p. 124)

N&o surpreendentemente, dado o alcance multidimensional e o grau de suas
expectativas, alguns estudiosos afirmam que um alto nivel de cidadania sustentavel (isto
€, "boa cidadania sustentavel") tem o potencial de desafiar e mudar as causas estrutu-
rais subjacentes que levaram a mudancas globais ambientais e problemas de justica
social para o patamar atual® (MICHELETTI; STOLLE, 2012).

Cidadania sustentavel, entdo, pode ser vista como diretamente associada
com as tentativas de conceber governanca globalizada mais legitima e eficaz para o
bem comum.

O dilema da cidadania sustentavel &, todavia, a sua dependéncia em
relacdo a liberdade de escolha e de iniciativa, sendo que ambas déo
aos individuos e instituicdes, espaco para ac¢bes de cidadania, en-
guanto, ao mesmo tempo, podem criar opcdes faceis para a retirada
das mesmas praticas de cidadania. Novamente, isso ressalta a impor-
tancia da orientacao institucional, apoio e infraestrutura para incentivar
niveis mais elevados de praticas de cidadania sustentaveis. Obvio que
existe um papel para as instituicbes governamentais aqui. (MICHE-
LETTI; STOLLE, 2012, p. 113-4)

22 Os autores baseiam sua assertiva em Beck (1997) e Beck e Beck-Gernsheim (2002).
23 Ver Beck, Giddens e Lash (2001, p. 33)

24 De acordo com Tobiasen (2004, p. 142)

25 Ver Barry (2005, p. 23-24) e Young (2010)
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Tendo por base as discussdes anteriores, e entendendo a necessidade
de o consumo consciente incidir sobre a estrutura de consumo, com vista a altera-la, e
da discusséo decorrente relativa a necessaria intervencao no ambito Estatal, a préxima
secao busca discutir a forma e critério para tal intervencdo. Em especifico, quais os
instrumentos disponiveis para tanto, e a forma e os responsaveis pela definicdo do con-

telido destas normas.

2.2. O MODELO ETICO DE DECISAO PUBLICA

Nessa secao serdo abordados os conceitos que embasam as concepcgdes
politicas que delineiam os Estados modernos, bem como o modelo de interacdo entre
as ordens econbmica, legal e moral, e as abordagens filoséfico-econémica que emba-

sam as politicas publicas.

2.2.1. Filosofia politica

Umas das definicdes de filosofia politica sistematizadas por Bobbio, aponta
como ‘a procura do critério de legitimidade do poder’, tendo em vista as especulagdes
gue nortearam a definicdo e a forma de legitimar a atuacdo do Estado nos trabalhos
classicos de Hobbes, Locke e Rousseau (BITTAR, 2005)

Para Drucker (2001) o tipo e forma de relacionamento entre sociedade e
individuo, em qualquer sociedade, ocorrem em funcdo da crenca basica dessa socie-
dade quanto a natureza e a realizagdo do homem. “A natureza do homem pode ser vista
como livre ou ndo, igual ou desigual, boa ou ma, perfeita, aperfeicoavel ou imperfeita”
(p. 19), contanto deve ser compartilhada pela propria sociedade. Ou seja:

Um poder é legitimo quando é justificado por um principio ético ou me-
tafisico aceito pela sociedade. Se esse principio € bom ou ruim, em
termos éticos, verdadeiro ou falso em termos metafisicos, isso em nada
interfere em sua legitimidade, que é tao indiferente ética ou metafisica-
mente quanto qualquer outro critério formal. (DRUCKER, 2001, p. 21)

Com esta consideracdo em mente, a modernidade concebeu dois modelos

de sociedades possivel, capitalista e socialista. “O capitalismo como ordem social e
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como doutrina é a expressao da crenca no progresso econdmico como caminho para a
liberdade e igualdade do individuo numa sociedade livre e igualitaria” (p. 25). O mar-
Xismo, por seu turno, supde alcar a mesma sociedade, porém como resultado da aboli-
¢do do lucro privado. (DRUCKER, 2001)

A histéria mostrou o modelo socialista era falho, pois buscava criar um novo
sistema econdmico, mais justo, porém, para funcionar adequadamente requeria um
compromisso moral com o0 qual o ser humano ndo se reconhecia automaticamente.
Nesse sentido, os sistemas socialistas convergiram rapidamente em sistemas totalita-
rios, pois ndo estavam assentados na dimenséo voluntaria (COMTE-SPONVILLE, 2005)

Nesse sentido, Giannetti (2014) afirma, a partir de Stuart Mill, que a viga
mestra do liberalismo politico e econémico € a nocdo de que o individuo deve ser livre
e soberano nas suas escolhas: “a unica razao pela qual algum poder pode justificada-
mente ser exercido sobre qualquer membro de uma comunidade civilizada contra sua
vontade deste é a prevencdo de maleficio a outros; o seu préprio bem, seja fisico ou
moral, ndo é justificagcao suficiente”. (p. 61)

Dessa forma, o capitalismo convertesse no sistema proprio de modernidade
pois “supde que a sociedade livre e igualitaria resulte da entronizagdo do lucro privado
como diretriz principal do comportamento social.” (p. 25). A ideia do lucro sempre esteve
presente nas sociedades humanas, mas sempre associado a motivagdes socialmente
destrutivas ou neutras, todavia, a doutrina capitalista foi a primeira a valoriza-lo positi-
vamente como meio de concretizar os seus idearios de liberdade e igualdade. (DRUC-
KER, 2001)

A partir desta constatacéo, ganha folego a concepcéo liberal do capitalismo,
na qual é defendida a ndo existéncia de restricdo alguma na ordem econémica. Nas
palavras de Drucker?® (2001):

O capitalismo, portanto, deve dotar a esfera econdmica de indepen-
déncia e autonomia, 0 que significa que as atividades econémicas nao
devem se sujeitar a consideracdo nao-econémicas, mas precisam ocu-
par um lugar de destaque. Todas as energias sociais devem estar con-
centradas na promocéo de fins econémicos, porque 0 progresso eco-
némico encerra a promessa do milénio social. Isso é capitalismo e sem
esse fim social ele ndo tem sentido ou justificativa, tampouco possibili-
dade de existéncia. (DRUCKER, 2001, p. 25)

26 O excerto faz mencéao a texto escrito em 1939: The end of economic man: the origins of total-
itarism.
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Com efeito, nesse primeiro momento de capitalismo liberal, as funcdes do
estado ficam restritas as fun¢@es originais defendidas por Adam Smith, e resgatadas
por Friedman (2015):

Segundo o sistema da liberdade natural, ao soberano cabem apenas
trés deveres; trés deveres, por certo, de grande relevancia, mas sim-
ples e inteligiveis ao entendimento comum: primeiro, o dever de prote-
ger a sociedade contra a violéncia e a invasdo de outros paises inde-
pendentes; segundo, o dever de proteger, na medida do possivel, cada
membro da sociedade contra a injustica e a opresséo de qualquer outro
membro da mesma, ou seja, o dever de implantar uma completa admi-
nistrag&o da justica; e, terceiro, o dever de criar e manter certas obras
publicas e certas instituicdes publicas que jamais algum individuo ou
um pequeno numero de individuos podera ter interesse em criar e man-
ter, ja que o lucro nunca poderia compensar o gasto de qualquer indi-
viduo ou de um pequeno nimero de individuos, embora muitas vezes
possa até compensar muito o gasto de uma grande sociedade.” (FRIE-
DMAN, 2015, p. 45)

A ideia aludida pode ser questionada em duas perspectivas. Primeiro, com
base em argumento conservador, de que o comércio deveria estar sujeito a proibigdes
e restricbes em beneficio local (protecionismo), como em fung&o de imperativos morais,
religiosos e nacionais (cf. sera discutido no item 2.2.2). “Cabe a cada nacéao estabelecer
0 regime regulatério que maximizara o comércio com seus vizinhos, ao mesmo tempo
em que protege os costumes locais, os ideais morais e as relagfes privilegiadas das
quais depende a identidade nacional”. (SCRUTON, 2017, p. 45)

Em uma segunda linha de raciocinio, sob a perspectiva socialdemocrata,
argumentasse que a atuacgao irrestrita do capital esta associada ao aumento da pobreza
e concentracdo de renda, e demanda politicas pelo Estado. Em funcédo dessas duas
linhas de pensamento politico, séo organizadas as politicas que tornam os Estados pro-
vedores de servi¢os sociais.

Neste momento histérico foi gradativamente estabelecido nos EUA a regu-
lamentacdo da atividade empresarial, inicialmente para bancos, ferrovias, energia elé-
trica, telefonia. De acordo com Drucker (2001)

Essa regulamentacdo do governo - uma das criagfes politicas mais
originais do século XIX e, no inicio um grande sucesso - foi nitidamente
vista como um “terceira-via” entre o socialismo e o capitalismo “liberto”,
€ Como uma resposta as tensdes e problemas criados pela rapida ex-
panséo do capitalismo e da tecnologia. (DRUCKER, 2001, p. 132)

Dessa forma, o Estado que inicialmente dedicava-se a manter o ‘clima’ que
propiciasse o crescimento e a prosperidade econdmica — “por meio de uma moeda es-

tavel, impostos baixos e pelo encorajamento da economia e da poupanca” (DRUCKER,
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2001, p. 132), vé-se impelido também a assumir atividades de regulacao e assistenciais,
como efeito dos diretos sociais.

Contudo, e apesar de um momento de estabilidade e crescimento nos pai-
ses centrais, 0 modelo de Estado provedor entra em crise, € novamente o modelo de
Estado ideal retorna ao debate politico. De acordo com Bittar (2005), o Estado é desa-
fiado em sua concepcédo, em sua légica estrutural, bem como em sua capacidade de
acao.

N&o se divida de que o Estado tenha regras e normas para si, 0 que
se pbe em questao é a capacidade destas regras e normas se tornarem
presentes, beneficamente, na conducao das politicas publicas, sobre-
tudo considerando-se os limites auto impostos pelo Estado de Direito,
a si mesmo (o que significa, agir respeitando direitos fundamentais, pu-
nindo dentro de limites legais etc. ) (BITTAR, 2005, p. 45)

Diante desse cenario, uma discussao que ganha folego é a no¢éo de comu-
nidade e cidadania, que de certa forma foi perdida com o avanc¢o da modernidade. Para
Drucker (2001), o avanco do ‘mega’ Estado provedor afastou as pessoas de suas tradi-
¢Oes civicas e comunitérias, e uma maneira das pessoas novamente se engajarem em
atividades sociais seria através do voluntariado ou do terceiro setor:

A cidadania no setor social e exercida por seu intermédio ndo é uma
panaceia para os males da sociedade e do Estado pés-capitalista, mas
pode ser um pré-requisito para lidar com eles. Ela restaura a respon-
sabilidade que é sua marca e o orgulho civico que € a marca da comu-
nidade. (DRUCKER, 2001, p. 79)

Nesse interim, cabe a constatacéo de que o consumo consciente engendra
no mesmo espaco que o autor dedica a questédo do voluntariado. A diferenca, contudo,
€ que aquela é mais factivel e suscetivel para uma parcela maior da sociedade do que
esta. Ou seja, a pratica do consumo consciente envolve a participagdo em comunidades
e, de alguma forma, restaura o sentimento de participacéo social perdido.

A discussédo do modelo ideal de atuacdo estatal repercute nos ideais de
igualdade de oportunidade ou igualdade de condi¢fes. Via de regra, o ideal para com-
bater desigualdades foi criar igualdade de oportunidade, ou seja, proporcionar acesso
universal a direitos basicos, condi¢des de trabalho, educacado e outros. Por certo, tais
condigdes ndo conduziriam a igualdade de remuneragéo. “O desempenho e as habili-
dades desiguais seriam remunerados de modo desigual, e é esse o significado que os
filosofos moralistas sempre conferiram a ‘justica™. (DRUCKER, 2001, p. 139)

J& na acepcédo da igualdade de resultados, o foco deslocasse para o desfe-
cho do processo, supondo que habilidades e desempenhos diferentes ndo impliquem

em remuneracgoes diferentes. De acordo com Friedman (2015) “as a¢des do governo
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que promovem a igualdade pessoal ou igualdade de oportunidades aumentam a liber-
dade; as agbes do governo para obter “porcdes justas para todos” reduzem a liberdade”
(p. 152). Drucker (2001) sintetiza da seguinte forma:

Igualdade de oportunidades significa ‘elevar o nivel’, embora apenas
gradativamente, ndo para todos, e talvez nem mesmo para muitos num
determinado momento. Igualdade de condi¢des, contudo, significa
“abaixar o nivel” para a maioria. (DRUCKER, 2001, p. 141).

A prética nos sugere que o tema € mais complicado do que a suposi¢des
tedricas asseveram. Determinar qual o nivel real de acesso a oportunidades formais e
faticas a que as pessoas fazem jus, tem se mostrado ponto fulcral na nocdo de justica
em nossas sociedades. Giannetti (2014) pontua o tema da seguinte forma:

A justica - ou ndo - de um resultado distributivo depende do enredo
subjacente: das dotac6es iniciais dos participantes e da lisura do pro-
cesso do qual ele decorre. - Do ponto de vista coletivo, a questdo cru-
cial é: a desigualdade observada reflete essencialmente os talentos,
esforcos e valores diferenciados dos individuos ou, ao contrario, ele
resulta de um jogo viciado na origem e no processo, ou seja, de uma
profunda falta de equidade nas condi¢des iniciais de vida, da privagéo
de direitos elementares e/ou da discriminagdo racial, sexual, de género
ou religiosa? (p. 99)

Em suma, o acesso real e igualitario a oportunidades, que remete as pro-
messas de modernidade e do Estado-provedor, comp&em requisitos minimos de justica
social. A auséncia de um minimo de equidade nas condic¢des iniciais, e na capacitagédo
para a vida, “tolhem a margem de escolha, vicia o jogo distributivo e envenena os valo-
res de convivéncia. A igualdade de resultado oprime, a igualdade de oportunidade
emancipa”. (GIANNETTI, 2014)

2.2.2. Distingéo das ordens

A presente sessdo discutira a relagcéo entre as diferentes dimensdes da vida
social, categorizadas por ordens de acordo com Comte-Sponville (2005). Em seu traba-
Iho ‘O capitalismo é moral?’, o autor examina a relagdo entre economia, leis, moral e
ética. Inicialmente o autor destaca o que ele chama de retorno da moral, ou seja, a
atitude dos jovens, em oposi¢do aos das décadas de 60 e 70 para os quais tudo era
politica, que atualmente procuram resolver as questfes sociais com base em preceitos

morais.



73

Enquanto esses mesmos jovens empreenderam um notavel retorno a
certo numero de preocupag¢des morais, muitas vezes rebatizadas, é
claro (porque a palavra moral soa meio antiquada: os jovens preferem
falar de direitos humanos, humanitarismo, solidariedade, ...), mas nem
por isso deixam de ser morais. (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 22)

Dessa forma, o autor (COMTE-SPONVILLE, 2005) destaca o que seria uma
‘confusdo’ das ordens, ou seja, para problemas coletivos, sociais e conflituais, ou seja,
que remetem a dimensao politica, a tendéncia verificada é apostar em respostas indivi-
duais e morais, e mesmo sentimentais. Em sua percepc¢éo, tal inversdo ocorre por conta
de os jovens perceberem, como cada vez menor a capacidade de influenciar coletiva-
mente o seu destino comum, o0 que seria a propria fungdo da politica.

Contudo, ordens distintas remetem a dimensbes distintas. “Esquematizando
ao extremo, a questao politica é a questdo do justo e do injusto. A questdo moral € a
questao do bem e do mal, do humano e do inumano. A questado espiritual € a questéo
do sentido.” (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 28).

Em sua construgéo, a primeira ordem é a tecnocientifica. Cada ordem tem
seu dominio (com sua coeréncia prépria e usa independéncia pelo menos relativa com
respeito as outras). Nesta primeira ordem, composta pela ciéncia e tecnologias deriva-
das, é onde reside a economia. “Essa ordem tecnocientifica, & estruturada, interna-
mente, pela oposi¢éo do possivel e do impossivel.” (p. 51). Toda ordem tem uma fron-
teira interna, a qual, contudo n&o a limita, apenas a estrutura, registrando o estado atual
e evolutivo do seu desenvolvimento. (COMTE-SPONVILLE, 2005)

E nesse sentido que uma dada ordem precisa ser limitada por uma ordem
superior. A ordem tecnocientifica destaca este aspecto com a premissa de que o pro-
gresso tecnoldgico ndo € uma garantia em si mesmo. “Ele pode se voltar contra nés, a
ponto de ameacar a propria existéncia da humanidade - por exemplo, por meio das
manipulacdes genéticas, de uma eventual guerra nuclear ou da poluigdo, do efeito es-
tufa ao buraco da camada de oz6nio (...) (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 52)

Este aspecto esta presente também na concepg¢do da modernidade refle-
xiva, em especifico no conceito de sociedade de risco conforme registra Costa (2004):

Assim, se a era moderna nasce sob a marca da critica a tradicao, a
continuagcdo da modernizacdo implica a critica a prépria modernidade,
conforme tomou corpo nhum conjunto de instituicbes e valores que se
tornaram, assim, tradicdes (modernas). Valendo-se de tal registro,
Beck?” distingue uma forma simples e uma forma reflexiva de ciéncia e
de politica. A ciéncia simples refere-se aquele modo de producédo de
conhecimentos e aquela préxis cientifica que desconsideram sua pro-
pria falibilidade e sua impoténcia diante dos riscos. Nao toma, portanto,

27 cf. Beck (1986).
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a si mesma como parte e causa do problema, e permanece por isso
uma ciéncia pelas metades, refrataria a forca renovadora da autodes-
confiangca como método e da autocritica como episteme. Em contrapo-
sicao, a pratica cientifica reflexiva vé-se confrontada permanentemente
com seus proprios produtos e insuficiéncias, é autoconsciente de seus
limites. Assim como o advento da modernidade representou o desen-
cantamento do mundo, tornando-o destradicionalizado e secular, con-
comitante ao processo de reflexivizacdo da modernidade, a ciéncia se
desencanta, perde sua mistica, sem perder sua importancia. (COSTA,
2004)

Nesse sentido, 0 que viria a limitar, do exterior, a ordem tecnocientifica?
Uma nova ordem, denominada ordem juridico-politica, incorpora a lei e o Estado, e é
estruturada internamente pela oposicdo entre o legal e o ilegal. “Juridicamente, o que a
lei autoriza (legal), e o que a lei ndo autoriza (o ilegal).” (COMTE-SPONVILLE, 2005, p.
53).

Dessa forma, uma primeira contencao a ordem tecnocientifica é criada pela
Lei, concebida e aplicada pelo Estado. Nesse aspecto uma pequena distingdo entre lei
e politica é apresentada por Dallari?:

A fixacdo de objetivos sociais, 0 estabelecimento de prioridades e a
criacdo e escolha dos meios para atingir tais objetivos séo tarefas da
politica, mas quando desempenhadas com legitimidade implicam em
existéncia concomitante de regras, que reflitam as vontades e os inte-
resses de todos 0s que participam da convivéncia e que possam ser
impostas a obediéncia de todos, preservando a dignidade inerente a
condi¢cdo humana de cada um. O estabelecimento dessas regras sem
agredir a liberdade e a busca dos meios para assegurar sua eficacia
sao tarefas que incubem primordialmente ao direito. Assim, portanto,
direito e politica devem conviver de uma sociedade justa.

Todavia, mais uma vez a lei ndo basta a si mesma, como também néo regula
todos os aspectos da vida. Em uma sociedade livre e moderna, a lei restringe algumas
atitudes, mas no geral as pessoas sao livres. Dessa forma, dois problemas surgem na
ordem juridico-politica: ndo ha nada que impeca o espectro do canalha legalista — “ja
que ele se define pelo respeito completo, escrupuloso e intransigente de toda a legali-
dade” (pag. 54-5).0 segundo problema seria uma submissao irrestrita a vontade de mai-
oria, mesmo quando essa néo fosse a melhor opcdo. (COMTE-SPONVILLE, 2005, p.
53)

Para estas questfes, a limitacdo e resposta viriam com a ordem moral.
Nesse sentido, existem atitudes que a lei ndo proibe, mas devemos nos abster, outras

que a lei ndo obriga, mas devemos nos impor, ou seja, a moral do ponto de vista dos

28 Dalmo de Abreu Dallari. In: Preféacio (BITTAR, 2005)
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individuos se soma a lei. A pretensdo juridica € menor que a pretensdo moral. A primeira
visa a regulamentac¢do da convivéncia pacifica entre vontades e liberdades humanas. A
segunda visa a moralizacdo do homem no conceito de dever segundo o imperativo (BIT-
TAR, 2016)

Essa ordem é estruturada internamente pela oposicdo entre o bem e o mal,
entre o dever e o proibido. Mas o que € moral?

Para abreviar, responderei com Kant: a moral € o conjunto, para dizer
com outras palavras, das obrigacdes ou proibicées que impomos a nés
mesmos, NAo necessariamente a priori (ao contrario do que queria
Kant), mas independente de qualquer recompensa ou san¢ao espe-
rada e até de qualquer esperanca. (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 64)

Em linhas gerais, a moral pode ser definida como um conjunto de normas e
regras destinadas a regular as relacdes entre os individuos em uma dada comunidade
social), e nesse sentido, “o seu significado, fungéo e validade ndo podem deixar de va-
riar historicamente nas diferentes sociedades. (VASQUEZ, 2017, p. 37). Contudo, a de-
finicAo de Kant € relevante aos objetivos deste estudo, pois, a partir dela é possivel
associar o conceito de moral & ideia de dever.

Esta ordem moral apresenta uma diferenca das demais, pois néo precisa
ser limitada, pois ndo ha como ser moral em demasia, e dai nenhum maleficio original.
Porém esta ordem precisa ser completada com uma ordem adicional. A ordem do amor,
denominada de ordem ética. Esta Ultima ordem (ética) é estruturada internamente pela
oposicdo entre a alegria e a tristeza.

E nessa quarta ordem (...) que se encontra os trés amores que eu evo-
cava a pouco; o amor a verdade, o amor a liberdade, o amor a huma-
nidade ou ao proximo. O amor intervém nas ordens anteriores, mas
sem aboli-las, e muito mais como motivacéo (para o sujeito) do que
como regulacao (para o sistema). (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 67)

Neste ponto, cabe destacar que o uso que autor (COMTE-SPONVILLE,
2005) faz do termo ética, difere do entendimento consolidado do termo. A ética “é a
teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade. Ou seja, € ciéncia
de uma forma especifica de comportamentos humano” (VAZQUEZ, 2017, p. 23)

Nesse sentido, a dimensdo ética referendada em Comte-Sponville (2005)
alude ao critério do que fazer em cada situacdo concreta, ou seja, um problema pratico-
moral, e ndo questdes tedrico-éticas, tendo em conta a classificacéo de Vasquez (2017).
Em que pese, este Ultimo autor distingue dois planos morais: a) normativo, construido
pelas normas ou regras gerais de acao, e pelos imperativos que determinam o que deve

ser feito; e b) o factual, ou plano dos fatos morais, constituidos pelos atos em si, o
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comportamento efetivamente realizado, isto €, que independem de como pensamos que
deveriam ser. Nesta classificacdo resta evidente as dimens@es social e individual da
moral.

Ainda que a moral possua um carater social, e nesse aspecto Comte-Spon-
ville (2005) concerne a ordem moral, o individuo nela possui um papel essencial, ja que
se exige a interiorizacdo das normas (e deveres) em cada homem individual, das nor-
mas estabelecidas e sancionadas pela comunidade (VASQUEZ, 2017). E neste Gltimo
aspecto (individual), que Comte-Sponville (2005) incube a ordem ética.

A partir dessa esquematizacao, as semelhancas e diferengas entre moral e
direito, podem ser melhor delineadas. No primeiro grupo de caracteristicas, ambas re-
gulam o comportamento do individuo em sociedade através de normas, e também séo
normas imperativas, as quais acarretam a exigéncia de cumprimento. (BITTAR, 2016)

No plano das diferencas, o agir ético pressupde um dever pelo dever, um
mandamento auto impositivo, j& o agir juridico pressupde motivacdes com base a evitar
as sancoes decorrentes de seu descumprimento. A agdo moral pressupde consciéncia,
autonomia, liberdade, dever e autoconvencimento. A acéo judicial pressupde a coerciti-
vidade e prescinde de aceitagdo (VASQUEZ, 2017; BITTAR, 2016).

Dessa forma 0 modelo se completa e demonstra sua consisténcia e coerén-
cia. As quatro ordens s&o necessarias ao mesmo tempo, tanto em sua independéncia
pelo menos relativa (cada ordem tem sua légica propria), quanto na sua interacdo (uma
nao pode funcionar sem as outras). “As quatro sdo necessarias, nenhuma é suficiente”.
(p. 69)

Um exemplo bem didatico para apreendermos a distin¢cdo das ordens, e de
forma especifica a distingéo entre moral e ética na concepc¢éo do autor, seria 0 consumo
(ou 0 ndo consumo) de alimentos de origem animal por categorias de consumidores
‘vegetarianos e veganos’. Em questao, a alimentagdo com origem animal compde a nor-
matividade em nossa sociedade, de forma que a moral vigente em sua acepcéo coletiva

ndo impede ou restringe tais alimentos?®.

29 Algumas excecdes sio registradas na india, que em uma perspectiva cultural restringe a
carne de origem bovina (BBC BRASIL. De onde vem o mito de que a india é um pais vegetari-
ano. Biswas, Soutik (10.04.18) Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/internacional-
43646680> Acesso em 19.08.19), e o Japao que teve o consumo de animais ‘terrestres proibi-
dos’ (PORTAL NIPPOBRASIL. Histdria da culinaria japonesa. Maio de 2004. Disponivel em:
<http://www.nippo.com.br/historia_culinaria/n257.php> Acesso em 19.08.19). Adicionalmente
0s paises de cultura muculmana e Israel mantém tradicGes especificas: halal e kosher (BBC
BRASIL. Kosher e halal: como os animais devem ser sacrificados segundo os rituais judeus e
mugculmanos. (10.01.19) Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/internacional-
46786317> Acesso 19.08.19.
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Todavia, um numero crescente de consumidores tem adotado uma dieta (e
mesmo habitos de consumo em geral) sem o ingrediente/componente animal. Nestes
casos, a ética, a qual remete a uma dimensao individual, condena o consumo de animais
(e denomina a desprotecdo dos animais ndo humanos de especismo), e se traduz na
pratica vegetariana ou vegana.

Conquanto, uma distincdo adequada entre ética e moral requer destacar a
complementaridade e retroalimentacdo entre ambos. Ou seja, a ética na dimensao do
individuo é influenciada pela moral da sociedade, mas também a ética dos individuos
h&o de influenciar a moral social. Nesse sentido, se em um futuro, muitos individuos
aderirem a dieta vegetariana, em algum momento a moral, nesse aspecto, iria inverter,
sendo a alimentagéo a partir de animais entendido como algo reprovéavel.

Outro desdobramento, e enveredando no modelo, seria a criagédo de politi-
cas publicas que desincentivem o consumo de carnes, ou mesmo altera¢éo na legisla-
¢do, a qual proibisse a alimentagéo a partir de animais, tudo em consonéncia com a
nova moral.

Para completarmos o modelo, a dimensé&o tecnocientifica, por certo influiria
na alteracdo das demais dimensdes. A descoberta de forma de mensuracéo inequivoca
da dimenséao do sofrimento animal confinado, ou mesmo, novas técnicas que para um
mesmo nivel de produtividade assegurem o bem-estar animal, concorreriam para a ce-
leridade das altera¢des aventadas. Noutra seara, o desenvolvimento de carnes sintéti-
cas, ou mesmo da producéo de proteina animal a partir da duplicagéo de células extra-
idas de animais vivos®®, também influiriam na mudanca nos padrées de comporta-
mento.

Apresentado o modelo, Comte-Sponville (2005) comenta a inverséo das or-
dens. Inicialmente ele discute a barbarie, ou seja, a tirania das ordens inferiores. Nesse
caso, a barbarie tecnocratica ou liberal consiste em querer submeter a politica ou o
direito (a ordem n°2) a economia, as técnicas, as ciéncias (a ordem n°l). Com relagéo
a primeira modalidade, a autor assevera:

(...) se formos até as ultimas consequéncias dessa logica, ndo é mais
0 povo que é soberano, mas 0s especialistas - e ai ndo se esta exata-
mente numa democracia. Da-se o poder aos que sabem; vale dizer,
retira-se o poder de todos 0s outros, que sdo a maioria. O que resta da
democracia? Nada mais, temo, que um simulacro. Barbarie tecnocra-
tica: Tirania dos especialistas. (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 97)

30 O frigorifico que produz carne de frango sem matar uma ave. BBC BRASIL. Regan Morris e
James Cook, BBC News, Sao Francisco, 17 outubro 2018. Disponivel em:
https://www.bbc.com/portuguese/geral-45887742. Acesso em 10 de maio de 2019.
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Neste aspecto, é necessario destacar que a relativizagdo do poder de deci-
sao do técnico é compativel com os pressupostos da modernidade reflexiva e da socio-
ambientalismo. Contudo, ndo devemos confundir com as decisdes formadas a partir de
conselhos, nas quais as decisdes técnicas sdo complementadas e criticas pelos demais
membros ndo técnicos, os quais representam os demais segmentos da sociedade. Aqui,
cabe a inflexdo se as decisdes em conselho sdo democréticas ou ndo? (este ponto sera
explorado ao longo do trabalho).

Com relacdo a barbérie liberal o autor pontua que a légica do mercado faria
as vezes da politica, e estabeleceria o que € legal ou ilegal. Nesse raciocinio:

(...) deixaria funcionar os célebres mecanismos auto regulamentadores
do mercado. E, de novo, isso pode funcionar muito bem; o Gnico pro-
blema é que nesse caso, ndo é mais 0 povo que é soberano: sdo os
capitais ou os que os possuem. (...) barbarie liberal: tirania do mercado.
(COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 98)

Todavia, 0 mercado precisa de uma limitagéo externa conforme ja exposto.
Giannetti (2014) destaca essa passagem da seguinte forma:

Ciéncia e mercado sdo apostas na liberdade: liberdade balizada por
padrdes impessoais de argumentacdes e validacdo de teorias no pri-
meiro caso; e por regras que fixam marcos dentro dos quais a busca
do ganho econdmico por parte das pessoas € livre, no segundo. Por
mais brilhantes, entretanto, que sejam suas inegaveis conquistas, é
preciso ter uma viséo clara do que podemos esperar que fagam ou néo
por nds: assim como a ciéncia jamais aplacard a nossa fome de sen-
tido, o mercado nada nos diz sobre a ética - como usar a nossa liber-
dade e o que fazer de nossas vidas. O sistema de mercado - baseado
na propriedade privada, nas trocas voluntarias e na formagéo de pre-
¢Os por meio de um processo competitivo reconhecidamente imperfeito
- define um conjunto de regras de convivéncia na vida pratica. (GIAN-
NETTI, 2014, p. 45-6)

Nesse interim, o mercado nao decide em nome dos seus respectivos atores,
os resultados finais da interagéo; esta depende dos valores e das escolhas individuais.
“Assim como, na linguagem comum, a gramatica ndo determina o teor das mensagens,
mas apenas as regras das trocas verbais, também o mercado néo estabelece de ante-
mao o que sera feito e escolhido pelos que dele participam, mas apenas as normas
dentro das quais isso sera feito”. (GIANNETTI, 2014, p. 46)

A degradagédo ambiental seria um bom exemplo de como decisdes individu-
ais apresentam um efeito colateral imprevisto e indesejado do ponto de vista ambiental.
A ciéncia econdmica, com fulcro nas ciéncias naturais, busca determinar e quantificar
0s impactos no meio ambiente natural e uma solucéo possivel seria imputar aos precos

das mercadorias (ordem 2, politica-juridica, atuando na ordem 1, tecnocientifica) para
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que passassem refletir o impacto positivo ou negativo sobre a natureza. “Isso levaria a
forca do mercado a ser mobilizada ndo contra, como é o caso atualmente, e sim a ser-
vico da causa ambiental.” (GIANNETTI, 2014, p. 76).

Uma terceira barbérie ainda é identificada no modelo de Comte-Sponville
(2005), a barbérie politica ou totalitaria. Neste é observada a colonizacao da moral pela
politica, ou seja, 0 que € moralmente bom € o que é politicamente justo, ndo restando
nada de autdnomo na moral. Nas palavras do autor:

No dia em que todos os nossos cidadaos estiverem convencidos de
gue tudo o que é legal é necessariamente moral, em outras palavras
no dia em que a (legalidade) fara as vezes da moralidade, em que a
democracia fara as vezes da consciéncia, em que os direitos (no sen-
tido juridico do termo) fardo as vezes dos deveres, ndo havera nem
moralidade, nem consciéncia, nem deveres. E sera o reinado tranquilo,
confortavel, democrético, do canalha legalista. (COMTE-SPONVILLE,
2005, p. 102)

Adicionalmente, a proposta de Comte-Sponville (2005) discute o conceito de
angelismo, neste caso, a tirania das ordens superiores. O angelismo pretender anular a
ordem inferior a partir da ordem superior. “Proponho chamar de “angelismo” o ridiculo,
a confusdo das ordens, a confuséo das ordens, a tirania, que pretende anular ou deses-
truturar uma ordem dada em nome de uma ordem superior - a tirania das ordens supe-
riores” (p. 106).

Nessa nova inversao, duas modalidades séo percebidas, o angelismo poli-
tico ou juridico: aplicar politica ou legislacdo (dimensé&o 2) para resolver problemas téc-
nicos, cientificos ou econémicos (dimenséao 1); e angelismo moral: aplicar a benevolén-
cia e generosidade (dimensao 3) para resolver problemas tipicos da politica (dimenséo
2).

Uma apropriacdo entre 0 modelo de Comte-Sponville e 0 consumo consci-
ente nos sugere a seguinte assuncgao: ignorar 0 consumo consciente equivale a uma
barbarie econbmica, e submeter a sociedade ao julgo e dindmica do mercado; por outro
lado, obrigar as pessoas a serem conscientes remete a barbarie juridica, quer seja con-
fiar a lei algo que diz respeito a moral, e portanto ndo deve ser imposto.

Na perspectiva do angelismo, ao contarmos somente com 0 CONsSUMo CoNs-
ciente para equacionar os problemas decorrentes do consumo, sem uma adequada con-
jugacéo politica-legal, incorresse no angelismo moral.

A adequada apropriagdo nos aponta o seguinte: 0 consumo consciente re-
mete a dimenséo moral da sociedade, e portanto deve pautar a legislacdo de forma que

assegure sua efetivacao, e a legislacdo por seu turno, deve limitar a dimenséo técnica-
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econbmica (0 que incentivar e 0 que desincentivar), ou seja, definir parametros nao
econdmicos para a economia (cf. modelo para alimentacao saudavel no capitulo 4).

Nesse sentido, cabe destacar que a dimensdo moral que 0 consumo cons-
ciente repercute, esta em linha com a concepcao de moral em Kant, o que implica dizer
que o consumo consciente é um dever. Tal assunc¢ao guarda relacdo com a necessidade
de uma ética de responsabilidade solidaria comum da humanidade, apontada por Apel
(1994), “no sentido de uma intermediacdo comunicativa de interesses e ponderacao de
situagao” (p. 173).

Em suas andlises, Comte-Sponville (2005) ainda encampa uma conveniente
distingdo entre generosidade ou solidariedade. A primeira seria o contrario do egoismo,
ja a solidariedade consiste na regulagéo inteligente e eficaz da generosidade. Dessa
forma, o autor associa o conceito de interesse a ideia de altruismo. “O interesse ndo é
o0 mal; € 0 que nos move em conjunto (inclusive uns contra os outros) e, no mais das
vezes por um bem. E o que da raz&o aos utilitaristas. (p. 119). O autor exemplifica a
ideia a partir do mercado de seguros:

E assim que nos protegemos - a0 mesmo tempo todos juntos e cada
um por si - contra as vicissitudes da existéncia, é o principio do seguro:
compartilhamento dos riscos, adicdo dos meios, convergéncia dos in-
teresses - solidariedade. (...) o seguro € um negdcio, o0 que equivale
dizer que funciona na base do egoismo. E sem davida por isso que
funciona t&o bem. (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 122)

Nesse sentido, 0 mercado cumpre papel formidavel na producao de solida-
riedade, “ndo por escapar do egoismo, como gostariam as boas almas, mas por sub-
meter-se a ele” (COMTE-SPONVILLE, 2005, p. 123). E a partir destas consideracdes
que o autor responde sua pergunta original: (...) o capitalismo ndo é moral; mas também

nao é imoral; ele é - e o é total, radical, definitivamente - amoral. (p. 79)

2.2.3. Modelo Etico de decis&o politica

O trabalho de Hove (2012) buscar discutir os preceitos éticos e morais que
envolvem o estudo das decisdes politicas e de consumo das pessoas. De acordo com
o autor, “os pesquisadores da cultura de consumo precisam reconhecer problemas teé-
ricos que podem surgir quando suposicdes éticas informam afirmagdes cientificas” (p.

272). Nesse sentido, o autor busca embasamento no arcabouco desenvolvido pelo
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sociélogo Andrew Abbott para ilustrar como as alegac¢@es cientificas sdo continuamente
mapeadas e remapeadas em perspectivas morais rivais.

A preocupacao central que permeia o trabalho do autor € como melhorar as
escolhas politicas e de consumo das pessoas. Nessa seara, duas questdes controver-
sas sao postas para as pessoas que tentam influenciar tais escolhas, quer sejam edu-
cadores, cientistas sociais, ativistas, profissionais de marketing, ou formuladores de po-
liticas.

Em primeiro lugar, até que ponto eles podem presumir ter algum tipo
de conhecimento especial sobre quais escolhas politicas e de consumo
sdo melhores para os outros? Em segundo lugar, mesmo que esta pri-
meira questdo possa ser respondida de forma incontroversa, que tipos
de influéncia sdo susceptiveis de serem eficazes, desejaveis ou etica-
mente admissiveis? (HOVE, 2012, p. 272-3)

Tais perguntas evocam os diagnosticos dos diversos problemas sociais, por
exemplo, a desigualdade de renda, escolhas politicas inadequadas, habitos de consumo
ndo-saudaveis e destruicdo ambiental. Mas eles também evocam as propostas que ten-
tam resolver tais problemas através da promocéo de certos tipos de consumo politico,
quer seja tradicional ou inovador (HOVE, 2012).

Nesta perspectiva, Hove (2012) aponta dois perigos em particular, o pater-
nalismo e a complacéncia, entendidas enquanto categorias, € has quais o0s pesquisado-
res de cultura de consumo e outros especialistas emolduram as formas adequadas de
influenciar as escolhas politicas e de consumidores.

O paternalismo torna-se um perigo quando 0s peritos assumem que 0
seu conhecimento cientifico-social especializado lhes da o direito de
atribuir ignorancia, incompeténcia ou falsa consciéncia as pessoas que
fazem escolhas que parecem ser contraproducentes quanto aos politi-
cos e politicas que apoiam e aos produtos e alimentos que consomem.
(HOVE, 2012, p. 273)

Ou seja, o perigo do paternalismo reside na acepgéo do especialista em crer
gue sabem qual o melhor entendimento, encaminhamento, decisédo ou solucdo para
guestdes de consumo, do que o proprio individuo. Tal percepgéo atenta ao principio da
autonomia da vontade e liberdade, pressupostos maximaos da doutrina liberal, retratados
no ideério do consumidor soberano.

Em contrapartida, a complacéncia torna-se um perigo quando os especialis-
tas acreditam que o mundo da forma que est4, destaque para os problemas politicos e
de consumo, opera da maneira que ele é destinado, enquanto fruto de decisdes natu-
rais, ndo havendo outra possibilidade de funcionamento. Nessa perspectiva, haveria
uma chancela de legitimidade e aceitagdo dos problemas sociais e ambientais, o que

também nao é desejado.
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Dessa forma, as diferentes concepc¢des tomadas por estudiosos e planeja-
dores séo definidas pela énfase relativa que cada qual coloca na liberdade e determi-
nismo, ou agente e estrutura. Dessa forma, quando os pesquisadores da cultura de
consumo tentam diagnosticar ou influenciar as escolhas politicas e de consumo das
pessoas, enfatizam apenas um lado dessa dicotomia (HOVE, 2012).

A primeira perspectiva (complacente) enfatiza a capacidade das pessoas
para serem racionais, sua capacidade de discernir de forma préatica quais sao as melho-
res opcoes para si. Tal abordagem enfatiza o homem econdmico da teoria econémica
classica, a qual advoga que o homem detém todas as informagdes e condi¢des para a
tomada de decisdo, sem preocupar-se das motivagdes para o consumo, e toma o resul-
tado final a melhor opcao possivel. (SLATER, 2002; HIRSCHMAN, 1983; DENEGRI-
KNOTT; ZWICK; SCHROEDER, 2006)

Uma suposi¢ao subjacente a esta visdo é que os individuos podem ser con-
fidveis para exercer essa capacidade racional por conta propria para fazer escolhas po-
liticas e de consumo que sdo melhores para eles. Ou seja, a autonomia do individuo
seria 0 bastaria para suas escolhas, e a sua vontade individual a ultima palavra. Con-
tudo, ndo seria descabido supor que a soberania do consumidor talvez ndo seja isenta
em relacdo ao que ele acredita desejar e necessitar? “Que a ele afinal néo seja a melhor
autoridade no tocante as suas reais caréncias e interesses, e que possa, enfim, estar
enganando em sua concepc¢ao de felicidade? (GIANNETTI, 2014, p. 61).

Nesse adendo, a perspectiva rival (paternalista), pressupde que as pessoas
carecem dessa e capacidade ou que elas sdo facilmente usurpadas por outros atores,
instituicdes e estruturas politicas e econdmicas mais poderosas. (HOVE, 2012)

Tal constatacdo remete a metafora do ‘herdi ou idiota’ para definir o consu-
midor. Ou seja, em que medida o consumidor é o ‘her6i’ da modernidade, que de forma
soberana direciona sua renda a determinados fornecedores, ou é um mero joguete da
industria fornecedora e midiatica, a qual constrange e direciona suas decisdes de con-
sumo (SLATER, 2002).

Tomando a duas posi¢cdes como extremadas, e entendendo que nem heroi
e nem idiota, o consumidor € vitima de um sistema que tolhe sua liberdade de escolha
e lhe imputa um padréo de consumo que lhe nega o direito a cidadania plena e susten-
tavel. Nessa perspectiva, a questdo fundante é: Como intervir no sistema econémico
para garantir melhores decisdes de consumo, do ponto de vista coletivo e sustentavel,
mantendo a autonomia da vontade dos individuos?

O quadro a seguir sintetiza as ideias do autor em um modelo conceitual:
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Abordagem Complacente | Ortodoxa (n&o intervencionista)
(Racionalista) Liberal classica

N&o ortodoxa (educacéo e informacao)
Liberal culpada

Abordagem Paternalista Ortodoxa (ndo intervencionista)
(Nao Racionalista) Determinista

N&o ortodoxa (legislacéo e regulacdo; marketing social)
Resisténcia e cidadania

Abordagem Arquitetura da escolha
Paternalista Libertaria

Quadro 01 Modelo para intervencao politica

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos argumentos de HOVE (2012)

Tomando a questdo em detalhes, os racionalistas partem da énfase na li-
berdade e no agente (individuo), entendendo que cidadaos e consumidores tém uma
capacidade fundamental para exercer a sua razao, e assim promover seus préprios in-
teresses. Nessa seara, se todos 0 assim fizerem, como preconizado pela maxima da
"mé&o invisivel", a sociedade como um todo saira beneficiada. Dessa forma, “a fungao
social servida por propagandas, anuncios de servico publico e outras formas de influén-
cia social é fornecer aos cidaddos e consumidores racionalmente autbnomos informa-
cOes uteis que os ajudem a fazer melhores escolhas”. (HOVE, 2012, p. 274)

Todavia, tal assuncao para entender ou avaliar as escolhas politicas e de
consumo, carece de explicacéo para as frequentes situacdes em que as pessoas reali-
zam escolhas contra os seus proprios interesses. Tais escolhas estédo refletidas em
compras supérfluas ou inadequadas, bem como comportamento ndo sustentaveis, 0s
quais comprometem o meio ambiente no longo prazo. Dessa forma, os racionalistas
enfrentam um dilema: ou eles permanecem ortodoxos liberais classicos ou se dividem
em uma escola de pensamento diferente.

A perspectiva liberal classica ortodoxa mantém uma visdo complacente das
habilidades individuais das pessoas, que corresponde a uma visao cética das interven-
¢Oes organizadas destinadas a melhorar as escolhas.

Se todos fossem responsaveis por suas préprias escolhas, as desigual-
dades socioecondmicas existentes, os problemas de salde publica e
a degradacdo ambiental deveriam ser aceitos como o estado natural
das coisas. Se algumas pessoas fazem escolhas politicas e de con-
sumo autodestrutivas, o problema é que falharam como individuos em
se esforgar o suficiente para se tornarem maximizadores competentes
de seus préprios interesses. (HOVE, 2012, p. 274)



84

Todavia, uma nova forma de perceber a realidade surge nessa escola de
pensamento, quando alguns de seus membros comecam a encarar a perspectiva com-
placente como moralmente inaceitavel. “Em vez de atribuir toda a acédo social a compe-
téncia individual e a responsabilidade pessoal, eles reconhecem que existem desigual-
dades sociais estruturais que desempenham um papel poderoso na formacéo das es-
colhas das pessoas” (HOVE, 2012, p. 274).

As desigualdades sociais estruturais aludidas, na perspectiva do consumo,
remetem a questdo da assimetria de informacéo entre fornecedores e consumidores, a
qgual reforca a condicdo de vulnerabilidade do deste, as imperfeicbes de mercado que
ndo oportunizam as condi¢des adequadas de concorréncia, limitando e restringindo as
opcdes do consumidor, além da inducdo e manipulacdo operada através dos anuncios
e expedientes mercadoldgicos (LOW; DAVENPORT, 2007).

Nesse ensejo, a revisdo ou reorganizagcdo da perspectiva racionalista em
uma vertente nao-ortodoxa, € manifestada na condi¢éo de liberal culpada. Nesta nova
concepcdo € mantido o pressuposto racionalista de que todos tém a capacidade ine-
rente de realizar as melhores escolhas para si. “Contudo, ao reconhecer que as condi-
¢Oes estruturais de desigualdade se tornaram agudas demais para serem alteradas ou
removidas apenas por decisfes e acdes individuais, € destacada a necessidade de re-
solucéo atraves de intervengdes organizadas”. (HOVE, 2012, p. 275)

Dessa forma, os ‘liberais culpados’ (racionalistas ndo-ortodoxos) tém diante
de si um impasse tedrico acerca de quais tipos de intervengdes organizadas sao acei-
taveis. Ou seja, a partir do momento que desejam que outras pessoas melhorem seu
bem-estar, assumem gue os alvos de sua influéncia (consumidores e cidadaos) néo tém
a capacidade fundamental de livre escolha, que outrora defendiam. Desta forma, a culpa
liberal racionalista termina por adicionar a énfase liberal classica de liberdade e autono-
mia, uma dose de determinismo. (HOVE, 2012)

Uma forma de lidar com tal impasse é distinguir certos tipos de influén-
cia como mais eticamente aceitaveis do que outras. Os racionalistas
enfatizam o respeito pela autonomia das pessoas, de forma que ten-
dem a ver as abordagens informativas e educacionais como mais eti-
camente adequadas do que outros tipos de intervencdes. Esses outros
tipos seriam esforcos para moldar o comportamento das pessoas atra-
vés de técnicas como premiar, ameacar, sancionar, punir, manipular e
enganar. “A principal razao pela qual os racionalistas veem tais técni-
cas como eticamente inaceitaveis é que elas néo respeitam a autono-
mia das pessoas” (HOVE, 2012, p. 275).

Uma visao da influéncia eticamente aceitavel que é demasiado estreita e

limitante pode emergir desta énfase no respeito a autonomia. Nas palavras do autor:
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Os racionalistas ortodoxos e ndo-ortodoxos tendem a assumir que a
Unica forma aceitavel de influenciar as pessoas € através da persuaséo
informativa, por exemplo, através de publicidade verdadeiramente in-
formativa, plataformas politicas verdadeiras ou campanhas educacio-
nais que pressupdem que as pessoas irdo melhorar suas escolhas po-
liticas e de consumidor se simplesmente forem providos com melhor
Informacéo. (HOVE, 2012, p. 275)

Dessa forma, na acepcéo de Hove (2012) os liberais encaram outros tipos
de intervencdes, tais como apelos emocionais, diretivas morais, aplicacdo de politicas
ou marketing social®t, como violacdes coercivas ou manipuladoras e, portanto, ndo-éti-
cas, ou pelo menos indesejaveis, da autonomia das pessoas. Todavia, a corrente liberal
nao objeta o uso de tais técnicas por parte dos fornecedores, 0 que conduz a uma inco-
eréncia logica.

Problemas tedricos semelhantes surgem para 0s deterministas, mas emer-
gem de diferentes énfases e suposi¢des. A suposi¢cdo dos deterministas € de que as
desigualdades sociais existem e que elas sao determinadas principalmente por influén-
cias estruturais e sistémicas que dominam a capacidade das pessoas de se comportar
como individuos racionais autbnomos.

Entre essas influéncias estao os discursos politicos mendazes que dis-
torcem o que as politicas realmente fazem; Marketing onipresente que
incentiva comportamentos nocivos ou insalubres; E o fracasso de ou-
tras vozes publicas, como jornalistas e especialistas, para desafiar e
corrigir esses discursos. (HOVE, p. 275-6)

A concepcao ortodoxa dos deterministas entende que tais influencias séo
por demais poderosas e intransponiveis, ou que qualquer acao antissistémica tera um
efeito muito pequeno em reverter tais condigfes. Contudo, um novo desdobramento
surge com a percepgdo de que mesmo que 0s aspectos negativos do consumo sejam
inerentes ao sistema ao sistema de oferta, ndo deveriam sé-lo.

Para corrigir as escolhas autodestrutivas que essas deficiéncias podem cau-
sar, 0s cientistas sociais, educadores, ativistas, fornecedores e decisores politicos de-
vem finalmente abracar algum tipo de intervengdo paternalista. Uma dessas interven-
cOes sdo as leis e politicas coercivas, que moldam o comportamento das pessoas atra-
vés de ameacas de punicdo. Outro é o marketing social, que molda o comportamento

das pessoas através de promessas de recompensas.

31 O marketing social poder ser definido como a aplicacdo do conjunto de técnicas mercadolégi-
cas, principalmente os elementos propaganda e rela¢des publicas do composto de comunicacéo,
com vista a mudar determinado comportamento social inadequado. Exemplos tipicos seriam
companhas para doagéo de sangue e 6rgaos, dire¢do segura, alimentacdo saudavel, etc, pro-
postas pelo poder publico ou organizagao da sociedade civil; Ver Rothschild (1999).
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Essas duas abordagens representam contrapartidas da abordagem educa-
cional paternalista defendida pelos liberais culpados. A principal diferenca, entretanto, é
que a abordagem educacional coloca mais énfase em uma técnica de influéncia que se
destina a preservar a autonomia das pessoas.

Uma terceira abordagem, que recentemente chamou a atencdo para seu
esforco de conciliar o respeito pela autonomia com o controle paternalista, é o "paterna-
lismo libertario"*2. Os paternalistas libertarios defendem um tipo de intervencgdo social
chamada ‘arquitetura de escolha’. Ela implica moldar as escolhas dos consumidores
através de mudancas no ambiente, de modo a "empurrar" as pessoas para escolhas
que servem seus proprios interesses. (HOVE, 2012)

Todavia, esta ultima abordagem nao deixa claro como lida com a autonomia
do individuo, o que a torna desinteressante aos objetivos deste estudo. Em que pese,
as abordagens paternalistas ao assumirem a limitacdo do individuo, o fazem de forma
evidente, o que assevera ao individuo a consciéncia da acdo e permite objeta-la, ao
passo que a abordagem da arquitetura da escolha néo.

Nessa senda, merece melhor destaque o expediente do marketing social.
De acordo com Kotler e Lee (2008), o termo marketing social é utilizado para fazer re-
feréncia, especificamente, “a esforgos centrados em influenciar comportamentos que
irdo melhorar a saude, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e contribuir com co-
munidades.” (p. 203) e pode ser definido assim:

Marketing social € 0 uso de principios e técnicas de marketing para
influenciar o publico alvo a voluntariamente aceitar, rejeitar, modificar
ou abandonar um comportamento em beneficio de individuos, grupos,
ou da sociedade como um todo. Seu propdsito é melhorar a qualidade
de vida. (KOTLER; LEE, 2008, p. 207)

E exatamente essa perspectiva de mudar um comportamento para melhor e
em beneficio social, que o distingue da publicidade convencional. Outro aspecto, é que
geralmente o marketing social € promovido pelo Estado ou ente publico. Dessa forma,
existe um estimulo a mudanca de comportamento, porém o individuo tem consciéncia
da acéo e voluntariamente adota, ou ndo, 0 comportamento.

Kotler e Lee (2008) apresentam o caso da Finlandia®® que promoveu agées

de marketing social para melhoria da satude da populagao.

82 \Ver Sunstein e Thaler (2003) e Thaler e Sunstein (2008)

33 De acordo com autores, as acdes envolveram varias frentes: autoridades locais receberam
verbas para decidirem sobre as melhores praticas para incentivar atividades fisicas, privilegiando
acesso gratuito ou fortemente subsidiada; moradores foram acessados diretamente nos bares e
foram envolvidos em atividades fisicas. em uma iniciativa, bicicletas foram emprestadas; houve
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‘Em todo o pais, foram feitas mudancas generalizadas na legislacdo. A
propaganda de cigarros foi banida. Foram oferecidos incentivos a agri-
cultores, com base na quantidade de proteina, em vez do teor de gor-
dura, e esses foram estimulados a produzir frutas que se desenvolvem
naturalmente no clima do pais. Politicas foram alteradas em muitos lu-
gares, exigindo que os proprios cidaddos ao invés de maquinas, assu-
missem a responsabilidade de retirar a neve e o gelo da calcada da
frente de suas casas.’ (KOTLER; LEE, 2008, p. 205)

De acordo com Schneider e Luce (2014) a Lei Seca (Lei n® 11.705, de 19 de
junho de 2008) no Brasil tem inibido o comportamento das pessoas de dirigir apés o
consumo de alcool, e representa adequada aplicacdo do conceito de marketing social®*:

(...) isso se deve nédo s6 a criagdo de uma lei severa, mas também uma
ampla campanha de conscientizacdo (promocéao) e forte trabalho de
fiscalizac&o (distribuicdo) e o seu recente sucesso pode ser creditado
também a um bom uso das ferramentas de marketing na efetivagéo da

politica publica (SCHNEIDER; LUCE, 2014, p. 133)

Assim a aplicagdo do marketing social pelos entes governamentais € impor-
tante para efetivagdo de politicas publicas que visam melhorar o bem-estar social, prin-
cipalmente em questdes de saude publica.

Por oportuno, Kotler e Lee (2008) registram uma mudanc¢a na concepcao do
marketing social com a retirada do foco das a¢cdes do comportamento individual, voltada
para as consequéncias (downstream), para uma abordagem centrada na infraestrutura
e fatores ambientais, incluindo opgdes legislativas, tornando a mudanga mais facil e
mais provavel, oportunidades estas no inicio do processo (upstream).

As perspectivas éticas para a intervencdo aqui delineadas, mesmo incor-
rendo em concepc¢des tedricas opostas, ndo sdo excludentes. Nessa seara, é plausivel
uma combinacdo destas perspectiva e expedientes para a promocao de determinada

politica publica.

inversdo de prioridades na énfase em esportes competitivos e de elite, para atividades fisicas
que beneficiem a saude; as pessoas foram estimuladas e a incorporar 0s exercicios as suas
rotinas diarias. Em adicdo as mensagens mudangas na infraestrutura foram incorporadas, dis-
ponibilizando novas pistas, para pedalar e caminhar, bem como o dinheiro para manté-las em
ordem e iluminadas durante a noite’. As autoridades relataram que o nimero de homens mor-
rendo de doencas cardiovasculares caiu, em no minimo, 65%, e que as mortes por cancer de
pulm&o cairam no mesmo nivel. A atividade fisica aumentou, e os homens finlandeses podem
agora ter a expectativa de viver sete anos a mais e as mulheres seis a anos a mais depois das
intervencdes realizadas. (KOTLER: LEE, 2008, p. 206)

34 Nesse sentido, e fazendo a devida apropriagdo com metodologia dos 4 P’'s em marketing, tem-
se: a lei em si configura a dimensé&o do ‘produto’; as campanhas educativas e de conscientizagdo
correspondem a ‘promogéao’; a dimensao da fiscalizagao implica na ‘distribuicao’; e a multa pe-
cuniaria e administrativa equivalem ao ‘prego’.
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Outra ressalva cabida, remete ao argumento complacente (liberal) de que a
intervengdo no sistema econdmico-social depde contra a autonomia individual. Se as
escolhas individuais ndo repercutem nas melhores decisdes, tanto do ponto de vista
individual quanto coletivo, o encaminhamento natural a ser suposto é de que seria pre-
ciso melhorar o: (1) conjunto de informacdes disponiveis acerca das decisdes de con-
sumo; (2) o sistema na qual os produtos e servicos sao oferecidos; e (3) o conjunto de
incentivos (e punicdes); para entdo esperar melhores decisoes.

Nesse contexto, merece mengédo, os dispositivos na legislacdo pétria, bem
como os mandamentos internacionais sobre protecdo do consumidor, 0s quais asseve-
ram o direito & informacé&o na relacdo de consumo e o direito ao meio ambiente seguro

e adequado, bem como ao consumo sustentavel. (cf. sera discutido no capitulo 03)

2.3. CONSIDERACOES DO CAPITULO

O consumo consciente remete a dimensao social e coletiva do consumo,
incorporando preocupacdes éticas na escolha de fornecedores e objetivando alteracdes
na logica do sistema de oferta de bens, destacando o sentimento de prudéncia civica.
Tal entendimento reconstréi a ideia de cidadania e encontra fulcro nos elementos da
sociedade em rede e informacional.

Nessa seara, 0 consumo consciente destaca aspectos positivos do consumo
e da pés-modernidade. Em que pese, os consumidores e seus movimentos tenham sido
considerados tradicionalmente como idiotas manipulados por parte dos académicos, au-
tores mais recentes da cultura do consumo consideram o consumidor um ‘bricoleur’ livre,
para quem o consumo, e as estratégias de resisténcia, séo recursos culturais para auto
expressao e experimentacdo (MORAES; SZMIGIN; CARRIGAN, 2010).

Os resultados da pesquisa sugerem, na perspectiva etimolégica, que o con-
sSumo consciente representa uma categoria geral, a qual incorpora os conceitos de con-
sumo verde, consumo ético, consumo sustentavel e consumo politico, nesta ordem. Tal
acepcado encontra alinhamento com a senso comum (literatura de negécios e jornalis-
tica) que elegeu o termo consumo consciente como ‘oficial’, e resolve a dificuldade de
alinhamento conceitual presente na literatura académica.

As principais criticas ao discurso e a apropriacdo do consumo consciente

remetam a dois aspectos: (1) a participacdo e responsabilizacdo do individuo na
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promocao de melhores relacdes de consumo e (2) ao potencial do consumo consciente
para provocar tal alteracdo na estrutura de consumo.

As criticas ao ideario do consumo consciente, as quais percebem de forma
negativa a transferéncia de responsabilizacdo pelo ato de consumir a esfera privada,
enguanto decisédo individual, empobrecem a discussao em trés aspectos:

1. Nao discute as responsabilidades pelos efeitos danosos do consumo,
deixando em suspencéo a ideia de que o ente publico, no caso o Estado,
seja 0 Unico responsavel, e dispensando o papel do individuo-cidad&ao
na divisdo das responsabilidades pelo ato de consumir. Um modelo de
sociedade civil adequado deve compartilhar de forma adequada e equi-
tativa as responsabilidades entre cidadaos, mercado e Estado.

2. O entendimento do consumo consciente como algo que diz respeito a
esfera privada, excluindo a ideia de sociedade civil que o conceito en-
seja. Nesta perspectiva, 0 consumo consciente se materializa de duas
formas, na decisao de consumo “consciente”, dentro da esfera privada;
e na elaboracao da decisdo de consumo, o qual reflete a busca de infor-
magcdes, a participagdo em comunidades de discussao, o ativismo na
promocao de padrdes sustentaveis de consumo. A acdo é mero reflexo
da construgéo social que o consumo consciente evoca, a qual Ihe con-
fere status publico, junto com o mercado e Estado.

3. Despreza o potencial de incitagdo de mudangas dos individuos nas le-
gislagdes (quer consumerista ou ambiental), suportadas pelo Estado, e
traduzidas em ampliagdo em direitos civis. Ou seja, mesmo de forma
difusa, o consumo consciente reforga o0 movimento organizado de con-

sumidores na promogao de melhores relagdes de consumo.

O segundo aspecto, o potencial do consumo consciente para alterar a es-
trutura do consumo, deve ser apreendido a partir do conceito de cidadania sustentavel,
discutido por Micheletti e Stolle (2012), no qual a cidadania reveste-se de um contetdo
moral (liberdade positiva) e reivindica novos espacos e formatos para a atuacao politica,
a partir dos elementos destacados da modernidade reflexiva, em uma concepcéao
agente-estrutura.

A partir destes recortes e entendendo que: (1) o consumo consente por si
s6, tem efetividade limitada em mudar a estrutura da l6gica de consumo, l6gica esta que

é desfavoravel ao consumidor; e (2) que o Estado deve intervir no ambiente de oferta
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de bens no intuito de melhor este ambiente; é possivel inferir que em um ambiente de
consumo em que o Estado garanta as opc¢fes adequadas ao consumidor, o expediente
do consumo consciente é elemento indispensavel.

Nesse ambiente tem-se assegurada a autonomia do individuo, que pode es-
colher o bem gque melhor lhe convier, a0 mesmo tempo que o Estado cumpre seu papel
em oportunizar bens adequados. O Unico risco inerente a esse modelo seria 0 consu-
midor realizar a escolha errada. Exatamente o mesmo risco que as democracias correm
no sistema eleitoral.

A discussao da ética dos preceitos da intervencgdo politica € elucidada pelo
modelo apresentado por Hove (2012). Nestes, as regulacdes politicas sdo categoriza-
das em dois aspectos: liberal culpado (informacdo e educacdo para 0 consumo) e pa-
ternalismo (regulacao e marketing social). Nesse sentido, é possivel destacar duas
perspectivas de influéncia do consumo consciente na evolugédo da normatizacéo da pro-
tecdo do consumidor, com legislacéo e regulacdo: (1) em favor da informagéo e educa-
¢do dos consumidores; e (2) com vista a aumentar a oferta de bens e servicos (melhorar

as opcdes de escolha)
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3. EVOLUCAO NORMATIVA DAS RELACOES DE CONSUMO E ATIVISMO DO
CONSUMIDOR

O presente capitulo abordara inicialmente o desenvolvimento da legislacéo
do consumidor, discutindo os paradigmas atuais dessa relacao juridica. Na sequéncia
sera discutido o movimento organizado dos consumidores, explorando suas trés verten-

tes: ativismo do consumidor, comércio justo, e comunidade alternativo.

3.1. O DESENVOLVIMENTO DA LEGISLACAO CONSUMIDOR

O surgimento do direito dos consumidores, em sua acepcéao formal, remete
ao discurso seminal do presidente dos Estados Unidos John Kennedy, em fala ao con-
gresso daquele pais em 15 de marco de 1962, no qual destacava os quatro direitos
basicos dos consumidores: seguranca, informacao, livre escolha e a serem escutados
(MAYER, 2012; GUTMAN, 2012).

Desde entdo, o documento tem provido as bases para politicas de desen-
volvimento de vérias organizagfes supranacionais, incluindo a Uniéo Europeia, a OECD
(Organizacao para Cooperacdo Econdmica e Desenvolvimento) e Nagdes Unidas (LAR-
SEN; LAWSON, 2013). De acordo com o documento citado (SODRE, 2009):

1. O direito a seguranca - ser protegido contra o mercado de bens
gue sdo danosos a salde ou a vida

2. O direito a informacéo - ser protegido contra informacéo, publici-
dade, rétulos ou outras praticas fraudulentas, enganosas ou grosseira-
mente ilusorias, e de ter acesso as informacgdes de que necessita para
fazer uma escolha consciente.

3. O direito de escolher - assegurar sempre que possivel, 0 acesso a
uma variedade de produtos e servicos a pre¢cos competitivos; e nos
ramos em que a concorréncia nao é viavel e os regulamentos gover-
namentais sdo substituiveis, uma garantia de qualidade e servicos sa-
tisfatérios a precos justos.

4. O direito de ser ouvido - assegurar que 0s interesses do consumi-
dor receberao plena e solidaria consideracdo na formulacao da politica
governamental e tratamento justo e pronto em seus tribunais adminis-
trativos.

Com base na plataforma erigida pelo presidente Kennedy, as organizacdes

de consumidores expandiram e reorganizaram a lista de direitos dos consumidores. A
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lista usada hoje pela Consumers International® e grupos de consumidores em todo o
mundo comeca com o direito a satisfacdo de necessidades basicas, como alimentos,
abrigo e, cuidados de saude. A lista também inclui os direitos de reparacéo, educacao
do consumidor e um ambiente saudavel (MAYER. 2012).

Os direitos acimas listados foram incorporados a diretiva da ONU/UNCTAD
sobre os principios diretivos da politica de prote¢do do consumidor, e desde entéo o rol
de direitos tem sido ampliado. Os direitos proclamados dispdem sobre a educacéo do
consumidor, informacao, prote¢do contra riscos a saude e a seguranga, protecdo dos
interesses econémicos, o direito sobre a reparacao efetiva, acesso a justica e represen-
tacdo de direitos individuais e coletivos (BOURGOIGNIE, 2017).

Uma emenda de 1999 a essa resolucdo acrescenta mais um principio dire-
tivo a prote¢do do consumidor: a promogédo dos modelos de consumo sustentavel. J&
em 2015, novos principios foram incorporados, incluindo os direitos a protecao em tran-
sacdes via comércio eletrdnico e o direito a privacidade nas relagdes de consumo (UNC-
TAD, 2016). A lista completa tem a seguinte configuracao:

1. Acesso pelos consumidores a bens e servigos essenciais;

2. A protecao dos consumidores vulneraveis e em desvantagens;

3. A protecdo dos consumidores contra perigos a sua saude e segu-
ranca;

4. A promocao e protecdo dos interesses econdémicos dos consumi-
dores;

5. Acesso pelos consumidores de adequada informag&o que o habi-
lite a melhor decisdo de acordo com suas necessidades e desejos
individuais;

6. Educacdo do consumidor, incluindo educacdo sobre as conse-
guéncias ambientais, sociais e econdmicas das escolhas de con-
sSumo;

7. Disponibilidade de efetiva resoluc&o de conflito de consumo e re-
paracéo;

8. Liberdade para formar organizacdo de consumidores ou outros
grupos relevantes e a oportunidade de tais organizacdes apresen-
tarem seus pontos de vista no processo de tomada de decisdo
gue os afetam;

9. A promocéao de padrBes de consumo sustentaveis;

10.Um nivel de prote¢éo para consumidores usarem o comércio ele-
trébnico que ndo seja menor que os disponiveis nas outras formas
de comércio;

35 Associacao internacional com sede em Londres, que reline mais de 200 organizacdes de
consumidores em mais de 100 paises. Com o objetivo de capacitar e defender os direitos dos
consumidores em todos os lugares. Seu lema: “N6s acreditamos em um mundo onde todos
tém acesso a bens e servigos seguros e sustentaveis”. Disponivel em: https://www.consumer-
sinternational.org/who-we-are/. Acesso em 30.09.2017.
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11.A protecédo da privacidade do consumidor e o fluxo livre global de
informacdes.

Por conta desta origem internacional, é possivel considerar o Direito do Con-
sumidor enquanto expressao do fendbmeno ‘soft law’. Ou seja, tal direito tem na sua
construcdo nacional a inspiracdo e balizamento em documentos e legislacbes interna-
cionais, quer seja por referéncia, quer seja por adesao na condi¢ao de signatério.

Pelo carater ndo cogente da resolucdo, é preferivel afirmar que a norma
incorpora direitos ja consolidados em legisla¢des nacionais, assim como reconhece an-
seios das populacdes destacados em outras normas, como caso das disposicoes rela-
tivas ao meio ambiente.

Nesse contexto, sobreveio a vontade politica de promover os interesses dos
consumidores frente ao mercado, “concretizando ao redor do mundo, nos ultimos anos,
a adocdo de legislacdes especificas a favor dos consumidores, da implantagdo de um
quadro institucional adequado e a implementagéo de disposigdes (...)” (BOURGOIGNIE,
2017, p. 18).

No Brasil, a ideia de uma politica nacional para as relagbes de con-
sumo surgiu a partir de uma obrigacao internacional. Nesse contexto,
a Resolucéo n° 1248/1985 da ONU acenou para um comprometimento
internacional dos Estados, no sentido de implementarem politicas pu-
blicas de defesa do consumidor e reconhecimento de sua situacdo de
vulnerabilidade na rela¢éo de consumo. O art. 4° do CDC é justamente
a materializacdo desse compromisso assumido pelo Brasil a partir da
referida resolugéo internacional (VERBICARO, 2017, p. 318)

Tais diretrizes, como as elencadas pela UNCTAD, bem como outros docu-
mentos (Agenda 2030), tem balizado as legislagbes e microssistemas de defesa do con-
sumidor ao redor do mundo, e registado consideravel avanco na promocao de relacdes
de consumo mais harmonicas. (LARSEN; LAWSON, 2013)

Todavia, a relacdo de consumo remete a uma dimensdo maior do que a
condicdo econ6mica dos individuos, as quais refletem diferentes niveis de acesso a
bens e informag&o para o consumo. E nesse aspecto que os avancos da legislacdo do
consumidor e a efetiva justica para com os consumidores tem se mostrado menos efe-
tiva. Na concepc¢éo de Sodré (2009):

Conforme é facilmente perceptivel, existe um conflito basico na socie-
dade de consumo: 0 acesso ao consumo. Além deste, um outro se co-
loca: a insuficiéncia de informacdes para que se possa consumir com
um minimo de eficiéncia, garantia e seguranca. A auséncia de recursos
econdmicos exige a necessidade de se gastar o pouco que se tem da
forma mais adequada possivel. O problema é que a grande fonte de
informacgdo dos consumidores é a publicidade comercial, que por sua
vez, ndo tem como objetivo informar corretamente os consumidores,
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mas vender seus produtos. Assim as deformacdes econdmicas ja
apontadas (por conta da enorme desigualdade social) somam-se as
péssimas informacgdes que os consumidores recebem no momento de
exercerem seu ato de consumo (SODRE, 2009, p. 11-2)

Com efeito, o direito do consumidor contempla esta perspectiva da lei como
um vetor para a mudanca social. “Durante seu surgimento na década de 1960 do século
passado, ele aparece como reflexo juridico de um poderoso movimento de ideias de-
nunciando os desequilibrios criados pelo desenvolvimento da sociedade de consumo
de massa” (BOURGOIGNIE, 2017, p. 19)

Dessa forma, é possivel tomar o Direito do Consumidor enquanto duas di-
mensdes, a saber: a individual e a coletiva. A dimenséao individual remete a protecao
dos consumidores nas relagdes de consumo ‘direta’, remetendo ao aspecto contratual
e reflexo do Direito Civil. J& a dimensao coletiva (ou social) refere-se ao tratamento da
sociedade como um todo, em relacdo as praticas danosas dos fornecedores, remetendo
a aspectos difusos e que extrapolam a dimenséao contratual.

A dimenséo individual tem sido acusada de endossar e reforcar as disfun-
¢Oes do sistema de ofertas de bens, sendo considerada um elemento a favor do mer-
cado (BOURGOIGNIE, 2017; VERBICARO, 2017). Uma metafora plausivel seria: ‘a di-
menséo individual do Direito do consumidor torna as relagées de consumo menos injus-
tas, mas ndo conseguem transpor as limitagcdes do sistema para promover relagdes ver-
dadeiramente justas’.

Cabe a dimensdo social alcar a concretizacéo de relagdes de consumo mais
justas incidindo sobre a logica do sistema de oferta de bens e servigos, promovendo a
oferta de bens publicos, garantindo o acesso a bens essenciais e tornando as relacdes
entre fornecedores e consumidores mais harmonicas. De acordo com Verbicaro (2017),
este aspecto enseja a necessidade de:

(...) um modelo de debate politico qualificado entre a coletividade de
consumidores, os agentes econémicos do mercado e o Estado, por
meio do qual serdo construidas alternativas juridicas para o aprimora-
mento das relacées de consumo. Seja quanto a redescoberta da atua-
¢do solidaria, do desenvolvimento da empatia social, seja da propria
ideia de uma sociedade participativa, bem como no que diz respeito a
evolucéo das normas de consumo como expressao clara dos direitos
fundamentais. (VERBICARO, 2017, p. 312).

A premissa a ser deslocada varia do individualismo tipico das democracias
liberais, calcado no modelo de prudéncias civica, o qual implica em um sentimento de
indiferenca; para as virtudes da sociabilidade, capaz de confrontar e corrigir as ‘mazelas’

da democracia, a saber: “falta de compromisso e credibilidade na representacao politica,
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supervalorizacdo da regra da maioria, a discriminagdo por ela produzida e da propria
acomodacao ‘incobmoda’ da cidadania, que faz dessa passividade um importante instru-
mento de alienacao” (VERBICARO, 2017, p. 313).

Com efeito, podemos destacar o fenbmeno do Consumo Consciente como
relacionado ao enfrentamento das ‘mazelas’ da democracia, haja vista que a dimensao
politica do consumo evoca nova forma de participacdo cidada, além de trazer o tema da
responsabilidade socioambiental para o cotidiano das pessoas, rompendo com a passi-
vidade e alienagédo do modelo tradicional de participacéo.

Nesse interim, Verbicaro (2017) discute a necessidade e as possibilidades
de alteracdo no padrdo e perspectivas do Direito do Consumidor, a partir da prépria
reinterpretacdo dos dispositivos do microssistema normativo, bem como da ocupagéo
dos ‘espacgos’ previstos na PNRC (Politica Nacional de Rela¢cdes de Consumo).

Em seu argumento, a PNRC é apresentada como um compromisso compar-
tilhado entre a sociedade civil e fornecedores, sob mediagdo qualificada do Estado,
“identificando as ferramentas juridicas colocadas a disposicdo do consumidor para a
efetiva ocupacdo desses espacos, com especial énfase na atuacdo das associacbes
representativas de defesa do consumidor” (VERBICARO, 2017, p. 314)

O alcance do dispositivo néo se limita a tutela dos interesses dos con-
sumidores individualmente considerados ou que estejam pulverizados
na sociedade, os quais, as vezes, colidem entre si e adotam posicoes
antagonicas, mas sim do fortalecimento de um interesse comum e co-
letivo, através do sentimento de empatia social e que passara a ter le-
gitimidade para participar de um processo politico-deliberativo com vis-
tas a aprimorar a propria tutela juridica do consumidor (VERBICARO,
2017, p. 317)

Em especifico a supervalorizacdo da regra da maioria (também apontada
por BITTAR, 2008), é possivel perceber que a vontade coletiva, via de regra enviesada
e irrefletida, ndo enseja as melhores opc¢des de consumo para a sociedade em geral. A
ideia da cidadania do consumidor apresenta o contrapeso da audiéncia qualificada para
incitar e reformular as politicas de consumo. Nessa seara, Verbicaro (2017) assi-

nala:

Quando se fala de emancipacao social, propde-se uma atuacgéo poli-
tica permanente e qualificada, capaz de demonstrar ao consumidor,
agora cidadéao, as distor¢des do sistema politico, auxiliando a compre-
endé-las e a enfrenta-las a partir de um novo padrao moral, pautado
na valorizacdo da verdadeira felicidade de compartilhar igualitaria-
mente os beneficios de democracia, pois ja desencantado com a falta
de garantias metassociais (VERBICARO, 2017 p. 313).
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A esta audiéncia qualificada, a quem caberd discutir o conteddo substantivo
das politicas de consumo, deverd compor-se de forma autbnoma, eclética e socialmente
legitimada, a partir da sociedade civil (em detrimento da atuacdo Estatal), e inclui asso-
ciacdo de consumidores, conselhos profissionais, representantes académicos e sociais.
(a dindmica de interacdo desta audiéncia sera discutida e exemplificada no capitulo 4).

Outra abordagem que identifica uma necessidade de mudanca na perspec-
tiva do Direito do Consumidor € destacada por Larsen e Lawson (2013), os quais iden-
tificam, a partir do modelo de Rawls, uma predominancia da justica processual em de-
trimento de uma postura distributiva e comutativa nas relacdes de consumo®. Tal per-
cepcéo, reforca o viés da norma na perspectiva individual e lastreado por valores do
mercado.

Ao reavaliar os direitos dos consumidores através de um quadro base-
ado na justica, surgem vérias questdes-chave sobre a forma como os
mercados permitem a justica para os consumidores. Os direitos dos
consumidores que sustentam as diretrizes das Na¢des Unidas em ma-
téria de protecdo ao consumidor abordam todas as formas de justica
em algum grau, mas o foco predominante € a justica processual. Nos-
sas conclusdes questionam o quanto isso é suficiente e se seria o caso
de desenvolver a nogéo de "deveres" do consumidor que complemen-

tasse a ideia de direitos (LARSEN; LAWSON, 2013, p. 516).

Nesse sentido, a énfase no aspecto processual seria um reflexo do ethos
liberal dominante de uma economia de mercado. Do ponto de vista da justica, o objetivo
esmagador € a protecao dos direitos do individuo a se comportar como quiserem (sujeito
a nao prejudicar outros). “Esta é também uma perspectiva que se baseia em grande
parte na visao tradicional do ‘homo economicus’, o tomador de decisao racional disposto
e capaz de maximizar a utilidade de suas negocia¢cdes no mercado” (LARSEN; LAW-
SON, 2013, p. 524).

A necessidade de énfase alternativa, com foco em politicas distributivas e
comutativas, é destacada nos principios diretivos da ONU/UNCTAD para protecdo dos
consumidores (secéo V, item K - Medidas relativas a areas especificas), conforme se-
gue:

Ao promover os interesses dos consumidores, em particular nos paises
em desenvolvimento, os Estados-Membros devem, quando apropri-
ado, dar prioridade as areas de interesse essencial para a saude do
consumidor, como alimentos, agua, produtos farmacéuticos, energia e
servicos publicos, e também abordar as especificidades de turismo. As
politicas devem ser adotadas ou mantidas para controle de qualidade
do produto, instalagdes de distribuicdo adequadas e seguras, rotula-
gem e informacdo internacionais padronizadas e programas de

36 VVer Rawls (1971)
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educacéo e pesquisa nessas areas. As orientacdes dos Estados-Mem-
bros em relacéo a areas especificas devem ser desenvolvidas no con-
texto das disposi¢des do presente documento. (UNCTAD, 2016, p. 22)

Dentro das cinco areas de interesse essencial (alimentos, agua, produtos
farmacéuticos, energia e servi¢os publicos), destacamos o tema dos alimentos (subitens

70 e 71, do item K, secc¢do V), reproduzido abaixo:

70. Alimentos. Ao formular politicas e planos nacionais em matéria de
alimentos, os Estados-Membros devem ter em conta a necessidade de
todos os consumidores para a seguranca alimentar e devem apoiar e,
na medida do possivel, adotar padrdes da Organizacdo das NagOes
Unidas para a Alimentacéo e Agricultura (FAO) e o Codex Alimentarius
da Organizacdo Mundial de Salide ou, na sua auséncia, outros padroes
internacionais de alimentos geralmente aceitos. Os Estados-Membros
devem manter, desenvolver ou melhorar medidas de seguranca ali-
mentar, incluindo, entre outros, critérios de seguranca, padrées alimen-
tares e requisitos dietéticos e efetivos monitoramento, inspecao e me-
canismos de avaliacéo.

71. Os Estados-Membros devem promover politicas e praticas agrico-
las sustentaveis, preservacdo da biodiversidade e prote¢do do solo e
da &gua, levando em conta os conhecimentos tradicionais. (UNCTAD,
2016, p. 22-3)

Nesse sentido, é percebido um avanco na definicdo de contelddo e parame-
tros substantivos, além de area prioritarias, para a consecuc¢ao das politicas nacionais
de consumo. Tal acepcao supera a perspectiva individual (processual) e aponta elemen-
tos para uma revisdo do Direito do Consumidor com foco na justica distributiva e comu-
tativa.

Cabe frisar que a pesquisa em tela ndo defende a alternancia de uma con-
cepcéo de justica em detrimento de outra, e sim o incremento da legislagdo. Os ganhos
do ponto de visto da concepgéo individual (processual) devem ser mantidos e amplia-
dos. A campanha atual da Consumers Internacional®” (protect us for unsafe cars) para
inclus@o de item de seguranca em automaoveis (como por exemplo sistema de air bag)
de forma compulsoéria e universal, e 0 movimento de consumidores que culminou com

a criagdo da Agéncia de Protecdo dos Consumidores Financeiros nos Estados Unidos

37 De acordo com manifesto: milhdes de carros inseguros que ndo cumprem os regulamentos de
seguranca de veiculos da ONU continuam a ser vendidos em paises de baixa e média renda,
onde ocorrem 90% do total de mortes por acidentes rodoviarios globais. Veiculos mais seguros
s&o urgentemente necessarios para ajudar a conter as 1,25 milhdes de mortes e 50 milhdes de
pessoas feridas a cada ano. A Organiza¢do Mundial de Saude classifica os acidentes de transito
como a 92 principal causa de morte em todo o0 mundo e prevé que ele ira subir para o 7° lugar
até 2030 sem acao. Ao lado de nossos membros, pedimos aos governos e fabricantes que im-
plementem as normas de seguranca dos veiculos da ONU para garantir um nivel minimo de
seguranca em todos o0s carros novos. Disponivel em <http://www.consumersinternatio-
nal.org/take-action/protect-us-from-unsafe-cars/>. Acesso em 30.09.2017.
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(CFPB)*® (MAYER, 2012; GUTMAN, 2012 ) demostram a relevancia, necessidade e atu-
alidade da abordagem.

Adicionalmente, Larsen e Lawson (2013) destacam a ideia de deveres vin-
culados a nocéao de direitos, presentes desde os escritos de Kant*. “Praticar o compor-
tamento moral e justo em um sentido kantiano requer uma obrigacao de valorizar as
pessoas e cumprir as obrigacdes” (p. 526). Ou seja, ter direitos também impde deveres.
Dessa forma, podemos destacar que o consumo consciente retoma o ideério dos deve-
res do consumidor.

Tal aspecto foi apresentado por Fazal*®, quando ele era presidente da Con-
sumers Internacional (a época denominada IOCU) entre 1978 e 1984. Fazal sustentava
que havia cinco deveres que os consumidores deveriam assumir: consciéncia critica,
envolvimento ou agéo, responsabilidade social, responsabilidade ecoldgica e solidarie-
dade. Todavia, o discurso dos deveres no ambito dos Direitos permanece negligenciado
(LARSEN; LAWSON, 2013)

Nessa seara, os argumentos aludidos conclamam a uma retomada dos ob-
jetivos originais do Direito do Consumidor, em prover bases mais justas para as relacdes
de consumo, que seja por refrear as disfungdes do consumismo, quer seja para proteger
0 meio ambiente e o Direito das geragdes futuras. Nas palavras de Bourgoignie (2017):

Os objetivos, os fundamentos e os valores da disciplina sdo um apelo
as verdadeiras questdes de direito do consumidor vigorosamente rea-
firmadas. A visdo se afasta daquela de um direito vetor de um movi-
mento ‘consumista’ defendendo o individualismo, o materialismo e o
hedonismo dos individuos. As aspira¢fes sociais e coletivas da politica
do movimento de defesa dos consumidores sdo recordados, 0s quais
se adicionam as expectativas e aos requisitos relacionados com a ne-
cessidade de garantir o desenvolvimento e a protecdo da natureza
(BOURGOIGNIE, 2017, p. 33).

A perspectiva social da protecdo do consumidor enseja novos e potenciali-
zados focos de atuacao, inclusive com a ampliacdo da atuacéo para além do espectro

do CDC. Em sua visao alargada, a prote¢do do consumidor evoca regulacdes das mais

38 Do original Consumer Financial Protection Bureau.

39 Ver KANT, Immanuel. The metaphysics of morals. Cambridge Texts in the History of Philoso-
phy. Cambridge University Press, Cambridge. 1996.

40 Anwar Fazal, nascido em 1941, se tornou associado ao movimento de consumidores em 1969,
quando fundou a Associacdo de Consumidores de Penang (CAP) e depois trabalhou em assun-
tos de consumo para, entre outros, o Governo da Republica de Mauricio, o Conselho de Consu-
midores de Hong Kong e o Organizacdo das Nac¢des Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura
(FAO). Em 1978, foi a primeira pessoa do Terceiro Mundo a se tornar Presidente da Organizagao
Internacional das Associa¢ces de Consumidores (IOCU), um grupo independente, sem fins lu-
crativos, que liga as atividades das organizagfes de consumidores em mais da metade dos pai-
ses do mundo. Disponivel em: http://www.rightlivelihoodaward.org/laureates/anwar-fazal/.
Acesso em 30.09.2017.
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variadas matizes, como: defesa da crianca e adolescente, legislacdes para rotulagem e
composicao nutricional dos alimentos, politicas para medicamentos, dentre outras. (tais
aspectos serdo comentados no capitulo 4, em especifico para a promocao da alimenta-

cao saudavel).

3.2. O MOVIMENTO DE CONSUMIDORES

A resisténcia do consumidor é adequadamente definida enquanto um movi-
mento social diverso, o qual atenta para as inadequacgfes oriundas das relagbes de
consumo, e antagoniza com fornecedores e seus respectivos modus operandi. Nesse
contexto, os consumidores se esforgcam principalmente por préaticas de mercado mais
justas, acesso ao consumo e melhor informacéo.

Em alguns casos, como o da simplicidade voluntaria, os consumidores es-
tavam interessados na questdo do materialismo em excesso, mesmo antes das mani-
festagOes iniciais do movimento de consumidores (MORAES; SZMIGIN; CARRIGAN,
2010).

A evolucdo do movimento de consumidores pode ser descrita por quatro
ondas de comportamento, conforme apontadas por Lang e Gabriel** (MORAES; SZMI-
GIN; CARRIGAN, 2010; LOW; DAVENPORT, 2007; SANTOS, 2010).

= A primeira onda (de meados dos anos 1800 até o inicio dos anos
1900) foi marcada pelo surgimento de cooperativas de consumo e
do desejo de mudanca social. O capitalismo era visto como algo a
ser evitado. As classes trabalhadoras exerceram tanto seu poder en-
quanto trabalhadores como consumidores; ja em 1844 na Inglaterra
e na década de 1840 nos Estados Unidos, as primeiras cooperativas
de consumidores foram organizadas®;

= A segunda onda (por volta dos anos 1930) procurou fornecer infor-

macdes ao consumidor para que estes pudessem atuar de forma

41 Ver Lang e Gabriel (2005)

42 A referéncia a Inglaterra remonta a Sociedade Equitativa dos Pioneiros de Rochdale fundada
em 1844. Também conhecida como os pioneiros de Rochdale, foi uma cooperativa de con-
sumo, formando a base para o moderno movimento cooperativo.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Cooperativa_de_consumidores
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cooperativa_de_consumidores
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cooperativismo
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mais eficiente no mercado. Esta fase, conhecida como "valor pelo
dinheiro” foi a primeira vez que o ativismo do consumidor se viu como
apto a aproveitar melhor o mercado, ao invés de tentar evitar ou pre-
judica-lo através de acdo cooperativa ou agitacdo politica. Todavia,
ndo oferecia nenhuma visdo alternativa para a sociedade??;

A terceira onda (por volta dos anos 1960), por outro lado, conside-
rava o capitalismo e 0 mercado como aceitaveis, mas percebiam a
necessidade de mudancas para evitar seus excessos e problemas.
Foi durante esta onda que muitas organiza¢cdes de defesa dos con-
sumidores nos EUA ganharam forca; e defensores importantes do
consumidor, como Esther Peterson e Ralph Nader, desempenharam
um papel importante. Dessa forma, a onda foi chamada de "Nade-
rismo", em referéncia a atuagcédo de Ralph Nader. Nessa onda preva-
leciam acdes politicas para a garantia de informacdes essenciais a
protecdo dos consumidores, para que se possa alcancar uma esco-
lha responsavel social e economicamente.

A guarta onda (a partir dos anos 80) é descrita como préticas alter-
nativas de consumo, dentre as quais podemos destacar as Novas
Comunidades de Consumidores (NCC) e os movimentos do con-
sumo verde e ético. Esta onda também é marcada pela proliferacédo

das organizagtes de consumidores.

A partir desta classificacdo, é possivel inferir que a conformacao do movi-

mento de resisténcia dos consumidores, pautada na l6gica de alterar as regras de fun-

cionamento do mercado, ganha proeminéncia a partir da terceira onda com destaque

para o ativismo do consumidor, e da inclusdo de novos temas nas discussdes de con-

sumo, a parir da quarta onda. De acordo com Moraes, Szmigin e Carrigan (2010)

As preocupacfes atuais do consumidor incluem questdes de respon-
sabilidade corporativa, desenvolvimento e comércio justo, bem-estar
animal, préticas trabalhistas, politicas da OMC e globalizacdo, bem
como questdes mais diretamente ligadas a riscos globais e sistémicos,
como seguranca alimentar, degradagdo ambiental e questionamento
da ética de consumo e praticas de mercado de forma mais ampla (MO-
RAES; SZMIGIN; CARRIGAN, 2010, p. 275).

48 Também conhecida como: “Best Buy”, e sendo mais conhecido nos Estados Unidos (basica-
mente pelas campanhas da Consumers Research e Consumers Union); nesta segunda onda
ndo se esta propondo nada mais do que recomendar a compra de determinados produtos apro-
vados em testes cientificos, além de, indiretamente, sugerir melhorias que possibilitem ao mer-
cado atuar com maior eficiéncia
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O ‘pano de fundo’ das trés primeiras ondas remontam a periodos de agita-
cdo econbmica e social onde o aumento dos precos ao consumidor acompanhou a
queda dos rendimentos, e dessa forma, estes se viram forcados a protestar e juntar
esforcos para expressar seus direitos (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006). A quarta onda,
talvez, seja a Unica apresentar um fundamento diferente, quer seja uma preocupacao
altruista e benevolente, desprovida de recompensa.

Com efeito, 0 movimento de resisténcia dos consumidores, destaca trés fe-
noémenos distintos, mesmo que eventualmente sobrepostos, que identificam a relacéo e
a discusséo do consumo na contemporaneidade, a saber: o ativismo do consumidor; o
consumo justo (ou ético); e as préticas alternativas de consumo.

O ativismo do consumidor, esta relacionado com a adesdo em campanhas
anticonsumo (como a pratica do boicote) e a participacdo em comunidades antimarcas;
o consumo justo (fair trade) envolve as questdes éticas na decisao de consumo, bem
como o consumo consciente (conforme discutido no capitulo 02); e as praticas alterna-
tivas de consumo incluem desde a simplicidade voluntaria até as novas comunidades
de consumo (NCC). Estes aspectos serao discutidos em maiores detalhes na sequén-
cia.

Adicionalmente, cabe destacar que o ativismo do consumidor, apresenta in-
fluéncia direta na formagéo e no fomento a acéo de associacdes de consumidores, in-
correndo no que alguns teéricos denominam de movimento consumerista. De acordo
com Hollenbeck e Zinkhan (2006), o consumerismo enfatiza o direito do consumidor a
protecdo contra produtos e servigos adulterados, deficientes ou inseguros.

De acordo com a Kotler (1972), o consumerismo € duradouro e, em Ultima
instancia, benéfico tanto para os consumidores como para as empresas. O movimento
consumerista esta mobilizando a energia dos consumidores, empresarios e lideres go-
vernamentais, para buscar solucdes e promover a sociedade garantindo valores a curto
e longo prazos.

Nesta perspectiva, o0 consumerismo se afirma como um modo de agéo
coletiva na medida em que, englobando preocupa¢es com a justica e
a equidade na relacdo de consumo, estrutura-se a partir de modelos
organizacionais tipicos e evoca uma nogdo de consumidor diferente
daquela concebida pelo mercado. A sua agéo é tipificada por valores e
critérios como salide, seguranca e prote¢cdo ao meio ambiente. Além
disso, guarda o idealismo que marcou suas origens, qual seja o de que
somente com a agao dos consumidores é possivel almejar e alcancar
a transformacao das relacdes de consumo (SANTOS, 2010, p. 08)
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Para tanto, as acdes consumeristas sdo estrategicamente diversificadas,
compreendendo trés dindmicas principais (SANTOS, 2010):
= Presenca nos meios de comunicacao - veiculos de midia dedicam
espacos diarios ou semanais ao tema da defesa do consumidor);
= Publicam relatérios (reports) - relatam resultados de testes de produ-
tos; recomendam a compra ou boicote de determinadas marcas; su-
gerem ag0es etc.; e
= Promovem manifesta¢des publicas, podendo, inclusive, se associar

a outros movimentos e lutas.

Outrossim, em que pese a necessidade de refinar a definicdo do fenébmeno
consumerista, Santos (2010) propde uma diferenciacdo entre movimentos de consumi-
dores e movimentos para consumidores, 0s quais apresentam implicacdes analiticas
distintas.

O primeiro tipo de movimento (de consumidores), pode ser entendido
como um reservatério importante de experiéncias e significados para o
segundo, funcionando, por vezes, como aqueles alarmes no interior do
sistema (,,,), € ndo tém a preocupac¢édo de organizar filiacdes, sdo mo-
bilizacdes de carater efémero, ou espontaneas. O segundo tipo (para
consumidores), mais estritamente, representa os interesses dos con-
sumidores, atuando em varios campos nos quais se fagam necessarias
acOes de resolucéo de conflitos ou prevencdo de danos e, para tanto,
realizam negociagdes, criam formas organizacionais estaveis, mobili-
Zam recursos, conquistam aderentes e constituintes (...), exercem for-
mas de mediac¢do juridica, e possuem um quadro de filiados. (SAN-
TOS, 2010, p. 15)

Nesse aspecto, 0s movimentos de consumidores assumem uma composi-
cdo mais eclética e evocam objetivos pontuais, como protestos e boicotes. Ja 0s movi-
mentos para consumidores tém um vinculo associativo e sdo frequentemente organiza-
dos por atores das classes meédias, possuem ou formam liderangas, e tém nas bases
da sua acédo o atendimento direto de consumidores afetados por danos na relacdo de
consumo (SANTOS, 2010).

Sao estes movimentos que se destacam na formulacdo de propostas de leis
para a defesa do consumidor, bem como nas formas de pressdo mais contundentes
junto as autoridades nos parlamentos e no executivo. Foram também estes movimentos
gue participaram ativamente nas discussdes para a elaboracéo do texto da Lei 8078/90
(o Codigo do Consumidor), representando as entidades da sociedade civil no Conselho
Nacional de Defesa do Consumidor (CNDC) (SANTOS, 2010).
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3.2.1. Organizacdo de Consumidores

No contexto do ativismo dos consumidores, cabe destacar a atuacdo do mo-
vimento organizado de consumidores (ou organiza¢ao de consumidores), 0s quais com-
pdem uma nhova perspectiva histérica centrada na transformacao da racionalidade do
consumidor, na identidade do consumidor, na relacdo entre consumo e cidadania e ou-
tras formas de organizacdo (PRYLUKA, 2015).

As organizacbes de consumidores surgem no esteio das ondas do movi-
mento de consumidores, e tomam a forma de associa¢cdes ou instituicdes correlatas.
Inicialmente, e atrelada a segunda onda, surgem nos Estados Unidos as organizacdes
com foco em teste de qualidade e seguranca, como ‘Consumers Union’ e ‘Consumers
Research’ (SANTOS, 2010).

Em um segundo momento, e atrelado a terceira onda do movimento de con-
sumidores (segunda metade do século XX) surgem as organiza¢gées com foco mais am-
plo e interessadas na promocéo e defesa dos direitos dos consumidores. De acordo
com Hilton**, a expansdo dos movimentos de consumidores e instituicdes estatais rela-
cionadas ocorreu com ideias sobre direitos coletivos e acesso aos mercados. Embora a
escolha individual permanecesse um mecanismo para promover pre¢cos mais justos,
como era o entendimento das organizagdes iniciais, “era apenas parte de uma perspec-
tiva mais ampla, sublinhando a importancia de certos padrées de vida e o atendimento
de necessidades basicas” (PRYLUKA, 2015. p. 378).

Todavia, as Ultimas décadas do século XX viram o surgimento de uma visao
mais restrita da protecédo ao consumidor. Nesse processo, o direito individual a escolha
e a informacdo tornou-se a demanda crucial da maioria dos 6rgaos de consumidores.
Em nenhum lugar havia qualquer consideracéo para os excluidos da sociedade de con-
sumo e do acesso ao mercado (PRYLUKA, 2015).

A esse momento, o qual coincide com o0 advento da quarta onda do movi-
mento dos consumidores, destaca o que Hilton*® denominou como uma mudanca no
movimento de consumidores, quer seja um deslocamento da acéo coletiva para a esco-

Iha individual. Tal mudanca pode ser explicada por conta da ascensdo do discurso

44 Ver Hilton (2009)
45 Ibdem



104

liberal, ao pontuar que com as informacfes adequadas, as escolhas individuais promo-
veriam 0s ajustes necessarios no sistema de ofertas de bens.

Contudo, e a despeito da veracidade do argumento supracitado, o periodo
em questdo concorreu com 0 aumento das desigualdades de acesso aos mercados, 0
que enseja uma revisao desta postura.

No cenario da América Latina, dois outros elementos sdo combinados para
0 surgimento das organizac¢des de consumidores: o processo de redemocratiza¢ao e o
das reformas econémicas. Tais aspectos combinados a influéncia de ativistas locais e
internacionais, dentro do contexto do declinio no poder do movimento trabalhista, criou
as bases para o movimento de consumidores no ambito local (PRYLUKA, 2015).

No Brasil, desde o século XIX, ja eram observadas manifestacdes, comicios
e passeatas, inicialmente questionando o sistema de pesos e medidas e a carestia da
vida, e consagrando-se enquanto movimento popular nos anos 1970 com o tema do
custo de vida. Podemos mesmo afirmar que o fendmeno consumerista se desenvolveu
a partir de duas vertentes: uma originada em demandas populares relacionadas a fome
e a carestia, e a outra, mais recente, enfatizando o tema dos direitos (SANTOS, 2010)

O Consumerismo no Brasil, pode ser entendido em relac¢éo direta com
a conjuntura que possibilitou a emergéncia de varios outros movimen-
tos sociais, principalmente pelas préticas de associativismo civil que
vieram a se tornar mais evidentes a partir do final dos anos 1970.
Quando as possibilidades de participacdo se ampliaram nos anos
1980, os movimentos consumeristas revitalizaram seu discurso vi-
sando se adequar as oportunidades politicas que se apresentavam,
principalmente, pela via da universalizacéo e da garantia de novos di-
reitos que, no caso do consumidor, se referia a institucionalizacéo de
medidas protetivas que garantissem algum tipo de equilibrio nas rela-
¢bes de consumo. (p. 09)

Nesse ambiente, cabe destacar o surgimento das associagfes IDEC e mais
recentemente o Instituto Akatu. O ldec (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor) é
uma associagdo de consumidores sem fins lucrativos, independente de empresas, par-
tidos ou governos. Fundado em 1987 por um grupo de voluntarios, sua missao “é orien-
tar, conscientizar, defender a ética na relacdo de consumo e, sobretudo, lutar pelos di-
reitos de consumidores-cidaddos como vocé™®,

O Idec tem pautado sua atuagéo pelo engajamento tanto na educacao para
0 consumo (quer seja pela realizacdo de campanhas, pesquisas e orientacdes), qguanto

pela representacdo dos consumidores e proposi¢cdo de acdes coletivas no ambito

46 IDEC. Quem somos?. Disponivel em <https://idec.org.br/quem-somos> Acesso em
01.10.2017.
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judicial. As areas prioritarias de atuacao do Instituto (IDEC), concernem a: alimentos,
servicos financeiros, servicos de saude, telecomunicacgfes (internet, telefonia e tv), e
mobilidade.

Em especifico a questdo alimentar cabe destacar as campanhas a favor da
rotulagem dos alimentos transgénicos, acéo defendida desde 2002, e as recentes cam-
panhas por informacdes nutricionais mais adequadas e por uma alimentacdo mais sau-
davel (#comerlivre).

Mais recente no cenério nacional, fundado em 2002, o Instituto Akatu € uma
organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos que trabalha pela conscientizacdo
e mobilizagdo da sociedade para o consumo consciente. As atividades estdo focadas
na mudanga de comportamento do consumidor e sdo realizadas a partir de duas frentes
de atuacdo: Educacdo e Comunicagdo, com o desenvolvimento de campanhas, conte-
Gdos e metodologias, pesquisas e eventos*’.

O foco do Instituto Akatu é a promog¢do do consumo consciente, atuando
também junto a empresas que buscam caminhos para a nova economia, ajudando a
identificar oportunidades que levem a novos modelos de producdo e consumo, que res-
peitem o ambiente e o bem-estar, sem deixar de lado a prosperidade. As principais ati-
vidades desenvolvidas sdo o Edukatu, as pesquisas sobre consumo consciente e a es-
cala de Consciéncia do Consumidor.

As principais diferencgas entre as duas associagdes residem na incumbéncia
das questdes litigiosas a qual incorre o IDEC, e o financiamento por empresas no caso
do AKATU. Em que pese, o IDEC mantém se com a contribui¢cdo dos filiados, e 0 AKATU
ndo ajuiza a¢des para defesa dos consumidores, restringindo sua atuac¢édo a educacao

e informacgéo.

47 AKATU. Sobre o Akatu. Disponivel em <https://www.akatu.org.br/sobre-o-akatu/> Acesso em
01.10.2017.
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3.2.2. Comunidades antimarca

As marcas atribuem significado a um bem e facilitam a percepc¢éo de dife-
rencas entre fornecedores. Em sua acepc¢ao critica, as marcas reforcam as praticas
mercadoldgicas danosas das empresas, restringindo a liberdade de escolha com base
em aspectos subjetivos. Em que pese, as marcas também tém potencial para simbolizar
percepcdes negativas associadas as corporagoes.

A antitese de uma comunidade de marca é uma comunidade anti-
marca. Da mesma forma que as comunidades de marcas estéo se for-
mando em torno de marcas comumente usadas, as comunidades anti-
marca estao se formando em torno de aversdes comuns em relacéo as
marcas” (HOLLENBECK; ZINKHAN, 20086, p. 479).

Nesse sentido, e de forma andloga a comunidades de marcas, as comuni-
dades antimarca geralmente se concentram em uma marca ou empresa dominante e
sdo comunidades ndo geograficamente delimitadas com base em um conjunto estrutu-
rado de relagfes sociais. (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006, p. 479)

De acordo com Muniz e O’Guinn“® existem caracteristicas comuns compar-
tilhada entre comunidades de marca, e estas podem ser vistas também atuando nas
comunidades ‘antimarca’ (CARRIGAN; SZMIGIN; WRIGHT, 2004):

1. Uma consciéncia de tipo - um senso coletivo de diferenga do resto da

sociedade,

2. Rituais e tradigbes compartilhadas - sob a forma de atividade anti-con-

sumo e rebelido, e
3. Um senso de responsabilidade moral - isso cria a agdo coletiva do con-

sumo ético.

De acordo com Hollenbeck e Zinkhan (2006) o movimento antimarca incor-
pora novos aspectos em relagdo aos movimentos sociais anteriores. Primeiro, 0 movi-
mento antimarca representa uma confluéncia de temas. Por exemplo, as questdes pro-
eminentes no movimento antimarca incluem desde questdes relacionadas ao trabalho
(igualdade no local de trabalho) e ao dominio corporativo, até o ambientalismo e praticas

de propaganda de marketing. Em oposicdo, os movimentos sociais (tradicionais)

48 Ver Muniz e O’Guinn (2001)
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enfatizavam uma causa prevalecente, por exemplo, direitos das mulheres, direitos dos
trabalhadores, ambientalismo.

Em segundo lugar, a internet permitiu que as comunidades antimarca proli-
ferassem virtualmente em nameros sem precedentes, mudando a forma como as pes-
soas participam da acado social. Com recursos das redes virtuais, estratégias de acdo e
construcao de coalizdes néo sao restritas por espaco ou tempo. Essas duas caracteris-
ticas Unicas representam um novo tipo de movimento, o qual se vale de diferentes re-
Cursos e assume metas mais amplas e ecléticas (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006).

A atuacdo de uma comunidade antimarca pode ser pontual, como efeito de
uma politica empresarial especifica, e cessar apds superado o ponto de discoérdia; ou
perene, denunciando um modus operandi inadequado, no qual a comunidade tomara
um carater mais informativo-denunciativo em relagdo a determinada marca.

A atividade das comunidades antimarca e das campanhas anticonsumo
(boicote), mesmo que de forma desconcertada, imputa pautas a serem incorporadas na
pratica das associacdes de consumidores, demandando uma atuag¢éo mais sistematica,

quer seja na proposicao de acdes reparadoras ou na concepgao de politicas publicas.

3.2.3. Comércio Justo (Fair trade)

O comércio justo é um movimento social que tem inicio nos esfor¢os de
ajuda do periodo pés-guerra (a partir de 1945), ligado historicamente a uma longa tradi-
cdo de abordagens alternativas as relagdes sociais de produgédo e consumo. O movi-
mento pode ser considerado global, pois estabeleceu um conjunto de regras para reger
a relacao entre os produtores do ‘sul’ e as organizagbes-compradoras do ‘norte’ (LOW;
DAVENPORT, 2007).

Seu papel no movimento de consumo ético surge porque, Como argumen-
tam Levi e Linton*®, "quando os ‘comerciantes justos’ oferecem um produto tangivel no
mercado, o que eles fazem em esséncia é ‘vender’ a norma implicita de que as pessoas
em paises prosperos devem influenciar a justica social global em suas decisdes de com-
pra" (LOW; DAVENPORT, 2007, p. 339).

Contudo, o sistema do comércio justo guarda um dilema implicito. Con-

quanto as vendas desse sistema aumentem, novos produtores e comerciantes

49 Ver Levi e Linton (2003: pag. 419)



108

adentram em sua dindmica. Ocorre que, mais atores nao refletirdo necessariamente a
mensagem radical e transformadora do comércio justo. Dessa forma, a expanséo do
modelo revela uma armadilha. Low e Davenport (2007) resumem esta condicdo de
forma irbnica:

Uma abordagem reducionista do consumo ético € um modelo apropri-
ado para os tempos neoliberais (e se adapta ao modelo de consumidor
como eleitor (...): a méo invisivel do consumo é "ética" porque buscar
a virtude privada leva a virtude publica. Os consumidores podem com-
prar um mundo melhor a partir do conforto de suas poltronas através
da conveniéncia da Internet, sem ter que se envolver com campanhas
demoradas - a transformacao social pode ser facil, limpa e divertida!
(p. 339-40)

Dessa forma, é possivel perceber que a proposta do comércio justo ndo visa
suplantar a forma convencional de comércio, e sim criar um mercado alternativo com
escopo limitado, e principalmente educar o consumidor sobre a natureza desigual das
relagbes comerciais modernas.

Nessa seara, 0 COMércio justo se insere no contexto do consumo ético, las-
treado por uma forma altamente individualizada, destacada na maxima: "comprar um
mundo melhor", em detrimento de uma abordagem mais abertamente politizada e cole-
tiva. Nesse interim, podemos colocar o comercio justo pari passu ao consumo Consci-
ente. Todavia, a distincdo de ambos, reside no fato do comércio justo preocupar-se mais
com o lado da oferta (dos bens éticos), enquanto o consumo consciente privilegiar o

lado da demanda, envolto com a decisdo de compra.

3.2.4. Consumo alternativo

O consumo alternativo configura desdobramento adicional no movimento de
resisténcia dos consumidores. A particularidade deste movimento reside no fato de seus
objetivos ndo buscarem reformar ou redefinir a estrutura de oferta de bens e servicos,
nem tampouco alterar a pratica das empresas. A légica do movimento reside na criacao
de novos espacos (lastreado na nocdo de comunidades), nos quais a produgéo e con-
sumo possam fundar-se em bases mais harmonias e ecoldgicas.

Os exemplos desse movimento concernem principalmente a vilas e fazen-
das comunitarias com apego ecoldgico, comunidades de compras e compartilhamento
(MORAES; SZMIGIN; CARRIGAN, 2010), e iniciativas para diminuicdo de residuos
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(BEKIN; CARRIGAN; SZMIGIN, 2006). Comunidades em torno de ideais, como a sim-
plicidade voluntaria e veganismo, também representam este movimento.

Carrigan, Szmigin e Wright (2004) destacam o conceito de ‘consumo simbo-
lico’ em oposigcao ao ‘sistema geral’. Nesta perspectiva, os consumidores alternativos
(downsizers), vivem estilos de vida de consumo restrito visando a simplicidade volunta-
ria, o ceticismo e o ndo materialismo.

Schor®® argumenta que essa variedade de comportamento ndo é mais um
mero ‘blip”! na paisagem sociocultural. O ‘reducionismo’ é uma forma de resisténcia ou
rebelido do consumidor, pelo qual, os consumidores optam visivelmente por ganhar me-
nos dinheiro e comprar menos; é uma rejeicdo do consumismo e do materialismo, uma
mentalidade "menos é mais". (CARRIGAN; SZMIGIN; WRIGHT, 2004, p. 405)

A pesquisa conduzida por Moraes, Szmigin e Carrigan (2010) sugerem que
as novas comunidades de consumo foram excessivamente percebidas como apresen-
tando resisténcia radical as ideologias predominantes da sociedade de consumo. Cole-
tivamente, eles estdo mais interessados em discursos, praticas e escolhas empresariais

positivas, do que em agir contra a cultura ou os mercados de consumo.

3.3. CONSIDERACOES DO CAPITULO

As recentes transformacdes na Ciéncia Juridica podem ser consideradas
frutos direto da pés-modernidade. Assim, os elementos centrais que definiram a dina-
mica do Direito (objetividade, impositividade, imparcialidade, dentre outros) sao relativi-
zados, e novos aspectos destacados (arbitragem, conciliacdo e pluralismo juridico).

Nesse esteio, sdo criadas as bases para a incorporacao de contelddo subs-
tantivo na formulacao juridica, com a introducéo dos conceitos de ecologia, sustentabi-
lidade e cidadania ativa. O direito do consumidor surge nesse contexto a partir do reco-
nhecimento da vulnerabilidade do consumidor frente ao sistema econdmico-produtivo.

Os principais elementos que constituem a politica de defesa do consumidor,
a partir do reconhecimento de direitos basicos (principio diretivos de prote¢do do con-

sumidor - ONU/UNCTAD), sdo o direito a informacéo e a criacdo de microssistemas

50 Ver Schor (1998)
51 Aluséo ao ponto de luz em sistemas de radares.
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préprios para a efetiva reparacdo dos delitos de consumo. Nesse sistema, 0s avancos
na melhoria das rela¢cdes de consumo sao substanciais.

Conquanto, uma analise acurada desse ambiente, revela uma predominan-
cia de aspectos de justica procedimental, o que favorece o mercado em detrimento do
consumidor. Tal percep¢do, em consonancia com o aumento das desigualdades sociais,
as quais guardam relacéo direta com o acesso ao consumo de bens essenciais, desta-
cam a urgéncia em conformar o sistema protetivo do consumidor em aspectos de justica
distributiva e comutativa.

E possivel identificar uma origem social e coletiva no surgimento dos direitos
dos consumidores, na luta pelos direitos civis dos anos 60, mas que resvalou para a
primazia do direito a informacéo e do direito a reparacao, em uma perspectiva estrita-
mente individual. A andlise do movimento dos consumidores destaca esta alternancia
em énfases publicas e privadas®, em consonancia as ondas descritas anteriormente.

Nesse sentido, as discussdes do consumo consciente, mesmo que com ori-
gem em uma perspectiva individual e de mercado, remete a uma retomada do espirito
social, coletivo e publico que a questdo do consumo requer. A participacao cidada nas
decisbes das politicas de consumo cria as condi¢des para um reordenamento na estru-
tura e légica do mercado, em favor de formas mais justas de consumo.

Dessa forma, a necessaria dimenséo social aludida para o direito das rela-
¢bes de consumo, conforme destacam Verbicaro (2017) e Bourgoignie (2017), implicam
na introjecdo dos valores socioambientais (discutidos no capitulo 1) na seara consume-
rista. A prépria apreciagdo dos bens publicos, como alimentos, agua, produtos farma-
céuticos, energia e servigos publicos, pelos mecanismos internacionais (agenda 2030 e
principios diretivos da UNCTAD para protecéo dos consumidores), reforgam e destacam
esta perspectiva.

O movimento dos consumidores, descrito enquanto movimento de resistén-
cia frente as forcas hegemonicas, apresentam trés dimensdes distintas e complemen-
tares: o ativismo do consumidor; o consumo ético (ou consciente); e consumo alterna-
tivo. O ativismo do consumidor incorre em protestos, campanhas, comunidades anti-
marcas, e nessa atuacao determinam o contetdo substantivo e politico, no qual as or-
ganizacGes de consumidores criam pauta para demandas legislativas e juridicas.

O consumo consciente (ou ético) insere-se dentro do contexto maior das
relacbes de consumo e desempenha importante papel na melhoria destas, atuando na

‘ponta’ do consumo, ou seja, no momento da escolha. Nesse ambiente, o ativismo do

52 Conforme descrito por Hirschman (1983)
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consumidor atua para a modificacdo ‘das regras o jogo’ e altera ou incrementa as op-
cOes disponiveis para a escolha do consumidor. Nessa intera¢do, 0 consumo consciente
reitera as melhores opcdes (do ponto de vista coletivo) e o ciclo virtuoso do aprimora-
mento do consumo se renova.

A partir da dimenséao dos deveres do Consumidor descritas por Fazal, é pos-
sivel depreender que o consumo consciente configura dever do cidaddo enquanto con-
trapartida aos direitos de consumidor, inclusive direito ao meio ambiente ecologica-
mente equilibrado e ao desenvolvimento sustentavel. Nesse sentido, refor¢a-se a ideia
de consumo consciente enquanto perspectiva moral, a partir da concepgéo kantiana de
dever, e a concepcdo de responsabilidades do consumidor, destacadas por Santos
(2016), com dever de comportamento adequado e leal na sociedade, de solidariedade
e cidadania.
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4. POLITICAS PUBLICAS DE PROMOCAO DA ALIMENTACAO SAUDAVEL

Neste capitulo sera analisado o ambiente normativo das relacdes de con-
sumo com vista a identificacdo e discussao de elementos e aspectos que orientam a
promoc¢ao do consumo consciente. Em especifico, a analise versara sobre a promocéao
da alimentacdo saudavel, tomando por base trés categorias: informacéo nutricional e
rotulagem de alimentos; publicidade de alimentos; e ofertas de alimentos.

Todavia, uma primeira digressao é cabida com relacdo a dimenséao e a deli-
mitagdo do que € considerado ‘relagdes de consumo’ na atualidade, haja vista a dina-
mica das relacdes sociais e concepc¢des juridicas ao longo do tempo. Dessa forma, em
adicdo a uma concepcao originaria, nas qual as relacées de consumo, na perspectiva
do direito objetivo, encontravam-se restritas ao Codigo Civil (CC) e, em especifico, ao
microssistema do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), temos um incremento do
ambiente normativo que trata destas relagdes.

Para além de um ‘didlogo das fontes’, trata-se de um alargamento da con-
cepcéo do direito das relagdes de consumo, resvalando em novas dimensdes de direito
subjetivo, como meio ambiente, cultura, saude, alimentacéo, infancia, dentre outros, os
quais tem fulcro no direito constitucional. Esse movimento é definido como fenémeno
da ‘constitucionalizacéo do direito civil'. (LOBO, 1999: MORAES, 2006)

Outro aspecto relevante € uma clara alteragdo na concepg¢éo do Direito, a
qual migra de abordagem moderna (do direito), calcada na propriedade privada e nas
relagdes econdmicas, para um paradigma pés-moderno. Nesse interim, ganha destaque
os conceitos de dignidade da pessoa humana, concep¢do ndo econémica de proprie-
dade, alteridade, tutela estatal, direito existencial e outros (AMARAL; HATOUM; HO-
RITA, 2017).

Em que pese, na confluéncia destas ‘inovagdes’ técnicas e epistemoldgicas,
€ percebida um esmaecimento nas fronteiras entre o direito publico e o privado, con-
forme sera discutido na primeira se¢é@o deste capitulo (item 4.1).

A segunda secdo abordard a dimenséo da informacao nutricional e rotula-
gem de alimentos, a partir de normativas da ANVISA (Agencia Nacional de Vigilancia
Sanitéria) e, em especifico, discutira a rotulagem de transgénicos no Brasil e casos de
sucesso no enfrentamento de publicidade enganosa, de acordo com Observatério da
Publicidade de Alimentos (OPA).
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A terceira secdo aborda a questado da publicidade de alimentos, e em espe-
cifico a publicidade de alimentos para o publico infantil. Adicionalmente, discutira a re-
gulamentacao de publicidade de alimentos pela ANVISA (Resolucdo 24/2010), e casos
de sucesso no enfrentamento de publicidade abusiva, também como registrado pelo
Observatdrio da Publicidade de Alimentos (OPA).

A Ultima secdo discutira a oferta de alimentos saudaveis, a partir duas situ-
acOes distintas: os acordos voluntarios para reducdo de nutrientes criticos em alimentos
industrializados no Brasil; e a campanha “Antibiéticos Fora do Menu” fomentada pela
associacao Consumers Internacional, e desdobramentos em nivel em nivel nacional.

As distingbes que embasam as categorias ndo sdo estanques, ja que podem
ocorrer influéncias em mais de uma delas. Tais filiagbes reciprocas sé&o evidentes no
uso das informag6es nutricionais como recurso mercadolégico (publicidade), por alguns
fabricantes, e na regulamentacéo sobre publicidade de alimentos (RDC N°124/ 2010), a
qual embute parametros para determinacdo de qudo saudavel é um alimento, a partir

de seus nutrientes criticos.

4.1. CONTEXTO NORMATIVO-REGULATORIO

Uma grande contribuicdo a exegese das relagBes contratuais no Brasil, ad-
vindas com o CDC (Lei n. 8.078/1990), na concepcao de Marques (2005) foi a positiva-
¢do do principio da boa-fé objetiva, como linha teleologica de interpretagdo, em seu
artigo 4°, lll, e como clausula geral, em seu artigo 51, IV, positivando em todo o seu
corpo de normas a existéncia de uma série de deveres anexos as relagbes contratuais

A boa fé objetiva pode ser descrita, de acordo com Rizatto Numes (2018),
“‘como uma regra de conduta, isto é, o dever de das partes de agir conforme certos
parametros de honestidade e lealdade, a fim de se estabelecer o consumo” (p. 179). O
autor ainda destaca que o equilibrio em voga ndo remeta apenas ao aspecto econémico,
mas o equilibrio das posi¢des contratuais, ja que no complexo de direitos e deveres das
partes na relacéo de consumo, como regra ha um desequilibrio de forcas.

De acordo com Amaral, Hatoum e Horita (2017)

Assim, as situacdes juridicas contemporaneas, e, mais especifica-
mente, as situacdes juridicas existenciais, embora nem sempre contem
com previsdo e prote¢@o normativa expressa, merecem a tutela ade-
guada pelo Poder Judiciario, na medida em que estdo diretamente re-
lacionadas com direitos da personalidade, que n&o raro estédo
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vinculados a direitos fundamentais garantidos pela Constituicdo Fede-
ral. (p.293)

Dessa forma, com base no principio da boa-fé e os seus deveres anexos, e
tendo em conta o paradigma pés-moderno de Direito, o qual repercute na apreciacao
de direitos existenciais e ndo econdmico, é possivel confluir as relacées de consumo
em uma nova seara, a partir de novas fontes de direito, e mesmo independente de pre-
visdo normativa positivada.

Nesse sentido, é justificada a discusséo do direito a alimentacédo saudavel
na dimensao das relacdes do consumo. Ou seja, ao passo que o CDC é um cédigo
principioldgico e processual, é razoavel e adequado conjuga-lo com aspectos de direitos
subjetivos e materiais, como, por exemplo, o direito a saude (arts. 6° e 196° da CF).

Em que pese, os dispositivos do CDC aplicados a quaisquer relacbes de
consumo, asseguram, como base no principio da boa-fé objetiva, o direito a informacao
e transparéncia, assim como a probidade do fornecedor para com o consumidor, e na
auséncia desses, faculta ao consumidor reparacao integral.

Todavia, a relagcdo contratual expressa no consumo de alimentos € mais
complexa que relagfes convencionais. A transparéncia nas informagfes do que € con-
sumido, e os efeitos dessa ingestdo sdo temas de debates, sem um claro consenso
entre empresas, pesquisadores e governos (NESTLE, 2019).

Por outro lado, diversas analises encampadas por organismos nacionais e
internacionais, tém sistematizado diversas pesquisas, e demonstrado que o aumento de
alimentos industrializados nas dietas é um fator de comprometimento da saldde das pes-
soas, como em:

= Estratégia Global para a Alimentacdo do Bebé e da Crianca Pequena
(2002)%3;

= Estratégia Global para a Promog¢éo da Alimentacdo Saudéavel, Ativi-
dade Fisica e Salde (2004)%*; e

= Relatério da Comissdo Nacional de Determinantes Sociais da Sa-
Gde, publicado em 2008°%°.

53 WORLD HEALTH ORGANIZATION. Infant and young child nutrition. Disponivel em:
<http://apps.who.int/gb/archive/pdf files/WHAb55/ea5515.pdf> Acesso em 01.06.2019.

54 WORLD HEALTH ORGANIZATION. Global strategy on diet, physical activity and health. Dis-
ponivel em: <http://apps.who.int/gb/archive/pdf files/WHA57/A57 9-en.pdf> Acesso em
01.06.2019.

55 Comissao Nacional sobre Determinantes Sociais da Saude (CNDSS)/ Ministério da Sa-
Gde/Brasil. Relatdrio (2008). AS CAUSAS SOCIAIS DAS INIQUIDADES EM SAUDE NO BRA-
SIL. Disponivel em: <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/causas_sociais_iniquida-
des.pdf> Acesso em 01.06.2019.



http://apps.who.int/gb/archive/pdf_files/WHA55/ea5515.pdf
http://apps.who.int/gb/archive/pdf_files/WHA57/A57_9-en.pdf
http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/causas_sociais_iniquidades.pdf
http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/causas_sociais_iniquidades.pdf
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De acordo com Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (PNAN) (BRA-

SIL, 2013):

Os documentos apontam para a necessidade de formulacao e implan-
tacdo de estratégias nacionais, locais e regionais efetivas e integradas
para a reducéo da morbi-mortalidade relacionada a alimentacéo inade-
guada e ao sedentarismo, com recomendagdes e indica¢cdes adapta-
das frente as diferentes realidades dos paises e integradas as suas
politicas, com vistas a garantir aos individuos a capacidade de fazer
escolhas saudaveis com relacao a alimentacao e a atividade fisica, pre-
vendo agOes de carater regulatorio, fiscal e legislativo que visem tornar
essas escolhas factiveis a populacéo.

Em linhas gerais, as descobertas indicam que os habitos de vida modernos,

com incremento da ingestdo de alimentos caléricos, aliado a sedentarismo, tem reper-

cutido no aumento da prevaléncia da obesidade, e por seu turno impactado no incre-

mento de Doencas Crbnicas N&o-Transmissiveis (DCDN’s) como doengas cardiovas-

culares, diabetes tipo 2 e cancer.

Os especialistas atribuem essa epidemia a mudancas no padrdo ali-
mentar da populagdo em geral, que nas ultimas quatro décadas trocou
a alimentagéo tradicional de cada pais — composta principalmente por
cereais, verduras e carnes — por alimentos ultraprocessados, ricos em
gorduras saturadas que fazem o alimento durar mais>®6

Tal quadro, que inicialmente era exclusivo dos paises desenvolvidos, hoje

atinge indistintamente todos os paises. As poucas excec¢des sdo Finlandia® e Jap&o®®.

Os dados para o Brasil explicitam esta realidade, sendo o excesso de peso e a obesi-

dade considerada um dos maiores problemas de saude publica, com incidéncia em to-

das as faixas etérias:

Em vinte anos, as prevaléncias de obesidade em criangas entre 5 a 9
anos foram multiplicadas por quatro entre os meninos (4,1% para
16,6%) e por, praticamente, cinco entre as meninas (2,4% para 11,8%).
Nos adolescentes, apds quatro décadas de aumento gradual nas pre-
valéncias, em torno de 20% apresentaram excesso de peso (com pe-
guena diferenca entre os sexos) e quase 6% dos adolescentes do sexo
masculino e 4% do sexo feminino foram classificados como obesos.

Na populacao adulta, houve aumento do sobrepeso e da obesidade em
todas as faixas etérias e de renda. A obesidade cresceu de 2,8% em

56 AGENCIA FAPESP. Epidemia de Obesidade é resultado de mudanca no padr&o alimentar.
Ziegler, Maria Fernada (05.04.18) Disponivel em: <http://agencia.fapesp.br/epidemia-de-obesi-
dade-e-resultado-de-alteracao-do-padrao-alimentar/27508/> Acesso em 01.06.2019.

57 Conforme discutido em Kotler e Lee (2008).

58 O Japdo tem adotado legislagdes pouco invasivas para tratar do aumento de peso da popu-
lagcdo. De acordo com BBC BRASIL. As duas leis que ajudam o Japéo a ser um dos paises
mais 'magros' do mundo. Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/internacional-
39161457> Acesso em 05.06.2019.
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homens e 7,8% em mulheres para 12,5% entre homens e 16,9% entre
as mulheres nos periodos entre 1974-1975 e 2008-2009, de modo que
0 excesso de peso alcangou 50,1% nos homens e 48,0% nas mulhe-
res. Atualmente, a obesidade tem prevaléncias semelhantes entre as
mulheres de todos os niveis de renda, mas, entre os homens, a obesi-
dade entre os vinte por cento mais ricos da populacéo é o dobro das
prevaléncias encontradas entre o quinto mais pobre. A renda média da
populacao brasileira apresentou um incremento nas Ultimas décadas e
as doencas cronicas, com foco para obesidade, passaram a apresentar
taxas semelhantes entre os grupos. (BRASIL, 2013)

Nesse sentido, e diante do problema de saude publica relacionado as dietas
‘modernas’, € cabido inquerir até que ponto o que se consome ¢ fruto de uma deciséo
consciente e autdbnoma, e em que medida as industrias alimenticias (big food®®) influen-
ciam as decisdes individuais? Destaque que, por conta da dimenséo da salde publica
implicada, em ambos os cenarios (autbnomo ou restrito) a necessidade de intervencao
Estatal é necesséria.

Ja foi visto que as decisdes de consumo sdo econémicas, sociais, éticas, e
podem ser descritas também como politicas. Com os alimentos néo é diferente, sendo
possivel afirmar que comer é um ato politico®°.

Em especifico a abordagem para a questédo nutricional no Brasil, podemos
destacar como marco normativo-juridico a Politica Nacional de Alimentac&do e Nutric&o®?
(PNAN) (Portaria n® 2.715/ 2011). As premissas que embasam sua concepgao e atuali-
zacao foram:

A Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (PNAN), aprova da no
ano de 1999, integra os esfor¢os do Estado Brasileiro que, por meio de
um conjunto de politicas publicas, prop8e respeitar, proteger, promover
e prover os direitos humanos a salde e a alimentacao.

A populagdo brasileira, nas Ultimas décadas, experimentou grandes
transformagfes sociais que resultaram em mudangas no seu padrao
de salde e consumo alimentar. Essas transformag6es acarretaram im-
pacto na diminuicdo da pobreza e exclusdo social e, consequente-
mente, da fome e desnutrigéo.

Por outro lado, observasse aumento vertiginoso do excesso de peso
em todas as camadas da populacdo, apontando para um novo cenario
de problemas relacionados a alimentacao e nutri¢cao.

59 O termo “Big Food” se refere a industria multinacional de alimentos e bebidas com grande
poder e concentracao de mercado. De acordo com a publicacdo PLOS Colletions, PLOS medi-
cine series em Big Food. Disponivel em: <https://collections.plos.org/big-food> Acesso em
05.06.2019.

60 De acordo com Paula Johns, Diretora-presidente da ACT Promocéo da Salde, na apresenta-
¢ao de NESTLE (2019).

61 A PNAN foi originalmente instituida pela Portaria n°® 710/GM/MS, de 10 de junho de 1999, pu-
blicada no Diario Oficial da Uniao - DOU de 11 de junho de 1999, se¢éo 1, pagina 14.
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Nesse sentido, é percebido uma mudanca na légica que pauta a dimensao
humana na discusséo acerca da alimentacdo, com a mudanca em uma preocupacao
em seguranca alimentar, em um momento anterior, para a problematica decorrente do
aumento de peso. Ou seja, se outrora a questado alimentar visava aplacar a desnutricao
e subnutricdo imputada a uma parcela da populacdo, hoje, a preocupacéo esta direcio-
nada as patologias (DCNT’s) associadas ao aumento de ingestao calérica e ao decor-
rente sobrepeso.

A propria Emenda Constitucional n® 64 de 2010 a qual inclui a alimentagéo
como direito no artigo 6° da Constituicdo Federal (CF/ 88) sugere refletir uma preocupa-
¢&o maior com a questao da seguranca alimentar do que propriamente com a alimenta-
cao saudavel.

Art. 6° S&o direitos sociais a educacao, a salde, a alimentacéo, o tra-
balho, a moradia, o lazer, a seguranca, a previdéncia social, a protecédo
a maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados, na forma
desta Constituicao.

De acordo com Conti®? “O direito humano a alimentac&o adequada consiste no
acesso fisico e econdmico de todas as pessoas aos alimentos e aos recursos, como em-
prego ou terra, para garantir esse acesso de modo continuo” e:

Para garantir a realizacdo do direito humano a alimentacdo adequada
o Estado brasileiro tem as obrigacfes de respeitar, proteger, promover
e prover a alimentacdo da populacdo. Por sua vez, a populacdo tem o
direito de exigir que eles sejam cumpridos, por meio de mecanismos
de exigibilidade.

A inclusé@o da alimentagdo como direito social atua para o entendimento de
que trata da questdo do acesso e garantias minimas a serem supridas pelo Estado.
Outrossim, versa sobre questdes de justica distributiva. Do ponto de vista semantico
cabe distinguir entre alimentagéo e alimentag&o saudavel. Aqui, contudo, nos interessa
a dimenséo da alimentacéo saudavel, a qual alude a dimenséo da justica comutativa.

Com efeito, o direito subjetivo a alimentagéo saudavel, extrapola a dimenséo
dos direitos sociais de 22 geracdo, e conjuga direito a saude, ao meio ambiente ecolo-
gicamente equilibrado, a dignidade a pessoa humana, a informacéo, e a relagbes de
consumo justas, configurando direito difuso e coletivo (32 geragéo).

Nesse esteio, 0 remédio juridico ndo remete a uma prestacdo do Estado

circunscrita a um direito social, mas a criagdo de um ambiente propicio a resguardar o

62 \Ver CONTI, Irio Luiz. Direito humano a alimentacéo adequada e soberania alimentar. Dispo-
nivel em: http://www4.planalto.gov.br/consea/comunicacao/artigos/2014/direito-humano-a-ali-
mentacao-adequada-e-soberania-alimentar. Acesso em 10.06.19.



http://www4.planalto.gov.br/consea/comunicacao/artigos/2014/direito-humano-a-alimentacao-adequada-e-soberania-alimentar
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cidaddo de uma intervencao indevida por parte dos fornecedores, nos moldes de uma
liberdade negativa (direito de ndo intervencdo nas dietas). Adicionalmente, o Estado tem
o dever, do ponto de vista do bem publico, de incentivar e estimular que os cidadados
escolham as melhores dietas.

Dentre as modalidades de intervencédo Estatal (legislacdo, regulacéo e fis-
cal), o recorte metodolégico aqui defendido, com vista a destacar a promoc¢ao do con-
sumo consciente, privilegiara os expedientes regulatérios e legais, em detrimento do
aspecto fiscal. Tal posi¢cdo ndo configura uma critica aos expedientes fiscais no ambito
do consumo, e em geral. Destaque-se que 0s mecanismos fiscais sdo importantes, in-
clusive do ponto de vista da questdo ambiental.

Contudo, a mudanca de comportamento do individuo advinda da interven-
cao fiscal ndo pode ser descrita como tipica da dindmica do consumo consciente, pois
deduz-se que o comportamento n&do seria alterado caso o incentivo (ou desincentivo)
pecuniario ndo existisse. Alguns paises tém experimentado intervengdes ‘positivas’ atra-
vés de expedientes fiscais, como México e Hungria (BRASIL, 2016) com taxacao de
alguns centavos sobre o preco do litro de refrigerante, com resultados satisfatérios.

Todavia, o expediente fiscal reproduz aspectos negativos da intervengéo Es-
tatal, pois limita a liberdade de escolha do individuo, tanto por tornar mais caro determi-
nado item, quanto pelo fato do Estado decidir quais itens sdo adequados ao consumo.
Nesse sentido, nos interessa mais as mudangas de comportamentos ‘autbnomas’, e
como o Estado pode viabilizar e assegurar as melhores opcdes e condigbes de con-
sumo, traduzidas em rela¢cdes de mercado harmdnicas e justas.

Nesse sentido, uma adequada apreciagdo do tema, repercute no modelo
oferecido nas “Recomendagdes para uma Convengao Global para Proteger e Promover
Dietas Saudaveis”, defendido pela Consumers Internacional e World Obesity (CI/WO,

2014). O documento apresenta sete sugestdes, conforme descrito no Quadro 02.
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Abordagens
Filoséfica-Politica

Pontos sugeridos

Liberal (culpada)

Educacao, habilidades, comunicacéo e conscientizacdo
publica

Provisao de informacéo nutricional

Paternalista (N&o determi-
nista)

Garantir publicidade, promocéo e patrocinio responsavel
de alimentos e bebidas

Controles de publicidade, promocéo e patrocinio

Melhorar a qualidade nutricional dos alimentos e reduzir
0s niveis de nutrientes potencialmente nocivos

Padrdes nutricionais para alimentacéo em escolas,
hospitais e instituicdes publicas

Intervences para influenciar padrées de consumo
Positivos

Quadro 02 Propostas para dietas Saudaveis a partir das categorias de Hove.

Fonte: Elaborado pelo autor

Por oportuno, é cabido relacionar as propostas contidas no modelo e as ca-

tegorias para acao publica definidas por Hove (2012) definidas em fungéo da filosofia

politica, como abordagem ‘liberal’ e ‘paternalista’.

Nesse sentido, podemos identificar trés categorias distintas abordadas pela

proposta CI/WO (2014): Informacao nutricional e rotulagem de alimentos, em linha com

a abordagem liberal; restricdo a publicidade de alimentos, e restricdo na oferta de ali-

mentos, estes Ultimos com abordagem paternalista.

As sec¢des seguintes discutirdo o tema da promocao alimentacdo saudavel

a partir das dimensdes aqui apontadas.

4.2. INFORMACAO NUTRICIONAL E ROTULAGEM DE ALIMENTOS

Essa sessado abordard o tema da informacéo nutricional e rotulagem de ali-

mentos, a partir de normativas da ANVISA. Adicionalmente a secgdo discutira a rotula-

gem de transgénicos no Brasil e casos de sucesso no enfrentamento de publicidade

enganosa, de acordo com Observatério da Publicidade de Alimentos (OPA).
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4.2.1. Informacdes nutricionais

A rotulagem, entendida com a inclusdo de informacdes nutricionais nas em-
balagens de alimentos, representa importante elemento na promoc¢ao de melhoria dos
habitos alimentares. Tal estratégia pode ser considerada consolidada em relacdo aos
produtos industrializados oferecidos no mercado. Contudo, uma analise mais detida
revela iniquidades no uso desse expediente.

O fornecimento de informacdes nutricionais em alimentos industrializados
remete ao ideério liberal das intervengdes publicas no ato de consumo. Nessa concep-
¢do, a informacdo cumpre papel crucial na escolha por parte dos consumidores, sendo
suficiente para a melhor decisdo de consumo. “O empoderamento do consumidor e,
mais especificamente, o direito do consumidor a informagéo séo vistos como fatores
contributivos importantes para ajudar as pessoas a fazer escolhas em sua dieta nutrici-
onal” (HIEKE; TAYLOR, 2012, p. 121).

Ainda de acordo com a concepcéo liberal, as decisdes individuais de con-
sumo, tomadas de forma voluntaria, adequam e incrementa o sistema de mercado, € a
melhoria nas dietas, e saude em geral, ocorreriam de forma automatica e natural. Toda-
via, os ganhos em relacéo a rotulagem dos produtos sé&o percebidos apenas em uma
acepcao formal, ou seja, as informagdes constam nos produtos e habilitam o consumidor
a utiliza-las, mas néo necessariamente impactam de forma positiva no consumo.

Na perspectiva geral, os habitos alimentares tém piorado por conta do au-
mento da ingestao de alimentos industrializados (processados e ultra processados), e a
saude geral tem piorado, em decorréncia desses habitos, com o incremento das doen-
¢as cronicas ndo-transmissiveis (DCNT).

Tais constatagbes permitem duas inferéncias: a primeira aduz a relagéao di-
reta entre industria de alimentos e saude geral das populacdes (ABRAMOVAY, 2012;
NESTLE, 2019); e a segunda, evidencia certa ineficiéncia no uso da informacéo en-
guanto estratégia para a promoc¢do de melhoria nos habitos alimentares e de saude
geral da populacao.

Diversos estudos (HIEKE; TAYLOR, 2012; SOUZA et al, 2011) tem sistema-
ticamente demonstrado que os consumidores ndo fazem uso efetivo das informacdes
nutricionais dispostas nos rétulos dos alimentos, seja por falta de conhecimento e capa-

cidade interpretativa das mesmas, seja por falta de interesse em utiliza-las como critério
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de escolha de produto. Os resultados também tém identificado o efeito mediador de
variaveis sociodemogréaficas na percepcao e uso de informacdes nutricionais.

Em geral, os consumidores com escolaridade e renda familiar mais elevadas
foram os que mais consultaram a declaracdo nutricional com a finalidade de escolher
alimentos mais saudaveis. “Entretanto, outros autores observaram que as mulheres e
0s consumidores mais escolarizados foram 0s mais propensos a ler e a usar a declara-
¢ao nutricional” (SOUZA et al, 2011, p. 340).

Outro estudo, conduzido por Gomez, Werle, Corneille (2017), e valendo-se
de experimentos, encontrou resultados (um tanto) controversos. Em suma, os dois ex-
perimentos mostram que, mantendo o contetdo das informag8es nutricionais constan-
tes, porém tornando sua assimilacdo mais facil de processar, aumentam as intencdes
de compra de produtos alimenticios. Todavia, o efeito ocorre nao so para produtos sau-
daveis, mas também para produtos alimentares ndo saudaveis.

Os autores identificaram maior predisposi¢do a adquirir itens pouco sauda-
veis entre os consumidores com baixo nivel de conhecimento nutricional. Nesse sentido,
os resultados reforcam a mediacdo do nivel educacional na utilizagao das informacdes
nutricionais, porém sugerem potencial armadilha das politicas publicas suportadas na
simplificacdo da informacéo nutricional (GOMEZ; WERLE; CORNEILLE, 2017).

Outro aspecto sobre a rotulagem de alimentos é destacado por Souza et al
(2011) é o uso de informacdes nutricionais como apelo de ‘marketing’ pela industria de
alimentos.

Naturalmente, com a elevacgéo no consumo de alimentos processados
e industrializados, os rétulos assumiram o papel de viabilizar a compa-
racédo entre produtos, possibilitando a escolha de alimentos mais sau-
daveis.

E, portanto, fundamental que as informacdes apresentadas nos rétulos
sejam fidedignas. Nesse contexto, sabe-se que o marketing, que pode
influenciar os consumidores nas suas aquisi¢cées de alimentos, e con-
sequentemente nos seus habitos de consumo, também tem se preocu-
pado com as informagfes nutricionais e as alega¢fes de saude pre-
sentes nos rétulos dos alimentos e bebidas, embora nem sempre com
objetivo de melhorar a qualidade do consumo alimentar. (p.338)

Dessa forma, é identificada uma natureza distinta de informacao nutricional,

tida como publicidade®® nutricional, em distincdo a declaragédo nutricional, do tipo

63 Os trabalhos na area da saude, em geral, utilizam o termo propaganda para designar publici-
dade. Tal uso reflete o costume da area de negdcios. Nesse trabalho utilizamos o termo publici-
dade em consonancia com a area de Direito e da Comunicagdo, que implica em toda forma de
comunicacao paga e identificada com intuito de promover determinado produto ou fornecedor, o
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descritiva ou comparativa, a qual apresenta denominacdes do tipo ‘rico em fibras’, que
aparecem geralmente na parte anterior e mais visivel. O uso desse tipo de ‘informacgao’,
a qual Hieke e Taylor (2012) denominam de reivindicacdes de salde ndo contestadas
e potencialmente enganosas, pode induzir ao erro e desinformar, ja que o consumidor
provavelmente acreditara nos dizeres, sem maiores contestacoes, tipo: rico em fibras
em relacdo a que? a versao anterior do alimento ou ao alimento in natura.

Neste estudo, constatamos que a declaracdo nutricional e a ‘propa-
ganda’ nutricional eram consultadas quase que equitativamente pelos
consumidores, mas sem uma conferéncia entre os dois tipos de infor-
macao. Alguns consumidores declararam que consultavam a inscricao
“zero de gordura trans” ou outra ‘propaganda’ nutricional nas embala-
gens sem conferir o que a declaragéo nutricional dizia a respeito do
conteudo de gorduras do produto. Essa constatagdo serve como alerta
para o risco de consumo inadvertido de determinados itens, visto que
estudos tém evidenciado que mais de 40% dos produtos comercializa-
dos para criancas e adultos que apresentam ‘propaganda’ nutricional
possuem elevados teores de gordura saturada, sédio ou agucar (...).
Outro problema é a selegdo de produtos com base em primeiro lugar
no marketing nutricional (...). A ‘propaganda’ nutricional pode confundir
o consumidor, dificultando a escolha de produtos mais balanceados
nutricionalmente. A ‘propaganda’ nutricional enfatiza apenas uma das
caracteristicas do alimento, referindo-se normalmente ao teor de calo-
rias, gorduras e aclcares. (SOUZA et al, 2011, p. 340)

Nesse cenario, e apesar da pequena contribuicdo das politicas de informa-
¢ao nutricional no discernimento dos consumidores, aferida pela dificuldade no proces-
samento destas informacgdes, é que se evidencia a necessidade de articulagcdo conjunta
com politicas no @mbito da educacao nutricional.

Em tempo, a educacgéo alimentar e nutricional deve prover informacgdes que
subsidiem efetiva tomada de decisfes por parte dos individuos, bem como obliterar de-
sinformacédo, dando a eles o direito de optar por alimentos mais saudaveis. Ainda de
acordo com Souza et al (2011):

A atual Politica Nacional de Alimentac&@o e Nutricdo enfatiza a neces-
sidade de desenvolver um processo de educagdo permanente acerca
das questdes concernentes a alimentagéo e a nutrigdo, preconizando
gue deverdo ser buscados consensos sobre métodos, contelidos e téc-
nicas educativas, sendo considerados os diferentes espacos geogréfi-
cos, econémicos e culturais. (p. 337)

Em suma, a regulamentacdo de rotulagem nutricional obrigatéria para ali-

mentos embalados (conforme sera detalhada no item 4.2.2), permite 0 acesso

que inclusive repercute na apreciacédo dos diplomas legais (por exemplo CDC/91). Todavia, nas
citacBes longas é preservado o termo original entre aspas.
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gquantitativo a informacéo, ndo garantindo, contudo, o direito assegurado no Cédigo de
Defesa do Consumidor de clareza e adequacado da informacado sobre produtos e servi-
COS.

Nessa seara, é oportuno destacar os principios de vulnerabilidade e da in-
formacédo no direito das rela¢des da relacdo de consumo. De acordo com Efing (2011)
estes dois principios, e de forma mais contundente o principio da informacéao, tem im-
portancia acentuada, uma vez que destes podemos extrair os demais.

Com relagédo ao principio da vulnerabilidade, este pode ser entendido como
a fragilidade do consumidor ante aos fornecedores no que diz respeito ao aspecto eco-
némico e de poder aquisitivo, tanto na fase pré-contatual com na fase pds-contratual.
Na fase pré-contratual. Nesta primeira fase, a vulnerabilidade se manifesta restricdo das
informacdes disponiveis ao consumidor, como na constricdo que permeia a publicidade.
(FILOMENO, 2008)

De acordo com Rizzatto Nunes (2018), a vulnerabilidade remete a uma pri-
meira medida para a realiza¢éo do principio da isonomia, presenta no texto constitucio-
nal. Nesse raciocinio, o consumidor é a parte fraca na relacdo juridica de consumo,
tanto no aspecto técnico (de produgéo e distribui¢cdo), quanto no aspecto econémico.

A vulnerabilidade pode ser descrita como o ponto de partida e a prépria jus-
tificag@o para o ramo do direito do consumidor.

Cavalieri Filho (2008) pontua que a vulnerabilidade é espinha dorsal de todo
o direito do consumidor, sobre o que assenta toda a sua comcepg¢éo.na qual, reconhe-
cendo a desigualdade existente, busca-se estabelecer uma igualdade real entre as par-
tes. Contudo, ndo é cabe tomar o Direito do consumidor em uma acepgao ‘paternalista’,
do Estado para com o individuo, pois a finalidade do instrumento (CDC) é justamente a
harmonia na relagdo de consumo. (FILOMENO, 2008)

Em adicédo, a vulnerabilidade encerra trés dimensdes: fatica, técnica ou in-
formacional, juridica ou cientifica. A primeira (fatica) corresponde vulnerabilidade no
sentido econdémico e embasa o conceito de hipossuficiéncia. A técnica implica no des-
conhecimento do processo produtivo, e mesmo da composi¢cdo dos produtos e real de-
sempenho. A juridica remete ao fato de o consumidor ndo ter conhecimento pleno dos
seus diretos, e mesmo do dindmica das lides em juizo, ja que é litigante eventual. (FI-
LOMENO, 2008)

Com relagdo ao principio da informacéo, o qual se reveste de baliza nortea-

dora das relagcbes de consumo, assume duas perspectivas distintas, quer seja como
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educacao para 0 consumo, quer seja com relacao a informacao sobre produtos e servi-
cos para o consumo (EFING, 2011).

Com relacao aos deveres do fornecedor, em funcao dos direitos dos consu-
midores, insta frisar a dimenséo da transparéncia. De acordo com Santos (2016):

relativamente a Politica Nacional das Rela¢cGes de Consumo, extrai-se
gue transparéncia, harmonizacéo e informacédo sao pilares das rela-
¢bBes de consumo. Pelo exposto, os principios da referida politica de
protecéo e defesa do consumidor e o dever juridico de informar decor-
rem do dever legal geral de n&o lesar o outro e, a0 mesmo tempo, ma-
terializam uma obrigacéo positiva. (p. 374)

Dessa forma, a transparéncia também figura como principio norteador das
relacdes de consumo e se acopla diretamente & quest&o informacional (URSULA JU-
NIOR; FEIJO, 2014). Na concepgéo de Marques (2002): “Transparéncia significa infor-
magcao clara e correta sobre o produto a ser vendido, sobre o contrato a ser firmado,
significa lealdade e respeito nas relagbes entre fornecedor e consumidor, mesmo na
fase pré-contratual” (p. 286).

Ainda de acordo com Marques (2004), a dimenséo da transparéncia inverte
a légica das relagbes comerciais. Se anteriormente o consumidor incumbia-se de buscar
ativamente o maior numero de informacdes possiveis para realizar um bom negdcio; na
atualidade, o fornecedor tem o dever de fornecer todas as informagfes necessérias a
adequada contratagdo. Nesse sentido, 0 consumidor assume uma posi¢do de maior re-
levo, sendo resguardado o direito subjetivo de informacao.

Nessa senda, o dever de informar s6 é atendido efetivamente pelo fornece-
dor quando os dados essenciais para o momento decisério sdo conhecidos plenamente
pelo consumidor; assim nao basta, portanto, apenas disponibilizar a informacao, é pre-
ciso que o consumidor efetivamente compreenda o contetdo informado (URSULA JU-
NIOR; FEIJO, 2014).

Outrossim, a compreensao do consumidor é elemento fundamental para o
pleno gozo do direito a informacédo na perspectiva do CDC.

Outro importante principio é o da boa-fé objetiva. No caso em estudo, esse
principio esté intimamente ligado ao direito a informagé&o. Os fornecedores devem sem-
pre manter informacdes claras e diretas a respeito dos seus produtos, evitando a utili-
zacao de artificios que prejudiquem a percepc¢do do consumidor a respeito das caracte-
risticas do produto.

De acordo com Silva e Silva (2019) “a insercédo da boa-fé objetiva nas rela-
¢bes de consumo trouxe novo impulso a jurisprudéncia pétria, que passou a utiliza-la

como instrumento de prote¢do ao consumidor e de (re)equilibrio das relacdes juridicas
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nao paritarias.” (p. 225). Nesse ensejo, a boa-fé objetiva pode ser descrita como princi-
pio de transformacéo do Direito Contratual, que, na contemporaneidade, tem embasado
todo o Direito Privado, sendo consagrado no ordenamento juridico brasileiro, por meio
de sua positivacdo no CDC e no CC. (SILVA; SILVA, 2019)

Segundo Bolwerk® “a informagdo como um dever anexo da boa-fé gera a
responsabilizacao por conta de sua auséncia ou falta de adequagao ou clareza”, o que
permite depreender que a obrigacao de informar, por parte dos fornecedores, deve estar
pautada na boa-fé objetiva, respeitando o equilibrio negocial e a vulnerabilidade do con-
sumidor. (URSULA JUNIOR; FEIJO, 2014, p.144).

Convém destacar, que o direito a informacao repercute inclusive no @mbito
dos crimes contra as relacées de consumo ((URSULA JUNIOR; FEIJO, 2014). Conso-
ante se depreende do art. 66 do CDC:

incorre em crime aquele que faz informacéo falsa ou enganosa, ou sim-
plesmente omite informacgéo relevante acerca da natureza, caracteris-
tica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade,
preco ou garantia do produto ou servi¢o, sendo tal conduta punivel com
pena de trés meses a um ano de detencao e multa (art. 66 CDC)

Nesse interim, percebemos que a normativa legal prevé e assegura o direito
a informacdo fidedigna nas relagfes de consumo. Resta a melhor aplicagéo dos diplo-

mas e o efetivo acompanhamento das praticas empresariais.

Para o atendimento das prerrogativas previstas nas legislagdes em evi-
déncia, serdo necessarias a¢des interinstitucionais e multidisciplinares
articuladas com os consumidores, para que, assim, eles possam exer-
cer controle sobre os alimentos adquiridos e consumidos, cabendo as
vigilancias sanitérias uma acédo mais efetiva no ambito da fiscalizacéo
da fidedignidade dos dizeres da rotulagem nutricional e do marketing
nutricional apresentado nos rotulos. (SOUSA et al, 2011, p. 340)

Com efeito, as proximas sessoes tratardo da regulamentacao via vigilancia
sanitéria (ANVISA) que trata da rotulagem nutricional. Todavia, uma subsecao adicional
comentara dois ‘casos’ relativos a aplicagdo e mau uso de informagdes nutricionais nas

relagbes de consumo.

& ver Bolwerk (2009, p. 141)
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4.2.2. Casos de Sucesso - Categoria Publicidade Enganosa

Nessa secao, serdo apresentados e discutido 0os casos de sucesso, assim
definidos pelo OPA (Observatorio da Publicidade de Alimentos), inciativa da associacdo
Crianca e Consumo, a qual remete a iniciativa do Instituo Alana e IDEC. O termo ‘caso’
agui é definido como acbes movidas por associacdes de consumidores ou Ministério
Publico, em casos emblematicos®®, nos quais os direitos dos consumidores prevalece-
ram ante praticas empresariais antiéticas.

Apesar dos casos versarem sobre praticas publicitérias, a serem discutidas
no item 4.3, estes tratam prioritariamente da questédo da informag&o emitida ao consu-
midor, e permitem ilustrar adequadamente a responsabilidade do fornecedor pela infor-
macao clara, adequada e eficiente, bem como a confianca depositada na relagdo de
consumo que ndo induza o consumidor a erro de julgamento, e enviese sua decisdo de
consumo.

A publicidade é regulada pelo CDC, e é considerada ilegal se for caracteri-
zada como enganosa ou abusiva. Na primeira, sdo ignorados 0s requisitos minimos de
guantidade, qualidade, sendo a frustragdo do consumidor limitada ao aspecto da ade-
guacao do produto. (VERBICARO, 2016).

A publicidade pode ser enganosa por omissédo ou comissao. Na primeira o
fornecedor omite, deixa da de informar algo importante sobre algum aspecto do produto
ou servigo. De acordo com Oliveira (2019):

A enganosidade por omissao varia conforme o caso, ja que ndo se
exige que o anuncio informe ao consumidor todas as caracteristicas do
produto ou servigo. J& na publicidade enganosa por comisséo, afirma
algo que induza o consumidor a erro, uma informacéo inveridica que
ludibriard o consumidor. (p. 118-9)

A publicidade enganosa resguarda o aspecto de prescindir da intencéo de
enganar o consumidor. Ou seja, ndo se analisa aspectos subjetivos do fornecedor, no
caso se a prética foi dolosa ou n&o. “Desse modo, mesmo que ndo seja a intencao do
fornecedor em enganar o consumidor, estara caracterizado a publicidade enganosa”.
(OLIVEIRA, 2019, p. 119)

65 Emblematico refere-se aos lending cases tipicos do sistema de common law, nas quais lides
tratam de situagfes inéditas e demandam novas interpretagfes para aplicagao da justica. Ou-
trossim, as praticas em contestacdo podem nao ser novas, mas nédo haviam sido questionadas
no ambito juridico.
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A discussédo da enganosidade da publicidade evoca a dimenséo da vulnera-
bilidade, em especifico na vulnerabilidade técnica/ informacional.

Dessa forma, a tipologia das praticas publicitarias ilegais em voga € a enga-
nosa e 0s casos a serem analisados sao: Empresa Mondelez, detentora da marca ‘Tang’
(Nota Técnica n° 58/2017/CCT/CGCTSA/DPDC/SENACON e PROCESSO N°
08012.001873/2012-54); e empresa Danone, detentora da marca ‘Activia’ (Resolucdes
ANVISA - RE n.° 2,125, de 26 de junho de 2008 e RE n.° 2.421, de 15 de julho de 2008).

Os casos foram documentados e disponibilizados no sitio eletronico da associagéo®®:

Empresa: Mondelez Brasil Ltda. (Marca Tang)

Como comegou?

“Sem corantes artificiais”. Essa era a sinalizagao presente nas emba-
lagens do refresco em p6 Tang, da empresa Mondelez Brasil Ltda.
Qual foi o problema?

Ao afirmar que ndo usa corantes artificiais, o fabricante deixou de in-
formar a utilizag@o de outros corantes na composicao de seu produto.
Para a Senacon (Secretaria Nacional do Consumidor) do Ministério da
Justica, érgao responséavel pela aplicacdo da multa, a empresa come-
teu praticas em desacordo com os principios da transparéncia e da
boa-fé previstos no CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor). Ao co-
mentar o caso, ocorrido em 2017, o entdo Secretério Nacional do Con-
sumidor, Arthur Rollo, lembrou que o fornecedor deve divulgar a infor-
macao completa em relagdo aos seus produtos, ndo apenas infor-
mando o que lhe interessa.

Que providéncias foram tomadas?

A empresa Mondelez recebeu uma multa de R$ 1 milh&o. “A punigao
foi por enganosidade e omissdo. A embalagem dizia que ndo continha
corantes artificiais, mas na verdade deixava de informar outros coran-
tes utilizados na producgé&o do produto. Por isso a puni¢do por desinfor-
macao dos consumidores”, explicou Rollo. Ainda segundo avaliagéo
do entdo secretario, o consumidor foi induzido a acreditar que o pro-
duto era natural e mais saudavel do que realmente era. Importante
lembrar que refrescos em p6 sdo produtos ultraprocessados e apre-
sentam excesso de acUcar e substancias quimicas. Eles ndo séo re-
comendados como parte de uma alimentacao adequada e saudavel.

Na apreciacdo do caso, é observada a correta apreciacdo dos dispositivos
de protecdo do consumidor, previstos no CDC, configurando propaganda enganosa,
bem como os termos de regulamentagdo da ANVISA. Conforme excerto da Nota Téc-
nica reproduzida abaixo, a legislacdo brasileira na area de alimentos é positiva, restrin-
gindo a discricionariedade do fornecedor no uso de alegactes de qualidade.

A ANVISA mencionou que era proibida a indicacdo no rétulo de expres-
sdes como “produto natural’, “sem aditivos”, “sem conservantes” ou
outras semelhantes, como a que consta no painel principal dos produ-

tos Tang (“sem corantes artificiais”). Explicou que o uso dessas

66 OBSERVATORIO DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS. Casos documentados. Disponivel em
<https://publicidadedealimentos.org.br/casos/> Acesso em 12.06.2019.
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expressfes poderia induzir o consumidor a engano quanto a verda-
deira natureza do produto, contrariando o item 3.1. (a) da Resolucéo-
RDC n. 259/2002. Além disso, a legislacédo brasileira na area de ali-
mentos seria positiva, portanto, denominac¢des de qualidade poderiam
ser utilizadas somente quando previstas em Regulamentos Técnicos
especificos (fl. 02). (item 2, Nota Técnica 58/2017 SENACON)

Todavia, o proprio histérico da a¢éo descrito na mesma nota técnica, pontua
que a empresa fornecedora atendeu as recomendacdes da ANVISA e optou por ‘aban-
donar’ os termos objetos da discussao, encerrando a lide no ambito administrativo. Con-
tudo, observasse a atuacdo do MP em dar seguimento ao processamento da denuncia,
culminando a aplicacdo de multa pecuniaria.

Em que pese, nao foi facultado ao fornecedor o estabelecimento de Termo
de Ajustamento de Conduta (TAC), ou outro expediente alternativo. Tendo em vista o
carater emergente do caso, e as alegacdes técnicas da requerida, que se insuficientes
para justificar o elemento de comunicacdo em discusséo, ao menos afastam a ma-fe, é
percebida uma despropor¢éo na aplicagdo da penalidade. Outrossim, é cabido destacar
o carater preventivo e pedagogico do CDC, bem como a ndo penalizagédo da atividade
empresarial.

Empresa Danone

Como comegou?

Em 2008, a Danone exibiu propagandas do Activia que sugeriam o pro-
duto “como forma de tratamento para o funcionamento intestinal irre-
gular”.

Qual foi o problema?
A publicidade de alimentos ressaltava caracteristicas supostamente
positivas do Activia. Porém, essas caracteristicas foram apresentadas
de forma tdo exagerada que induziam o consumidor ao erro e nao cor-
respondiam a verdade.

Que providéncias foram tomadas?

Em 2008, a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) proibiu a
veiculacdo das propagandas, considerando-as enganosas. No enten-
der da Anvisa, as pecas publicitarias veiculadas a época induziam o
consumidor a ideia de que a ingestao do produto era a solugéo defini-
tiva para problemas de constipacdo intestinal — quando, na verdade,
ele apenas contribuia para o equilibrio da flora intestinal. Ainda se-
gundo entendimento da Anvisa, a mensagem presente nos comerciais
poderia contribuir para que pessoas demorassem mais para diagnosti-
car doencgas potencialmente graves que tém como sintoma a constipa-
cdo.

E néo foi s6 no Brasil que a Danone enfrentou problemas com a publi-
cidade enganosa. Nos Estados Unidos, a empresa foi multada em US$
21 milhdes pelo mesmo motivo. Segundo os 6rgdos responsaveis pela
fiscalizacdo da publicidade naquele pais, ndo havia a época nenhuma
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comprovacao cientifica de que o Activia fosse mesmo eficaz contra a
constipacao intestinal.

A edicdo de maio de 2008 da Revista do Idec (Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor), antes da decisdo da Anvisa, que data de ju-
nho, ja trazia uma denuncia de outro exemplo de publicidade enganosa
contra o mesmo iogurte. Segundo a reportagem, o rétulo do Activia
“sabor nozes” nao deixava claro que tal iogurte ndo levava nozes em
sua fabricacdo, mas “castanha de caju sabor nozes”. Mesmo nao con-
tendo nozes em sua férmula, a Danone estampava uma grande ima-
gem de noz no rétulo do produto.

Com relacdo ao caso da empresa Danone, a informag¢do em voga nao es-

tava restrita apenas as embalagens, mas conferia o proprio mote da campanha publici-

tario da linha de produtos ‘activia’. No mesmo intuito, a ANVISA notificou a fabricante

para suspender toda comunicagéo relacionada ao produto, a qual se valia da alegacao

de que o item regularizava o funcionamento intestinal.

Na averiguacao dos procedimentos, foi identificada que a resolucgéo original

(RE n° 2.125/ 2008) foi suspensa por nova liminar (RE n° 2.421/ 2008). Contudo, a em-

presa acatou a determinacao, e ndo houve repercussao na esfera judiciaria.

Resolucdo - RE n.° 2.125, de 26 de junho de 2008. D.O.U N.° 122, de
27/6/2008

Determinar, como medida de interesse sanitario, a suspenséo, em todo
territério nacional, das propagandas do alimento ACTIVIA, registrado
sob a responsabilidade da empresa DANONE LTDA., que por meio de
afirmacdes ou sugestbes constituam-no como uma forma de trata-
mento para o funcionamento intestinal irregular (constipagéo intesti-
nal).

Resolugdo - RE n.° 2.421, de 15 de julho de 2008. D.O.U N.° 135, de
16/7/2008

RESOLUCAO - RE, Suspensa por considerar o deferimento de medida
liminar para suspender a Resolucdo 2.125/2008, proferida nos autos
do Mandado de Seguranga n°. 2008.34.00.020683-9, impetrado pela
DANONE LTDA. perante a 72 Vara Federal da Sec¢édo Judiciaria do Dis-
trito Federal, em razéo do alegado desconhecimento do Auto de Infra-
¢do n.° 0405/2008 — GPROP/ANVISA.

Adicionalmente, identificou-se uma terceira resolucdo (RE n° 2.130/2009)

suspendendo a publicidade relacionada ao produto ‘actimel’, pelos mesmos motivos®”’.

67 ANVISA. Propagandas suspensas entre 2001 e 2011. Disponivel em: <http://portal.an-
visa.gov.br/documents/33864/284972/Lista_Propagandas Suspen-

sas 2011 2001 14022012.pdf/21937fe2-a789-4a02-9bc1-9¢c2d5e7d3b19> Acesso em

12.06.2019.


http://portal.anvisa.gov.br/documents/33864/284972/Lista_Propagandas_Suspensas_2011_2001_14022012.pdf/21937fe2-a789-4a02-9bc1-9c2d5e7d3b19
http://portal.anvisa.gov.br/documents/33864/284972/Lista_Propagandas_Suspensas_2011_2001_14022012.pdf/21937fe2-a789-4a02-9bc1-9c2d5e7d3b19
http://portal.anvisa.gov.br/documents/33864/284972/Lista_Propagandas_Suspensas_2011_2001_14022012.pdf/21937fe2-a789-4a02-9bc1-9c2d5e7d3b19
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Resolucdo - RE n.° 2.130, de 1 de Junho de 2009. D.O.U N.° 103, de
2/6/2009. Determinar, como medida cautelar de interesse sanitario, a
suspensao e recolhimento, em todo territério nacional, de publicida-
des do produto ACTIMEL. veiculadas em impressos, pela internet e
outros meios de divulgacdo, que atribuam ao produto propriedades
funcionais.

Por oportuno, uma visita ao sitio eletrénico do produto®, revela que a em-
presa mantém as reivindicacdes (claim) de funcionalidade para o produto, porém em
uma postura bem mais parcimoniosa e transparente. O foco agora é o componente ‘pro-
biético’ e a funcéo adicional de ‘ajudar a reduzir o desconforto abdominal’. A outrora
fiscalizada, chega a destacar que seu produto € o Unico do mercado chancelado pela

ANVISA. Segue transcrigdo da pagina:

Antes de tudo, € importante entender o que séo probiéticos. Probiéticos
Sa0 micro-organismos vivos que, quando consumidos em quantidade
adequadas, conferem algum beneficio a nossa salde.

Por isso, para que um micro-organismo seja considerado um probio-
tico, é preciso realizar estudos clinicos que comprovem a sua eficacia,
bem como ser validado pelo érgao regulamentador.

Mesmo assim, € importante ressaltar que existem diversas espécies de
probidticos e que, para usufruirmos de seus beneficios, é preciso con-
sumi-las na quantidade adequada e essa dosagem pode variar de
acordo com cada espécie.

A comprovacao da eficacia inclui estudos no produto a ser consumido,
isto é, deve se comprovar que 0S micro-organismos se mantém vivos
e ativos até o final da vida util do produto, como por exemplo o iogurte.
E preciso, também, confirmar que esses micro-organismos passem Vi-
vos pelo nosso estbmago e cheguem ativos e nas quantidades corretas
até o nosso sistema digestivo. E la que a méagica acontece.

Preenchendo todos os requisitos acima, a marca recebe a aprovagéo
para poder utilizar o termo “probiotico”. Caso a industria queira colocar
algum claim funcional exclusivo adicional, é preciso ter novos estudos
clinicos que comprovem esses beneficios especificos e adicionais.

Hoje em dia, muitos alimentos com probiéticos sdo comercializados no
Brasil. Mas, até o momento, a marca Activia, da Danone, € a Unica da
categoria com beneficio dos seus probidticos aprovados pela Anvisa.
Os produtos da Activia contém uma cultura exclusiva, o probiotico Bifi-
dobacterium animalis CNCM [-2494.

68 SITE COMERCIAL [ActiviaDanone]. Activia é a (inica marca da categoria a ter os beneficios
de seus probidticos aprovados pela Anvisa. Saiba como funciona. Disponivel em;
<https://www.activiadanone.com.br/artigos/probioticos/activia-e-unica-marca-da-categoria-ter-
os-beneficios-de-seus-probioticos-8> Acesso em 12.06.19.
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Todos os produtos da linha Activia possuem, em sua composicao, a
qguantidade minima de 8 bilhGes de probidticos naturais a cada 200g
de produto, com excecao da linha Shot Diario que possui essa mesma
dosagem em 100g de produto.

Conheca o claim exclusivo de ACTIVIA:

Activia, com Bifidobacterium animalis CNCM [-2494 (probiético), ajuda
a reduzir a frequéncia de desconforto intestinal (desconforto abdomi-
nal, inchaco, flatuléncia, ruidos intestinais). A recomendacéo diaria de
consumo do produto deve ser de 200 gramas.

Em que pese a atencdo da empresa em apresentar referéncias cientificas®®
e técnicas’® para suas alegacdes, bem como o CDC exigir tais condi¢éo, o préprio uso
de estudos cientificos sdo questionaveis como fonte isenta para apreciacédo de alimen-
tos, conforme exposto por Nestle (2019). Todavia, considerando a abordagem anterior
comparada a atual, e ndo questionando o uso dos estudos cientificos, € possivel afirmar

que a conduta da empresa resta adequada.

4.2.3. Rotulagem de alimentos

No Brasil, podemos destacar como marco da rotulagem de alimentos a ins-
trucdo que tem origem no Decreto-Lei de 986/1969, o qual estabelece os parametros
para apresentacdo dos produtos industrializados. Contemporaneamente, j& no ambito
da ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), podemos destacar a resolu¢des
da Diretoria Colegiada RDC 260/2003 (Regulamento técnico sobre rotulagem nutricional
de alimentos embalados), os quais pontuam os parametros da informacao nutricional a

ser destacada ao consumidor™

69 Diretrizes Mundiais da Organizagdo Mundial de Gastroenterologia para Probiéticos e Probio-
ticos, 2017. Disponivel em http://www.worldgastroenterology.org/UserFiles/file/guidelines/probi-
otics-and-prebiotics-portuguese-2017.pdf

70 Minuta de Guia para Instrucdo Processual de Peticdo de Avaliacdo de Probiéticos para Uso
em Alimentos — Anvisa. Disponivel em http://portal.anvisa.gov.br/docu-
ments/3845226/0/Guia+Probioticos Portal.pdf/e1bbf33e-719e-4f3e-84a0-7846bbel7972

1 No APENDICE deste trabalho tem-se tabela com as principais Resolugées que versam sobre
informacé&o nutricional, elaborado com base em ANVISA. Biblioteca de Alimentos. Geréncia de
Processos Regulatérios — GPROR; Geréncia-Geral de Regulamentacéo e Boas Praticas Regu-
latérias — GGREG; Terceira Diretoria. 2019. Atualizada em 18.04.2019. Disponivel em:
<http://portal.anvisa.gov.br/documents/33880/4967127/Biblioteca+de+Alimentos Por-
tal.pdf/a458826b-f6€9-494c-a45c-4ealf8a9311d.> Acesso em 12.06.19.
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Em especifico, a ANVISA surge em 1999, como fruto da Lei n® 9.782, vincu-
lada ao Ministério de Salde e com regime juridico de autarquia sob regime especial,

tendo por finalidade de promover:

A protecédo da saude da populacéo, por intermédio do controle sanitario
da producéo e consumo de produtos e servicos submetidos a vigilancia
sanitaria, inclusive dos ambientes, dos processos, dos insumos e das
tecnologias a eles relacionados, bem como o controle de portos, aero-
portos, fronteiras e recintos alfandegados’.

No geral, podemos identificar a criagcdo das agéncias reguladoras no Brasil,
em um contexto de reestruturacdo administrativa do Estado, durante os anos 90, com
énfase nos aspectos da (des)monopolizagéo, desestatizagéo, terceirizacéo, desregula-
¢éo e privatizacdo (BARROSO, 2002; GROTTI, 2004). Nesse contexto, as agéncias te-
riam a incumbéncia de regular atividades cedidas a iniciativa privada

Em especifico, a ANVISA foge a essa regra, jA que as atividades sob sua
tutela sao tradicionalmente fornecidas pela iniciativa privada. Em que pese, a agéncia
reuniu diversos entes que ja detinha tal prerrogativa no ambito do poder executivo.

As éareas de atuacdo da ANVISA incluem agrotoxicos, alimentos, cosméti-
cos, laboratério analitico, medicamentos, produtos para a salde, saneantes, sangue
(tecidos, células e 6rgéos), servigos de saude, tabaco, farmacopeia, além de operagdo
de portos, aeroportos e fronteiras.

Com relagéo especifica a area de alimentos, a agéncia é responsavel pela
determinacédo e fiscalizacdo dos padrées de producdo de alimentos industrializados,
bem como pela rotulagem de alimentos’. Esta Ultima inclui: lista de ingredientes, prazo
de validade, informacédo nutricional (tabela nutricional) e alertas especificos para pes-
soas com alergias e intolerancia a alimentos.

Adicionalmente, a ANVISA é responséavel por “controlar, fiscalizar e acom-
panhar, sob o prisma da legislacdo sanitaria, a propaganda e publicidade de produtos
submetidos ao regime de vigilancia sanitaria™” (art. 7°, XXVI, Lei n°. 9.782/99).

72 ANVISA. Institucional. Disponivel em <http://portal.anvisa.gov.br/institucional> Acesso em
15.06.19

73 De maneira geral, a Anvisa é responsavel pela regulamentacéo do tema, observando a com-
peténcia legal de outros 6érgdos no assunto, como: o Inmetro, na regulamentacao da declara-
¢ao do conteldo liquido; o Ministério da Justica, na declaracao do simbolo de transgénicos; e o
Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento, nos requisitos de rotulagem de produtos
de origem animal e bebidas. Além disso, o Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria atua na fis-
calizacéo das regras estabelecidas pela Agéncia. Disponivel em <http://portal.an-
visa.gov.br/2017-2020/alimentos> Acesso em 15.06.19

74 Vide Medida Provisoria n° 2.000-17, de 2000; incluido pela Medida Proviséria n® 2.190-34, de
2001.
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Com estes elementos em mente, e em funcéo da dindmica de consumo em
nossa sociedade, as normas da agencia estdo em constante atualizacdo. Novos produ-
tos, novos habitos, e mesmo novas praticas empresarias implicam em ajustes nos re-
gramentos. Como efeito da assimilacdo da informacao nutricional pela industria (cf. de-
mostrado na sessao anterior), incorreu-se em uso publicitario destas informacdes, e en-
tdo na necessidade de novos regulamentos.

Dessa forma, é que a ANVISA publicou a RDC 54/ 2012, a qual ‘Dispbe
sobre o Regulamento Técnico sobre Informag¢ao Nutricional Complementar’. Nesta séo
estabelecidos os parametros (termos) e critérios (quantidade) para a utilizacéo de infor-
macao (ou alegacao) nutricional completar, leia-se marketing nutricional, possa ser uti-
lizada™.

2.1. Informacgé&o Nutricional Complementar (Declara¢fes de Propriedades Nu-
tricionais): € qualquer representacdo que afirme, sugira ou implique que um
alimento possui propriedades nutricionais particulares, especialmente, mas

ndo somente, em relagdo ao seu valor energético e/ou ao seu contetido de
proteinas, gorduras, carboidratos e fibra alimentar, assim como ao seu conte-

Gdo de vitaminas e minerais.

Nesse ponto, além da informacg&o nutricional, tem-se agora um parametro
para comparagfes e alegacdes nutricionais, até entdo utilizadas de forma indiscrimi-
nada pela industria. A termo, se um produto alega ter baixo de teor de agucar (ou outro
ingrediente), ficam estabelecido os critérios para tal afirmacao.

Contudo, e em fungado da epidemia de obesidade e DCNT's relacionadas,
novos expedientes sdo instados a melhorar o ambiente regulatério da alimentacdo. A
necessidade de melhorar a rotulagem levou o tema para a agenda regulatoria 2017-
2020 (Tema 4.8 - rotulagem de alimentos) da ANVISA, a qual reconhece o0s seguintes
aspectos:

Motivacbes para o tratamento do tema na AR 2017-2020:

De maneira geral, as informacdes obrigatorias de rotulagem séo decla-
radas com termos técnicos de dificil entendimento e com baixa legibili-
dade (ex. localizacdo inadequada, tamanho reduzido das letras e o for-
mato pouco atrativo).

Essa situa¢@o aumenta a assimetria de informag¢des, diminui a autono-
mia dos consumidores para a realizacdo de escolhas conscientes e
potencializa situa¢des enganosas, o que prejudica o direito basico dos

75 Uma norma anterior, a RDC 24/2010 ja estabelecia os limites para cada tipo de nutriente, o
gue implicava em critério pra alertar os consumidores nas pegas publicitarias. Todavia, como
seré exposto, esta regulamentacao encontrasse sob judice, e sua aplicagdo suspensa.



134

consumidores a informac8es sobre composicédo e riscos dos alimentos
e diminui a efetividade de politicas publicas de satde.

Nesse ambiente, surge a proposta de rotulagem frontal dos alimentos em-
balados, com a utilizacdo de simbolos que destaquem, de forma mais acentuada, a
composicdo em excesso de nutriente nocivo a sadde. Tal discusséo tem sido encapada
pela ANVISA em colaboracdo com a sociedade, com destaque para a participacao do
IDEC e do CONSEA".

O IDEC participa do grupo criado pela ANVISA para aprimorar as normas
de rotulagem de alimentos desde 2013, e com base em analises em modelos de rotula-
gem em diversos paises enviou em 2017 uma proposta de atualizacédo e aprimoramento
do modelo brasileiro. De acordo com a nutricionista do Instituto, Ana Paula Bortoletto, a
ideia principal é ajudar os consumidores oferecendo uma “informacao clara, simples e
compreensivel sobre alimentos e bebidas, tendo em vista a dificuldade dos consumido-
res para entender os rotulos™’”.

Em que pese, existem trés propostas concorrentes para apreciacdo da AN-
VISA. O modelo da IDEC; o modelo da Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos
(ABIA), e 0 modelo Associacao Brasileira de Nutrologia (ABRAN)78,

O modelo da ABRAN é denominado Nutri-Score e adapta modelo ja utilizado
na Franga, o qual se vale de cores e letras para categorizar os alimentos. Nesse sis-
tema, o alimento é avalia do como um todo, e nao os ingredientes especificos. Para
atingir uma boa pontuacgéo, o alimento ndo deve possuir itens caloricos, o que sera re-
ferendado com a letra A e a cor verde.

J& 0 modelo defendido pela ABIA é o seméforo nutricional, inspirado no mo-
delo utilizado no Reino Unido e Equador™. Neste caso, a atribuicdo das cores se da em
fungcéo dos nutrientes, em especifico: agucar, sodio e gordura saturada. As criticas a

esse modelo residem na dificuldade em sopesar alimentos com cores distintas em sua

76 Conselho Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional, recriado em 2003, é um 6rgéo de
assessoramento da presidéncia da republica e tem carater consultivo. No inicio de 2019, o con-
selho foi extinto, junto com demais conselhos pelo governo federal. No momento, existe uma
movimentacdo da sociedade civil para a reabertura do Conselho e articula¢des entre o con-
gresso nacional e o executivo para tratar em definitivo do tema.

77 IDEC. Idec apresenta novo modelo de rotulagem nutricional a ANVISA. Disponivel em:
<https://idec.org.br/noticia/idec-apresenta-novo-modelo-de-rotulagem-nutricional-anvisa>
Acesso em 15.06.19

78 Revista SAUDE. Manarini, Thais (09.04.18). O rotulo dos alimentos vai mudar. Disponivel
em: <https://saude.abril.com.br/alimentacao/o-rotulo-dos-alimentos-vai-mudar/> Acesso em
15.06.19.

79 No Equador, diferente do Reino Unido, a legislagdo néo obriga a indicacdo do seméforo na
parte frontal das embalagens. cf. REDE MOBILIZADORES. Rotulagem de Alimentos: avan-
¢os e desafios. Laboratorio Herbert de Souza: Tecnologia e Cidadania. Coppe-UFRJ. 2015.



https://idec.org.br/noticia/idec-apresenta-novo-modelo-de-rotulagem-nutricional-anvisa
https://saude.abril.com.br/alimentacao/o-rotulo-dos-alimentos-vai-mudar/

135

apresentacdo. Por exemplo, um alimento com trés sinais amarelos é melhor que um
com dois verdes e um vermelho.

Em outra perspectiva, a proposta do IDEC é inspirada na legislacdo do
Chile® (CORVALAN et al, 2019). Nesse sistema, um selo de adverténcia — representado
por um tridngulo preto — é incluido para indicar excessos de nutrientes criticos, como
acucar, sodio e gorduras totais, além da presenca de adocante e gordura trans em ali-
mentos processados e ultraprocessados®. Dessa forma, um alimento pode receber
mais de um triangulo.

A proposta foi concebida em parceria com pesquisadores da UFPR (Univer-
sidade Federal do Parana), e buscou destacar tanto o aspecto da informacao quanto da
atencdo para o item a ser escolhido. O fundo preto, serviria para destacar das cores
originais das embalagens, 0 que seria um ponto positivo em relagdo aos sistemas de
faréis. Dentro do triangulo estariam os dizeres: MUITO <nutriente>.

Nesse raciocinio, quanto mais triangulos, menos saudavel o item, 0 que se-
ria outro ponto positivo, de acordo com os defensores da proposta, em relacdo ao mo-
delo Nutri-Score, ja que neste seria possivel um alimento processado receber a indica-
cao A (verde), o que sugeriria que o item poderia ser consumidor em qualquer quanti-
dade, o que ndo seria razoavel. No selo de adverténcia do IDEC, a melhor avaliagdo
implicaria na auséncia de selos (triangulos), o que n&o atuaria como incentivo ao con-
sumo.

A proposta do IDEC (Selo de Adverténcia) esta em linha com a Recomen-
dacédo n° 3/2017 do CONSEA, a qual nédo define o exato formato das adverténcias, mais
orienta rotulagem frontal para nutrientes criticos. Com rela¢éo ao critério para classifi-
cagao dos nutrientes, ambas sugerem a ado¢do do modelo de perfil de nutrientes da
Organizacdo Panamericana da Saude (OPAS), de 2016, baseado nas recomendacdes
da Organizacdo Mundial da Saude (OMS).

80 De acordo com Corvalan et al (2019), o Chile aprovou em 2012 a lei de rotulagem e publicidade
de alimentos visando abordar a epidemia de obesidade, particularmente em criancas. Os deta-
Ihes da implementacéo foram publicados em 2015 e a lei foi implementada em 2016. Os alimen-
tos regulados foram definidos com base em um perfil de nutrientes especialmente desenvolvido,
que considerava os alimentos naturais como padrdo ouro. Alimentos regulados também eram
proibidos de serem vendidos (ou oferecidos gratuitamente) em quiosques, refeitdrios e progra-
mas de alimentacao em escolas e creches. Além disso, os alimentos regulamentados ndo podem
ser promovidos a criangas menores de 14 anos. Uma implementacdo escalonada do regula-
mento foi adotada, com cortes de nutrientes tornando-se cada vez mais rigorosos ao longo de
um periodo de 3 anos.

81 O critério de classificagdo dos alimentos em fungdo do grau de processamento é definido na
metodologia NOVA, concebida pelo Nucleo de Pesquisas Epidemioldgicas em Nutricdo e Sa-
Uude — NUPENS/USP (NESTLE, 2019)
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Adicionalmente, a proposta do IDEC e a recomendacdo do CONSEA, criam
restricbes adicionais para os alimentos identificados com nutrientes criticos em excesso,
com proibicdo de comunicacéo direcionada as criancas, bem como néao permite desta-
car alegagdes nutricionais positivas como ‘rico em ferro’ ou ‘rico em fibras’. A recomen-

dacédo do CONSEA é reproduzida abaixo:

PRESIDENCIA DA REPUBLICA

Conselho Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional
Recomendacéo n° 3/2017/CONSEA

Brasilia, 16 de agosto de 2017.

RECOMENDA a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)
gue adote um modelo de rotulagem frontal com adverténcias para a
presenca de alto conteddo de nutrientes criticos de acordo com modelo
de perfil de nutrientes da Organizacdo Pan-americana de Saude
(OPAS)

Além das adverténcias, os produtos processados e ultraprocessados
nado poderdo apresentar informacao que transmita a ideia de que o ali-
mento é saudavel, nem ter sua comunicagéo voltada ao publico infantil.

Cereais matinais, por exemplo, ndo poderao ter imagens de persona-
gens e desenhos conhecidos pelas criangas.

Ja os alimentos in natura, ou seja, produtos minimamente processados
e ingredientes culinarios, ndo deverao ter nenhum tipo de adverténcia.

Varias organiza¢fes da sociedade civil e grupos de pesquisa da area
da saude, alimentacao saudavel e design apoiaram a proposta envi-
ada a Anvisa. Confira a lista de apoiadores:

ACT Promocao da Saude

ANDI - Comunicag¢édo e Direitos

Associacdo Brasileira de Linfoma e Leucemia (Abrale)

Associacao Brasileira de Saude Coletiva (Abrasco)

Associacdo Brasileira de Telemedicina e Telessaude (ABTms)
Associacao Brasileira para a Promocao da Alimentacdo Saudéavel e
Sustentavel (ABPASS)

Associacdo de Diabetes Juvenil (ADJ)

Centro de Estudos e Promocé&o da Agricultura de Grupo (Cepagro)
Conselho Federal de Nutricionistas (CFN)

Fundacéo do Céancer

Grupo de Ensino, Extenséo e Pesquisa em Alimentacéo e Saude do
Escolar da Universidade Federal Fluminense (GEPASE/UFF)

Grupo de Estudos em Seguranca Alimentar e Nutricional Prof. Pedro
Kitoko (GESAN)

Laboratério de Dietética Experimental da Universidade Federal de
Sao Paulo (UNIFESP)

Laboratorio de Epidemiologia Nutricional da Universidade Federal de
S&o Paulo (UNIFESP)
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Laboratério de Seguranca Alimentar e Nutricional e Politicas Pablicas
do Instituto Salde e Sociedade da Universidade Federal de S&o
Paulo (UNIFESP)

Movimento pela Saude dos Povos (MSP) - Brasil

Nucleo de Pesquisa de Nutricdo em Producao de Refeicbes da Uni-
versidade Federal de Santa Catarina (NUPPRE/UFSC)

Nucleo Interdisciplinar de Prevencéo de Doencgas Crdnicas na Infan-
cia da Pro-Reitoria de Extenséo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS)

Observatério de Politicas de Seguranca Alimentar e Nutricdo da Uni-
versidade de Brasilia (OPSAN/UnB)

Programa Academia da Cidade Recife/PE - Polo Experimental da
Universidade de Pernambuco (UPE)

Rede Brasileira Infancia e Consumo (Rebrinc)

Rede Internacional em Defesa do Direito de Amamentar (IBFAN Bra-
sil)

Rede NUTRItodos

Sociedade Brasileira de Design da Informagéo (SBDI)

Sociedade Brasileira de Hipertensdo (SBH)

A reproducao da nota e a inclusédo de todos os apoiadores é util para mostra
a composicao eclética, ao mesmo tempo técnica e académica, que embasam as reco-
mendagodes para apreciagdo da ANVISA. Dentre os apoiadores figuram diversos grupos
de pesquisa, das areas médica e nutricional, e grupos de sociedade civil que advogam
em causas da saude.

Cabe frisar que, grande parte deste grupo subscreve também a proposta do
IDEC, sendo esta a que congrega maior apoio dentre as trés em comento. Nesse sen-
tido, o modelo defendido pelo IDEC reveste-se de bastante legitimidade, assim como
parece o de melhor assimilacdo pelo consumidor.

No esteio dessa discusséo, que nao se restringe sé ao aspecto da informa-
¢do nutricional, haja vista a norma do MAPA (IN n°® 37, de 15 de outubro de 2014) que
exige o indicativo do percentual de fruta nos sucos e congéneres, inclusive em pg, me-

rece destague, em capitulo aparte, a questao da rotulagem dos alimentos transgénicos.

4.2.4. A questao dos Transgénicos

A rotulagem de alimentos transgénicos no Brasil representa outro capitulo
de embate entre inddstria alimenticia e movimento organizado de consumidores, mais

uma vez capitaneado pelo IDEC. De acordo com a associagdo empresarial que organiza
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o setor, Conselho de Informacdes sobre Biotecnologia (CIB), as vantagens advindas

dos transgénicos incluem?®:

Prevencao e tratamento de doencas

Por meio do uso de técnicas de biotecnologia, sdo desenvolvidos mé-
todos de diagnéstico de doencas, terapias, tratamentos e vacinas. Al-
guns produtos que ja trazem esses beneficios: insulina, hormdnio do
crescimento, vacina contra a Hepatite B e vacina contra a dengue.

Disponibilidade de alimentos

Com a adogéo transgénicos na agricultura, ha reducéo das perdas nas
lavouras e, consequentemente, aumento da produtividade. Isso faz
com que mais alimentos estejam disponiveis para compor a ragao ani-
mal e também para o consumidor final.

Facilidade de manejo na agricultura

As caracteristicas introduzidas nos transgénicos disponiveis para a
agricultura facilitam o manejo do produtor. A toleréncia a herbicidas e
a resisténcia a insetos otimizam o uso de defensivos quimicos.

Preservacdo do meio ambiente

Ao otimizar o uso de insumos, os transgénicos permitem que o agricul-
tor use menos agua para diluir os produtos e menos combustivel para
a aplicacéo.

Em que pese, aos beneficios apresentados, existem criticas ao uso dos
transgénicos, remetendo as questdes de seguranca do consumidor, dano ao meio am-
biente e impacto econémico negativo.

Com relagéo a seguranca do consumidor, ao passo que o CIB informa que
nao existe risco para o individuo que se alimenta de item transgénico (ou melhor, que o
risco é idéntico ao dos alimentos convencionais), o que € impossivel de ser afirmado do
ponto de vista cientifico, conquanto, também néo existem evidéncias de que os alimen-
tos transgénicos ndo facam mal a saude®,

Na seara do meio ambiente, é possivel destacar danos potenciais (FER-

REIRA, 2008) e danos pontuais, 0s quais tem maior impacto econémico que ambiental.

82 CIB. Transgénicos: tudo o que vocé precisa saber. Disponivel em: <https://cib.org.br/transge-
nicos/> Acesso em 18.06.19.

83 Nesse raciocinio devemos excluir a questao das alergias alimentares. “A Organizagdo Mundial
de Saude desencoraja 0 uso de genes provenientes de alimentos reconhecidamente alergénicos,
como leite, ovos, pescados, crustaceos, trigo, nozes e leguminosas como soja e amendoim. Es-
ses grupos sao responsaveis por 90% dos casos de alergia que atingem cerca de 2% da popu-
lagdo mundial e, portanto, conhecidos pelos pesquisadores. Mesmo a ingestdo de pequenas
quantidades dessas substancias por pessoas alérgicas pode provocar de sintomas leves, como
lesGes na pele, a choques anafilaticos”. Revista GALILEU. Salde no centro do debate - Afinal,
os transgénicos fazem mal ou ndo? Amorim, Cristina (edi¢cdo 187/ fev de 2007). Disponivel em:
<http://revistagalileu.globo.com/Galileu/0,6993,ECT625217-2681-3,00.htmI> Acesso em
18.06.19.
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Neste ultimo, o principal ‘prejuizo’ é o manejo das pragas resistentes, que surgem com
0 uso continuo de qualquer pesticida® — um desafio que, segundo especialistas, nédo é
exclusivo dos transgénicos, mas é decorréncia do modelo de agricultura industrial, que
envolve grandes areas plantadas com uma mesma cultura e tratadas com o0 mesmo
produto. Tal aspecto ajuda a explicar o aumento no uso de agrotdxicos no Brasil®, o
que nao contribui com o meio ambiente. Ademais, o pagamento de royalties diminui os
lucros dos produtores.

Dessa feita, enquanto a ciéncia ndo prové melhores evidéncias que assegu-
rem a seguranga dos transgénicos aos individuos e ao meio ambiente, e os problemas
resultados néo séo proprios da transgenia em si, o foco primordial dessa discusséo recai
sobre o Direito a Informacéo, ou seja, o direito das pessoas saberem a composicao e
origem dos alimentos que consomem.

No Brasil o tema ganha contornos em 2003 com o Decreto 4.680, que regu-
lamenta o direito a informacéo, garantido pelo CDC 90, “quanto aos alimentos e ingre-
dientes alimentares destinados ao consumo humano ou animal que contenham ou se-
jam produzidos a partir de organismos geneticamente modificados”, e Portaria 2.658 do
Ministério da Justica, que determina o simbolo “T” (no interior de um triangulo amarelo)
como identifica de alimento transgénico.

A prépria ABIA, nas palavras® de seu presidente a época, Edmundo Klotz,
pontua a favor da informagédo dos transgénicos nas embalagens. Sua maior critica € ao
simbolo objeto de identificacdo, o simbolo ‘T’, que por estar inserido em um triangulo
amarelo, em referéncia a sinalizagao de transito, induz a ideia de perigo. De acordo com
o dirigente, tal aspecto joga contra a informacéo e enviesa a decisédo do consumidor.

Todavia, e independente do formato da comunicagéo, o Decreto 4.680, es-
tipulava a identificagdo da transgenia em alimentos com concentragdo acima de 1%, o
que cerceava o direto a informacéao plena pelo consumidor.

Nesse esteio, o IDEC e o MP de SP entraram com apela¢cdo no TRF 12
Regido (2001.34.00.022280-6), a qual defendiam a identificacdo da condig&o transgé-
nica em qualquer percentual de composicao. Esta acao foi julgada procedente, porém

84 Revista EXAME. 20 anos depois da aprovacgéo, transgénico se torna regra no campo.
(02.09.18) Disponivel em: https://exame.abril.com.br/brasil/20-anos-depois-da-aprovacao-trans-
genico-se-torna-regra-no-campo/

85 JUSBRASIL. Publicado por Observatério Eco - Direito Ambiental. Brasil e a polémica produ-
¢ao de transgénicos. Disponivel em: <https://observatorio-eco.jusbrasil.com.br/noti-
Cias/100138228/brasil-e-a-polemica-producao-de-transgenicos> Acesso em 18.06.19

86 ABIA. Direito a plena informacao. Disponivel em:

<https://www.abia.org.br/vsn/tmp 2.aspx?id=22> Acesso em 20.06.19.
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sua eficacia foi suspensa em fungéo de liminar desfavoravel no STF. Contudo, em 2016
tornou a valer, e tem se mantido até hoje. (O Quadro 03 detalha a evolu¢do da norma-
tizacdo dos transgénicos no Brasil).

Em adendo, a Lei de Biosseguranca (n°® 11.505/05) determina que itens
transgénicos destinados a alimentacao animal e humana, devem informar tal condicdo
na forma de rotulo. Porém, um projeto de lei, conhecido com PL Heinze (PLC 34/2015),
busca retomar o percentual de um 1%, previsto no decreto, agora na forma de lei, além
de outras tecnicalidades, em flagrante prejuizo ao consumidor, como a necessidade de
testes especificos para identificagdo do componente transgénico, o que seria improvavel
para certas categorias de alimentos ultraprocessados como papinhas para bebés®’.

Nessa senda, o IDEC tem encampado nova campanha para barrar a apro-
vacao do PLC34/2015, e para tanto elaborou carta ‘padrao’, com exposi¢cao de motivos

a ser submetida para as comissfes no senado federal:

Senhor Presidente, Senhores Ministros, e Senhores(as) Senado-
res(as),

Solicito que os(as) Senhores(as) rejeitem qualquer proposta que negue
o direito do consumidor a informagé&o sobre a presenca de transgénicos
nos alimentos. A iniciativa também ignora a vontade da populagédo que,
segundo diversas pesquisas de opinido, ja declararam querer saber se
um alimento contém ou néo ingrediente transgénico (74% da popula-
¢do - IBOPE, 2001; 71% - IBOPE, 2002; 74% - IBOPE, 2003; e 70,6%
- ISER, 2005).

Uma proposta, seja por Decreto ou por Projeto de Lei, nesse sentido:
(1) elimina a obrigacdo de rotulagem dos produtos com presenca de
transgénicos se nao for possivel sua detec¢édo pelos métodos labora-
toriais, o que exclui a maioria dos alimentos (como papinhas de bebés,
Oleos, bolachas, margarinas); (2) nao especifica a quem compete fa-
zer a deteccdo nem a fiscalizag8o da presenca de ingredientes trans-
génicos; (3) Mesmo com a deteccédo, se a quantidade de transgénico
na composi¢cdo de um produto for igual ou inferior a 1%, este podera
ter a frase ?livre de transgénicos? em seu rétulo (4) deixa de lado a
necessidade do consumidor ser informado sobre a espécie doadora do
gene no local reservado no rétulo para a identificacdo dos ingredientes.
O PLC 34/2015 deve ser rejeitado, porque:

1) Fere o direito a escolha e a informacgé&o assegurados pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, nos artigos 6°, Il e lll e 31.

2) Vai no sentido oposto da opinido da populagdo. Mais de 15 mil pes-
soas ja opinaram no E-Cidadania do Senado sobre o PLC 34/2015, e
mais de 90% delas séo contra o atual Projeto de lei. Além disso, o PLC
ja recebeu 5 Moc¢bes de Repudio de diferentes 6rgéos.

3) Anula a decisdo do Tribunal Regional Federal da Primeira Regido
gue em agosto de 2012 decidiu que independentemente do percentual
e de qualquer outra condicionante, deve-se assegurar que todo e

87 IDEC. Apoie a continuacao da rotulagem de alimentos transgénicos! Disponivel em:
<https://idec.org.br/fim-da-rotulagem-dos-alimentos-transgenicos-diga-no> Acesso em
20.06.109.
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gualquer produto geneticamente modificado ou contendo ingrediente
geneticamente modificado seja devidamente informado (Apelacdo n°
2001.34.00.022280-6 - link da deciséo http://bit.ly/SKFTIw).

4) Prejudica o controle adequado dos transgénicos, ja que a rotulagem
de transgénicos é uma medida de saude publica relevante para permitir
0 monitoramento poés-introducéo no mercado e as pesquisas sobre 0s
impactos na saude.

5) Viola o direito dos agricultores e das empresas alimenticias que op-
tam por produzir alimentos isentos de ingredientes transgénicos. Além
disso, pode impactar fortemente as exportacdes, na medida em que a
rejeicdo as espécies transgénicas em varios paises que importam ali-
mentos do Brasil é grande.

6) Revoga o Decreto 4.680/03 que respeita o direito dos consumidores
a informagédo e impde a rastreabilidade da cadeia de produgdo como
meio de garantir a informacéo e a qualidade do produto. (Vale lembrar
que a identificagdo da transgenia ja é feita para a cobranga de royal-
ties).

7) Descumpre compromissos internacionais assumidos pelo Brasil no
ambito do Protocolo de Cartagena sobre Biosseguranga que demanda
gue os paises membros adotem medidas para assegurar a identifica-
¢do de organismos vivos modificados nas importagdes/exportacdes,
destinados a alimentacdo humana e animal (artigo 18. 2. a) para tornar
obrigatéria a adequada identificac@o das cargas a partir de 2012 (deci-
sao BSIII/10, item 7).

Agradeco pela sua atengéo e espero que o(a) senhor(a) leve em conta
todos os pontos destacados e vote CONTRA o PLC 34/2015. Sua par-
ticipacéo € muito importante para manter o direito dos consumidores.

Tendo em fito os argumentos do IDEC, em especifico, os itens 1 e 5, depre-
endesse que o melhor entendimento em fungéo da legislagéo patria, que garante rela-
¢cOes de consumo pautadas na boa-fé, bem como resguarda a vulnerabilidade do con-
sumidor, é assegurar a informacao plena ao consumidor, sem qualquer tipo de condici-
onante.

Neste mesmo raciocinio, e ndo desconsiderando a liberdade de empreender
€ 0S avancos que as novas tecnologias podem proporcionar ao desenvolvimento hu-
mano, € que os empresarios também, devem ter o direito de divulgar, no limite da razo-
abilidade, os beneficios e (eventual) seguranca que os alimentos transgénicos apresen-
tem. Por oportuno, parece ser exatamente esta a missdo da organizacao CIB.

Um aspecto outro aspecto, e que trata dos objetivos desse estudo, remete
a falta de alternativas para o consumidor que ndo deseje alimentar-se de ingredientes
transgénicos. Atualmente, o Brasil é o segundo maior produtor de Transgénicos do pla-

neta, tendo como transgénicos cerca de 94,2% da soja e 84,6% do milho cultivados em
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seu territ6rio®. A partir destes nimeros, é percebida a impossibilidade de consumo de

milho e soja que ndo sejam transgénicas.

A partir destes delineamentos, sO é possivel falar em decisbes autbnomas

do consumidor, quando a informacéo seja ofertada de forma plena, sem consideracdes

que possam tolher tal direito, a0 mesmo tempo em que contrarrazbes estejam do

mesmo modo disponiveis. Todavia, mesmo a informacao plena e vontade autbnoma

serdo indteis se o consumidor ndo tiver opcdes reais disponiveis.

2003: Informacéao
€ dever

E publicado o Decreto 4.680 que regulamenta o direito a informag&o quanto
aos alimentos e ingredientes alimentares destinados ao consumo humano ou
animal que contenham ou sejam produzidos a partir de organismos genetica-
mente modificados

2003: A chegada
doT

Ministério da Justica publica a Portaria 2.658, que regulamenta o uso do sim-
bolo T no rétulo dos produtos dos produtos que que contém transgénicos.

2005: O cerco se
aperta

E sancionada a Lei 11.105 (Lei de biosseguranca), que prevé a rotulagem dos
alimentos e ingredientes alimentares destinados ao consumo humano ou ani-
mal que contenham ou sejam produzidos a partir de OGM ou derivados.

2008: Surge uma
nova ameaca

O deputado Luis Carlos Heinze apresenta o projeto de lei (PL Heinze) que visa
modificar a legislagdo vigente e fere o direito a escolha e a informagéao assegu-
rados pelo cédigo de defesa do consumidor.

2012: A socie-
dade se faz ouvir

O TRF da 12 Regiéo, acolhendo o pedido da Acao Civil Publica proposta pelo
Idec e pelo MPF, assegura que todo e qualquer produto transgénico, ou que
contenha ingrediente transgénico, seja devidamente informado, independente
do percentual ou outra condicionante.

2012: ... Mas a in-
dustria revida

A ABIA (Associacéo Brasileira da Industria de Alimentos) e a Unido recorrem
diretamente ao Supremo Tribunal Federal e conseguem uma medida liminar do
Ministro Ricardo Lewandowski para suspender os efeitos da decisdo do Tribu-
nal Regional Federal até o julgamento final do recurso.

2015: A ameaca
ganha forga

PL Heinze vai a votagdo na Camara dos Deputados e é aprovado com 320 a
favor e 135 contra. O PL segue para 0 Senado

2015: Na frente
da batalha, ga-
nhado aliados

Idec participa de uma audiéncia publica no Senado sobre o PL Heinze. Na se-
guéncia, a Comisséo de Ciéncia, Tecnologia, Inova¢do, Comunicac¢éo e Infor-
matica (CCT) aprovou parecer do relator Senador Randolfe Rodrigues, contra-
rio a aprovacao do PL.

2016: E conse-
guindo vitérias

O ministro do STF, Edson Facchin, mantém a decisdo obtida pelo ldec, sus-
pende a liminar dada por Lewandowski em 2012, e volta a garantir a rotulagem
de alimentos que utilizam ingredientes transgénicos, independente da quanti-
dade.

88 International Service for the Acquisition of Agri-biotech Applications (ISAAA). BRIEF 51 - 20th
Anniversary of the Global Commercialization of Biotech Crops (1996 to 2015) and Biotech Crop
Highlights in 2015 By Clive James (Founder and Emeritus Chair of ISAAA) 2015. Disponivel
em: <http://cib.org.br/wp-content/uploads/2016/04/2016 04 13 RelatoriolSAAA Eng.pdf>

Acesso em 20.06.19.
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2017: E improce-
dente

STF julga improcedente a acao proposta pela ABIA e pela Unido e garante a
indicagdo no rétulo dos alimentos que utilizam ingredientes geneticamente mo-
dificados, independentemente da quantidade presente.

2017:A ameaga
avanca em uma
frente

O PLC 34/2015 ¢é aprovado na CRA (Comissao de Agricultura e Reforma Agra-
ria) a partir de uma manobra conhecida como ‘extrapauta’, senador Cidinho
Campos (PR/MT), com apoio de outros parlamentares, inclui o assunto nas dis-
cussdes presente na pauta oficial.

2018: Idas e vin-
das.

Aprovado em duas comissdes: CAS (Comissdo de Assuntos Sociais) é apro-
vado o perecer contrario, e CMA (Comissao de Meio Ambiente) é aprovado pa-

recer favoravel.

2019: Uma nova Enviado a CTFC (Comissao de Transparéncia, Governanca, Fiscalizagéo e
esperanca. Controle e Defesa do Consumidor), e relatoria atribuida ao senador Randolfe
Rodrigues (REDE/AP)

Quadro 03 Evolucao da questdo dos transgénicos no Brasil
Fonte: adaptado de IDEC®° e atualizado e com base nos registros do senado federal®®

4.3. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS

A experiéncia internacional tem reforcado a percepgéo que apenas informar
as pessoas sobre a composic¢ao nutricional doas alimentos néo é suficiente para debelar
0 aumento da obesidade e contrapor-se a cultura fast-food. De acordo com Monteiro e
Castro (2009), essa estratégia se mostrou totalmente ineficaz nos paises desenvolvidos.
Nesse sentido, a acdo publica deve restringir a publicidade dos alimentos ndo sauda-
veis, bem como incentivar op¢des alimentares saudaveis.

Nesse intento, as principais medidas legais, adotadas por diversos paises,
para limitar a publicidade de alimentos, convertesse na proibicdo a publicidade de de-
terminados produtos considerados nao saudaveis, seja restringindo o horario e o local
de sua veiculagéo, ou, ainda, proibindo inteiramente qualquer publicidade dirigida a cri-

ancas. Adicionalmente, cabe destacar, um esfor¢co de autorregulacéo® pela industria de

8 |DEC. Apoie a continuacao da rotulagem de alimentos transgénicos! Disponivel em:
<https://idec.org.br/fim-da-rotulagem-dos-alimentos-transgenicos-diga-no> Acesso em
20.06.19.

% SENADO FEDERAL. Atividade legislativa. Projeto de Lei da Camara n° 34, de 2015. Disponi-
vel em: <https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/120996> Acesso em
20.06.19.

91Em 2007, por exemplo, onze das maiores transnacionais do setor, incluindo Coca-Cola, Pep-
siCo, Nestlé, Danone, Kellogg’s, Kraft, Unilever e Burger King, comprometeram-se com a Unido
Europeia a néo fazer propaganda para criangas menores de 12 anos [‘exceto quando o pro-
duto atender determinados critérios nutricionais”] e a ndo se engajar em comunicagdes comer-
ciais com escolas primarias [“exceto para propdsitos educacionais, quando solicitada pelos
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alimentos, no ambito da Unido Europeia, porém ainda pouco eficiente. (MONTEIRO;
CASTRO, 2009)

De acordo com Boyland et al (2016) varios estudos buscaram avaliar os
efeitos da publicidade sobre o consumo de alimentos, contudo os resultados ndo se
mostraram convergentes, o que impede analises conclusivas sobre o tema. Nesse sen-
tido, a falta de clareza pode impedir a acéo politica.

No intuito de sanar tal lacuna, os autores (BOYLAND et al, 2016) conduziram
uma pesquisa, através de uma revisdo sistematica (e meta-andlise de estudos publica-
dos), em que a exposicdo a publicidade (televisédo ou Internet) foi experimentalmente
manipulada, e a ingestéo de alimentos foi medida®. Como resultado, o estudo demons-
trou que as evidéncias, até 0 momento, apontam que a exposi¢édo aguda a publicidade
de alimentos aumenta a ingestdo de alimentos em criangas, porém o mesmo nao se
verifica em adultos.

Contudo, e independente da mensuracgao dos efeitos da publicidade no pu-
blico em geral, as mensagens sobre alimentacéo veiculadas nos meios de comunicacao
merecem atengéo, pois em alguma medida exercem influéncia na formagao de novos
hébitos alimentares.

Em estudo conduzido por Marins, Araujo e Jacob (2011), a partir da analise
de 20 pecas publicitérias de alimentos veiculadas em revistas e jornais de circulagédo
nacional, constatou-se que o “discurso publicitario focou principalmente as mulheres,
propondo o consumo sem culpa e prometendo a combinagéo entre estética e saude. Na
busca da valorizagdo do produto, as pegas publicitarias secundarizaram informagdes
nutricionais relevantes” (p. 3.873)

Em outro estudo, Santos e Batalha (2010) investigaram o conteudo de ‘co-

merciais’ de alimentos veiculados em televisdo. As conclusdes apontam que as

administradores das escolas ou com a aquiescéncia desses”]. No Brasil, iniciativas semelhan-
tes forma adotadas em 2009 (Jornal O GLOBO. Empresas de alimentos e bebidas vao limitar
propaganda para criancas. [26.08.09] Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/economia/em-
presas-de-alimentos-bebidas-vao-limitar-propaganda-para-criancas-3145962> Acesso em
24.06.19) e em 2016 (Jornal FOLHA DE SAO PAULO. Industrias de alimentos criam regras de
publicidade para criancas. [16/12/2016] Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/equilibri-
oesaude/2016/12/1841887-industrias-de-alimentos-criam-nova-regra-de-publicidade-para-cri-
ancas.shtml> Acesso em 24.06.19), também sem grande repercussao.

92 Com todos os dados disponiveis incluidos, a andlise indicou um efeito de tamanho pequeno a
moderado para publicidade no consumo alimentar com participantes comendo mais apds a ex-
posicéo a publicidade de alimentos do que apés as condi¢des de controle. Todavia, as analises
dos subgrupos (adultos e criangas) mostraram que 0s experimentos com participantes adultos
néo forneceram evidéncias do efeito da publicidade sobre a ingestdo, mas um efeito significativo
de tamanho moderado foi mostrado para criangas, em que a exposi¢ao a publicidade de alimen-
tos foi associada com maior ingestédo de alimentos (BOYLAND et al, 2016).
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mensagens se valem de conteudo fundamentalmente afetivo, com énfase no sabor dos
alimentos e no prazer, sem destaque para 0s aspectos nutricionais. Adicionalmente, se
concluiu que o foco principal desses comercias sao o publico infantil.

Nessa senda, este item ird inicialmente debrucar-se na questédo da regula-
cdo da publicidade direcionada ao publico infantil, e na sequéncia abordara a ‘tentativa’
de regulamentacéo da publicidade de alimentos pela ANVISA (RDC 24/2010).

4.3.1. Publicidade infantil

Um dos principais argumentos para restricdo da publicidade infantil, definida
como aquela direcionada ao publico jovem, reside no facil convencimento desta audién-
cia, jA que nado tém desenvolvido o discernimento necessario para separar o que € in-
formacdo do que é persuasao no conteddo das mensagens.

Mesmo tendo em conta que toda publicidade, independente do publico,
evoca aspectos emotivos e heddnicos com vistas a despertar desejos, € preciso ponde-
rar a relativa incapacidade de uma crianca lidar com tal situagéo, quando comparada a
um adulto.

Diante da dificuldade das criangcas em lidar com a alta complexidade das
estratégias empregadas pela publicidade, é que se defende a efetivacdo da proibicdo
da publicidade dirigida ao publico infantil como fundamental para o resguardo dos seus
direitos e de sua integridade fisica, psiquica e moral. (HARTUNG; KARAGEORGIADIS,
2017)

De acordo com Sampaio (2009) inUmeros estudos evidenciam que criangas
com idade anterior a 8 anos ndo tém capacidade para reconhecer o carater persuasivo
das publicitarias publicidade. Ainda de acordo com a autora, a capacidade de aprecia-
¢ao critica critica tende a se consolidar na faixa dos 12 anos.

Todavia, e em que se pese 0s avancgos recentes, ainda presenciamos uma
postura, no minimo, inadequado por parte dos fornecedores, na condi¢éo de anuncian-
tes, quando tratam as criangas como consumidoras ou de influenciadores do consumo.
(HARTUNG; KARAGEORGIADIS, 2017; SOUZA JUNIOR; FORTALEZA; MACIEL,
2009)

Assim, o mercado de anunciantes, publicitarios e meios de comunica-
¢do, de maneira sistematica e fundado em interesses exclusivamente
econdmicos, descumpre o ordenamento juridico brasileiro e contesta a
validade das normas protetivas da infancia com frageis argumentos
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gue alegam suposta censura, paternalismo estatal indevido ou até
mesmo a responsabilidade exclusiva da familia sobre o cuidado das
criangas. (HARTUNG; KARAGEORGIADIS, 2017)

Em linhas gerais, a publicidade direcionada a criancas € vetada no Brasil
por ser considerada abusiva. O tema do direito a protecéo da crianga e do adolescente
€ previsto na CF (Constituicdo Federal), no CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor), e
de forma especifica no ECA (Estatuto da Crianca e do Adolescente). Conforme destaca
Sampaio (2009):

O dever da familia, da sociedade e do Estado de assegurar, com ab-
soluta prioridade, a protecdo a crianca e ao adolescente consta do ar-
tigo 227 da CF, que compreende a responsabilidade compartilhada
destes agentes de promover, entre outros, o direito a educacdo e o
direito de salvaguardar criangas e adolescentes da discriminacéo e da
exploragéo.

O ECA, por sua vez, concebido como instrumento de protecéo integral
da crianca e do adolescente, em consonancia com a Convenc¢éo dos
Direitos da Crianga, estabelece claramente, em seu artigo 71, que “a
crianca e o adolescente tém direito a informacéo, cultura, lazer, espor-
tes, diversdes, espetdculos e produtos e servigos que respeitem sua
condicao peculiar de pessoa em desenvolvimento”. (p. 18)

Adicionalmente, é possivel destacar no rol de aparatos legais que buscam
limitar a publicidade com fulcro em menores, o Decreto n°: 99.710/90 que ratifica a Con-
vencdo das Nacdes Unidas sobre os Direitos da Crianga; a Lei n®:12.529/11, sobre a
prevencgao e a represséo as infracdes contra a ordem econdmica; e a Lei n°: 9294/96,
gue regula publicidades de produtos nocivos®:. (SOUZA JUNIOR; FORTALEZA; MA-
CIEL, 2009)

Com relagéo especifica a publicidade de alimentos (e bebidas de baixo valor
nutricional) para criangas, as discussdes no ambito global, regional e nacional, ocorridas
sobretudo nas duas Ultimas décadas, sugerem avancos na compreensao dos riscos da
exploracao da infancia, especialmente na dimensédo da saude publica. (HARTUNG; KA-
RAGEORGIADIS, 2017)

Contudo, se os avan¢os ocorrem no ambito académico e técnico, repercu-
tindo na abordagem do tema pelo poder publico, 0 mesmo nao ocorre com a industria
de alimentos e empresas de midia e publicidade. Estes tém adotado uma postura que

ao tempo em que oferecem pequenas concessdes no ambito da autorregulamentacao,

9 Em adendo, foi identificada legislacdo municipal em Floriandpolis (SC), Lei n°8985/2012, que
‘veda a comercializagdo de lanche acompanhado de brinde ou brinquedo’. CRIANCA E CON-
SUMO. Lei n°® 89/2012. Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/normas-em-vigor/lei-n-
89852012/> Acesso em 28.06.19.
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objetam os avanc¢os mais contundentes promovidos pela sociedade e Estado (cf. serdo
abordado a mitude doravante).

No geral, as criancas estdo expostas a elevado volume de publicidade de
alimentos ndo saudaveis, e tamanha exposi¢cao condiciona habitos ndo saudaveis. De
acordo com Boyland e Whalen (2015) a publicidade de alimentos é prevalente entre as
comunicac¢des infantis, promove alimentos altamente energéticos, pobres em nutrientes
e até mesmo a exposicao a curto prazo resulta em criangcas aumentando seu consumo
de alimentos. Na concepgéo de Sampaio (2009):

Achocolatados, guloseimas, refrigerantes constituem, hoje, o lanche de
milh8es de criancas, substituindo o doce natural de frutas. Para nao
falar dos fast foods e suas campanhas de venda casada entre produtos
de baixo valor nutritivo e personagens queridos do publico infantil. A
promog¢do de habitos alimentares ndo-saudaveis vinculasse, desta
forma, a obesidade infantil, constituindo um problema de salude pu-
blica. (p. 15)

Por outro lado, os argumentos contra a regulamentagéo da propaganda de
alimentos alegam que estes diferem de produtos com potencial danoso, como cigarros,
medicamentos e agrotoxicos, 0s quais tem sua publicidade restrita. Adicionalmente, um
produto alimenticio ndo pode ser avaliado como adequado, ou ndo, de modo individua-
lizado, ja que somente as dietas assim podem ser consideradas.

Para Fragoso (2009) alegagbes dessa natureza, como “0 consumo mode-
rado ndo é prejudicial, apenas seu excesso, assim como a ingestao demasiada de qual-
guer alimento sera nociva ao bom funcionamento do metabolismo infantil” (p. 55), ndo
se sustentam. Pois, mesmo que este raciocinio possa ser aplicado aos nutrientes agu-
cares, sddio, e gorduras saturadas, ndo é o caso quando se fala em “gordura trans”, ja
gue sua ingestao nao é recomendada em qualquer quantidade. (FRAGOSO, 2009)

Outra linha de argumentacédo, remete ao fato de que ndo € possivel atribuir
a um ou outro alimento especifico o risco de doencas crdnicas ndo transmissiveis, ja
gue estes tém origem multifatorial, e estdo associados também ao sedentarismo.

Contudo, a questéo fundamental na publicidade de alimentos para criancas
extrapola os argumentos aludidos pela industria e deve ater-se & compromissos éticos
para com este publico que, a cada dia, participam mais do mercado de consumo, mesmo
que na condicdo de influenciador, “apesar de ndo possuir discernimento para a selecao
e a dosagem do consumo alimenticio”. (FRAGOSO, p. 55)

Outro aspecto que merece destaque, e que se somam as politicas de regu-
lagéo, corresponde as iniciativas no campo educacional, em especifico educagéo para

0 uso critico de midias.
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As iniciativas assumem diversas formas, podendo se constituir em uma
disciplina especifica ou se configurar em um tema transversal, uma ofi-
cina ou um projeto, podendo estar inseridas no projeto politico peda-
gogico da escola ou integrar as agdes socioculturais de uma organiza-
¢do ndo-governamental. (SAMPAIO, 2009, p.21)

Dessa forma, as duas frentes de intervencao, regulacéo e formacéo, se com-
plementam e asseguram ao publico infantil e adolescente a melhor protegéo, e o direito
a uma comunicagdo de qualidade.

A discusséo da publicidade direcionada ao publico infantil ganha novos con-
tornos com a consolidagdo das novas midias, suportadas nas tecnologias digitais, as
quais oferecem oportunidade de interacdo com maior efetividade para as empresas de
alimentos e os jovens. As evidéncias apontam para o aumento da exposi¢ao das crian-
gas e jovens para esse tipo de midia, e as campanhas integradas tem maior impacto
que as campanhas tradicionais (KELLY et al, 2015).

Nesse sentido, enquanto as pesquisas mantém o foco na midia tradicional,
se faz necesséario acompanhar a dindmica de mercado e monitorar atividade publicitaria
no ambiente virtual e aplicar e adequar o repertorio legal consolidado para os ilicitos
tipificados (enganosidade e abusividade) neste novo universo.

Com relagéo a regulagdo da publicidade no Brasil, inicialmente, é cabido
destacar que o pais adota 0 modelo misto, que combina o sistema autorregulamentar
com o sistema legal (VERBICARO, 2016). A autorregulamentacéo é exercida pelo CO-
NAR (Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria) °* que tem natureza de associ-
acao civil, composta por agentes do mercado publicitario, o qual concebe e aplica o
CBARP (Cédigo Brasileiro de Autorregulagéo Publicitaria)®.

De acordo com Verbicaro (2016), o sistema de controle autorregulamentar
corresponde ao controle publicitario desempenhado pelo préprio setor, ou seja, € uma
espécie de regulagao voluntaria da publicidade. A missao do CONAR é “impedir que a
publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas

e defender a liberdade de expressédo comercial’.

94 O CONAR surge no Brasil no final dos anos 70 em resposta a uma possivel lei que viria a
censurar a propaganda no pais, a época em plena Ditadura. Dessa forma o mercado se antecipa,
elabora o cédigo e evita a regulagdo e censura. Disponivel em: http://www.conar.org.br/

9 Conjunto sistematizado de normas, de carater privado, aprovadas por entidades representati-
vas do mercado privado. Ver CHAISE (2001, p. 26).
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A apreciacdo da misséo da entidade destaca duas finalidades concomitan-
tes: protecdo do consumidor e do empresario, em reflexo da liberdade de expressdo
que caiba nas rela¢cdes comerciais, no caso publicitarias.

Para Oliveira (2019), o CONAR, acaba se transformando em um érgao au-
xiliar no enfrentamento a concorréncia desleal. Nesse sentido, o autor destaca:

(...) a doutrina aponta o principio da lealdade publicitaria que coibe os
abusos praticados no mercado de consumo, inclusive a concorréncia
desleal e a utilizacdo indevida de inventos e criacdes industriais das
marcas, nomes comerciais, e signos distintivos que posam causar pre-
juizo aos consumidores, art. 4°, VI do CDC. (p. 116)

Nesse esteio, e percebendo que a atuacado do Conselho corresponde a uma
preocupacao ‘ética’ da area publicitaria, no intuito de melhorar a imagem dos bens de
consumo e da prépria imagem social da publicidade (VERBICARO, 2016), é possivel
afirmar que a preocupacao fundamental do CONAR é resguardar seus membros, ora
da atuacao desleal de outro membro, ora por veicular campanhas que comprometam a
credibilidade da atividade. A defesa do consumidor, nesse ambito, surge de forma inci-
dental e subsidiéaria.

Na concepcao de Silva e Silva (2019), o CONAR carece de representantes
da sociedade civil para dar maior legitimidade as suas decisdes. Em que pese, sua
composicao é restrita a propria industria publicitaria (anunciantes, agéncias publicitarias
e dos veiculos de midia). Dessa forma, o autor ndo percebe representacéo pela socie-
dade na perspectiva dos consumidores.

Contudo, néo é propositado cobrar (ou esperar) do CONAR, algo que esta
para além de seu objetivo e interesse. Este € um conselho ético e tem como objetivo a
promocao da atividade publicitaria e protecdo de seus membros com relagdo ao com-
portamento antiético de um membro em relagéo a outro. Ou seja, a atuacao € pautada
no principio de autoprotecao.

Nesse sentido, 0o CONAR seria uma primeira linha de defesa do consumidor,
configurando um sistema juridico privado e célere. A recente atuagdo do conselho nos
casos de denuncias relacionadas a publicidade em plataforma de video e redes sociais,
(cf. discutido por OLIVEIRA, 2019, e comentado doravante), pontuam a adequada tra-
tativa em via autorregulatéria.

Conquanto, o Conselho em tela ndo pode ser a Unica linha de defesa, e
invariavelmente acdes reverberardo na justica, caso a decisdo do Conselho ndo seja

satisfatéria no ponto de vista do denunciante. O sistema € bem equilibrado com o
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Conselho Etico, Ministério Publico e Justica, todos acessiveis pelas associa¢es de con-
sumidores.

O préprio conselho avalia sua atuacao, e em especifico ao tema da publici-
dade infantil, apresenta dois documentos. A analise do documento (sumula de repre-
sentacgdes) ‘Uso antiética das ferramentas publicitarias™® demonstra, pelo menos no ni-
vel normativo, a vedacao de todos os ‘ganhos narrativos’ tradicionalmente associados
a publicidade infantil. Inclusive a uma clara restricdo ao ‘apelo imperativo ao consumo,
em contraponto a sugestao.

J& o documento ‘Responsabilidade Social’, que no ambito do CONAR re-
mete obrigacdo de n&o difundir e vulgarizar exemplos que possam, de alguma maneira,
ser considerados deseducativos, perigosos, preconceituosos, licenciosos, que contes-
tem os valores socialmente aceitos e recomendados tampouco que estimulem o ‘con-
sumerismo’®’.

Com relacao ao sistema legal de regulacéo da publicidade no Brasil, o CDC
caracteriza dois tipos ilicitos: a publicidade enganosa e a publicidade abusiva. Na pri-
meira, sdo ignorados os requisitos minimos de quantidade, qualidade, e a frustragcéo do
consumidor se limita ao aspecto da adequacéo do produto, podendo ocorrer por agao
ou omissao (cf, jA comentado no item 4.2.1.).

J& a segunda categoria, abusividade, provoca uma repressdo muito mais
severa, pois atinge a saude, a seguranca e a integridade do consumidor, além do as-
pecto discriminatorio e opressor em relagéo a crianga, idosos e outros grupos hipervul-
neraveis, pois se tutela bens juridicos de relevancia superior e a prépria incolumidade
do consumidor (VERBICARO, 2016).

O conceito de hipervulnerabilbidade € destaca pela dupla exposi¢édo na qual
as criangas incorrem nas relagfes de consumo, ou seja, além da vulnerabilidade intrin-
seca a condi¢do de consumidor, esta é agravada pela condi¢cao de crianca em si, com
menor discernimento que um adulto no ambiente de incentivo ao consumo (SILVA;
SILVA,2019). No Brasil o ECA define crianga, os individuos até 12 anos de idade.

9 Este grupo de representagdes inclui basicamente anlncios com apelo imperativo de con-
sumo dirigido a criangas e adolescentes, formato jornalistico e merchandising (vetado especifi-
camente para a publicidade de alimentos e bebidas, segundo os termos do Anexo H do Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria). CONAR. USO ANTIETICO DAS FERRAMEN-
TAS PUBLICITARIAS. Disponivel em <http://www.conar.org.br/2-uso-antietico-das-ferramen-
tas-publicitarias.pdf> Acesso em: 30.06.19.

97 A sumula, lista casos julgados pelo Conar depois da entrada em vigor das novas normas éti-
cas para a publicidade envolvendo criancas e adolescentes (2006), distribuidas em cinco gru-
pos: comportamento perigoso, comportamento deseducativo, estimulo ao consumerismo, pre-
conceito e respeitabilidade. CONAR. RESPONSABILIDADE SOCIAL. Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/3-responsabilidade-social.pdf> Acesso em 30.06.19.



http://www.conar.org.br/2-uso-antietico-das-ferramentas-publicitarias.pdf
http://www.conar.org.br/2-uso-antietico-das-ferramentas-publicitarias.pdf
http://www.conar.org.br/3-responsabilidade-social.pdf
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A ideia da vulnerabilidade deriva da ideia de sujeicdo, ou seja, da falta de
ingeréncia sobre o processo produtivo. O principio da vulnerabilidade esta diretamente
associado ao principio da igualdade. “Aquele que € vulneravel necessariamente se en-
contra em uma relacéo desigual. Pode se afirmar, portanto que o principio da vulnera-
bilidade é subprincipio derivado do principio constitucional da igualdade, previsto no art.
5° da CF” (OLIVEIRA, 2019, p. 121).

Outras espécies de publicidade, com potencial de dano aos consumidores
séo igualmente monitoradas no mercado de consumo, porém néo séo consideradas ili-
citas, desde que nao incorram em enganosidade (VERBICARO, 2016), a saber:

i) Puffing: é aquela publicidade exagerada, que faz com o bem apre-
sentado seja considerado “o melhor”, “o mais moderno”, ou “o mais
avangado”. Essa publicidade exagerada nao causa nenhum tipo de no-
cividade ao consumidor, pois desde o mais incauto até o mais consci-
ente tem condi¢des de identificar que aquela informacéo é fantasiosa
e exagerada; ii) Teaser: é a publicidade do suspense, aquela que cria
uma expectativa no consumidor. Pode, normalmente, se manifestar da
seguinte forma: “Na préxima semana vocé vai descobrir o produto que
vai mudar a sua vida”. O suspense é criado, despertando no consumi-
dor a curiosidade de querer saber qual é a novidade, ndo havendo, da
mesma forma, nenhuma espécie de repressao a esse tipo de publici-
dade; iii) Chamariz: é aquela que utiliza um ou alguns produtos com
preco promaocional, para atrair o consumidor ao estabelecimento co-
mercial, porém os demais tiveram seus pre¢cos majorados, de tal forma
gue a suposta vantagem do produto em promocao, acaba sendo com-
pensada com a majoracdo ocorrida nos demais. (p. 273-4)

Em que pese o fato de tais préaticas ndo serem consideradas ilicitas na atu-
alidade, nada garante que por pressao da sociedade, estas possam ser melhor regula-
das no futuro. Tomando o exemplo do puffing, é provavel que para as alegacdes de
desempenho possam ser exigidas certificacdes ou estudos que comprovem a superio-
ridade do produto em anuncio. De certa forma, a técnica publicitaria ja incorpora tal
expediente quando cita comparagdes entre fornecedores e produtos, com base em es-
tudos realizados de forma independente e criteriosa. Nessa senda, a credibilidade da
mensagem € incrementada, e o aspecto ‘inflado’ diminui.

Na avaliacdo da publicidade com fito no publico infantil, cabe a apreciacéo
da publicidade abusiva. De acordo com Oliveira (2019), este tipo de ilegalidade deve
ser analisada caso a caso, sendo a enumeracéo do art. 37 do CDC, meramente exem-
plificadora:

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticéo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, des-
respeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou segu-
ranca (art, 37 CDC)
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Nesse entendimento, e somado aos expedientes normativos ja citados, a
resolucdo CONANDA 163/14 dispde que é abusiva “a pratica do direcionamento de pu-
blicidade e comunicacdo mercadolégica a crianca com intencao de persuadi-las para o
consumo de qualquer produto ou servico”. O texto aponta ainda, os aspectos que ca-
racterizam abusividade, citando dentre outros, “o uso de linguagem infantil, efeitos es-
peciais e excesso de cores, trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes
de crianca, ou ainda a participacao de celebridades e personagens com apelo ao publico
infantil”. (OLIVEIRA, 2019, p.130)

Pelo texto da Resolucéo é possivel depreendermos que no Brasil é proibida
a veiculacado de publicidade direcionada ao publico infantil, jA que o texto ndo permite
margem para exploracdo dos aspectos tipicos da publicidade, como a persuasao e emo-
tividade.

Contudo, Silva e Silva (2019) apontam que ndo é necessario que haja uma
completa exclusao da publicidade infantil, mas sua compatibilizacdo, “com os preceitos
ético-juridicos do principios da boa-fé objetiva, em consonancia com os principios da
informacg&o, transparéncia e confianca, sob pena de restar violado os principios da livre
iniciativa publicitaria, liberdade de expressao e da autonomia privada” (p. 209).

Todavia, o0 surgimento de novos veiculos de midia, traz a tona nova onda
de discusséao, haja vista os anunciantes explorarem os novos formatos de midia, os
quais ainda n&o estdo devidamente assentados na legislacéo e regulacio vigentes. E
este 0 caso dos anuncios velados através dos canais da plataforma de videos do ‘you-
tube’.

A pratica consiste na ‘divulgagdo’ de determinados produtos na forma de
sorteios, demonstracoes, e especificamente para o publico infantil, o ‘desempacota-
mento’ de brinquedos, conhecido por ‘unboxing’. Contudo, cabe destacar que a pratica
ilicita resta configurada apenas se exposi¢do dos produtos é fruto de um servico contra-
tacdo com esta finalidade, excluindo dessa forma divulgacoes feitas de forma esponta-
neas por ‘youtubers’.

Tais casos, evocam a questdo da identificacdo da publicidade. No direito
brasileiro as mensagens publicitarias devem ser identificadas, sendo vedado a veicula-
cdo de publicidade em formata ndo plenamente identificavel pelo consumidor. Tal as-
pecto esta atinente ao principio da identificacédo da publicidade previsto no caput do art.
36 do CDC que assim disciplina: “A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o

consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal” (OLIVIERA, 2019, p. 116).
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O préprio CONAR reitera tal perspectiva no art. 28 do CBARP, que preceitua
“o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio
de veiculagao”. O principio da identificacdo da mensagem publicitaria, conforme pontua
Oliveira (2019), “decorre do préprio dever de transparéncia e lealdade nas relacées de
consumo” (p. 117).

Outro aspecto que a questdo remete, é o que comumente denominasse mer-
chandising. Contudo, no intuito de evitar entendimentos divergentes, ja que o termo
merchandising tem outro significa na area de Gestéo®, aqui é adotada a expressdo mais
adequada product placement ou insercéo de produto. Dessa forma, produtos inseridos
no contexto de filmes, novelas, e agora videos domésticos, cumprem seu papel de di-
vulgacao, mas ndo sao faceis ou rapidamente percebidos como tal pelo consumidor.

Tal expediente também viola os principios de transparéncia e os preceitos
de identificacdo e veracidade publicitaria previstos no CDC, contudo ndo existe uma
proibicdo expressa a esse respeito em nosso ordenamento juridico (OLIVEIRA, 2009).

O art. 37 do CBARP aborda a questdo nos seus incisos 3 e 4, reproduzidos
abaixo, e claramente orienta seus participes a ndo adotarem acdes de insercao de pro-

dutos (publicidade indireta ou merchandising) que tenham como alvo o publico infantil.

3. Este Cadigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indi-
reta contratada que empregue criangas, elementos do universo infantil
ou outros artificios com a deliberada finalidade de captar a atengéo
desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.

4. Nos contelidos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo uti-
lizado, a publicidade de produtos e servicos destinados exclusivamente
a esse publico estard restrita aos intervalos e espagos comerciais.

Em gque pese as diretivas em contrario, diversas empresas anunciantes lan-
caram mao desse estratagema para fazer publicidade nesse novo formato de midia.
Nesse esteio, algumas denlncias forem encaminhadas ao CONAR, e oito casos pro-
cessados. A decisdo do CONAR foi unanime para os oitos casos julgados: alteracdo da
peca publicitaria, agravada por adverténcia aos anunciantes. Nesses casos, 0 CONAR
avalia a conduta da marca e néo, diretamente, dos influenciadores. (OLIVEIRA, p. 129)

Nesse raciocino, além da transgresséo do art. 36 do CDC, por conta da ndo

identificagao clara da publicidade feita pelos ‘influenciadores’, o MP de SP entende que

98 Merchandising € o conjunto de ac6es mercadolégicas no ponto de venda. “merchandising é
gualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione in-
formacao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e
influenciar as decis6es de compra dos consumidores”. (BLESSA, 2005, p.18).
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estas também sdo abusivas, e, portanto, ilegais, “por desrespeitarem a protecao integral
e a hipervulnerabilidade da crianca, em patente violacdo ao artigo 227 CF; diversos dis-
positivos do ECA; artigos 36. 37, § 2° e 39, IV, do CDC; e resolucao 163 do CONANDA”
(OLIVEIRA, p. 131)

A partir destas consideracoes, serdo discutidos os casos de sucesso desta-
cado pelo Observatoério da Publicidade de Alimentos (OPA) na categoria publicidade

abusiva.

4.3.2. Casos de Sucesso - Categoria Publicidade Abusiva.

Os casos analisados nessa sessao correspondem as empresas: Arcos dou-
rados (McDonald’s), com a campanha do Circo do Ronald; e Pandurata Alimentos
(Bauducco) com a promogédo ‘Hora do Sherek’. Um terceiro caso ainda é relatado na
pagina da OPA, relativo a Empresa Sadia, contudo, devido a similaridade com o se-

gundo caso, privilegiou-se a andlise apenas do caso mais relevante.

Empresa Arcos Dourados

Como comegou?

Em 2018, o McDonald’s foi multado em R$ 6 milhées por utilizar um
teatro supostamente educativo para entrar em dezenas de escolas e
estimular o publico infantil a consumir seus produtos nada saudaveis.

A acéo publicitaria consistia em um show animado conduzido por Ro-
nald McDonald, o mascote da rede de fast food, que abordava temas
como educagdo ambiental e pratica de esportes. A empresa alegou
gue as ag¢des ndo promoviam diretamente seus lanches, mas as auto-
ridades competentes enxergam o caso de outra forma.

Qual foi 0 abuso?

De acordo com DPDC (Departamento de Protecdo de Defesa do Con-
sumidor), do Ministério da Justica, a pratica era ilicita e configurava
publicidade abusiva direcionada ao publico infantil por estimular as cri-
angas a consumirem os produtos do McDonald’s. Em analise do caso,
o referido departamento estipulou multa de R$ 6 milhdes a rede ame-
ricana. A decisao foi publicada em outubro de 2018.

Que providéncias foram tomadas?

Em abril do mesmo ano, a 22 Vara Criminal e da Infancia da Comarca
de Barueri (SP) ja havia condenado a préatica da empresa, proibindo a
realizacdo dos shows do Ronald McDonald em qualquer escola do Es-
tado de Séo Paulo.

“E importante destacar que a figura do palhaco simbolo da marca é
alusiva a produtos alimenticios pobres em nutrientes e altamente arti-
ficiais, podendo, a longo prazo, causar inimeros maleficios a saude”,
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diz a decisao da 22 Vara, que classificou a acdo de marketing do McDo-
nald’s como “conduta ilicita, reprovavel e (...) indenizavel”.

No caso da empresa Arcos Dourados, a situacao reflete novos formatos de
publicidade, e dessa forma se reveste de situacdo emergente. A percepcao e leitura da
MP foi correta, contudo, um importante ente nao foi consultado, no caso as escolas.
Seria oportuno ouvir o entendimento dos diretores que autorizaram a acdo e procurar
chegar a um consenso, acerca da adequacao ou ndo da acdo promocional nas escolas.

Novamente, um TAC poderia ter sido celebrado para enquadrar a situacdo
e debelar um clima beligerante entre industrias de alimentos de um lado, e associa¢cfes
de consumidores e MP, do outro. Muito provavel gue as escolas refletissem e percebes-
sem que mesmo sob a alegativa de que o contetdo da iniciativa versava sobre prote¢céo
ao meio ambiente e outros temas dignificaveis, ainda assim a a¢éo estaria comprome-
tida em funcéo da natureza da empresa promotora do evento.

O ambiente escolar faz parte da solucdo do problema dos habitos alimen-
tares ‘modernos’, e deve estar atento a promover tanto a informagcao e conhecimento
necessario como proporcionar acdes e evitar cumplicidade com praticas e posturas re-
conhecidamente ndo saudaveis.

Todavia, ndo devemos olvidar de que a pratica em curso reflete uma tenta-
tiva empresarial de compensar, ou burlar, as restricdes impingidas as midias tradicionais
e novas, conforme relatado nos casos da publicidade via redes sociais e plataforma
digitais.

Empresa: Pandurata Alimentos Ltda (Bauducco)

Como comegou?

Na estreia de mais um filme da franquia do famoso personagem infantil
Shrek, a Bauducco lancou em 2007 a promogao “E hora do Shrek”.
Juntando cinco embalagens de qualquer produto da linha Gulosos
Bauducco (que incluia biscoitos e bolos) e mais R$5,00, o consumidor

adquiria um dos quatro reldgios exclusivos do filme criados pela em-
presa de alimentos.

Qual foi 0 abuso?

Toda a campanha era claramente direcionada ao publico infantil e se
aproveitava da deficiéncia de julgamento das criangas para incentivar
0 consumo exagerado de alimentos altamente caléricos e excessiva-
mente agucarados, que colocam em risco a salde e o bem-estar. Além
disso, a campanha realizava uma venda casada, em que 0S consumi-
dores s6 poderiam adquirir o relégio ao comprar os produtos Bauducco.

O comercial televisivo, por exemplo, trazia uma crianca exibindo seu
reldgio para um colega de escola. Em outro momento, outra crianga
exibia nos pulsos os quatro modelos disponiveis, enquanto o locutor
ao fundo incentivava: “Colecione!”.
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Que providéncias foram tomadas?

O caso teve inicio em 2007, quando o programa Crianca e Consumo,
do Instituto Alana, denunciou a Bauducco ao MP-SP (Ministério Publico
de S&o Paulo) por publicidade infantil e venda casada de alimentos e
brinquedos. Apos o recebimento da dendncia, o MP-SP prop6s uma
Acdo Civil Publica que resultou, em 2013, em multa de R$ 300 mil a
Bauducco e na proibicao de realizar acdes de marketing que tivessem
como foco a crianca. Apés diversas manobras legais por parte da em-
presa, o caso foi parar no STJ (Supremo Tribunal de Justica).

Em 2017, em decisdo unanime e inédita, a corte manteve a multa apli-
cada pelo Ministério Puablico, considerando abusiva a publicidade.
Além disso, caracterizou a promogédo como venda casada, pratica tam-
bém proibida pelo CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor). Venda ca-
sada é quando o consumidor sé pode adquirir um produto (neste caso,
o reldgio do Shrek) quando adquiriu anteriormente outro produto (no
caso, os produtos da linha Gulosos).

“E abusivo o marketing (publicidade ou promogéo de venda) de alimen-
tos dirigido, direta ou indiretamente, as criangas. A decisédo de compra
e consumo de géneros alimenticios, sobretudo em época de crise de
obesidade, deve residir com os pais. Dai a ilegalidade, por abusivas,
de campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizem ou mani-
pulem o universo ludico infantil”, defendeu o ministro Humberto Mar-
tins, relator do processo no STJ.

A decisao foi bastante comemorada por entidades de defesa do con-
sumidor e da criancga, ja que o STJ € uma das cortes maximas do pais
e seu posicionamento tende a ser replicado em tribunais de instancias
inferiores. Ainda em 2017, o STF (Supremo Tribunal Federal) também
julgou o caso e manteve na integra a decisdo do STJ. Com isso, a
empresa ndo pode mais recorrer.

Em paralelo a a¢éo do Ministério Publico, o Procon-SP também autuou
a Bauducco pelo mesmo caso, aplicando uma multa, em 2008, no valor
de R$105 mil. Na época, até mesmo o Conselho Nacional de Autorre-
gulamentacéo Publicitaria (CONAR) se manifestou contrario & estraté-
gia de marketing da empresa, recomendando a suspenséo do comer-
cial televisivo.

A Bauducco recorreu da multa aplicada pelo Procon-SP mas, em 2019,
o Tribunal de Justica de Sdo Paulo manteve a decisdo concluindo que
a campanha continha “elementos que a tornam abusiva e que passam
despercebidos aos leigos e distraidos”, de modo que é preciso “exigir
que, em uma préxima vez, a empresa aja de forma mais adequada”.

No caso da empresa Pandurata, e devido ao longo periodo de tempo para
sua apreciacado em definitivo (de 2007 a 2017), um dos pontos suscitados a época, a
venda casada, j4 € superado em nosso ordenamento juridico, bem como nas préticas
mercadoldgicas. Todavia, o que € destacado na lide é o precedente criado no enfrenta-
mento da questdo da publicidade infantil em si, e seu enquadramento como prética abu-

siva.
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Tal aspecto foi apreciado em acordao no STJ (Resp. 1.558.086/SP) e a de-

cisdo considerada uma vitéria dos movimentos dos direitos dos consumidores e da pro-

tecdo das criancas. A questdo foi analisada detidamente por Silva e Silva (2019), e o

préprio acordao foi objeto de publicacédo especial pelo IDEC (2017). Neste ultimo pode-

mos destacar:

Em votacdo unadnime, o Superior Tribunal de Justica cria o primeiro
precedente que considera abusiva a publicidade de alimentos dirigida,
direta ou indiretamente, ao publico infantil. Ao proferir seu voto, o emi-
nente ministro Herman Benjamin salienta que esse é um julgamento
historico por sua relevancia para a protecao da crianca e a defesa do
consumidor. (p. 07)

(...) um julgamento histérico, no que respeita a protecao a crianca e a
defesa do consumidor — ambos garantidos pela Constituicdo Federal
brasileira —, ao concluir que a empresa ré realizara propaganda dupla-
mente abusiva, por veicular campanha publicitaria que se aproveitava
da deficiéncia de julgamento e experiéncia de criancas, além de reali-
zar venda casada, ambas as estratégias de marketing vedadas pelos
arts. 37, 8 2° e 39, |, do Cddigo de Defesa do Consumidor — Lei
8.078/90 —, bem como pelo art. 37 do Cédigo Brasileiro de Auto-Regu-
lamentacao Publicitaria. (voto da ministra Assusete Magalhaes; p. 11)

No voto do relator, insta frisar, na apreciacdo da publicidade de alimentos

ultraprocessados dirigida a criangas, evocou a questdo do aumento da obesidade na

sociedade, e mais especifico, nas criangas e adolescentes. Tal entendimento remete a

uma visdo alargada do direito do consumidor, que extrapola a seara procedimental,

busca embasamento em direitos subjetivos ao bem-estar e a saude.

De um lado, o texto constitucional brasileiro da liberdade de expresséo
aos atores do mercado publicitario para incrementar a venda de produ-
tos e servicos com ampla criatividade. De outro, a Constituicdo Federal
também assegura, as crianc¢as, protecao contra atos que explorem sua
fragilidade (Emenda Constitucional n. 65/2010).

Diante de dois importantes valores constitucionais, prevaleceu como

mais adequado que a publicidade comercial pode sofrer restri¢cdes le-
gais em alguns casos. Um deles é considerar ilegal a peca de marke-
ting que, explorando o pouco discernimento do publico infantil, condi-
cionava a compra de um reldgio tematico a aquisicdo de determinada
guantidade de produtos alimenticios. (voto ministro Mauro Campbell;
IDEC, 2017, p. 12)

Adicionalmente, cabe destacar a participagdo da Instituto Alana na condicdo

de parte interessada,

com aplicacdo do instituto amicus curiae® na acdo original

9 Amicus curiae é uma pessoa, entidade ou 6rgdo, com profundo interesse em uma questao
juridica, na qual se envolve como um terceiro, que nao os litigantes, movido por um interesse
maior que o das partes envolvidas no processo. Disponivel em: https://jus.com.br/arti-

gos/7739/amicus-curiae)
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(2015/0061578-0). Tal expediente juridico jA era comtemplado no ordenamento juridico
patrio, porém, o novo CPC (2015), em vigor a partir de 2016, disciplinou sua incorpora-
cdo em nossa legislacao. A ideia do legislador foi permitir que as decisdes no ambito
civilista e consumeristas, assistissem de um parecer técnico, conforme caput do art. 138
do CPC (2015):
O juiz ou o relator, considerando a relevancia da matéria, a especifici-
dade do tema objeto da demanda ou a repercussao social da contro-
Vérsia, poderd, por deciséo irrecorrivel, de oficio ou a requerimento das
partes ou de quem pretenda manifestar-se, solicitar ou admitir a parti-
cipacéo de pessoa natural ou juridica, 6rgao ou entidade especializada,
com reriresentatividade adequada, no prazo de 15 (quinze) dias de sua
intimacao.

Dessa forma, a participacao de associacdo de consumidores, como € o caso
do Instituto Alana, e defensorias publicas dos estados e da Unido é facilitada (MAR-
QUES; MIRAGEM, 2017). A época da acgédo ainda vigorava o antigo CPC, contudo a
deciséo do magistrado original foi adequada e reitera nas instancias superiores. Tal pos-
tura reflete a posigédo concepcdes pés-modernas em direito, em que as fontes de Direito
nao se resumem a lei, e a decisado do juiz deve ser sopesada com mais ‘atores’ sociais.

Contudo, na concepcéao de Silva e Silva (2019), a corte deveria, para além
da apreciacdo da venda casada e da abusividade, ter enfrentado “a questdo sobre a
perspectiva da inobservancia do principio da boa-fé objetiva, e, por conseguinte de seus
corolarios, o principio da informagéo, da transparéncia e da confianga, incidentes dire-
tamente na relac&o publicidade-fornecedor” (p. 224).

Em que pese, e mesmo considerando o argumentacao valido, tal enquadra-
mento dependeria do precedente que a prépria acao instaurou. Nesse sentido, a deci-
sdo ja cumpre papel com seu proprio teor, e disciplinara e atualizara as praticas merca-
doldgicas em prol de relagdes de consumo cada vez mais harmdnicas.

A acdo é emblematica pelo precedente da apropriacédo da publicidade diri-
gida a crianga, agravada pelas circunstancias de venda casada e de por alimentos ul-
traprocessados, enquanto abusiva. Outro aspecto ndo menos importante é a conforma-
cdo que a decisao enfrentou, a partir de situacao fatica ndo positivada, e para tanto
valendo-se de regulamentos, partes interessadas e legislacéo correlata.

Adicionalmente, os casos de sucesso da OPA incluem representacédo contra
a empresa Sadia, que a época dos jogos panamericanos de 2007, langou a promogao
‘Mascotes Sadia’. Apds denuncia, a empresa foi multada por venda casada. Em recurso

judicial, o STJ reiterou o encaminhamento do Procon SP.



159

Contudo, e apesar das similaridades com o caso da Bauducco, ndo houve
condenacao pela pratica da publicidade direcionada ao publico infantil, restando a abu-
siva apenas na venda casada, motivo pelo qual suprimiu-se a discussdo desse caso

aqui.

4.3.3. O Caso emblematico da RDC 24/2010 da ANVISA.

Nesse cenério de avancos consumerista (cf. descrito nas sec¢fes 4.2.2. e
4.3.2.), ttm-se um caso ainda sem deciséo definitiva, no qual o consumidor parece ter
sido vencido. O caso remete aos poderes da ANVISA para regular e incidir sobre publi-
cidade, a qual culminou com a publicacdo da RDC 24 no ano de 2010. Na sequéncia,
h& destaque do excerto inicial da norma.

AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA
DIRETORIA COLEGIADA
RESOLUCAO-RDC No- 24, DE 15 DE JUNHO DE 2010

Dispde sobre a oferta, propaganda, publicidade, informac&o e outras
praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgagdo e a promogéo co-
mercial de alimentos considerados com quantidades elevadas de acu-
car, de gordura saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas com
baixo teor nutricional, nos termos desta Resolu¢éo, e da outras provi-
déncias.

Art. 1o Fica aprovado o Regulamento Técnico que estabelece os re-
quisitos minimos para oferta, propaganda, publicidade, informacéo e
outras préticas correlatas cujo objetivo seja a divulgagéo e a promogéo
comercial de alimentos considerados com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sddio, e de bebidas
com baixo teor nutricional, nos termos desta Resolucéo.

A norma em tela, define parametros para alimentos com elevadas quantida-
des de nutrientes criticos, e estabelece adverténcias, ndo em termos de rotulagem, mas
no que pertine ao conteddo das pecas publicitarias, nos moldes da regulamentacao do
cigarro. Nesse intento, a ANVISA buscava complementar as politicas de rotulagem, e
assim compatibilizar a relagdo entre consumidores e fornecedores, com vista a uma
alimentacdo mais saudavel.

Contudo, as entidades de classe empresariais, com maior destaque para a
ABIA (Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos), reagiram a resolucdo e questi-

onaram-na justica. Os argumentos arrazoados pelas associagcdes questionam a
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competéncia da agéncia para restringir a publicidade de determinada categoria, no caso
alimentos, j& que tal prerrogativa é adstrita a reserva legal (cf. art. 220 da CF, § 4°).

Um relato sumarizado das decisdes em 12 e 22 instancias é destacado no
site do TRF 12 Regi&o!® (A matéria em tela é reproduzida no item ANEXO). Em linhas
gerais, a decisdo monocratica, referendada em colegiado, entendeu que a competéncia
da ANVISA é reservada as excecfes previstas na legislacéo, em especifico, ao art. 220
CF (84) (tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias), 0s quais
ndo fazem mencéo alimentos. Dessa forma, o pedido de abstencdo de aplicacdo da
norma pela ANVISA foi acatado pela justica.

Tendo em conta os argumentos da industria, os quais foram acatados nas
duas primeiras instancias, € possivel fazermos duas leituras. A primeira remete a um
aspecto da nossa tradicdo civil law, que se traduz na necessidade de a lei detalhar ao
méaximo o seu conteldo, diminuindo a subjetividade na interpretacdo. Nesse sentido, é
cabido destacar se as restricbes impostas no art. 220 CF (84) séo exaustivas ou exem-
plificativas? A rigor, seriam exaustivas. Contudo, o lapso temporal entre a constituinte e
0 aumento do entendimento acerca do impacto da alimentacdo na saude ajuda a expli-
car sua auséncia (alimentos) no texto constitucional.

A segunda leitura, remete ao fato de os argumentos referendarem a hierar-
guia entre normas (constitucionais e infraconstitucionais), com a limitacdo das regula-
mentacgdes e leis ante ao texto constitucional, mas que escusa uma hierarquia entre
principios. Dessa forma, no caso concreto, a liberdade de expresséo que trata o caput
do art. 220 deve ser sopesada em relagédo ao art. 196, da mesma carta magna, que
assegura:

A salde é direito de todos e dever do Estado, garantido mediante po-
liticas sociais e econémicas que visem a reduc¢éo do risco de doenga e
de outros agravos e ao acesso universal e igualitario as acoes e servi-
COS para sua promocao, protecéo e recuperagao.

Nessa acepcéo, é justificado a inclusdo da categoria alimentos no rol de
excecOes da publicidade, sendo este inclusive, o argumento que embasa a inovagao
normativa da ANVISA. Mesmo o principio da livre iniciativa, ou quaisquer outros, teriam
de ser sopesado sob o prisma do principio da saude, e em especifico da salde publica,

e direito a informacéao (principio da boa-fé objetiva).

100 JUSTICA FEDERAL. Anvisa ndo tem competéncia para regulamentar propaganda e publici-
dade comercial. Publicado 25/02/2013 07h10, ultima modificagéo 11/06/2015 17h14. Assesso-
ria de Comunicacao Social - Tribunal Regional Federal da 1.2 Regido. Disponivel em:
<http://www.cjf.jus.br/cjf/outras-noticias/2013/fevereiro/anvisa-nao-tem-competencia-para-requ-
lamentar-propaganda-e-publicidade-comercial> Acesso em 10.10.17.



http://www.cjf.jus.br/cjf/outras-noticias/2013/fevereiro/anvisa-nao-tem-competencia-para-regulamentar-propaganda-e-publicidade-comercial
http://www.cjf.jus.br/cjf/outras-noticias/2013/fevereiro/anvisa-nao-tem-competencia-para-regulamentar-propaganda-e-publicidade-comercial
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Dessa forma, a despeito de um ativismo judicial®?, estamos diante de um
‘inativismo’, ou seja, uma interpretacdo literal, hermética e descontextualizada da lei,
que requer esforco razodvel para se manter inerte. Neste caso, uma decisdo favoravel
aos consumidores (e contraria a inddstria) representaria um pequeno incremento do
ponto de vista juridico, porém suportada em uma norma técnica de uma agéncia regu-
ladora (objeto da propria acdo) e com apoio do movimento de consumidores. Nesse
ultimo aspecto cabe destacar a participacéo do IDEC e do instituto Alana na acdo com
a aplicacéo do expediente do amicus curiae'®.

O tema da RDC 24/2010 da ANVISA foi exaustivamente estudado por Baird
(2012; 2014; 2016) e por Henriques, Dias e Burlandy (2014). Baird analisou o processo
anterior a deliberacao, objeto da consulta publica n® 71 de 2006, o processo intermedi-
ario com a apreciacdo da AGU, e por fim, os desdobramentos no ambito judiciario. In-
clusive. o autor colecionou todas as acdes que questionavam a RDC 24/2010, apresen-
tadas por 11 associacdes'®® das industrias de alimentos, restaurantes e turismo.

Na fase de consulta, Baird (2014) identifica atuacéo da industria de alimen-
tos na forma de lobby para amenizar o contetdo da regulamentagcéo. Durante a fase
intermediaria houve interlocu¢do com a AGU, a qual emitiu parecer preliminar®* apon-
tando a ilegalidade da resolucdo proposta pela ANVISA.

Ainda na fase de consulta, Hartung e Karageorgiadis (2017) registram a forte
articulagéo da sociedade civil, tanto contraria quanto a favor da resolugédo. Inclusive com
a elaboracgéo de pareceres juridicos desfavoraveis pelas industrias e divulgacdo de no-

VOS compromissos auto regulatério pelo mercado publicitario.

101 Para uma discussao dos ‘perigos’ do ativismo judicial ver TEIXEIRA, Anderson Vichinkeski.
Ativismo judicial: nos limites entre racionalidade juridica e decisdo politica. Revista Direito GV,
[S.l.], v. 8, n. 1, p. 037-057, jan. 2012.

102 A figura do amicus curiae, ou amigo da corte, surgiu no Brasil com a Lei 9.868/99, que dispde
sobre a acdo direta de inconstitucionalidade e a a¢cdo declaratdria de constitucionalidade. No
entanto, outros dispositivos ja previam atuacdo semelhante, como o artigo 32 da Lei 4.726/1965
(Junta Comercial), a Lei 6.385/1976 da CVM (artigo 31), os artigos 57, 118 e 175 da Lei
9.279/1996, que tratam do Inpi, e o artigo 118 da Lei 12.529/11 do Cade, entre outros. Com 0
advento do Cadigo de Processo Civil de 2015, esse importante instrumento passou a ser previsto
expressamente no artigo 138. CONSULTOR JURIDICO. O papel do amicus curiae no sistema
juridico brasileiro. Disponivel em <https://www.conjur.com.br/2019-jan-23/opiniao-papel-amicus-
curiae-sistema-juridico-brasileiro>. Acesso em 02.07.19.

103 Contudo, a acdo da ABIA é emblematica devido ao peso de seus filiados, cerca de 70% do
mercado da indUstria alimenticia.

104 A época da pesquisa, em 2014, ainda ndo havia parecer definitivo da AGU. A época dessa
pesquisa, em 2019, a busca no sitio eletrdnico da AGU na aba Pareceres, com parametro ‘ex-
pressao de busca’ com o termo ‘ANVISA’, ndo encontrou resultados para a agencia reguladora.
AGU. Disponivel em: <https://www.agu.gov.br/pareceres?busca=anvisa&nr_docu-

mento=&tipo _data=1&mes=&ano=&id orgao=&submit=Pesquisar&DS TIPO FILTRO=PARE-
CERES&ID TIPO ATO=66> Acesso em 01.07.19.



https://www.conjur.com.br/2019-jan-23/opiniao-papel-amicus-curiae-sistema-juridico-brasileiro
https://www.conjur.com.br/2019-jan-23/opiniao-papel-amicus-curiae-sistema-juridico-brasileiro
https://www.agu.gov.br/pareceres?busca=anvisa&nr_documento=&tipo_data=1&mes=&ano=&id_orgao=&submit=Pesquisar&DS_TIPO_FILTRO=PARECERES&ID_TIPO_ATO=66
https://www.agu.gov.br/pareceres?busca=anvisa&nr_documento=&tipo_data=1&mes=&ano=&id_orgao=&submit=Pesquisar&DS_TIPO_FILTRO=PARECERES&ID_TIPO_ATO=66
https://www.agu.gov.br/pareceres?busca=anvisa&nr_documento=&tipo_data=1&mes=&ano=&id_orgao=&submit=Pesquisar&DS_TIPO_FILTRO=PARECERES&ID_TIPO_ATO=66
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Contudo, e apesar de algumas perdas em comparacao ao texto discutido
nas reunides preparatérias (em especifico com a excluséo do titulo sobre publicidade
infantil), ainda assim este representou um avan¢o para os consumidores por, dentre
outros avancos, estabelecer mensagens de alertas em todas as comunicacdes direcio-
nadas as criancas (HARTUNG; KARAGEORGIADIS, 2017).

No ambito judiciario (12 e 22 instancias) dessas 11 acbes, 7 foram favoraveis
a industria e 4 foram favoraveis a ANVISA®, De acordo com Baird (2014):

Em que pese o maior favorecimento a causa do setor regulado, des-
taca-se que a norma néo € ponto pacifico no Poder Judiciario.

De maneira geral, quando os magistrados julgam procedentes as
acles, decidindo, portanto, em favor da inddstria, os argumentos de
inconstitucionalidade e ilegalidade s&o aceitos.

Nas acdes favoraveis a Anvisa, os juizes costumam focar o grave pro-
blema de salde que s&o as doencas crbnicas ndo transmissiveis, afir-
mando que a regulacdo poderia ser feita pela agéncia, pois ndo caberia
a lei chegar a esse nivel de detalhamento. (p. 34-5)

A norma figura ainda no rol de resolu¢des vélidas da ANVISA, porém com
validade suspensa. De acordo com Baird (2016), as pressdes politicas ja nas elei¢cdes
de 2014, exerceram mudancas na presidéncia da agéncia, com a indicacéo de persona
com visdo pro industria. Nao foram identificadas novas movimentagdes no ambito do
STJ e STF na forma de recurso pela ANVISA. E de se supor que a norma caira no
esquecimento.

Contudo, e como fruto da articulacdo de diversas associagfes em prol da
defesa da norma, a sociedade civil organizada incorporou o tema da publicidade de
alimentos e esta preparada para discutir o tema em um futuro préximo. Baird (2014)
chega a cogitar que o foco da discussdo deve migrar para o ambito legislativo.

Por tudo posto, parece que a norma foi bastante arrojada, e precoce em sua
investidura. Mais util e frutifero se mostra o caminho da rotulagem, (cf. discutido no item

4.2.), assim como a reformulag&o dos alimentos, objeto da proxima sessao.

105 Com base nas informacdes de Baird (2014) e atualizado com o julgamento em 12 instancia
do processo (0055190-16.2010.4.01.3400 TF Distrito Federal).
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4.4. OFERTA DE ALIMENTOS SAUDAVEIS

Esta secéo ira discutir intervencdes especificas na oferta e composi¢ao dos
alimentos, com vista a melhoria da salde da popula¢do. O nome técnico é reformulacao
de alimentos, pois envolve a limitacdo de determinados ingredientes criticos (acucar,
sbdio, gorduras saturadas e gorduras trans), mas compreende também restricdes rela-
cionadas a componentes especificos, como o uso de antibibticos terapéuticos e de cres-
cimentos (de forma sistemética) na alimentacdo de animais criados para alimentacao
humana.

Para os objetivos deste estudo, o desafio é conciliar a necessidade de inter-
vir na composicao dos alimentos e, ao mesmo tempo, garantir liberdade aos empreen-
dedores e autonomia para os consumidores nas suas escolhas. Nesse sentido, sdo dis-
cutidos para além das regulamentagfes e autorregulamentacdes, como nos casos da
rotulagem e informag&o nutricional e da publicidade de alimentos, outra modalidade de
autorregulacdo denominada ‘acordos voluntarios’.

Tais acordos configuram uma modalidade especifica de autorregulamenta-
¢do, a qual podemos conceituar de autorregulamentacgéo ‘induzida’. Ou seja, nesses
casos, a autorregulamentacdo ndo surge por iniciativa dos agentes de mercado, mas
por conta da atuagéo do Estado, o qual congregam participantes de determinada indus-
tria em torno de uma agenda de compromissos de forma voluntaria.

Outra modalidade de autorregulamentag&o concerne as certificagdes, como
os selos de bem-estar animal do Instituto Certified Humane Brasil'®®, ou na certificacdo
de produtos organicos!®’. Contudo, e apesar dos selos e certificacdes configurarem ade-
guada resposta ‘de mercado’ (privada) para as questdes de consumo, ndo configuram
acordos, ja que a adeséo é discricionaria, e terminam tendo um efeito limitado na dina-

mica de mercado, atendendo apenas ao nicho de mercado mais consciente e exigente.

106 Representante na América do Sul da Humane Farm Animal Care (HFAC), organizagdo que
estabelece padrbes para “a melhoria da vida das criagdes animais na produgao de alimentos,
do nascimento até o abate”. Disponivel em: <https://certifiedhumanebrasil.org/quem-somos/>.
Acesso em 10.07.19.

107 A certificacdo de produtos organicos é o procedimento pelo qual uma certificadora, devida-
mente credenciada pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) e “acredi-
tada” (credenciada) pelo Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacéo e Qualidade Industrial
(Inmetro), assegura por escrito que determinado produto, processo ou servigo obedece as nor-
mas e praticas da producéo organica. A certificacao apresenta-se sob a forma de um selo <pro-
duto organico Brasil> afixado ou impresso no rétulo ou na embalagem do produto. Disponivel
em: <http://www.organicsnet.com.br/certificacao/manual-certificacao/> Acesso em 10.0719.
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Os acordos, como sera apontado, mesmo voluntario, almeja incluir toda a
industria e indica certo ‘constrangimento’ para empresas que nao participarem dos no-
vos parametros definidos, em termos de reputacdo e imagem organizacional.

Dessa forma, este item tratara dos acordos voluntarios na industria de ali-
mentos no Brasil e campanhas internacionais para limitacdo (ou eliminacdo de antibio-

ticos) com efeitos nas regulamentacfes nacionais.

4.4.1. Acordos voluntarios parareformulacdo de alimentos

O contexto normativo no qual surgem os acordos voluntarios, guardam se-
melhanga com o ambiente da autorregulamentacdo. De um lado, existe uma pressdo da
sociedade por melhores produtos, e de outro uma postura mais ativa do Estado para
melhorar a fiscalizacdo e exigéncia de desempenho dos fornecedores. A legislacao vi-
gente, ndo cobre os termos do acordo, mas atua como parametro e, de certa forma,
‘forga’ a industria a antecipar-se a uma possivel normatizacdo mais especifica.

A diferenca dos acordos para a autorregulamentacdo convencional reside
na necessidade de o Estado participar na concepgéo e realizagdo nos primeiros. O pro-
tagonismo do processo pode ser dividido com as associa¢cdes empresariais, mas cabe
ao Estado um papel indutor na formalizagdo do acordo.

Uma possivel leitura dessa dindmica seria: Se por um lado, a associagéo
das industrias percebe a importancia do tema em analise, por outro reconhece sua limi-
tacdo em influenciar seus associados a tal ponto, aspecto que a presenca do Estado
ajuda a contornar. Ja na perspectiva do Estado, este reconhece as dificuldades de im-
plementar regulamentacdes inovadoras, conjugadas com a prépria resisténcia da indds-
tria, e opta por uma forma consensuada de regulagéo.

Nesse sentido, os acordos guardam o aspecto da adesdo voluntaria, e
mesmo na adog¢éao, as punigdes sao inexistentes ou pouco eficazes.

De acordo com o IDEC (2014), os acordos voluntarios no Brasil com a in-
dustria de alimentos remontam a dois elementos inter-relacionados. Inicialmente, o
“Acordo de Cooperagao Técnica com o objetivo de reunir esforgos e trabalhar conjunta-

mente para implementar acdes e fomentar estilos de vida saudaveis, que inclui uma
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alimentagdo saudavel e equilibrada e nutricionalmente adequada” %8, celebrado em
2007 entre Ministério da Saude e ABIA.

O segundo elemento a ser considerado, remonta a 2008, e foi a Declaracéo
do Rio de Janeiro, sob os auspicios da OPAS%, que ocorreu em junho de 2008 e “por
meio da qual governos e industrias de alimentos da regido concordaram em reduzir
drasticamente os niveis de gorduras trans em 6leos e margarinas, bem como nos ali-
mentos processados de maneira geral”. IDEC (2014, p. 08). Em que pese, a adesao ao
documento pelo Ministério da Saude e a ABIA sinalizar um compromisso com a agenda
da Declaracéo do Rio de Janeiro, ndo houve a formalizacédo especifica de um acordo®*°,

De toda sorte, os compromissos assumidos na Declaragéo do Rio de Janeiro
foram exitosos na reducéo das gorduras trans!!, de acordo com a avaliacdo da ABIA e
demonstram a adequacgédo do modelo de regulacéo voluntério.

E importante ressaltar que o acordo é considerado exitoso no pais, pois
€ isso que da forga a continuidade desse modelo voluntério e colabo-
rativo. De acordo com estudo da ABIA realizado entre margo e outubro
de 2010 com 135 empresas, 94,6% das corporacdes associadas
aquela instituicdo atingiram a meta estipulada pela OPAS, o que resul-
tou na retirada de 230 mil toneladas de gorduras trans do mercado bra-
sileiro (ABIA, 2010a!%?). (IDEC, 2014, p. 08)

108 BRASIL (2007). Ministério da Salde. Acordo de Cooperagdo Técnica com a ABIA e
BRASIL (2007). Ministério da Saude. Portaria no 3092. Institui Grupo de Trabalho entre Minis-
tério da Saude e ABIA.

109 O documento e fruto da criagdo, pela Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS/OMS),
do Grupo de Trabalho “Américas Livres de Gorduras Trans”, grupo este que exerceu influéncia
na agenda regulatéria nacional e conformou industria e governo no esfor¢co de reducéo das
gorduras trans.

110 Cabe destacar que de acordo com a Resolugcdo RDC 360/2003 da ANVISA, é obrigatéria a
declaracdo dos niveis de &cidos graxos TRANS na rotulagem dos alimentos embalados
quando os teores forem superiores a 0,2 g na porcao do alimento. Produtos com valores inferi-
ores a 0,2 g podem ser notificados na rotulagem como “zero TRANS”

111 De acordo com Renato Grimaldi, cerca de 80% do mercado ja ndo usa gordura trans. Re-
vista SAUDE. O que é gordura trans e por que vocé deve evita-la. Manarini, hais (10.10.18)
Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/alimentacao/o-que-e-gordura-trans-e-por-que-voce-
deve-evita-la/>.Acesso em 10.07.19. Contudo, o tema ainda esta sob escrutinio cabendo dis-
cusséo e medidas reguladoras para eliminacao total das gorduras trans. Em especifico a ques-
tdo da rotulagem. de acordo com Pinto et al (2016) em estudo com 251 produtos industrializa-
dos amplamente consumidos pela populagéo, a maioria com alegagéo de ‘ZERO Gordura
Trans’, em mais de 95% foram encontrados alguma quantidade de gordura trans. Os autores
ainda destacam que mesmo que a quantidade de gordura cumpra com a exigéncia da ANVISA
para a rotulagem, as porcdes de referéncia sdo bem menores do que a ingestdo média, o que
pode passar a falsa impressao de que o consumo do alimento em qualquer quantidade néo im-
pligue em consumo de gordura trans.

112 ABIA - Associacao Brasileira da Industria de Alimentos (2010a). Documento Acordo de Coo-
peragao Técnica: Ministério da Saude. Forum da Alimentagido Sustentavel. “Reducgéao dos teo-
res de gorduras trans dos alimentos processados”.
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Nesse sentido, o éxito no compromisso assumido na Declaracdo em 2008,
e 0 arcabouco institucional criado em 2007 com o Acordo de Cooperacdo Técnica entre
ministério da saude e ABIA, fomentaram o modelo de acordos voluntarios no Brasil, bem
como criaram precedentes para novos acordos.

E nesse contexto que se aprova, em novembro de 2010, a renovagéo do
acordo de cooperacdo entre o Ministério da Saude e a ABIA, e desta vez, também no
esteio da agenda da OPAS, o nutriente escolhido em atencdo ao combate as doencas

crbnicas ndo transmissiveis é o sodio. (IDEC, 2014)

Na mesma data da renovacgédo do acordo, a ABIA endereca carta ao
ministro da Saude contendo o “Compromisso da Industria da Alimen-
tacdo para a Reduc¢édo do Consumo de sal/sddio na Dieta da Populagéao
Brasileira” (ABIA, 2010b). Nesse documento, a industria elenca uma
séria de a¢des necessarias a redugdo do consumo do sédio, como es-
tudos para se conhecer as limitacdes tecnoldgicas para a reducao
desse nutriente, o desenvolvimento de programas para a educacao ali-
mentar da populag&o e a diminui¢gdo gradual do contetido de sddio nos
alimentos processados. (p. 09)

Nesse sentido, € possivel identificar certa antecipacao da industria em esta-
belecer os termos do acordo para reducdo de sodio nos alimentos industrializados.
Dessa forma, a industria de alimentos detém a prerrogativa para estabelecer o modelo
voluntario e as metas de forma gradativa, prevendo incrementos a cada dois anos. A
primeira versao do acordo foi assinada em 2011, e no total cinco termos de compromis-
sos (nome dado aos acordos) foram assinados entre 2011 e 2013.

A justificativa para tal escalonamento nas metas, no argumento da ABIA,
reside na necessidade de modificagBes tecnoldgicas e econbmicas pelas industrias,
bem como para adaptagéo do paladar da populacdo para teores inferiores de sodio/sal.
(IDEC, 2014). As metas foram estabelecidas em intervalos de 2 e 2 anos até o0 ano de
2020, momento em que € previsto a celebracdo de novos acordos. A ideia € reduzir os
niveis atuais de ingestédo de sal até o limite recomendado pela OPAS/OMS DE 5¢g/ dia
por pessoa.

O segundo acordo (ja que a reducdo da gordura trans figurou um protocolo
de intencdes) converge na reducdo do nutriente aclcar, assinado em 2018, pela Minis-
tério da Saude e associacdes da industria (ABIA, Associacdo Brasileira das Industrias

de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR), a Associacdo Brasileira das
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Indastrias de Biscoitos, Massas Alimenticias e Paes e Bolos Industrializados (ABI-
MAPI) e a Associacdo Brasileira de Laticinios (Viva Lacteos))!*3,

A meta € reduzir 144 mil toneladas de aclUcar no mercado até 2022, o que
confere ao Brasil relativo pioneirismo na reducéo deste nutriente em alimentos indus-
trializados no mundo. “O acordo segue 0 mesmo parametro feito para a reducao do
sodio, que foi capaz de retirar mais de 17 mil toneladas deste nutriente dos alimentos
processados em quatro anos”.

O critério para estipular as metas, também de forma escalonada, e a dina-
mica de fiscalizacao, por intermédio da ANVISA, sdo assemelhados aos do acordo do
sadio. Novos acordos nédo foram identificados no mesmo ambiente normativo.

As principais criticas em relagéo aos acordos no sumarizadas em trés cate-
gorias de acordo com o IDEC (2014): 1) Timidez das metas; 2) Falta de transparéncia,
e 3) Limite das ac0es.

Nesse sentido, as criticas pontuam que as metas foram concebidas a partir
das médias do mercado, o que afastou a possibilidade de uma reducéo significativa nos
nutrientes criticos; que a participacdo da sociedade civil organizada foi limitada as dis-
cussoes finais, sendo excluida sua participacdo justo nas definicdes das metas; e que
as associagdes signatarias ndo representa, a totalidade do setor, bem como, o acordo
voluntério ndo prevé punigbes em caso de descumprimento, o que limita sua eficacia.

As criticas consolidadas pelo IDEC sdo contundentes quando se avaliam o
diminuto impacto das medidas na resolucéo diretos dos problemas de saude publica.
Contudo, ao invés abdicar do critério ideal em prol do possivel, os acordos tém como
principal resultado: ‘propiciar condigbes para futura regulamentacao’. Ou seja, ndo se
trata de escolher entre regular ou autorregular, mais optar pela precedéncia do acordo
ante ao regulamento.

O exemplo da gordura trans é bem exemplificativo. Mesmo com o relativo
sucesso em sua reducédo, a gordura trans ainda é presente em diversas categorias de

alimentos, motivo pelo qual a OMS!'® encampou campanha para sua eliminacdo em

113 Conforme TERMO DE COMPROMISSO. Disponivel em: <http://portalarqui-
vos2.saude.gov.br/images/pdf/2018/novembro/26/termo-de-compromisso-reducao-acucar.pdf>
Acesso em 15.07.19.

114 MINISTERIO DA SAUDE. Brasil assume meta para reduzir 144 mil toneladas de agucar até
2022 (26.11.18) Disponivel em: <http://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/44777-brasil-
assume-meta-para-reduzir-144-mil-toneladas-de-acucar-ate-2022> Acesso em 15.07.19

115 WORLD HEALTH ORGANIZATION. REPLACE Trans Fat-Free by 2023: An action package
to eliminate industrially-produced trans fat from the global food supply. Disponivel em:
<https://www.who.int/nutrition/topics/replace-transfat/> Acesso em 15.07.19
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nivel mundial. No Brasil, a ANVISA estuda regulamentar o tema'!®, além de tramitar
proposta no legislativo!!’. Contudo, a resisténcia a futura regulamentacgéo, por parte dos
fornecedores, sera diminuta em funcéo dos ajustes jaA empreendidos no ambito dos com-
promissos assumidos pela indastria no esteio da Declara¢éo do Rio de Janeiro, ja co-
mentada'’.

Nessa sistematica, o processo regulatério se torna mais moroso e a industria
adquire bastante protagonismo, todavia, parece ser o caminho mais viavel, haja vista a
disposicéo da industria em litigar, como discutido no caso da RDC 24/2010 da ANVISA.
A opcéo legal, também ndo traria grandes avancos, pois demandaria regulagfes espe-
cificas que ndo cabem ao texto legal, e sim ao executivo, e por outro lado, de forma mais

abrangente, a legislacéo ja preconiza e garante o tema da saude.

4.4.2. Campanha ‘Antibidticos fora do menu’

Outro tema que merece destaque na dimenséo da reformulacdo de alimen-

tos é a campanha ‘antibiéticos fora do menu’ promovida, inicialmente em 2016, pela

116 Jornal FOLHA DE S. PAULO. Anvisa quer apertar mais o cerco contra gordura trans. Can-
cian, Natalia (22.03.18) Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/equilibrioe-
saude/2018/03/anvisa-quer-apertar-mais-o-cerco-contra-gordura-trans.shtml> Acesso em
15.0719; e ANVISA. Em foco: embalagens, produtos integrais e gordura trans. (06.12.18) Dis-
ponivel em : <http://portal.anvisa.gov.br/noticias?p p id=101 INS-

TANCE FXrpx9qY7FbU&p p col id=column-2&p p col pos=1&p p col count=2& 101 INS-
TANCE FXrpx9qY7FbU groupld=219201& 101 INSTANCE FXrpx9qY7FbU urlTitle=em-
foco-embalagens-produtos-integrais-e-gordura-trans& 101 INS-

TANCE_ FXrpx9qY7FbU_struts_action=%2Fasset publisher%2Fview content& 101 INS-
TANCE_FXrpx9qY7FbU_assetEntryld=5163488& 101 INSTANCE FXrpx9qY7FbU _type=con-
tent> Acesso em 15.07.19.

117 No Brasil existe projeto de Lei especifico sobre o tema PL 7681/2017 (antigo PLS
478/2015). No momento, o projeto aguarda parecer do relator na Comisséo de Constitui¢cdo e
Justica e de Cidadania (CCJC). O PL 7719/2017, que trata do mesmo tema foi apensado ao
novo PL.

118 Nos Estados Unidos, O FDA editou regulamento eliminando as gorduras trans em 2015,
prevendo 3 anos para sua efetivacdo. Contudo, a norma foi precedida por outra horma de
2006, também do FDA, a qual exigia o registro nas embalagens dos alimentos (rotulagem) que
contivessem informacdes sobre a presenca de gorduras trans. Jornal FOLHA DE S. PAULO.
OMS langa plano para eliminar gordura trans em todo o mundo até 2023. Jacobs, Andrew
(15.03.18) Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2018/05/oms-lanca-
plano-para-eliminar-gordura-trans-em-todo-o-mundo-ate-2023.shtml> Acesso em 15.07.19.
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Consumers Internacional!® e incorporada em 2017pela OMS!?, Diferente dos acordos
que incidem sobre as industrias, ja tratavam do processo industrial de alimentos, aqui a
questado remeta a forma de criagdo e alimentacdo dos animais utilizados na dieta hu-
mana.

Nessa seara, o0 modo de producao industrial adotada nas fazendas moder-
nas introduziu na composi¢éo da alimentagcéo dos animais, e de modo mais contundente
em aves e suinos, o uso sistematico de antibidticos como suplementacgéo ‘nutricional’.
As doses sado pequenas e conferem medida terapéutica (preventiva) a eventual conta-
minacao, comum em ambiente de confinamento, tipico nesse sistema de criacao.

Adicionalmente, os antibidticos também podem ser usados para acelerar o
crescimento dos animais. Entretanto, quer seja o uso terapéutico ou com finalidade de
melhorar o desempenho, as ressalvas sdo as mesmas, 0 aumento da resisténcia bac-
teriana, o que traria prejuizos a saude humana (BOECKEL, 2017). De acordo com o
texto da campanha da ClI:

A resisténcia aos antibidticos é uma crise global da saude publica. Sem
acdo urgente, caminhamos para uma era pds-antibiético, em que os
medicamentos atuais ndo surtirdo efeitos e infeccdes comuns ou le-
sdes menores poderdo voltar a matar.

A campanha enderegou carta aberta aos CEQO’s das trés principais redes de
fast foods globais, e convidou-os a abolirem o fornecimento de produtos de origem ani-
mal que facam uso de antibiéticos em seu processo produtivo. A carta, disponivel no
site!?!, esta reproduzida em ANEXO.

Em linhas gerais, o documento projeta o aumento das infeccbes, e Obitos
decorrentes, em fungdo da maior resisténcia micro bacteriana por conta do uso ‘indis-
criminado’ de antibiéticos na forma de racdo animal. Os impactos econémicos também
sdo destacados, com a possibilidade de 28 milhdes de pessoas serem empurradas para
a pobreza extrema. Adicionalmente, o texto conclama as trés companhias para que atra-
vés de sua rede de investidores, fornecedores e clientes exergam impacto positivo na

sociedade.

119 CONSUMERS INTERNACIONAL. GET ANTIBIOTICS OFF THE MENU. Disponivel em:
<http://www.consumersinternational.org/take-action/antibiotics-off-the-menu/> Acesso em
10.10.17.

120 OPAS BRASIL. OMS recomenda que agricultores e indUstria alimentar parem de usar anti-
biéticos em animais saudaveis para evitar resisténcia a esses medicamentos.(07.11.17) Dispo-
nivel em: <https://www.paho.org/bra/index.php?option=com_content&view=arti-
cle&id=5540:o0ms-recomenda-gue-agricultores-e-industria-alimentar-parem-de-usar-antibioti-
cos-em-animais-saudaveis-para-preservar-sua-eficacia&ltemid=812> Acesso em 15.07.19.

121 Tradugéo livre da documento disponivel em: <https://www.consumersinternational.org/me-
dia/2118/open-letter-to-ceos.pdf> Acesso em 10.10.17.



http://www.consumersinternational.org/take-action/antibiotics-off-the-menu/
https://www.paho.org/bra/index.php?option=com_content&view=article&id=5540:oms-recomenda-que-agricultores-e-industria-alimentar-parem-de-usar-antibioticos-em-animais-saudaveis-para-preservar-sua-eficacia&Itemid=812
https://www.paho.org/bra/index.php?option=com_content&view=article&id=5540:oms-recomenda-que-agricultores-e-industria-alimentar-parem-de-usar-antibioticos-em-animais-saudaveis-para-preservar-sua-eficacia&Itemid=812
https://www.paho.org/bra/index.php?option=com_content&view=article&id=5540:oms-recomenda-que-agricultores-e-industria-alimentar-parem-de-usar-antibioticos-em-animais-saudaveis-para-preservar-sua-eficacia&Itemid=812
https://www.consumersinternational.org/media/2118/open-letter-to-ceos.pdf
https://www.consumersinternational.org/media/2118/open-letter-to-ceos.pdf

170

Em resposta a carta aberta, as redes McDonald’s e Subway responderam
estarem atenta a questao dos antibiéticos e ja tomaram providéncias como a instalacao
de comités em alguns paises (EUA!?2 e Canada) e anunciaram a eliminacéo paulatina
do ingrediente nestes mercados'®. O grupo KFC, em um segundo momento, ja& em
2017, anunciou eliminacdo da utilizacdo de frangos com antibiéticos até o final de 2018
no mercado americano’?,

A rede McDonald’s, em que pese, € a Unica a ter uma politica global e anun-
ciar metas para eliminacdo de antibidticos na carne de gado em toda cadeia de forneci-
mento'?.

No Brasil, o tema tem sido tratado na perspectiva administrativa, com a ins-
talacédo de varios GT’s entre ANVISA e MAPA, a partir de determinacéo do Ministério
Publico ao proprio Ministério da Agricultura (MAPA) em 2004 (ANVISA, 2018). Como
resultado desse esforco, e em especifico a questdo dos agentes antimicrobianos, for-
mam publicadas as instru¢des normativas: IN MAPA 11/2004, IN MAPA 14/2012 e IN
MAPA 45/2016, as quais proibem a fabricagéo, a importacédo, a comercializacéo e o uso
como aditivo promotor de crescimento em animais produtores de alimentos, respectiva-
mente de olaquindox; eritromicina e espiramicina; e colistina!?®,

Ainda mais recente, tem-se a Portaria n® 171/ 2017 da SDA (Secretaria de
Defesa Agropecuaria), 6rgao do MAPA, de 19/12/17, a qual determina “O uso dos anti-
microbianos tilosina, lincomicina, virginiamicina, bacitracina e tiamulina com a finalidade

de aditivos melhoradores de desempenho em animais produtores de alimentos sera

122 A mencgao feita aos EUA na carta remete, as diretrizes voluntarias publicadas pelo FDA em
2013, para a eliminacao, pela industria, de antibiéticos importantes na medicina como promoto-
res de crescimento de animais para abate. (US Food and Drug Administration (2013). Guidance
for Industry #213: New Animal Drugs and New Animal Drug Combination Products Administered
in or on Medicated Feed or Drinking Water of Food-Producing Animals: Recommendations for
Drug Sponsors for Voluntarily Aligning Product Use Conditions with GFI #209.) (ANVISA, 2018)
123 CONSUMERS INTERNACIONAL. ANTIBIOTICS OFF THE MENU How global restaurant
chains can help to tackle antibiotic resistance. Report. (fev 2016). Disponivel em:
<https://www.consumersinternational.org/media/2078/english-antibiotics-off-the-menu-report-
feb-2016.pdf> Aceso em 10.10.2017.

124 Jornal ESTADAO. KFC pretende eliminar uso de antibiéticos no frango até o fim de 2018.
(07.04.17) Disponivel em: <https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,kfc-pretende-
eliminar-uso-de-antibioticos-no-frango-ate-o-fim-de-2018,70001730700> Acesso em 15.07.19.
125 UOL/BLOOMBERG. McDonald's planeja futuro com menos antibiéticos na carne bovina.
Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/bloomberg/2018/12/12/mcdonalds-pla-
neja-futuro-com-menos-antibioticos-na-carne-bovina.htm> Acesso em 15.07.19

126 Neste caso temos também uma decisado liminar da Justica Federal de SP (em 19/12/17), a
qual suspendeu a fabricacdo, comercializacdo e o uso de aditivos zootécnicos melhoradores de
desempenho que contenham o antibiético Colistina (Poliximina E) em animais. A decisao res-
ponde a uma ACP ajuizada pelo MPF, com fulcro em provocagédo do MPPR. Disponivel em:
<http://www.mppr.mp.br/2018/01/19892,10/Uso-de-antibiotico-em-animais-para-abate-esta-pro-
ibido-no-Brasil.html> Acesso em 15.07.19.



https://www.consumersinternational.org/media/2078/english-antibiotics-off-the-menu-report-feb-2016.pdf
https://www.consumersinternational.org/media/2078/english-antibiotics-off-the-menu-report-feb-2016.pdf
https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,kfc-pretende-eliminar-uso-de-antibioticos-no-frango-ate-o-fim-de-2018,70001730700
https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,kfc-pretende-eliminar-uso-de-antibioticos-no-frango-ate-o-fim-de-2018,70001730700
https://economia.uol.com.br/noticias/bloomberg/2018/12/12/mcdonalds-planeja-futuro-com-menos-antibioticos-na-carne-bovina.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/bloomberg/2018/12/12/mcdonalds-planeja-futuro-com-menos-antibioticos-na-carne-bovina.htm
http://www.mppr.mp.br/2018/01/19892,10/Uso-de-antibiotico-em-animais-para-abate-esta-proibido-no-Brasil.html
http://www.mppr.mp.br/2018/01/19892,10/Uso-de-antibiotico-em-animais-para-abate-esta-proibido-no-Brasil.html

171

proibido”. A portaria determina o prazo de 45 dias para vigorar. A portaria destaca a
orientacdo dos documentos internacionais, como OMS, OIE (Organizacdo Mundial de
Saude Animal), a FAO (Organizacéo das Nac¢des Unidas para Agricultura e Alimenta-
¢do) e o Codex Alimentarius, as quais o governo brasileiro tem compromisso!?’.

Nesse comento, observamos uma dindmica internacional oriunda de uma
pressédo social (campanhas), as quais conseguem lograr éxito tanto no ambito das rela-
cOes privadas, com a adesdo a novos padrées de conduta, quanto ‘pressionam’ os Es-
tado a regularem o tema, como tem sido o caso do Brasil.

Nesse sentido, as campanhas se mostram eficientes. A adotante inicial in-
corpora a mudanga em uma perspectiva mercadoldgica e anuncia ao mercado, o que
terminar por determinar novo padréo e influenciar os concorrentes.

Por outro turno, a regulagdo em tela, ndo incide ndo dimensao perceptiva
(sensorial) do consumidor, n&o incidindo sobre sua deciséo de consumo. Na perspectiva
do fornecedor a proibi¢cao recai apenas sobre os antibiéticos importantes para a saude
humana, o que permite substituicbes e mitiga os impactos do ponto de vista econémico.

4.5. CONSIDERACOES DO CAPITULO

Nas consideracdes do capitulo é percebida que a apropriagdo do tema das
dietas saudaveis pela legislacdo, e especificamente pela legislagdo consumerista,
exemplifica a transicdo de uma concepc¢ao moderna de direito para um paradigma pos-
moderno, com valorizacdo da subjetividade e pessoalidade. Uma concepcéao liberal, ou
mesmo moderna de direto € claramente limitada e ndo alcangaria uma dindmica da in-
teracao das relagdes de consumo entre alimentagdo, saude e bem-estar.

Tal aspecto extrapola a seara consumerista tradicional e resvala nas legis-
lac6es de saude, da protecao a infancia, e outras, contudo, sempre em fito aos principios
da vulnerabilidade, da boa-fé objetiva, e seus desdobramentos em informacao, transpa-
réncia, além da precaucéo e protecao.

O tema da alimentacdo saudavel é distinto dos demais temas de consumo

consciente, pois além das preocupag¢des com possiveis impactos sociais e ambientais

127 AVINEWS BRASIL. Mapa anuncia proibicdo de antibidticos promotores de crescimento.
Beck, Priscila (dezembro de 2018). Disponivel em: <https://avicultura.info/pt-br/mapa-proibicao-
antibioticos-promotores-de-crescimento/> Acesso em 15.07.19.
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negativos nas etapas que antecedem e sucedem o consumo'?8, sobressai em sua apre-
ciacdo juridica o impacto do consumo ha saude do individuo, e seus reflexos nos siste-
mas de seguridade.

De toda sorte, a regulacdo do ambiente alimentar (cultura, legislacao, dispo-
nibilidade ...) incide nas duas principais dimensfes faticas do consumo consciente, a
saber: a informacédo e a oferta. Uma terceira dimenséo, motivacional, corresponde as
campanhas publicas, patrocinadas pelo Estado ou sociedade civil, e a educacao formal,
nas vertentes nutricional e ambiental.

Nesse raciocinio, a seara normativa captura a educacao formal com a por-
taria interministerial n® 1010/ 2006*?°, dos ministérios da educacéo e da salde, a qual
“Institui as diretrizes para a Promocéao da Alimentagao Saudavel nas Escolas de educa-
cdo infantil, fundamental e nivel médio das redes publicas e privadas, em a&mbito nacio-
nal.”, e Lei n® 9.795/99, que “Dispde sobre a educagao ambiental, institui a Politica Na-
cional de Educacédo Ambiental e da outras providéncias”. Em adicdo a estes instrumen-
tos, convém destacar a publicagdo do novo guia alimentar para populac@o brasileira
pelo Ministério da Saide em 20140,

Com relacdo a regulagdo do ambiente alimentar (rotulagem, publicidade e
formulacdo) outra comparagéo cabivel € com a regulacdo de tabaco e produtos fumige-
ros. Todavia, o cigarro pode ser categorizado como nocivo em qualquer quantidade, e
tem restricdo a sua publicidade positivada em nossa legislacéo. Ja os alimentos revelam
maior complexidade, ja que sao indispensaveis ao ser humano, e os maleficios de sua
ingestdo ainda é discutida no &mbito académico. Em linhas gerais, a ingestédo de ali-
mentos saudaveis e a pratica regular de exercicios fisicos é o ideério a ser alcancado
em termos de salde publica.

Em que pese, o modelo adotado para o tabaco, é parametro para a promo-

cdo da alimentacao saudavel, e ttm se mostrado eficiente. As premissas deste modelo

128 Estes aspectos, em geral, sdo analisados pela legislacdo ambiental, aplicados as atividades
de produgéo e consumo indistintamente. Um exemplo que denota a necessidade de interven-
¢do ao longo da cadeia de fornecimento no setor de alimentos é a dendncia contra a empresa
Haribo, relacionada a fornecedores que se utilizavam de trabalho assemelhado a escraviddo no
Brasil (interior do Ceara) e maus tratos de suinos em fazendas no norte da Alemanha. G1. TV
alemad liga ursinhos da Haribo a trabalho escravo no Brasil (20.10.17) Disponivel em:
<https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/tv-alema-liga-ursinhos-da-haribo-a-trabalho-
escravo-no-brasil.ghtml> Acesso em 20.10.17.

129 Disponivel em: <http://www.fnde.gov.br/acessibilidade/item/3535-portaria-interministerial-
n%C2%BA-1010-de-8-de-maio-de-2006>. Acesso em 20.07.19.

130 MINISTERIO DA SAUDE. GUIA ALIMENTAR DA POPULACAO BRASILEIRA. 22 edic&o.
Brasilia (2014). Disponivel em: <http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/quia_alimentar po-
pulacao_brasileira_2ed.pdf> Acesso em 05.05.19.
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sdo: campanhas publicitarias negativas; adverténcias nas embalagens (rotulagem); res-
tricdo a publicidade positiva; restricdes de publico e locais para uso; e reformulacdo na
composi¢ao do produto em si.

Os numeros demonstram a diminuicdo da prevaléncia do tabagismo, para
populacdo acima de 18 anos, da ordem de 34% em 1989 para 12,1% em 2012 (INCA/
CONICQ, 2014). E possivel afirmar que o patamar atual de fumantes é o real, descon-
tado a influéncia da publicidade. Ainda é razoavel afirmar que os fumantes residuais, o
fazem de forma autdbnoma e por expressao de vontade proépria.

Na comparagéo com o cigarro, ndo é possivel realizar campanhas contra a
alimentacdo, e mesmo campanha para certos tipos de nutrientes, encontram grande
resisténcia na sociedade. Nessa perspectiva, a promo¢do do consumo consciente na
dimensao da alimenta saudavel repercute na: regulacdo da rotulagem e informacao nu-
tricional; restricdo da publicidade de alimentos; e reformulag&o dos alimentos industria-
lizados, em especial dos ultraprocessados.

A partir das analises e discuss6es empreendidas neste estudo, é confirmado
o0 acerto e adequacéo das politicas de rotulagem de alimentos e informacao nutricional,
as quais reforcam a dimenséo da informagé&o ao consumidor. As restricdes a publicidade
tém revelados avancos, quer seja no melhor uso das informacgdes técnicas (enganosi-
dade), quer seja coadunando a protecao integral da infancia (abusividade). A reformu-
lacdo de alimentos, por seu turno, combina os principios da prote¢do, quando limita
nutrientes criticos, e precaucdo, quando previne possivel resisténcia bacteriana, com
efeito danoso na saude humana.

Apesar dos avancgos, novas questdes implicam em novas discussdes e
apontam novas iniquidades, como é o caso da regulagédo do uso do termo ‘integral’ nos
alimentos. Muitos fabricantes de alimentos industrializados exploram o uso do termo
integral no intuito de veicular uma imagem de que o produto é mais saudavel, contudo,
atualmente ndo existirem parametros para classificar um produto a base de cereais
como tal**!. Algumas pesquisas indicaram quantidades inferiores a 50% de ingredientes
integrais, ou ainda menos, que postulavam a pecha de ‘integral’ em seus rétulost®?.

Dessa forma, a auséncia de critérios pode induzir o consumidor ao erro.

131 4,15. Requisitos sanitarios para produtos de cerais, amido, farinhas e farelos (Agenda Regu-
latoria 2017-2020). Disponivel em: http://portal.anvisa.gov.br/docu-
ments/33880/4513945/4.15.pdf/116d04ee-c2ee-46bc-80fb-0f4b5189249d> Acesso em
20.07.19.

132 Revista EPOCA. O rétulo diz que o produto é integral, mas sera que é mesmo? Sorima
Neto, Jodo E Souto, Luiza (06/02/2018) Disponivel em:
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Outro caso remete ao boicote imposto a campanha educativa encampada
pela associacao de pais da Coldmbia com vistas a alertar sobre a quantidade de acUcar
nos alimentos destinados ao publico infantil. No caso, o boicote foi articulado pela in-
dustria de alimentos junto as empresas de midia (emissoras de televisdo), que néo se
dispuseram a veicular os anuncios. A questao terminou repercutindo na esfera judicial,
e a suprema corte Colombina ‘obrigou’ a veiculagdo da campanha®®3,

A partir destas consideraces, foi considerado pertinente a comparacgao das
regulamentacdes em analise com as propostas legislativas em tramitacdo no Brasil.
Nesse intento, tomou se como referéncia o trabalho de Ferraz (2014), que sumarizou
as diversas propostas para a publicidade de alimentos. De acordo com a autora, cinco
categorias emergem entre as propostas mais adequadas:

» Restricdo a publicidade de alimentos e bebidas dirigida ao publico in-

fantil,

» Proibicdo a associagéo de brindes e brinquedos a comercializagdo de
alimentos;

» Restrigbes a comercializagéo e publicidade de alimentos ndo saudaveis
nas escolas;

= Obrigatoriedade de disposicdo de avisos de alertas sobre riscos de
consumo na publicidade/rotulagem/embalagem de alimentos com
guantidades elevadas de agucar, de gordura saturada, de gordura
trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor nutricional;

» Restrigdo a gordura trans na composi¢édo dos alimentos.

Com relagéo as duas primeiras categorias, podemos dizer que as decisdes
recentes no ambito do STJ contemplam a questéo, e tornam desnecessarias legislagbes
especificas nessa seara. A aplicagéo dos diplomas juridicos do CDC e do ECA, comple-
mentados pela Resolu¢cdo do CONANDA, além da devida apreciag¢ao constitucional con-
formam a protecgéo juridica adequada.

A terceira categoria ndo estaria adequadamente coberta, sendo atualmente
disciplinada pela Portaria Interministerial n® 1.010/ 2006, e que prevé em art. 3°, IV —
‘restricdo ao comércio e a promogao comercial no ambiente escolar de alimentos e pre-
paragbes com altos teores de gordura saturada, gordura trans, agucar livre e sal e in-

centivo ao consumo de frutas, legumes e verduras’.

<https://epoca.globo.com/saude/noticia/2018/02/0-rotulo-diz-que-0-produto-e-integral-mas-sera-
gque-e-mesmo.html> Acesso em: 20.07.19.

133 IDEC. Ap6s censura, peca educativa sobre ultraprocessados é liberada na Colémbia.
(16.04.19) Disponivel em: <https://idec.org.br/noticia/apos-censura-peca-educativa-sobre-ultra-
processados-e-liberada-na-colombia>; e Jornal EL TIEMPO. El comercial que la Corte Consti-
tucional ordend pasar en Caracol y RCN. (09.04.19) Disponivel em <https://www.elti-
empo.com/vida/salud/corte-constitucional-falla-a-favor-de-campana-de-red-papaz-para-transmi-
tir-comercial-347204> Acesso em 10.06.19
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A guarta categoria, ja é abordada em regulamento, em parte nas acdes de
rotulagem, e em parte nas ac¢des de restricdes na publicidade, ambas pela ANVISA. A
luz dos comentérios trazidos aqui, o expediente legal ndo seria necessario prover nivel
tal de detalhamento. O modelo da autorregulacdo e dos acordos, se nédo tem provido
avancgos consideraveis, ao menos permitem as condi¢cdes para uma futura regulamen-
tacao, ja conformada pela industria.

A Ultima categoria, conforme exposto é objeto de termo de compromisso da
industria e a ANVISA atualmente estuda a regulamentacédo do tema. Aqui cabe 0 mesmo
raciocinio, o regulamento, no esteio do acordo, dispensa a legislagéo.

Com esta analise em mente, a melhor apropriacao do tema aduz as politicas
de regulamentacédo, auto-regulamentacdo, e auto-regulamentacdo induzida (acordo).
Como ja apontado, os expedientes fiscais e legais ndo compdem a melhor tratativa para
o tema. A regulamentacdo apresenta os avanc¢os discutidos acima, a autorregulamen-
tacdo traz beneficios desejaveis, porém limitados, e os acordos, que representam uma
nova modalidade de regulamentacao, tem seus beneficios sob escrutinio.

Na concepg¢ao do movimento de consumidores, traduzida pelo posiciona-
mento do IDEC, os acordos sdo insuficientes, e a questao da transparéncia emergiu
com grande forga, revelando-se, possivelmente, como o ponto mais fraco dos acordos.
Nesse sentido, a prestacdo de contas (accountability) das principais decisfes e a apre-
sentagdo dos argumentos que subsidiaram essas decisfes sédo elementos centrais de
qualquer politica publica, e portanto, imprescindiveis na discussédo dos acordos volun-
tarios (IDEC, 2014)

Estas consideragfes estdo alinhadas com a proposta de Swinburn et al
(2015). Para estes autores, o atingimento do objetivo da OMS de irromper o0 aumento
da obesidade e das DCNT’s associadas, importa em agdes contundentes para melhorar
a ‘salubridade’ dos ambientes alimentares. Nesse intento, as questdes substantivas re-
caem sobre quem é responsavel por ‘entregar’ agbes efetivas, e sobre o que, especifi-
camente, essas agdes devem implicar.

Contudo, o debate frequentemente é reduzido a busca da responsabilizacéo
do problema da obesidade, se individual ou coletivo, e entre rigidas intervencdes regu-
latérias ou fiscais, ou abordagens suaves e voluntarias baseadas na educacao. Diante
do impasse embutido nessa visao dicotdmica, os autores (SWINBURN et al, 2015) su-
gerem um sistema de prestacdo de contas (accountability) para todos os envolvidos,
(quer sejam Estado, empresas ou individuos) como forma de melhorar o desempenho

na reducéo da obesidade.
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Em especifico, o sistema de prestacdo de contas envolveria uma estrutura
em quatro etapas (SWINBURN et al, 2015):

1) avaliacdo (tomar a ‘conta’): coletar, analisar, avaliar e comparar as evi-
déncias disponiveis sobre politicas, praticas e desempenho e seus efei-
tos nos ambientes alimentares e na salude da populac¢éo;

2) comunicacao (compartilhar a ‘conta’): compartilhar evidéncias com to-
das as partes interessadas por meio de um processo de envolvimento
deliberativo e participativo;

3) aplicacdo (manter a ‘conta’): grupos capacitados aplicam uma série de
incentivos e desincentivos para avancar no progresso em direcdo a am-
bientes saudaveis de alimentos.

4) melhorias (responder ‘a conta’): realizar a¢des corretivas e monitorar os
efeitos do fortalecimento de politicas, préaticas e estruturas de prestacdo
de contas para apoiar ambientes saudaveis de alimentos e a saude da
populacgéo.

A logica subjacente do modelo é atribuir a cada envolvido a sua devida par-
cela de responsabilidade, a partir de parametros claros e consensuados entre todos 0s
envolvidos. E dessa forma, aumentar a transparéncia e melhorar o gerenciamento de
conflitos de interesse, e assim diminuir a influéncia do setor privado, além de reforgar o
engajamento da sociedade civil na criacdo de demanda por ambientes de alimentag&o
saudaveis e no monitoramento do progresso das agoes.

Nesse contexto, os autores entendem 0s mecanismos nado-regulatérios
(quase-regulatérios, baseados em mercado, e campanhas), apesar de pouco utilizados,
séo adequados a etapa de responsabiliza¢éo do setor privado (SWINBURN et al, 2015).
Dentre os mecanismos quase regulatérios, pode-se considerar os acordos voluntarios
nesta categoria, ja que funcionam como ‘provavel legislagéo’, ou seja, “os governos
criam uma expectativa confiavel de que, a menos que melhorias mensuraveis no de-
sempenho voluntario sejam alcancadas, formas mais diretas de regulacdo serao intro-
duzidas” (p. 5).

Um contraponto aos argumentos aqui lancados, é o trabalho de Dubois, Gri-
ffith e O’Connell (2017), no qual é analisado (via simulagdo) o efeito da restricdo da
publicidade na qualidade da dieta dos individuos. Com efeito, os autores estudam como
a propaganda muda as demandas do consumidor, e como as empresas reagem a estas

mudangas. Os resultados encontrados importam que 0s possiveis beneficios para a
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saude sao parcialmente anulados pela eventual reducao de preco, e pela mudanca dos
consumidores para outras categorias de ‘junk foods’.

Contudo, o trabalho em questdo merece duas ressalvas. Primeira, tratasse
de uma simulacao, e por melhor que seja, ainda assim ndo necessariamente retrata o
efeito real de determinada restricdo na publicidade, assim como restricdes dessa natu-
reza tem efeito diluido no tempo, 0 que o estudo ndo captou. Segunda, uma premissa
de qualquer intervencdo regulatdria é a isonomia, o que invariavelmente implicaria na
restricdo em todas as categorias de alimentos similares indistintamente, refutando o se-
gundo argumento dos autores (0s autores estudaram um Unico mercado, no caso batata
‘chips’).

Com relacdo ao argumento referente ao preco, e dispensando os expedien-
tes fiscais, é provavel que parte do ganho em relacdo a diminuicdo do consumo (por
conta da menor publicidade) seja perdido, pois menor preco, aumentaria o tamanho do
mercado consumidor. Todavia, 0 argumento apesar de l6gico, ndo é razoavel para de-
sestimular a regulacdo, nos termos em comento (restricdo a publicidade). Em que pese,
toda intervencéo que busque manter a autonomia do consumidor e a liberdade do ofer-
tante, € uma ‘aposta’ na escolha certa pelo consumidor.

Medidas regulatérias dessa natureza, tendem a apresentar resultados em
fungéo de outras politicas em conjunto, como melhora a da informagé&o nutricional e da
educacao nutricional. A pratica, seja no caso dos cigarros ou da informac&o nutricional,
demonstra a necessidade de um periodo de maturacdo para que os frutos de tais poli-
ticas possam ser colhidos.

Nesse sentido, o Estado cumpre seu papel republicano, no sentido original
do termo (coisa publica), respeito as liberdades e autonomia, e garante um adequado
desenvolvimento socioeconémico. Se tais mudancas sdo demoradas, por outro lado,
sdo irreversiveis, compondo uma nova pratica social, que por seus claros beneficios,
tendem a se perpetuarem.

Em suma, e para retomar o tema das dietas saudaveis a partir da proposta
de convecc¢do quadro da CI/WO (2014), é possivel afirmar que o Brasil apresenta expe-
dientes em todas as dimensdes previstas, quer seja no ambito legal ou por vias regula-
térias. Uma composicao do Quadro 02 com o repertério normativo-juridico aqui discutido

teria a seguinte feicdo, conforme exposto no Quadro 04:
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Abordagem
Filosofica- Dimensées Ambiente
politica paraintervengdes na dieta normativo-juridico
Liberal Educacao, habilidades, comunicacéo e PNAN;
conscientizagao publica Guia Alimentar da Populacéo
Brasileira
Proviséo de informacé&o nutricional RDC 260/2003 e RDC
54/2012;
Proposta de rotulagem fron-
tal.

Paternalista | Garantir publicidade, promocéo e patrocinio | CDC, art. 36 e 37;
responsavel de alimentos e bebidas CBARP

Controles de publicidade, promocéo e pa- Resolucdo CONANDA

trocinio 163/2014

Melhorar a qualidade nutricional dos ali- Acordos voluntarios para eli-
mentos e reduzir os niveis de nutrientes po- | minacéo de gordura trans,
tencialmente nocivos sédio e acUcar.

Padrdes nutricionais para alimentacdo em Portaria interministerial

escolas, hospitais e instituicbes publicas 1010/2008 (MEC e MS)
Intervencdes para influenciar padrdes de IN 11/2004, IN 14/2012 e IN
consumo positivos 45/2016 (MAPA)

Quadro 04: Dimens®es para intervencéo nas dietas x expedientes normativos-juridi-

cos no Brasil
Fonte: Elaborado pelo autor
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou relacionar o fendmeno do consumo consciente
com a legislacdo nacional (brasileira), e nesse interim avaliar a contribuicdo desta inte-
racao para o aprimoramento das relagbes de consumo. Para o alcance deste objetivo
geral foram estruturados e apresentados 0s quatro capitulos precedentes.

Inicialmente foi discutido a questdo do consumo em nossa sociedade. Com
efeito o tema foi apropriado a partir da transicdo da sociedade moderna para sua confi-
guracdo atual, o que aduz a sociedade de consumo. Esta pode ser descrita como o
modelo social na qual a pratica do consumo ganha proeminéncia das demais atividades
sociais tradicionais (religido, trabalho, comunidade), porém sem substitui-las. Suas prin-
cipais distor¢bes sdo o consumismo e individualismo.

O consumismo pode ser descrito como a insaciabilidade constante do indi-
viduo e sua consequente necessidade de novas rodadas de consumo, as quais reper-
cutem em ansiedade e sensacgéo de vazio em seus participantes. O individualismo re-
mete ao critério individual de consumo, a autonomia do individuo em decidir o que con-
sumir, em oposicao a tradicdo anterior que concebia unidades familiares ou comunita-
rias para decisao.

Contudo, ao passo que a sociedade de consumo reifica aspectos fundantes
da sociedade moderna como liberdade e dindmica de mercado, também permite avan-
¢os substanciais nesta. Em adicdo, a consolidagdo da modernidade e de suas tecnolo-
gias, em especial da informacéo, criou as bases para uma nova dindmica de interacéo
dos individuos, a qual permite maior protagonismo da sociedade, convergindo para o
que alguns autores denominaram de modernidade reflexiva.

Nesse ambiente de questionamentos e relativizacdo dos padrdes vigentes,
da percepcao da necessidade de protecdo do meio ambiente (natureza) e da limitacdo
da concepcdao do direito em bases liberais, surgem diversos movimentos pelos direitos
civis, os quais buscam igualdade (racial, de género, social), pacifismo, natureza, e nesse
esteio, os direitos de consumidores. Na confluéncia destes movimentos surge 0 con-
sumo consciente.

O consumo consciente pode ser descrito como a revisao critica do ato de
consumir, ou seja, da incorporacdo de novas ‘variaveis’ além das tradicionais precgo e
gualidade para a tomada de decisdo pelo consumidor. Nesse diapaséo, aspectos rela-

cionados ao processo produtivo, como utilizagdo de matérias-primas certificadas e
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isentas de trabalho infantil e analogo a escravidao, utilizagcao de ‘agrotéxicos’ ou ingre-
dientes de origem animal, eficiéncia energética e impacto ambiental, entre outros, pas-
sam a fazer parte do repertério do consumidor comum.

Nessa relativizacdo, 0 consumidor consciente termina por incidir sobre os
aspectos indesejaveis do consumo, e questionar o nivel (quantidade) de consumo, e a
forma de obter tais itens, em funcdo dos impactos sociais e ambientais do consumo.
Este processo terminar por ressignificar o ato de consumir e reveste-o de carater civico,
ensejando uma relagdo harmoniosa entre consumidor e objetos de consumo.

Dessa forma, 0 aspecto interacional entre consumidores e estrutura de con-
sumo, no qual os consumidores consegue intervir na dindmica de ofertas, guarda rela-
cdo com as caracteristicas da tipologia da sociedade de consumo, delimitadas por Can-
clini (2006), de ‘racionalidade sociopolitica interativa’, e se distanciam de uma ‘raciona-
lidade econdmica’*3* marxista na qual os consumidores nédo tém condicGes de interferi-
rem no sistema produtivo.

Adicionalmente, 0 consumo consciente repercute na terceira dimensdo su-
gerida por Canclini (2006), racionalidade ‘integrativa e comunicativa’ (ou consumidora),
na qual o consumo representa uma forma de mediag&o social, atribuicdo de status e
construcdo de identidades, ao passo que este representa para além de um estilo, uma
concepgdo de vida, de interacdo social e de preocupagdo com o bem comum. Nessa
senda, ganha destague a concepc¢ao de Barbosa e Campbell (2006), na qual o consumo
ao invés de representar uma busca por sentido, pode ser a solu¢do deste, j4 que na
exposi¢ao aos produtos podemos construir nossa subjetividade.

Tendo em mente essas consideracdes é possivel inferir que o consumo
consciente é fendmeno tipico da modernidade tardia, em linha com o conceito de mo-
dernidade reflexiva, e que o mesmo tem potencial para aplacar as vicissitudes do con-
sumo, entendidas como o consumismo e individualismo. Contudo, a I6gica do consumo
consciente nado altera as bases da sociedade de consumo, as quais remontam a prépria

sociedade moderna, a saber: a individualidade e o sistema de mercado.

134 A racionalidade econémica engloba duas concepcdes: liberal e marxista. Em adendo, o con-
sumo consciente ndo importa em nenhuma das duas. A concepcao liberal, mesmo entendendo
que o consumidor é soberano e determina os bens a serem produzidos, o faz em uma acepg¢éo
individual, e contradiz o aspecto coletivo da decisdo de consumo consciente. A concep¢ao mar-
xista, por outro lado, alega a total incapacidade do consumidor, e a versdo neomarxista (frank-
furtiana) adiciona aos controles tradicionais da sociedade de classes, elementos culturais e mi-
diaticos. Em fito, o consumidor tem capacidade de influir no sistema de ofertas, porém em outras
concepcgdes que a tradicdo liberal assevera, ao tempo que ndo é mero refém como sugere a
concepgao neomarxista.
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A partir destas consideracdes o primeiro objetivo especifico é atendido (De-
linear a transicao social do hiperconsumo para o consumo consciente).

Na sequéncia, é feito um aprofundamento conceitual do consumo consci-
ente. De acordo com certa tradicdo de autores da ciéncia politica, o tema remonta a
intersecdo entre os ambitos privado e publico. Dessa forma, o ato de consumir é privado
e individual, contudo, a relativizacao do ato de consumir é puablica, ja que leva em con-
sideracdo os impactos sociais e ambientais do consumo (modelo da acao coletiva indi-
vidual).

O consumo consciente pode ser definido com a categoria geral que engloba
o consumo verde (ou ambiental), consumo social (ou ético), consumo sustentavel e con-
sumo politico.

Todavia, e apesar dos aspectos positivos do consumo consciente destaca-
dos acima, uma corrente da sociologia brasileira em uma acepc¢ao critica, percebe o
conceito como capturado pela l6gica do mercado, ja que deposita no consumidor, ao
invés do Estado, a responsabilidade pelos efeitos indesejaveis do consumo. Em adicao,
toma-se a decisdo de consumo individual como limitada para alterar a l6gica da estrutura
da oferta de bens.

Em que pese a critica ser coerente, advoga-se que a discussao é ‘empobre-
cida’ com a ideia de que a responsabilidade do impacto de consumo diz respeito apenas
ao ente Estado, e por seu turno, que o consumo consciente diga respeito apenas ao
mercado, devendo ser regulado apenas pela dinAmica entre consumidor e fornecedor.
Nesse interim, o melhor entendimento aduz a responsabilidade compartilhada entre
consumidor, fornecedor, Estado e sociedade civil organizada.

A suposicdo de que munido com as informacdes corretas, os consumidores
fardo as melhores escolhas, € contraposta as limitagfes decorrentes das imperfeicdes
de mercado (conforme expostas no prélogo), e ante ao fato de que a prépria informacéo
€ objeto de constri¢cdo na relacdo de consumo.

Tal perspectiva, em adicdo a ideia de que o Estado tem responsabilidade de
intervir no ambiente de consumo para promover relacdes adequadas, permite inferir que
0 consumo consciente € elemento indispenséavel nessa dinamica. Ou seja, nesse mo-
delo, a partir das op¢Bes adequadas asseguradas pelo Estado, incube-se aos individuos
a escolha correta, o que preserva sua autonomia.

E exatamente nessas passagens que é possivel realizar uma apreenséo di-
alética do consumo consciente com fito em um modelo ético de intervengédo social, com

base no principio da negacdo da negacdo. A afirmacéo inicial é: (i) O consumo
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consciente é fenbmeno de consumo que permite mitigar os efeitos indesejaveis do con-
sumismo; a segunda afirmacéo, no caso a negacado da primeira é: (s) O consumo cons-
ciente, enquanto mecanismo de mercado, é ineficiente para alterar a estrutura de con-
sumo; e a terceira afirmacéo, que nega a segunda, porém sem retornar a primeira €: (f)
0 consumo consciente é elemento indispensavel, em um ambiente de consumo em que
o Estado garanta as opc¢des (ofertas) adequadas e delega aos cidadaos a escolha certa.

Em complemento, o consumo consciente corresponde a dimensao moral,
de acordo com o modelo proposto por Comte-Sponville (2005), que por seu turno influi
na dimenséo politico-legal e repercute na esfera econdémica (dimenséo técnica-cienti-
fica). Nessa perspectiva, a consciéncia no ato de consumir implicaria em parametros
ndo econdmicos, No caso morais, que balizariam externamente a dindmica de mercado.

Em termos de intervencdo, as abordagens liberal e paternalista apontam
dois caminhos possiveis e ndo excludentes. O primeiro a partir da educacao e informa-
cdo, e o segundo com intervencgdes de ordem legal e regulatérias. Com este novo con-
junto de apontamentos, pode se considerar superado o segundo objetivo especifico
(Discutir o modelo de intervencgao publica para promog¢do do consumo consciente)

Com relagé@o ao tema do desenvolvimento da legislacdo de consumidores,
o tema do consumo consciente coaduna com a necessidade de uma mudancga paradig-
matica em termos de direitos dos consumidores, a qual pode ser traduzida em uma
alteracdo de um modelo de cunho individualista, com fundamento no direito liberal, para
um modelo que privilegia uma concepcao social, com fundamento na perspectiva soci-
oambiental do direito.

Em linhas gerais, podemos falar de uma alteracdo na concepcéo de justica
gue embasa a defesa do consumidor, restrita a perspectiva procedimental, para novas
premissas distributivas e comutativas. Estas Ultimas com fito em aspectos que promo-
vam ganhos coletivos, porém sem implicar em perdas individuais. Tal mudanca evoca
um novo assentamento do direito do consumidor com a constitucionaliza¢éo do direito
civil. O acesso a bens coletivos e publicos como a agua e alimentagcédo saudavel, s
serdo efetivamente disponibilizados de forma plena mediante estas novas premissas.

No que tange ao movimento de consumidores é possivel identificar o surgi-
mento de um contorno autdnomo (da tradicdo trabalhista) na década de 60 a partir do
ativismo de Ralph Nader, no qual a atividade de advocacy ganha relevo na defesa do
consumidor. O movimento moderno de consumidores pode ser descrito como um movi-
mento de resisténcia, e articula trés dimensdes: o ativismo do consumidor, com base no

anticonsumo e nas campanhas anti-marcas; o consumo consciente, a partir do consumo
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ético (fair trade) e a preocupacédo com a certificacdo dos produtos e o impacto destes
na natureza e com populacdes vulneraveis; e consumo alternativo com comunidades de
consumo, as quais procuram criar novas formas de consumo dentro do sistema atual.

Adicionalmente, o consumo consciente pode ser definido como um dever do
consumidor, em linha com os deveres apontados por Fazal (consciéncia critica, envol-
vimento ou acao, responsabilidade social, responsabilidade ecolégica e solidariedade),
e complementaria a ideia de direitos dos consumidores, conforme destacado por Larsen
e Lawson (2013). Em especifico, o consumo consciente, enquanto dimensao moral, en-
contra fulcro no direito a informagédo do consumidor, sendo estd a dimensdao juridica
correspondente.

Esses novos pontos permitem atender ao terceiro objetivo especifico (Co-
mentar o desenvolvimento e aprimoramento das relagdes de consumo)

No ultimo capitulo, séo analisadas as mudancgas recentes na hormatizagéo
do ambiente alimentar, e a promoc¢édo da alimentacdo saudavel na legislacao brasileira.
As categorias analisadas foram: rotulagem de alimentos e informacéo nutricional; restri-
cOes a publicidade de alimentos; e a promoc¢éao de alimentacéo saudavel via reformula-
¢ao de alimentos industrializados.

Os resultados na dimensdo da informacdo nutricional nos mostram que
mesmo com 0S avangos em termos de rotulagem, os consumidores ainda fazem pouco
uso disto. Aqui cabem duas leituras: é preciso melhorar a educacdo nutricional para
maior utilizacdo das informacgdes disponiveis; e ao mesmo tempo, melhorar o formato
da rotulagem atual, para que as informac¢des soem mais claras aos consumidores. Atu-
almente é discutido novo modelo de rotulagem de alimentos industrializados no Brasil,
processo que acontece em nivel regulatério pela ANVISA.

Em especifico, a rotulagem dos organismos transgénicos figura emblema-
tica. Enquanto se discute o projeto de lei que ‘desobriga’ o registro do carater transgé-
nico do alimento ou ingrediente em composicéo inferior a 1%, e se aferida em certos
testes especificos (PLC 34/2015), na pratica a populacdo ndo tem mais acesso ao milho
e soja nao transgénica. O direito a informacao é oposto a auséncia de oferta.

Com relacéo a publicidade sdo destacadas as restricdes impostas a moda-
lidade infantil, quer seja por forca autorregulamentar da indUstria da propaganda (CO-
NAR), como nos recentes casos de publicidade indireta via inser¢cdo de produtos em
canais infantis na plataforma de videos ‘youtube’, quer seja via judiciaria como no julga-
mento da acdo (Resp 1.558.086 - SP), com efeito precedente, ao considerar a publici-

dade direcionada ao publico infantil abusiva.
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O terceiro aspecto referente a alimentacédo destacou intervencdes na com-
posicao dos itens alimenticios, tanto as campanhas e regulamenta¢des para eliminacao
de antibidticos, importantes para a medicina, na alimentacdo regular de animais para
dieta humana; quanto os acordos voluntarios para diminuicdo de ingredientes criticos
como gorduras ‘trans’, sal e agucar nos alimentos industrializados.

As consideracdes em relacdo aos alimentos nos permitem atender ao quarto
objetivo especifico (Analisar a conformacdo do consumo consciente nas politicas de
promocao alimentacdo saudavel), e no seu esteio responder o problema de pesquisa.

Em suma, o consumo consciente guarda relagdo com o desenvolvimento da
legislacdo do consumidor na perspectiva de assegurar informacao plena, completa, fi-
dedigna e tempestiva, e na restricdo a publicidade, a qual configura desdobramento da
informac&o, na perspectiva que esta pode induzir ao erro (enganosidade) e constranger
e tolher a autonomia (abusividade).

No campo das politicas publicas cabem as campanhas educativas e 0s pro-
gramas de educacgédo formal, em linha com as prerrogativas do marketing social. Adici-
onalmente, e fruto do estudo em alimentos, a normatiza¢éo deve incidir sobre a propria
oferta, e impingir sua reformulagéo, quando necessaria.

A analise destes expedientes em conjunto, sintetizadas no Quadro 04, nos
mostra que o Brasil atende razoavelmente as dimensdes que a proposta de convengéao-
quadro para dietas saudaveis preceitua.

A pesquisa ainda permitiu inferir a melhor abordagem para tratar do aprimo-
ramento das relagBes de consumo. Entendendo que o aspecto fiscal extrapola o escopo
deste estudo (consumo consciente), e que a via legal, por um lado é morosa e de dificil
tramitacao, e por outro, ja termos uma legislacdo ampla em termos genéricos e abstratos
que permite com alguma exegese discernir 0 melhor enquadramento para as questdes
emergentes, ganha destaque o expediente regulatorio.

A regulacdo no modelo de agéncias sugere a melhor solucao possivel,
mesmo com suas limitagcdes. E no ambito da regulacdo, os expedientes dos acordos
voluntarios (quase regulatorios) tém se mostrados consistentes. Mesmo os resultados
estando aquém de debelar o problema decorrente da ma alimentacao, estes acordos
representam um importante marco, a subsidiar futuras regulamentacdes, e conjugados
aos expedientes informacionais (rotulagem e restricdes na publicidade) e de educacédo
nutricional, repercutirdo em médio e longo prazos em melhores praticas alimentares pela

populacgéao.
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A questao fiscal como expediente para melhoria no ambiente alimentar fi-
gura sugestao para futuros estudos, inclusive a partir do exemplo em alguns paises que
estdo sobretaxando bebidas acucaradas no intuito de evitar seu consumo. O estudo em
intervencdes fiscais é ainda mais relevante quando se destaca a necessidade de ofertas
de bens em formatos ecoldgicos (baixo impacto ambiental), os quais requerem ganho
de escala e justificam o incentivo estatal de modo a torna-los mais acessiveis.

Nesse sentido, a tese de pesquisa € confirmada, ja que para efeito do con-
sumo consciente, fica registrada a necessidade de pool renovado de informacdes para
subsidiar a decisdo de compra de um consumidor, cada dia mais preocupado com ques-
tOes éticas, e a necessidade de evitar influéncia persuasiva via publicidade que enviese
sua decisdo de consumo. O modelo fica completo quando o consumidor tem a sua dis-
posicao oferta de produtos adequados e pode exercer sua autonomia de forma plena.
Em fito, tais expedientes s6 podem ser efetivados com a intervencao estatal, conforme
demonstrado ao longo do estudo e, portanto, asseveram a interacdo entre consumo
consciente e legislagéo.

O exemplo da alimentacdo também deixa patente que a aplicacéo da legis-
lacdo convencional de defesa do consumidor ndo daria conta de resguarda-lo nas di-
mensodes de seguranca e precauc¢do. Como visto, foi necessario a composigao com te-
mas de direito a saude, alimentagdo, a prote¢do a infancia e ao meio-ambiente, os quais
remetem a dimensdo socioambiental do direito. Nesse aspecto, tém se a confirmacao
da parte adicional da tese.

Para efeito de registro, a tese da pesquisa é: O desenvolvimento recente da
legislacéo das relagBes de consumo no Brasil apreende o fenébmeno do consumo cons-
ciente, bem como alinha-se com a consolidacao do Estado Socioambiental de Direito.

Por outro lado, os sistemas de seguridade (previdéncias e seguro saude),
foram concebidos e tem seus célculos atuariais baseados em prevaléncias menores de
DCNT’s. O aumento destas doencas, implica, para além da perda da saude, em maiores
custos para este tipo de seguro. E identificada uma inviabilidade dos sistemas de satde
e previdenciario, com a atual incidéncia de DCNT’s associadas a dietas ndo saudaveis
e sedentarismo.

Dessa forma, néo faz sentido permitir ofertas irrestritas por parte das indus-
trias de alimentos, sob o mantra da liberdade, e depois sobretaxa-las para custear o
aumento nos gastos de saude publica, que a prépria pratica empresarial incentivou. Me-

lhor juizo é restringir a liberdade da empresa, a partir dos prismas aqui discutidos, e
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assegurar a melhor escolha pelo consumidor, via educacdo e campanhas publicas, e
colher os beneficios sociais em termos de saude e bem-estar.

Precisamos de uma nova concepc¢do politica que substitua, ou atualize, a
tradicao liberal. A logica seria a mesma: “a regra é a liberdade, sendo a regulagéo sua
excecao”, a dificuldade, contudo, seria redefinir o critério para a regulagéo. O ideal seria
uma regulacao que evitasse a ocorréncia que 0s problemas sociais, e assim diminuisse
a necessidade de intervencao posterior (modelo upstream em marketing social). A ideia
de melhorar o ambiente alimentar e a pratica de atividade fisica pela populagéo seriam
o melhor tratamento em termos de saude publica (para as DCNT’s aqui em comento),
mais eficaz, mais barato, e com maior recompensa do ponto de vista do individuo.

Com base nesse raciocinio € possivel sugerir outros estudos nesta linha:
dentro da area da saude, um tema que merece atencéo é a ‘medicalizagao’. O termo
remete a pratica na area médica, em que pese incentivada pela industria farmacéutica,
de tratar os pacientes prioritariamente com medicamentos, mesmo quando terapias al-
ternativas sé@o disponiveis e preferiveis. O assunto foi estudado por Carvalho (2017),
contudo ndo apresenta a devida apreciacgao juridica.

Nesse aspecto uma proposta de ‘desmedicalizacao’ busca justamente de-
senvolver uma alternativa junto aos pacientes, que diminua a dependéncia dos remé-
dios nos tratamentos, em privilégio de mudangas no estilo de vida. De acordo com a
autora, parte da solucdo remete a dimensdo ndo-regulatéria das campanhas e educa-
¢do, que tenham como publico médicos e pacientes.

Outro tema que merece atengdo é a apreciagdo de publicidade de forma
incidental, pelo publico jovem, que ndo seja alvo da campanha publicitaria, mas efetiva-
mente tem seu comportamento influenciado pela acdo midiatica. E exatamente este o
objeto da acao civil publica proposta pelo Ministério Publico Federal de SP (0007791-
44.2008.4.03.6103) contra a industria de cervejas em 2008, na qual participam o Insti-
tuto Alana, IDEC e coletivo Intervozes na condi¢ao litisconsorcio. A acao pede reparagéo
em funcdo dos maleficios que a exposicao a publicidade de cerveja implica, inclusive
aos jovens. A acdo foi indeferida em 12 instancia e aguarda recurso no TRF 32 Regido®®®.

Enfim, este trabalho procurou contribuir com a teméatica do consumo consci-
ente e delinear sua relagdo com a legislacéo de protecéo e defesa do consumidor. E

mesmo sem exaurir 0 assunto, a investigacdo sugere que o desenvolvimento da

135 ACAO CIVIL PUBLICA - CERVEJARIAS (OUTUBRO/2008). Disponivel em: http://criancae-
consumo.org.br/acoes/ambev-femsa-schincariol-acao-civil-publica-assistencia-litisconsorcial-2/.
Acesso em 13.08.2019.
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legislacdo do consumidor deverd ocupar-se de promover, cada vez mais, as condi¢cbes
para que o consumidor exerca sua consciéncia e autonomia.

Todavia, e sabendo que o caminho reservas novos e constantes desafios a
legislagdo consumerista, o Estado tera de se manter altivo para proporcionar as devidas
condicBes para a efetivacdo dessa soberania.

A crenca de que o mercado resolveria todas as mazelas, nos parece uma
utopia tal qual, o de que Estado e suas politicas sociais irdo fazé-lo. Adam Smith em
seus argumentos néo se valeu do exemplo do padeiro metaforicamente, pois na sua
época, as empresas eram tipicamente padarias. O mundo de hoje, com companhias
como Monsanto e Coca-Cola é bem mais complexo, e exige novas concepc¢des politicas

de mundo.
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residencial com op¢éo de compra, e a Lei no
11.265, de 3 de janeiro de 2006, que regula-
menta a comercializa¢do de alimentos para lac-
tentes e criangas de primeira infancia e a de pro-
dutos de puericultura correlatos, e d& outras pro-
vidéncias.

Ato relacionado:

Decreto 8.552/2015 — Regulamenta a Lei n°®
11.265, de 3 de janeiro de 2006, que dispde so-
bre a comercializagdo de alimentos para lacten-
tes e criangas de primeira infancia e de

produtos de puericultura correlatos.

RDC 259/2002 — Regulamento técnico so-
bre rotulagem de alimentos embalados

Alterada por:
RDC 123/2004

RDC 359/2003 — Regulamento técnico de
porcBes de alimentos embalados para fins
de rotulagem nutricional

RDC 360/2003 — Regulamento técnico so-
bre rotulagem nutricional de alimentos em-
balados

Atos relacionados:

RE 2.313/2006 — Procedimentos a serem obser-
vados para implementag¢édo das RDC 359 e 360
de 2003

RDC 163/2006 — Aprovar o documento sobre ro-
tulagem nutricional de alimentos embalados
(Complementacéo das Resolu¢des-RDC n° 359 e
RDC n° 360, de 23 de dezembro de 2003)

RDC 48/2010 — Fator de converséo para o cal-
culo do valor energético do eritritol

RDC 34/2011 - Extensao de prazo estabelecido
pela Resolucdo da Diretoria Colegiada - RDC n°
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360, de 23 de dezembro de 2003, e prorrogado
pela Resolu¢do — RDC n° 36, de 19 de junho de
2007 para adequacéo da rotulagem nutricional
das bebidas nao-alcoodlicas comercializadas em
embalagens retornaveis

RDC 31/2012 - Resolu¢do GMC MERCOSUL
n°40/2011, sobre "Rotulagem Nutricional de Bebi-
das Nao Alcodlicas Comercializadas em Embala-
gens Retornaveis"

Documentos relacionados:

Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) para
rotulagem nutricional

Perguntas frequentes sobre rotulagem nutricional
Manual de orientacao as industrias de alimentos
sobre rotulagem nutricional obrigatéria

Manual de orientacdo aos consumidores sobre
rotulagem nutricional obrigatéria

RDC 54/2012 — Regulamento técnico so-
bre informacéo nutricional complementar

Atos relacionados:

RDC 3/2013 — Modifica¢cdes na composicéo de
alimentos padronizados para uso de informacéo
nutricional complementar

Documento relacionado:

Documento de perguntas e respostas sobre infor-
magao nutricional complementar

RDC 26/2015 — Rotulagem obrigatéria dos
principais alimentos que causam alergias
alimentares

Atos relacionados:

Lei 12.849/2013 — Obrigatoriedade de as fabricas
de produtos que contenham latex natural grava-
rem em suas embalagens adverténcia sobre a
presenca dessa substancia

Documentos relacionados:

Documento de perguntas e respostas sobre rotu-
lagem de alergénicos

RDC 136/2017 — Estabelece os requisitos
para declaracdo obrigatdria da presenca
de lactose nos rétulos dos alimentos

Documentos relacionados:
Documento de perguntas e respostas sobre rotu-
lagem de lactose

Quadro 05. Normativas relacionadas a informacéo nutricional

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir do ANVISA (2019)
Biblioteca de Alimentos. Geréncia de Processos Regulatérios — GPROR; Geréncia-Geral de Re-
gulamentacdo e Boas Préaticas Regulatérias — GGREG; Terceira Diretoria. Atualizada em

18.04.2019.
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ANEXO



Tabela 1: Desejos dos respond entes - Frases avaliadas,
agrupadas por temas
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AFETIVIDADE
AGUA

ALIMENTOS

DURABILIDADE
(DU-S

Quero ter tempo para estar junto com as
pessoas de que gosto (AF-5)

Quero contar com dgua abundante e limpa, sem
poluicao (AG-5)

Quero alimentos saudaveis, frescos e nuiritivos
1A

Quero produt os gue durem bastante e gue seja
facil consertar ou atualizar quando necessario
D

Quero reduzir os impactos sociais e ambientais
da geracdo de energia (EMN-5)

Quere me deslocar pela cidad e com rapidez,
sequranca, conforto e flexikilidade (MO-5)

Quero reduzir a quantidade de lixo produzido
[RE-5)

Quero tempo para lazer, esporte 8 descanso,
pouco stress e bos alimentagdo, (SA-5)

EDE CONSUM
) El

. OU que v

Quero comprar presentes para agradar as
pessoas de que gosto AF-C)

Quero poder usar dagua A vontade, sem precisar
e precscupar com a conta (AG-C)

Quero alimentos praticos, gue nao dao trabalho
para preparar LAL-C)

Quero produtos gue seja facil e barato substi-
tuir, mesmao que ainda funcionem (DU-C)

Quero ter certeza que nao faltard energia (EN-C)

Quero ter meu préprio carro (MO-C)

Quero que o volume crescente de lixo possa ser
coletado e tratado (RE-C)

Quero ter um plano de sadde gue garanta bons
medicos, hospitais e remedios (S4-C)
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JUSTICA FEDERAL. Anvisa ndo tem competéncia para regulamentar propaganda e pu-
blicidade comercial. Publicado 25/02/2013 07h10, udltima modificacdo 11/06/2015
17h14. Assessoria de Comunicagdo Social - Tribunal Regional Federal da 1.2 Regido.
Disponivel em: <http://www.cif.jus.br/cjf/outras-noticias/2013/fevereiro/anvisa-nao-tem-
competencia-para-regulamentar-propaganda-e-publicidade-comercial> Acesso em
10.10.17.

Por unanimidade, a 6.2 Turma do Tribunal Regional Federal da
1.2 Regido negou provimento a recurso proposto pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) contra sentenca que
declarou a Resolucao n.° 24/2010, editada pela autarquia, inva-
lida. Tal resolucdo dispde sobre a oferta, propaganda, publici-
dade, informagé&o e outras praticas correlatas cujo objetivo seja
a divulgacao e a promocéao comercial de alimentos considerados
com quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada, de
gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional.
A acao contra a autarquia foi movida pela Associagéo Brasileira
das Industrias da Alimentagéo (ABIA), objetivando a condena-
¢do da Anvisa a abster-se de aplicar aos associados da entidade
qualquer espécie de autuacdo e/ou sancdo pelo eventual des-
cumprimento dos dispositivos da RDC n.° 24/2010-Anvisa.
Segundo a ABIA, a citada resolugcdo imp0e varias restricdes a
publicidade de alimentos e bebidas ndo-alcéolicas, ao obrigar as
empresas fabricantes a veicularem informacdo associando o
consumo dos referidos produtos a doencgas do coracao, pressao
alta, diabetes, obesidade e carie dentaria.

Sustenta que a Anvisa ndo tem competéncia para expedir nor-
mas sobre publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas,
uma vez que a matéria esta adstrita a reserva legal. “A Anvisa
tem poderes para aplicar a legislagéo vigente, mas nédo possuli
competéncia para inovar no ordenamento juridico criando novas
normas”, afirmou a ABIA.

Além disso, salientou a associacdo, a Constituicdo Federal, no
art. 220, § 3.9, prevé a reserva de lei federal para a normatizagéo
de propaganda e publicidade comercial. “As clausulas de adver-
téncia contidas na RDC n.° 24/2010-Anvisa nao visam alertar o
publico. Elas sao contra a propaganda”, argumentou a ABIA.

O pedido da ABIA foi atendido pelo Juizo Federal da 16.2 Vara
da Secdo Judiciaria do Distrito Federal, que condenou a Anvisa
a abster-se de aplicar aos associados da entidade qualquer es-
pécie de sancao pelo eventual descumprimento de dispositivos
constantes na RDC n.° 24/2010, sob pena de multa de R$ 10 mil
por auto de infracdo indevidamente lavrado. Inconformada com
a sentenca, a Anvisa recorreu ao Tribunal Regional Federal da
1.2 Regido sustentando a validade da citada Resolugéo.

Ao analisar o caso, o relator, desembargador federal Jirair Aram
Meguerian, destacou que em nenhum momento a Constituicdo
Federal atribuiu @ Anvisa competéncia para regulamentar a ma-
téria. “Alias, o § 3.° do art. 220 da CF é bastante claro quando
dispbe que compete a lei federal 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 contra-
riem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de


http://www.cjf.jus.br/cjf/outras-noticias/2013/fevereiro/anvisa-nao-tem-competencia-para-regulamentar-propaganda-e-publicidade-comercial
http://www.cjf.jus.br/cjf/outras-noticias/2013/fevereiro/anvisa-nao-tem-competencia-para-regulamentar-propaganda-e-publicidade-comercial
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produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a salude e
ao meio ambiente”.

Nesse sentido, afirmou o relator em seu voto, ao editar a RDC
n.° 24/2010, a Anvisa esta criando uma obrigacao nova, o que
S0 seria possivel mediante lei, por mais louvavel que seja a ini-
ciativa efetivamente necessaria como garantia da saude. “As-
sim, ndo pode a Anvisa, por meio de resolucédo, disciplinar a
guestao referente a propaganda e a publicidade de produtos que
possam ser nocivos a saude ou ao meio ambiente”, salientou o
desembargador Jirair Aram Meguerian.

Mesmo entendimento teve o juiz federal convocado Marcelo Dol-
zany. “A questao aqui ndo envolve direito a saude, mas direito a
informac&o. A Constituicdo Federal foi bastante explicita ao citar,
no art. 220, § 4.°, a propaganda comercial de tabaco, bebidas
alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias, mas nao fez
mengao a alimentagao”.

Com tais fundamentos, a Turma negou provimento a apelagcéo
nos termos do voto do relator.

Processo: 0042882-45.2010.4.01.3400

Data do julgamento: 22/02/2013
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CONSUMERS INTERNACIONAL. GET ANTIBIOTICS OFF THE MENU. Disponivel em:
<http://www.consumersinternational.org/take-action/antibiotics-off-the-menu/> Acesso
em 10.10.17.

15 de Novembro de 2016
Caros Sr. Greg Creed, Sr. Steve Easterbrook e Sra. Suzanne
Greco,

Até 2050, espera-se que as infecc¢des resistentes a medicamen-
tos causem 10 milhdes de mortes anualmente - tornando-se um
assassino maior do que o cancer é hoje. Os custos econdémicos
projetados para essa crescente ameaca a saude publica tam-
bém séo surpreendentes. Até 2050, a resisténcia antimicrobiana
devera custar ao mundo US$ 100 trilhdes e, segundo o Banco
Mundial, podera empurrar mais de 28 milhées de pessoas para
a pobreza extrema. O uso indevido de antibiéticos em animais
para alimentacdo € um dos principais indutores dessa resistén-
cia. Os animais de ‘criagao' consomem cerca de dois tergos dos
antibiéticos do mundo, a maior parte adicionado a racdo ou a
agua para fazer com que os animais cres¢gam mais rapidamente
ou para combater as condi¢des insalubres nas instalacdes de
producéo industrial. Entre 2010 e 2030, prevé-se que o uso de
antibiéticos na producdo de alimentos para animais aumentara
em dois tercos. Nesta Semana Mundial de Antibiéticos, estamos
chamando vocés das empresas globais de alimentos para elimi-
nar o uso rotineiro de todos os antibi6ticos incluidos na lista de
‘antimicrobianos medicamente importantes’ da Organizagéo
Mundial da Saude, em todas as suas cadeias de fornecimento
de proteina animal. Isso significa proibir seus fornecedores de
usar esses antibioticos para promogao do crescimento ou pre-
vencdo de doencas e somente usar esses antibioticos quando
houver um diagndstico de doenca. Congratulamo-nos com o pro-
gresso que foi feito pela Subway e pela McDonald’s na América
do Norte e pedimos que a KFC faca 0 mesmo agora. Mas a acéo
em uma regido nao sera suficiente. Consumidores em todo o
mundo estdo se tornando cada vez mais conscientes do impacto
negativo na saude do uso indevido de antibiéticos na pecuéria.
As infeccdes resistentes a medicamentos ndo respeitam as fron-
teiras nacionais. N6s pedimos que vocés facam um compro-
misso global e desenvolvam um cronograma de acdo com me-
tas. Existe um consenso global da OMS, das Na¢des Unidas,
dos governos dos paises, incluindo os do G20, cientistas e mé-
dicos sobre a necessidade urgente de acéo global para deter a
ameaca de resisténcia antibiética. Como as principais redes de
restaurantes do mundo, vocés podem promover mudangas mais
rapidamente do que as mudancgas legislativas. No interesse dos
consumidores, da saude publica e de seus proprietarios, acio-
nistas e investidores, pedimos que vocés ajam agora e ajam glo-
balmente.

Assinado,

Amanda Long, Director General, Consumers International


http://www.consumersinternational.org/take-action/antibiotics-off-the-menu/
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Jean Halloran, Director of Food Policy Initiatives, Consumer Re-
ports

Catherine Howarth, Chief Executive, ShareAction

Angus Wong, Lead Digital Campaign Strategist, SumOfUs
Steve Roach, Food Safety Program Director, Food Animal Con-
cerns Trust

Emma Rose, Campaigns, Lobbying and Communications Spe-
cialist, The Alliance to Save our Antibiotics

Rosie Wardle, Programme Director, Jeremy Coller Foundation
Alan Briefel, Executive Director, FAIRR (Farm Animal Invest-
ment Risk & Return)

Josh Zinner, Chief Executive Officer, Interfaith Center on Cor-
porate Responsibility

Anna Zorzet, Head of ReAct Europe, ReAct - Action on Antibiotic
Resistance

Leslie Samuelrich, President, Green Century Capital Manage-
ment

Steve Blackledge, Public Health Program Director, U.S. Public
Interest Research Group (U.S. PIRG)

Laura Rogers, Deputy Director, Antibiotic Resistance Action
Center at the Milken Institute School of Public Health, The
George Washington University



