EXTRACTO DE ACTA

Reunida no vigésimo e sétimo dia do més de Outubro do ano de dois mil e
vinte, a Primeira Seccdo do Juri de Etica da Auto Regulacédo Publicitaria,

apreciou o processo n° 9J/2020 tendo deliberado o seguinte:

Processo n.° 93/2020

1. Objeto dos Autos

1. Objeto dos autos
A) Da Queixa

Nestlé Portugal, Unipessoal, Lda. (doravante “Requerente”), vem, nos termos
e ao abrigo do artigo 10.° do Regulamento do Juri de Etica da Auto-
Regulagcdo Publicitaria (“ARP”) apresentar queixa contra MILUPA
COMERCIAL — Comercializagcdo de Produtos Alimentares, S.A., adiante
designada por Requerida, relativamente as alegacdes publicitarias “Ha mais
para além de organico”, “Por isso garantimos a comida mais segura para
eles.” e “Assim, garantimos a comida mais segura para os bebés!”, contidas
na campanha publicitaria dos produtos das gamas (i) Frutapura, (ii) Papas,
(i) Refei¢cbes e (iv) Bolachinhas, todas destinadas a alimentacdo de bebés
dos 4 aos 12 meses de idade e adiante designados por “produtos”, da marca
Blédina, comercializada pela Requerida e veiculada no website, nas redes

sociais e em expositores em supermercados, nos termos seguintes:

a) quanto a alegagao “ha mais para além de organico”, bem como
as restantes alegagbes associadas a “Agricultura Regenerativa”,
saber: (i) “Acreditamos que a Agricultura Regenerativa € a melhor
forma que temos de contribuir para a preservacéo do planeta.”; (ii) “As

suas praticas protegem os solos, a agua, a biodiversidade e respeitam



0 bem-estar animal.”; (iii) “Por esse motivo, 2 em cada 3 produtos
Blédina ja contém ingredientes da Agricultura Regenerativa.”; (iv) “Até
2030, comprometemo-nos a que 100% dos produtos Blédina sejam
produzidos com base em praticas agricolas regenerativas.”; (v) “Por
isso garantimos a comida mais segura para eles.”; (vi) “Assim,
garantimos a comida mais segura para 0s bebés!”, entende a
Requerente que as mesmas configuram uma préatica comercial desleal
nos termos dos artigos 4.°, 5.° e 7.° do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26
de marco, porquanto viola o disposto nos artigos 7.2, n.° 1, alinea a) e
36.9 n.° 2, alinea a), do Regulamento (UE) n.° 1169/2011, de 25 de
outubro de 2011, nos artigos 23.°, n.°s 1 e 2 e 25.°, do Regulamento
(CE) n.° 834/2007, no artigo 9.°, E1, n.° 1 e 5, E1 n.° 7 e E3 do Cddigo
de Conduta da ARP, bem como o ponto 2.2 do Cdédigo de Auto-
Regulacdo em Matéria de Comunicacdo Comercial de Alimentos e
Bebidas Dirigida a Criancas e o artigo 8.° e 10.° do Cddigo da
Publicidade.

A requerente entende que a campanha publicitaria enganadora e
desleal, induzindo o consumidor médio em erro, alegando o seguinte:
“62. Em primeira linha, porque os produtos Blédina ndo sao produtos
biolégicos, nem, tdo pouco, sdo compostos maioritariamente por
ingredientes biolégicos. 63. Alias, apenas alguns destes produtos
contém ingredientes biologicos. 64. Em segunda linha, porque o
conceito de Agricultura Regenerativa é utilizado de forma abstrata,
sem uma necessaria conexao com a imagem que o mercado tem
desta forma particular de producdo, mas antes recorrendo-se a um
conceito e respetivo selo/certificado criados pela MILUPA, o que leva a
gue informacdo transmitida ao mercado seja confusa e, sobretudo,
enganadora. 65. Em terceira linha, porque, em momento algum da
campanha, a MILUPA identifica os produtos ou ingredientes que

provém da producdo a que designa de Agricultura Regenerativa.” 66.



O que significa que se cria no consumidor a conviccdo de que 0s
ingredientes dos produtos Blédina tém origem em meios de producédo
organicos ou bioldgicos e regenerativos, os quais a MILUPA néo logra
demonstrar.” Entende, assim a Requerente que as alegag¢des induzem
‘o consumidor a crer na origem bioldgica dos produtos Blédina, o que
podera ter um significativo impacto positivo na procura destes
produtos, tendo em conta os beneficios para a saude que os produtos
biologicos representam — beneficios esses que os produtos Blédina
nao contém.”, bem como “o recurso ao conceito de Agricultura
Regenerativa induz o consumidor a crer ndo sé na origem biologica
dos produtos, mas também num potencial beneficio para o
ecossistema, 0 que tem um impacto positivo na procura destes

produtos.”.

b) Quanto as alegagdes “Por isso garantimos a comida mais
segura para eles.” e “Assim, garantimos a comida mais segura para os
bebés!”, considera, ainda a Requerente que as mesmas configuram
publicidade comparativa depreciativa e por isso nao admitida nos
termos do n.° 1 do artigo 16.°, do artigo 15.° do Cddigo de Conduta da
ARP.

Fundamentando, refere a Requerente que as alegagbes, em
conjugacdo com o slogan “ha mais para além de organico”
“‘pretendem, de forma implicita, diminuir os produtos da concorrente
Nestlé que sejam, efetivamente, produtos biolégicos ou organicos e
gque cumpram com Os requisitos previstos no Regulamento”®, tendo
‘como intengdo depreciar os produtos de origem biologica das suas
concorrentes e conferir aos produtos Blédina particular destague no

mercado, como produtos que ndo sido sé bioldgicos ou organicos.”.



Requer, assim, seja ordenada a cessacéo imediata da campanha publicitaria,
proibindo-se “a utilizagdo de qualquer termo ou referéncia a producdo
biolégica ou organica e a Agricultura Regenerativa, nomeadamente e sempre

sem excluir outra, as seguintes expressoes:

C. “Ha mais para além de organico”;

d. “Acreditamos que a Agricultura Regenerativa é a melhor forma
que temos de contribuir para a preservagao do planeta.”

e. “As suas praticas protegem os solos, a agua, a biodiversidade e
respeitam o bem-estar animal.”

f. “Por esse motivo, 2 em cada 3 produtos Blédina ja contém
ingredientes da Agricultura Regenerativa.”

g. “‘Até 2030, comprometemo-nos a que 100% dos produtos
Blédina sejam produzidos com base em praticas agricolas
regenerativas.”

h. “Por isso garantimos a comida mais segura para eles.”

i. “Assim, garantimos a comida mais segura para os bebés!”.

Notificada para o efeito a Requerida apresentou a respetiva contestacao
dentro do prazo previsto no n.° 1 do artigo 10.° do Regulamento do JE da
ARP.

B) Da Contestacao

A Requerida entende que as alegacgfes publicitarias objeto da lide devem ser
lidas tendo em conta “a mensagem publicitaria no seu conjunto, pois so6
olhando a toda a informacdo prestada ao consumidor se pode avaliar o
entendimento deste sobre a mensagem a transmitida.”, e que “Tendo em
conta a andalise da mensagem publicitaria no seu todo, como acabamos de
fazer, relativamente aos trés suportes publicitarios reclamados pela Nestlé,

fica claro que ndo dizemos nem damos a entender que 0s nossos produtos



sao biologicos, pelo que ndo cabe nesta discussdo o Regulamento (CE) n.°
834/2007 e os requisitos aplichveis aos produtos biologicos, que a
Reclamante tentou trazer.”, porquanto a Requerida “ndo usa o termo

«biolégico» em nenhum dos suportes publicitarios reclamados”.

A Requerida alega que “de acordo com Anexo desse mesmo Regulamento
(CE) n.° 834/2007, o termo portugués para descrever um produto que provém
de uma agricultura que simplesmente ndo usa produtos quimicos €

“bioldgico” e ndo organico como parece querer dar a entender a Reclamante.”

Quanto as alegacdes “Por isso garantimos a comida mais segura para eles.”
e “Assim, garantimos a comida mais segura para os bebés!”, a Requerida
entende que as mesmas ndo configuram publicidade comparativa porquanto
“tais afirmag¢des enquadram-se num compromisso de ir mais além da propria
regulamentacdo para assim garantir a comida mais segura possivel para os
bebés, ndo havendo por isso qualquer comparacdo com produtos

concorrentes como a Reclamante quer fazer crer.”.

A Requerida discorre, ainda, sobre os principios aplicaveis a agricultura
regenerativa, apresentando documentacédo informativa relativa aos principios

sob os quais se rege.

Termina solicitando sejam aceites 0os argumentos apresentados, indeferindo-
se a queixa apresentada pela Reclamante contra a Milupa relativamente a

comunicacdo analisada da marca Blédina.

Dé&o-se por integralmente reproduzidos a queixa e a contestacdo e 0s

documentos juntos pelas partes.



2. Enquadramento ético-legal

Os consumidores tém direito a informagdo completa, exata e transparente
sobre as caracteristicas essenciais dos bens e servicos colocados no
mercado. A informacdo é um fator determinante na decisdo de compra dos
consumidores, tanto no momento da compra de um produto como da rejeicao

de outros que néo correspondem a satisfacdo das suas necessidades.

A veracidade das comunicacdes comerciais € assim essencial, dado o
impacto que podem ter como efeito dissuasivo e de frustracdo sobre os
consumidores com preocupacOes ambientais sempre que as informacdes

recebidas se revelam enganosas, erroneas ou inverificaveis.

As expressOes «alegacdes ambientais» e «alegacdes ecoldgicas» reportam-
se a pratica de sugerir ou, de outro modo, dar a impressdo (numa
comunicacdo comercial, de marketing ou publicidade) de que um produto ou
servico tem um impacto positivo ou nulo no ambiente ou € menos nocivo para
o ambiente do que os produtos ou servicos da concorréncia. Tal podera
dever-se a sua composicdo, ao modo como foi fabricado ou produzido, a
forma como pode ser eliminado e a reducdo do consumo de energia ou da

poluicdo esperada com 0 seu uso.

Quando essas afirmacdes nao forem veridicas e ndo possam ser verificadas,
0 uso de tais alegacdes é frequentemente denominada «branqueamento

ecoldgico» (greenwashing).

Sao exemplos das técnicas de «branqueamento ecoldgico» mais frequentes:
(i) imagem «verde» dada a um processo poluente: uma afirmacéo que
sugere que um produto € «verde» com base num conjunto limitado de
atributos sem prestar atencdo a outras questdbes ambientais

importantes. O produto final pode ser muito «verde» mas 0 processo



gue o origina € muito poluente. A cadeia de abastecimento pode
igualmente incluir mas préticas ligadas a condi¢cdes de trabalho
prejudiciais a saude e a produtos nocivos;

(i) auséncia de provas: uma declaracdo ambiental que ndo pode ser
corroborada com uma informacéo correspondente de facil acesso ou
com uma certificacéo fidvel de terceiros;

(iii) imprecisdo: a publicidade é muito vaga de modo que o seu
significado real sera provavelmente mal interpretado pelo consumidor;

(iv) rétulos «falsos» ou prémios que na realidade ndo o séo.

O enquadramento juridico das comunicacBes comerciais é complexo e
disperso, e ndo existe legislacdo especifica que harmonize as referéncias

comerciais de cariz ambiental.

N&o obstante ndo versar, especificadamente, sobre alegacbes ambientais,
releva para a matéria em causa o disposto no Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26
de Marco, que estabelece o regime aplicavel as praticas comerciais desleais,
transpondo para a ordem juridica interna a Diretiva n.° 2005/29/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 11 de Maio, e aplicavel a todas as
alegacdes feitas no contexto das praticas comerciais das empresas face aos

consumidores, incluindo, assim, também, as alega¢des ambientais.

Reportando-nos a diretiva transposta, e termos do seu considerando 10),
verifica-se a sua aplicabilidade em todos os casos em que néo exista
legislagéo sectorial especifica ao nivel comunitério, proibindo os profissionais
de criarem uma falsa imagem da natureza dos produtos. Por outro lado,
através dos seus dois principios fundamentais, é possivel garantir que as
alegacdes ambientais sao efetuadas com credibilidade e responsabilidade:

a) A imposicao aos profissionais que as alegacbes ambientais sejam

feitas com especificidade, rigor e sem ambiguidades, constante da

clausula geral da directiva, e



b) A obrigatoriedade de comprovar cientificamente as alegacfes, de

um modo compreensivel, se a alegacao for contestada.

Os mesmos principios se podem encontrar no Decreto-Lei n.° 57/2008, que

procede a transposicao desta diretiva.

No anexo | («lista negra») da Directiva 2005/29/CE sao consideradas
desleais em quaisquer circunstancias, sendo por isso proibidas,
independentemente dos efeitos que tenham no comportamento do
consumidor, as seguintes préticas:
a) Exibir uma marca de confianga (trust mark), uma marca de
gualidade ou equivalente sem a autorizacdo necessaria;
b) Afirmar que um produto foi aprovado, reconhecido ou autorizado
por um organismo publico ou privado quando tal ndo corresponde a
verdade ou fazer tal afirmacdo sem respeitar os termos da aprovacgéao,
reconhecimento ou autorizagao;
C) Afirmar ser signatario de um cddigo de conduta, quando tal ndo
corresponda a verdade;
d) Afirmar que um codigo de conduta foi aprovado por um
organismo publico ou outra entidade, quando tal ndo corresponda a

verdade.

Fora desta lista negra, aplicar-se-a as alegacdes ambientais, conforme as ja
mencionadas orientacdes sobre a aplicacdo da diretiva 2005/29/CE relativa
as praticas comerciais desleais, o artigo 6.°, n.° 1, alineas a) e b), da diretiva,
correspondentes, no ordenamento nacional, ao disposto no artigo 7.° do
Decreto-Lei n.° 57/2008: “E enganosa a pratica comercial que contenha
informacfes falsas ou que, mesmo sendo factualmente correctas, por
qualquer razdo, nomeadamente a sua apresentagdo geral, induza ou seja
susceptivel de induzir em erro o consumidor em relacdo a um ou mais dos

elementos a seguir enumerados e que, em ambos 0s casos, conduz ou é



susceptivel de conduzir o consumidor a tomar uma decisdo de transacc¢ao
que este ndo teria tomado de outro modo: a) A (...) natureza do bem ou
servigo; b) As caracteristicas principais do bem ou servigo, tais como (...) as
suas vantagens, 0s riscos que apresenta, (...) 0 modo e a data de fabrico ou
de fornecimento, (...) a origem geografica (...) ou os resultados que podem
ser esperados da sua utilizacdo, ou os resultados e as caracteristicas
substanciais dos testes ou controlos efectuados ao bem ou servi¢o; c) O

conteudo e a extensdo dos compromissos assumidos pelo profissional, (...)."

Ora, esta disposicéo aplica-se a todas as comunica¢cdes comerciais, entre as
quais as alegacbes ambientais, e prevé uma apreciacdo casuistica da pratica,
do teor da alegacdo ambiental e dos efeitos desta na decisdo de compra do

consumidor médio.

As alegacBes ambientais sdo, também, parcialmente cobertas pela legislacao
comunitaria especifica que regulamenta o desempenho ambiental de
determinadas categorias de produtos e proibe qualquer utilizagcdo enganosa
da alegacéo, log6tipo ou rétulo utilizado no quadro da regulamentacdo em

causa.

Temos, neste campo, dois rotulos relevantes, o rotulo ecoldgico europeu,
estabelecido pelo Regulamento (CE) n.° 66/2010 e o rétulo biolégico, regido
pelo Regulamento (CE) n.° 834/2007.

Relativamente ao primeiro, refere-se, com interesse, que 0 mesmo hao
abrange os produtos alimentares, sendo uma das razdes apontadas para a
sua exclusédo, nesta fase, o facto da fase de producdo primaria (no caso a
agricultura) ser responsavel pela maioria dos impactos ambientais
significativos de alimentos ao longo seu ciclo de vida, mas tais impactos nao

serem passiveis de ser facilmente medidos (por exemplo, perda de



biodiversidade, poluicdo da paisagem, fertilidade do solo) o que prejudica a

sua inclusao num ranking de impactos ambientais.

Quanto ao rotulo biolégico, o Regulamento (CE) n.° 834/2007, estabelece os
requisitos e processo especifico de atribuicdo do rétulo, e enumera os termos
e abreviaturas que podem ser utilizados na rotulagem, na publicidade e na
documentacdo comercial de produtos que satisfacam o0s requisitos desse

regulamento.

Assim, o artigo 23.° deste Regulamento, sobre a epigrafe “Utilizagdo de
termos referentes a producéo biologica” dispde que “(...) considera-se que
um produto exibe termos referentes ao método de producdo bioldgica
guando, na rotulagem, na publicidade ou na documentacdo comercial, esse
produto, os seus ingredientes ou as matérias-primas destinadas aos
alimentos para animais sejam descritos em termos que sugiram ao
comprador que os mesmos foram obtidos em conformidade com as regras
previstas no presente regulamento. Mais concretamente, 0s termos
enumerados no anexo e os seus derivados ou abreviaturas, tais como «bio»
e «eco», isolados ou combinados, podem ser utilizados, em toda a
Comunidade e em qualquer lingua comunitaria para a rotulagem e a
publicidade de produtos que satisfacam os requisitos estabelecidos no
presente regulamento ou conformes com o mesmo. (...).” E, no seu n.° 2,
proibe a utilizacdo de tais rotulos quando possam induzir em erro o
consumidor: “2. Os termos referidos no n.° 1 ndo podem ser utilizados em
parte nenhuma da Comunidade, nem em nenhuma lingua comunitaria, na
rotulagem, na publicidade e na documentacédo comercial de um produto que
nao satisfaca os requisitos estabelecidos no presente regulamento, a menos
que esses termos ndo se apliquem a produtos agricolas presentes em
géneros alimenticios ou alimentos para animais ou nao tenham
manifestamente qualquer relacdo com a producédo biolégica. Além disso, ndo

podem ser utilizados na rotulagem e na publicidade termos, designadamente
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termos utilizados em marcas, nem praticas susceptiveis de induzir o
consumidor ou o utilizador em erro por sugerirem que um produto ou 0s seus
ingredientes  satisfazem 0s requisitos estabelecidos no presente

regulamento.” (sublinhado nosso).

A matéria interessa, ainda, o disposto no Regulamento (EU) n.° 1169/2011,
relativo & prestacdo de informacdo aos consumidores sobre os geéneros

alimenticios.

Dispbe este regulamento, no seu artigo 3.° que “A prestagdo de informacao
sobre os géneros alimenticios tem por objectivo obter um elevado nivel de
proteccdo da saude e dos interesses dos consumidores, proporcionando uma
base para que os consumidores finais possam fazer escolhas informadas e
utilizar os géneros alimenticios com seguranca, tendo especialmente em
conta consideracbes de saude, econdmicas, ambientais, sociais e éticas.”,
dispondo especificamente no n.° 1 do artigo 7.° quanto as praticas leais de
informacao, estabelecendo que “A informacdo sobre os géneros alimenticios
ndo deve induzir em erro, em especial: a) No que respeita as caracteristicas
do género alimenticio e, nomeadamente, no que se refere a sua natureza,
identidade, propriedades, composi¢cdo, quantidade, durabilidade, pais de
origem ou local de proveniéncia, método de fabrico ou de producéo; b)
Atribuindo ao género alimenticio efeitos ou propriedades que ndo possua;
(...)” e no n.° 2 que “A informacédo sobre os géneros alimenticios deve ser

exacta, clara e facilmente compreensivel para o consumidor.”.

Também o artigo 36.° do Regulamento, dispondo a respeito das informacdes
voluntarias sobre os géneros alimenticios, refere, nas suas alineas a) a c¢) do
n.° 2, os requisitos a que estao sujeitas estas informagdes voluntarias: “Nao
podem induzir o consumidor em erro”, “Nao podem ser ambiguas nem
confusas para o consumidor;” e, por ultimo, que “Se adequado, devem

basear-se em dados cientificos relevantes.*
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Efetuado este enquadramento, cumpre analisar as alegacdes ao abrigo dos
seus principios, bem como do disposto no Cdédigo de Conduta da ARP,
nomeadamente, na parte em que este Codigo dispbe sobre as alegacfes

ambientais.

E facto assente que os produtos objeto das alegacdes ambientais sub judice
nao se qualificam para efeitos de poder sustentar uma alegacao de “produto
biolégico” ou ostentar o rétulo biolégico, regido pelo Regulamento (CE) n.°
834/2007, o que a Requerida admite ao longo da sua contestacéo,
nomeadamente, ao afirmar que “17. A Milupa n&o usa o termo “biolégico” em
nenhum dos suportes publicitarios reclamados pela Nestlé, aspecto que,
juntamente com a andlise da mensagem publicitaria no seu todos e que aqui
acabamos de fazer, s6 pode reforcar que a Milupa nédo teve por objectivo, ndo

induz, ndo diz e nem déa a entender que os produtos Bledina séo bioldgicos.”

No primeiro suporte publicitario apresentado pela Requerente, o website da
marca dos produtos em causa, € veiculada a mensagem publicitaria “Ha mais
para além de organico”, seguida da afirmagao “As macas Blédina sdo sempre
colhidas a mé&o, no ponto perfeito de maturagdo.” Abaixo das alegagdes surge
um simbolo com as palavras “Agricultura Regenerativa” contendo a imagem
de uma folha e de um cereal. Na mesma pagina, a direita aparece o seguinte
texto: “Blédina esta a crescer e a promover um futuro mais saudavel e
sustentavel. Neste nosso caminho encontramos a Agricultura Regenerativa,
um aforma de cultivar ou criar alimentos, incluindo animais, utilizando praticas
gue salvaguardem a qualidade e a longevidade dos nossos recursos
ambientais. Estamos a cultivar para o futuro e por isso acreditamos que a
Agricultura Regenerativa € a melhor forma que temos de contribuir para a
preservacdo do planeta.” E visivel, ainda, uma caixa destacada com
informacgé&o sobre a periodicidade das colheitas. Avangcando no website surge
uma outra pagina onde o mencionado simbolo da Agricultura Regenerativa

aparece em destaque, acompanhada da seguinte informagao: “Agricultura
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Regenerativa. Acreditamos que a Agricultura Regenerativa € a melhor forma
que temos de contribuir para a preservacdo do planeta. As suas praticas
protegem os solos, a 4gua, a biodiversidade e respeitam o bem-estar animal.
Por isso, 2 em cada 3 produtos Blédina ja contém ingredientes de Agricultura
Regenerativa. Até 2030, comprometemo-nos que 100% dos produtos Blédina
sejam produzidos com base em praticas de agricultura regenerativa.” Abaixo
da informacao, o utilizador é convidado a “Saber mais”, sendo ai direcionado
para uma outra pagina onde é prestada informacdo sobre a agricultura
regenerativa e onde aparecem as alegacfes postas em crise pela
Requerente, que aqui se reproduzem na parte relevante: “Por isso garantimos
a comida mais segura para eles. Por exemplo a agricultura biolégica é um
sistema agricola com regras claras que especificam quais as praticas e
substancias que podem ser usadas. No entanto, na agricultura biolégica, os
limites legais para contaminantes s&0 0S mesmos que para os alimentos em
geral. Por isso, seguimos praticas especificas de agricultura para bebés,
aplicando rigorosos requisitos de qualidade e seguranca alimentar, definidos
tanto pela regulamentacdo, como pelas nossas normas internas. Assim,
garantimos a comida mais segura para 0s bebés! Mas queremos ir mais
além. Queremos ndo s6 garantir o bem-estar dos bebés, mas também

contribuir para um planeta mais sustentavel.”(sublinhado nosso).

Ora, atenta a campanha publicitaria, analisemos em primeiro lugar se a sua
mensagem tem em si ou é suscetivel de ser confundivel com uma alegacéo
de produto bioldgico, e, desde logo, se a expressao “organico” é suscetivel de
induzir o consumidor a acreditar que estes produtos sdo biologicos,

atendendo ao restante conteddo da mensagem publicitaria.

Ora, entende este juri que as alega¢des comerciais, tal como apresentadas,

sao suscetiveis de gerar esta confusao.
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Para esta apreciacdo contribui a mensagem publicitaria no seu todo. Desde
logo, a utilizagdo de conceitos vagos como “praticas especificas de
agricultura para bebés”, “bem-estar dos bebés”, “planeta mais sustentavel”,
sem concretizar, mas também o da agricultura regenerativa, para a qual nao
se encontram definidos critérios valorativos e mensuraveis comprovadamente
aceites. Com igual significado, refere-se a conjugacao da alegagao “Ha mais
para além de organico” com a apresentacdo de um selo, rétulo ou marca de
qualidade, também ndo sujeito a critérios identificaveis, comprovaveis e
comummente aceites, bem como o texto ja reproduzido em que a agricultura
regenerativa € colocada em comparacdo com a agricultura biologica, e
associada a alegagdes como “Assim, garantimos a comida mais segura para
0s bebés! Mas queremos ir mais além. Queremos ndo s6 garantir o bem-
estar dos bebés, mas também contribuir para um planeta mais sustentavel.”,
do qual se infere a mensagem de que a agricultura regenerativa € melhor que

a agricultura biologica.

Refira-se, também, que, se 0 Regulamento n.° 834/2007 nao refere a palavra
“organico” para a lingua portuguesa, € esta a designagao dada por muitos
outros paises para o termo “biolégico”, conforme Anexo 1 a este
Regulamento, o que torna a sua utilizagcdo questionavel por suscetivel de
gerar confusdo quanto ao seu significado. Alias, sdo muitas as referéncias a
agricultura biolégica como “agricultura organica” no Brasil e em paises de
lingua inglesa, ou como “agricultura ecolégica”, como acontece em Espanha

ou na Dinamarca.

Por outro lado, entende este JE que a prépria imagem grafica escolhida para
o simbolo “Agricultura Regenerativa”, por conter elementos com alguma
similitude ao rotulo bioldgico - a folha verde -, contribui para a suscetibilidade
de induzir que a agricultura regenerativa resulta em produtos organicos que
sdo mais do que biologicos, sdo bioldgicos e algo mais. Com efeito, é

inevitavel observar nos elementos gréaficos do rétulo, uma folha verde, sinal
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distintivo associado aos produtos biolégicos, ao qual acresce o simbolo de
um cereal, em sintonia com as alegacdes produzidas ao longo dos textos
apresentados e com especial relevancia a alegagao “Mas queremos ir mais

além.”

Mas haverd, ainda, que analisar em maior pormenor as alegagdes “Por isso
garantimos a comida mais segura para eles” e “Assim, garantimos a comida
mais segura para os bebés!” Ora, as alegag¢des aqui descritas jA ndo séo
alegacdes ambientais, antes se aproximando da categoria especial das
alegacbes de saude reguladas pelo Regulamento (CE) n.° 1924/2006, cujo
artigo 3.° (Principios gerais aplicaveis a todas as alegacgdes) dispde que “as
alegacdes nutricionais e de saude ndo devem: a) Ser falsas, ambiguas ou
enganosas; b) Suscitar davidas acerca da seguranca e/ou da adequacéo

nutricional de outros alimentos;”.

Ambas as alegagdes contém um comparativo de superioridade “mais segura”,
em que o segundo termo da comparacao € ilidido, mas que transmite uma
sugestdo de superioridade relativamente aos demais. Ora, esta € uma
alegacdo que a Requerida ndo logra provar, conforme lhe é exigido, sendo
por isso uma alegacdo que configura uma pratica comercial enganosa nos
termos do artigo 9.° do Cédigo de Conduta da ARP, bem como nos termos
conjugados do artigo 10.° do Cddigo da Publicidade e do artigo 7.° do
Decreto-Lei n.° 57/2008, bem como, configura publicidade comparativa nao
permitida nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 16.° do Codigo da
Publicidade, assim como da alinea e), uma vez que as alegactes

desacreditam e depreciam os demais concorrentes.

As mesmas consideracfes valem para as mensagens veiculadas nos

restantes suportes publicitarios.

15



Por todo o exposto, considera este JE que a campanha publicitaria aos
produtos da marca biolégica assente no slogan “‘Ha mais para além de
organico” e associada a marca relativa a agricultura regenerativa € suscetivel
de induzir o consumidor em erro, levando-o a acreditar que os produtos sao
mais do que bioldgicos, contrariando assim o disposto na alinea a) don.1e
n.° 2 do artigo 7.° do Regulamento (EU) n.° 1169/2011, e nas alineas a), b) e
c) do n.° 2 do artigo 36.° do mesmo Regulamento quanto as informacdes
voluntérias, porquanto as alegacfes sdo ambiguas e confusas para o
consumidores e ndo se baseiam em dados cientificos relevantes, atendendo
ao carater estrito e rigoroso que envolve a autorizacdo de rotulos de
qualidade no setor alimentar. Violam, também o disposto no n.° 2 do artigo
23.° do Regulamento (CE) n.° 834/2007, pelo recurso a “praticas susceptiveis
de induzir o consumidor ou o utilizador em erro por sugerirem que um produto
ou 0s seus ingredientes satisfazem os requisitos estabelecidos no presente

regulamento.”.

O Cddigo de Conduta da ARP, contém disposicdes especificas quanto as
alegagbes ambientais. Quanto a esta matéria dispde, com relevancia, que “A
Comunicagédo Comercial ndo deve conter alguma afirmacdo ou algum
tratamento visual passivel de, por qualquer forma, induzir em erro 0s
Consumidores, quanto aos aspectos ou vantagens ambientais dos Produtos
ou quanto as acgdes empreendidas pelo Comerciante/Anunciante em favor
do ambiente.” Por outro lado, indica, também, que “Qualquer Alegacgao
Ambiental deve ser relevante para o Produto especifico que € objecto da
promogdo e deve reportar-se unicamente aos aspectos ja existentes ou
susceptiveis de serem realizados no decurso da vida do Produto.”, sendo que
na campanha publicitaria em analise sdo efetuadas varias referéncias a
compromissos futuros ainda ndo alcancados. Por outro lado, o Codigo de
Conduta da ARP indica igualmente que tais alegacbes devem ser
sustentadas num elevado grau/nivel de prova imediatamente disponivel. Mais

refere que “Enquanto ndo existir um método definitivo, comummente aceite,
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para medir a sustentabilidade ou confirmar a sua realizagcdo, nenhuma
alegacéo deve ser formulada de que ele foi definitivamente atingido.” Entende
este JE que as alega¢bes ndo satisfazem estes requisitos. Valera aqui fazer
referéncia aos documentos de trabalho elaborados no ambito do roétulo
ecologico, ja mencionados, e que indicam ndo ser possivel definir controlos
mensuraveis relativos a alegacfes ambientais que tenham por objeto a

agricultura.

Quanto as alegagdes “Por isso garantimos a comida mais segura para eles” e
“Assim, garantimos a comida mais segura para os bebés!”, as mesmas
violam o disposto no artigo E3 do Cddigo de Conduta da ARP,
nomeadamente, o0 seu n.° 2 que prescreve que “A superioridade ambiental
sobre concorrentes apenas deve ser alegada quando uma vantagem
comparativa substancial possa ser demonstrada.”, o que se reitera nao foi
conseguido pela Requerida, violando, também, o disposto no artigo 9.° do

mesmo Caddigo e o artigo 16.° do Codigo da Publicidade.

Como nota final, valera a pena frisar que o entendimento deste JE nao € o de
que nao sejam possiveis alegacdes relativas a agricultura regenerativa ou
outras formas de producdo ou fabrico que possam distinguir a Requerida
relativamente aos seus concorrentes. No entanto, as alegacdes tém de ser
claras, ndo assentar em vantagens ndo comprovaveis e, em especial, ndo
serem suscetiveis de serem confundidas ou conterem afirmacbes de
superioridade relativamente a trust marks existentes e sujeitas a controlos
rigorosos e especificos como os que conformam o regime aplicavel as

alegacgdes de “produto biologico”.
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3. Decisao

Pelo exposto, delibera a Primeira Secgédo do Juri de Etica da ARP no sentido
de que a campanha publicitarias assente no slogan “Ha mais para além de
organico” e rotulo “agricultura regenerativa” configuram uma pratica comercial
desleal nos termos do artigo 7.° do Decreto-Lei n.° 57/2008, e violam o
disposto no Regulamento (EU) n.° 1169/2011 e no Regulamento (CE) n.°
834/2007, encontrando-se desconforme com os artigos 9.2, 15.°, 16.°, E1, E2,
E3 e E5 do Cdadigo de Conduta da ARP, pelo que a sua divulgacdo devera
cessar de imediato e ndo deverd ser reposta - quer na sua totalidade, quer
em termos parciais, seja em que suporte for - caso se mantenham os tipos de

ilicito apurados pelo JE.».

A Presidente da Primeira Seccéo do Jari de Etica da Auto Regulacdo

Publicitaria
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