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RESUMO

O presente trabalho faz uma analise da prote¢do do Cdédigo de Defesa do Consumidor sobre as
consequéncias juridicas da publicidade na sociedade brasileira. Ratifica-se que a publicidade aplica
uma série de métodos para alcangar suas finalidades. Destaca-se a vulnerabilidade do consumidor
na relacdo de consumo, principalmente do publico idoso e infantil. Descreve, ainda, os aspectos das
publicidades permitidas pela lei e as caracteristicas da publicidade enganosa e abusiva. A questéo
problema levantada corresponde aos maleficios causados ao consumidor pela falta de conhecimento
em relacdo aos seus direitos. Como se observa, 0s consumidores presumem que para serem
inseridos na sociedade, para fazer parte de determinados grupos, necessitam consumir certos
produtos. Como hipotese de trabalho, tem-se por principio o fato de que a publicidade enganosa e
abusiva pode atingir de forma contraria ao estabelecido no ordenamento juridico patrio.
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ABSTRACT
This paper analyzes the protection of the Code of Consumer Protection on the legal consequences of
the publicity in the Brazilian society. It confirms that advertising applies a number of methods to
achieve their purposes. Highlights the vulnerability of the consumer in the consumption process,
especially children and the elderly public. Also described aspects of advertising permitted by law and
the characteristics of the misleading and abusive. The question raised problem corresponds to
consumer harm caused by the lack of knowledge regarding their rights. As noted, consumers assume
to be integrated into society, to certain groups, need to consume certain products. As a working
hypothesis, one has in principle the fact that misleading advertising and unfair can reach the manner
contrary to the national laws.

Keywords: Consumer Law. Advertising abusive. Misleading.

INTRODUCAO
O trabalho aqui desenvolvido trata do estudo da publicidade enganosa e

abusiva, a protecdo do ordenamento patrio, bem como a influéncia ao consumo
compulsivo, principalmente do publico infantil e idoso.

A evolucdo da tecnologia favorece o surgimento das relacdes de consumo,
tendo como principal caracteristica 0 excesso de producdo, derivado do
desenvolvimento dos meios de transporte, de producéo e de aquisicao.

Outrossim, a sociedade passou a produzir ndo somente o que necessitava
para sua sobrevivéncia, o cunho financeiro comecou a ser mais visado. Para

conseguir alcancar sua finalidade e inserir seu produto no meio social, o instrumento



usado pelos empresarios foi a publicidade, pretendendo induzir um comportamento
consumista.

Esta pesquisa se justifica pela prote¢cédo dos interesses do consumidor, sendo
que o poder de persuaséao da publicidade nos dias atuais € muito intenso.

O principal objetivo deste estudo € propor reflexfes sobre a regulamentacéo
legal em favor dos consumidores, parte vulneravel na relacdo de consumo.

O artigo 4° 1l, do CDC traz a presuncdo absoluta de vulnerabilidade do
consumidor, ou seja, ele ndo possui conhecimento suficiente sobre o produto ou
servico oferecido, podendo ser influenciado.

O Principio da vulnerabilidade ou Isonomia: segundo o CDC reconhece o
consumidor como 0 agente mais “fraco” na relagcdo de consumo, ou seja, O
consumidor ndo tem o conhecimento técnico e juridico sobre os produtos e os
servi¢os disponiveis no mercado, bem como ndo goza da mesma condi¢do social e
econdmica do fornecedor, sendo assim, sempre estara em desvantagem em relacao
a outra parte.

Refere-se a isonomia porque os consumidores devem ser tratados de forma
desigual pelo CDC, a fim de que consigam chegar a uma igualdade real.

Com o escopo de incentivar o consumo, o meio utilizado pelo fornecedor € o
de transformar produtos e servicos supérfluos em necessidades basicas e vitais.
Pode-se citar como exemplo a fantasia criada pelos publicitarios de que se o
consumidor adquirir determinado produto ficara igual ao modelo ou ator exibido na
mensagem publicitaria.

A questdo problema aqui levantada corresponde aos maleficios causados ao
consumidor pela falta de conhecimento em relacdo aos seus direitos. Como se
observa, os consumidores presumem que para serem inseridos na sociedade, para
fazer parte de determinados grupos, necessitam consumir determinados produtos e
servigos, muitas vezes impostos por uma publicidade enganosa e/ou abusiva.

Como hipotese de trabalho, tem-se por principio o fato de que a publicidade
enganosa e abusiva pode atingir de forma contraria ao estabelecido no
ordenamento juridico patrio. Destacando a vulnerabilidade do consumidor em
consequéncia de sua hipossuficiéncia.

O CDC proibe expressamente a publicidade enganosa e abusiva.



MATERIAL E METODOS
Para o pleno desenvolvimento deste trabalho foram consultadas doutrinas
relacionadas com o tema, artigos cientificos, anuncios publicitarios e fontes

eletronicas.

PUBLICIDADE ENGANOSA

A publicidade nos dias atuais tem o poder de aumentar o progresso de
empresas, através da sua persuasao, extrapolando os limites da simples informacao
necessaria ao consumidor, induzindo-o opinides, necessidades, intencdes de
compra, incutindo valores. Observa-se que o estudo das influéncias positivas e

negativas da publicidade nos consumidores néo é recente.

Neste sentido dispde Luiz Antbnio Rizzato Nunes:

A publicidade como meio de aproximacao do produto e do servigo ao
consumidor tem guarida constitucional, ingressando como principio
capaz de orientar a conduta do publicitario no que diz respeito aos
limites da possibilidade de utilizacdo desse instrumento (NUNES,
2009, p.446).

Contudo, o fornecedor devera observar os principios adotados pelo

hY

ordenamento juridico, bem como o0s requisitos legais inerentes a pratica da
publicidade. A publicidade enganosa é definitivamente proibida, consoante podemos

observar o artigo 37, 81° do Cédigo de Defesa do Consumidor, in verbis:

§1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou
comunicacao de carater publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou,
por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em
erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
propriedades, origem, preco, e quaisquer outros dados sobre
produtos e servicos.

O legislador preocupou-se em delimitar os erros em um rol exemplificativo
gue os consumidores podem ser induzidos pela referida publicidade, mesmo que
sem o intuito de enganar, explorando a vulnerabilidade do sujeito ativo da relacdo de

consumo, caracterizando-se como publicidade ilicita.

Diz a lei que é enganosa qualquer modalidade de informacgédo ou
comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa,
capaz de induzir em erro o consumidor em erro o consumidor a
respeito da natureza, das caracteristicas, da qualidade, da



guantidade, das propriedades, da origem, do preco e de quaisquer
outros dados a respeito dos produtos e servicos oferecidos (NUNES,
2009, p. 492).

Com efeito, a analise da publicidade devera abranger todas as pessoas que
tiveram acesso a mensagem publicitaria caracterizada como enganosa. De acordo

com Claudia Lima Marques:

A caracteristica principal da publicidade enganosa, segundo o CDC,
€ ser suscetivel de induzir o consumidor ao erro, mesmo por suas
“omissdes”. A interpretacdo dessa norma deve ser necessariamente
ampla, uma vez que o “erro” € a falsa nocdo de realidade, falsa
nocédo esta potencial, formada na mente do consumidor por acdo da
publicidade. Parametro para determinar se a publicidade é ou nédo
enganosa deveria ser 0 observador menos atento, pois ele
representa uma parte ndo negligenciavel dos consumidores e,
principalmente, dos telespectadores (2011, p.831-832)

Outrossim, existem modalidades para que a publicidade seja considerada

enganosa. Segundo entendimento de Leonardo Medeiros Garcia:

A publicidade enganosa € aquela capaz de induzir o consumidor a
erro. Pode ser comissiva, quando afirma algo que, na verdade néo é;
como por exemplo, anunciar que determinado é o mais econdmico
da categoria quando existe outro mais econdmico; ou omissiva,
guando néo informa sobre algo fundamental (“essencial”) do produto
ou servico (2010, p. 238).

E preciso insistir no fato de que a publicidade omissiva é aquela que nédo

informa ao consumidor os dados necessarios do produto ou servico.

Em suma, tudo aquilo que, apesar de ser essencial, ja faz parte do
conhecimento regular do consumidor ndo tem necessidade de ser
mencionado. A contrario sensu, sempre que o dado for essencial,
mas por algum motivo ndo for conhecido do consumidor, por ser
novo ou por divergir do que este pensa como uso normal, deve ser
informado. E, também, é essencial o elemento cuja omissdo acaba
por influenciar a decisdo do consumidor para adquirir o produto ou
servico (NUNES, 2009, p. 504).

Ademais, existe um limite a ser seguido pelos fornecedores/patrocinadores
das mensagens publicitarias. Conforme o Cddigo de Defesa do Consumidor s6 é
necessario que a publicidade enganosa induza o consumidor a erro para
caracteriza-la. Nao sendo exigido que o consumidor seja realmente lesado para se

enquadrar COmo enganosa.



Em alguns casos de publicidade de produtos ou servicos especificos,
expressos na Constituicdo Federal de 1988, a lei indica os requisitos que o anuncio
deve conter.

Obedecendo ao comando constitucional, foi editada a Lei n. 9.294, de 15 de
julho de 1996, que dispde sobre restricdes ao uso e a publicidade de produtos
fumigenos, bebidas alcodlicas, medicamentos e terapias (NUNES, 2009, p. 449).

Esses produtos, por terem carater nocivo a sociedade em geral, deverao ter
informacdes adequadas bem como advertir o consumidor 0s riscos que 0 Seu Uso
acarretara.

Conforme ensinamentos de Leonardo Medeiros Garcia, outra modalidade de

publicidade enganosa:

Uma modalidade de publicidade enganosa muito comum é a
chamada “publicidade chamariz”. Essa modalidade de publicidade
consiste em atrair o consumidor de maneira a adquirir algum produto
ou servico. Isto acontece, por exemplo, quando um fornecedor
anuncia um determinado produto a pre¢o altamente competitivo,
mas, no momento em que o consumidor vai a loja adquirir o produto
€ informado que ja havia esgotado o estoque. Assim, outros
produtos similares s&o oferecidos ao consumidor; mas com precos
ndo tdo competitivos. Ou quando o fornecedor anuncia uma
liquidacdo e no momento em que o consumidor vai ao
estabelecimento, percebe que a liquidagéo se refere somente a uma
estante ou a algumas pecas da colecdo passada, passando, entdo, a
sofrer o ataque do vendedor, que imediatamente Ihe oferece outros
produtos fora da liquidag&o (2010, p. 239).

Sendo assim, o fornecedor utiliza dessa modalidade para que o0s
consumidores sejam atraidos ao seu estabelecimento.

Encontra-se outra modalidade que pode ser caracterizada como publicidade
enganosa, o exagero (puffing), dependendo da condicéo utilizada, em alguns casos
sera permitido o uso do exagero. Os excessos visivelmente perceptiveis ao
consumidor, ou seja, extravagantes, impossiveis de acontecer, poderdo ser
utilizados pela publicidade, como exemplo um carro que vira robd. SO0 sera
caracterizado como enganoso aquele que apresentar informagdes

enganosas/falsas. Neste sentido Rizzato Nunes ensina:

Mas, se o puffing puder ser medido objetivamente, e, de fato, ndo
corresponder a verdade, serd, entdo enganoso. Assim, por exemplo,
se 0 anuncio diz que aquela “é a pilha que mais dura”, tem de poder



provar. Se é o “isqueiro que acende mais vezes”, também. Se é o
carro mais econdmico da categoria”, da mesma forma etc.

A protecdo do CDC visa preservar a dignidade do consumidor, parte
vulneravel da relacdo, tendo em vista essas consideragfes, a partir das quais fica
expressamente proibida toda e qualquer forma de induzimento ao erro por parte de
mensagens publicitarias enganosas.

De acordo com a jurisprudéncia:

APELACAO CIVEL. RESPONSABILIDADE CIVIL. DANOS
MATERIAIS E MORAIS. PROGRAMA TELEVISIVO DOTADO DE
PUBLICIDADE ENGANOSA. ART. 37 DO CDC. VIOLACAO. DEVER
DE INDENIZAR CARACTERIZADO. 1. A protecdo contra a
publicidade enganosa é um direito basico do consumidor, previsto no
artigo 6°, inciso IV e 37, § 1° do Codigo de Defesa do Consumidor. 2.
No caso, inegavel que a apelante foi ludibriada pela proposta
veiculada no programa televisivo de perguntas e respostas com facil
ganho monetério, o qual nunca recebeu. 3. Os danos materiais, dos
guais existente prova apta, devem ser ressarcidos, observado o...
(TJ-RS - AC: 70047799168 RS, Relator: Artur Arnildo Ludwig, Data
de Julgamento: 27/09/2012, Sexta Camara Civel, Data de
Publicacédo: Diario da Justica do dia 08/10/2012)

Portanto, quando n&o ocorrer a observancia dos requisitos previstos na
Constituicdo Federal de 1988, no Cddigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, no
CDC e demais leis infraconstitucionais, ocasionardo responsabilidades ao
anunciante que patrocinar publicidade ilicita, tanto na esfera administrativa, como na

juridica.

PUBLICIDADE ABUSIVA
A publicidade abusiva, assim como a enganosa, € expressamente proibida, o
artigo 37, 8§2° prevé:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 2°. E
abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticéo,
se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranca.



Caracteriza-se como publicidade abusiva, toda aquela que de alguma forma

pode causar constrangimento ao consumidor, violando valores éticos, culturais e

morais do sujeito ativo da relagdo de consumo.

A publicidade abusiva é, em resumo, a publicidade antiética, que fere
a vulnerabilidade do consumidor, que fere valores basicos, que fere
a prépria sociedade como um todo. A defesa do consumidor contra a
publicidade abusiva serd, portanto, também a coletiva (MARQUES,
2011, p. 835).

E importante frisar que o legislador cita alguns exemplos de publicidade

abusiva, mas também com a expressdo “dentre outras” amplia o alcance do texto

legal.

A publicidade abusiva, por sua vez, é aquela que fere a
vulnerabilidade do consumidor, podendo ser até mesmo verdadeira,
mas que, pelos seus elementos ou circunstancias, ofendem valores
bésicos de toda a sociedade. O 82° do artigo elenca, de modo
exemplificativo, uma série de publicidades abusivas, como a que
apresenta alguma forma de discriminag&o, que incita a violéncia, que
explora 0 medo ou a supersticdo, a antiambiental, a indutora de
insegurancga, a que se aproveita da hipossuficiéncia da crianga, etc
(GARCIA, 2010, p. 240).

Assim, a abusividade contida nas mensagens publicitarias, pode alterar o

comportamento do consumidor, induzindo a atitudes que causam perigo a sua

saude e seguranca.

MANDADO DE SEGURANCA. MULTA. PROCON/PR.
COMPETENCIA PARA A AUTUACAO. PROPAGANDA DE BEBIDA
ALCOOLICA EM INVOLUCROS DE PIPOCA. COMERCIALIZACAO
DE FORMA INDISTINTA. POSSIBILIDADE DE INDUZIR O
CONSUMIDOR INFANTO-JUVENIL A SE COMPORTAR DE
MANEIRA PREJUDICIAL A SUA SAUDE. CLAUSULA DE
ADVERTENCIA. NAO DESCARACTERIZADORA DA INFRACAO.
PROPAGANDA ABUSIVA CARACTERIZADA. 1. O Procon & um
orgao publico que tem competéncia para protecado dos consumidores
de um modo geral, independentemente da faixa etaria em que se
encontre. Inteligéncia do artigo 23 do Decreto Estadual n°® 609/91 e
artigo 2° da Resolucéo n° 64/98 da Secretaria da Justica e Cidadania
do Parana. 2. A propaganda de cerveja realizada nos involucros de
pipoca comercializadas pela apelante, caracterizou a propaganda
abusiva, haja vista, que ela deveria ter sido dirigida somente ao
publico maior de idade, fato que ndo ocorreu, pois a venda foi
realizada de forma indistinta e a qualquer faixa etaria. 3. O consumo
de pipoca aliada a propaganda de bebida alcodlica (cerveja) é capaz



de induzir o publico infanto-juvenil a se comportar de maneira
prejudicial a sua saude. 4. O fato de a propaganda conter a clausula
de adverténcia "Aprecie com Moderacdo", ndo tem o condado de
afastar a abusividade da promocdo, haja vista, que a
comercializacdo de bebidas alcodlicas € proibida para menores de
18 (dezoito) anos. Apelacdo desprovida. (TJ-PR, Relator: Rosene
Aréo de Cristo Pereira, Data de Julgamento: 27/06/2006, 5 Camara
Civel, Data de Publicacao: DJ: 7161).

Em virtude dessas consideracdes, analisa-se que a publicidade abusiva esta

ligada diretamente com o perfil emocional do consumidor.

Segundo entendimento de Rizzato Nunes:

O caréater da abusividade néo tem necessariamente relacdo direta
com o produto ou servico oferecido, mas sim com os efeitos da
propraganda que possam causar algum mal ou constrangimento ao
consumidor. Dai decorre que se pode ter numa mesma publicidade
um andncio enganoso e a0 mesmo tempo abusivo. Basta que o
produto ou servico dentro das condigbes anunciadas néo
corresponda aquilo que é verdadeiro e que 0 anuncio preencha o
conteudo proibido de abusividade (2009, p. 514).

O CDC possui caracteristica protecionista, em seu artigo 39, IV, considera
abusiva a pratica comercial que explore a fraqueza ou ignorancia do consumidor,
tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condic&o social. A jurisprudéncia

patria também reconhece a hipervulnerabilidade em face do idoso.

RECURSO INOMINADO. RESPONSABILIDADE CIVIL.
CONSUMIDOR. COMPLEXIDADE [INEXISTENTE. REVELIA
CORRETAMENTE DECRETADA. CONTRATACAO DE
EMPRESTIMO CONSIGNADO EM 36 PARCELAS. REU QUE
CONSOLIDA (@] CONTRATO EM 60 PARCELAS.
VULNERABILIDADE TECNICO-JURIDICA DO CONSUMIDOR.
PRATICA ABUSIVA. HIPERVULNERABILIDADE [IDOSQ]. DANOS
MORAIS IN RE IPSA. VALOR MANTIDO. RECURSO IMPROVIDO.
(Recurso Civel N° 71003485463, Terceira Turma Recursal Civel,
Turmas Recursais, Relator: Fabio Vieira Heerdt, Julgado em
26/04/2012) (TJ-RS - Recurso Civel: 71003485463 RS , Relator:
Fabio Vieira Heerdt, Data de Julgamento: 26/04/2012, Terceira
Turma Recursal Civel, Data de Publicacdo: Diario da Justica do dia
02/05/2012) (grifei).

Outrossim, considere-se a hipervulnerabilidade notéria do consumidor idoso,

gque em consequéncia de sua idade avancada apresenta sua capacidade de



discernimento reduzida, podendo ser fortemente influenciado pelas praticas
abusivas.

Destaca-se que o idoso, muitas vezes excluido da sociedade por ndo se
sentir Gtil, acaba sendo mais afetado pelas publicidades. O simples fato de assinar
um contrato faz com que se sinta mais importante, por iSso muitas vezes acaba
comprometendo os seus rendimentos com varios créditos consignados disponiveis
para aposentados.

O publico infantil também é considerado hipervulneravel. Os andncios que se
aproveitam da inocéncia da crian¢a, bem como da auséncia de senso critico, serao

considerados abusivos conforme dispde o CDC.

O Cdbdigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que
envolva a crianca como uma daquelas a merecer atencdo especial.
E em funcéo do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada
(hipossuficiéncia, entdo) que alguns parametros especiais devem ser
tracados. Assim, tal modalidade publicitiria ndo pode exortar
diretamente a crianca a comprar um produto ou servi¢o; ndo deve
encorajar a crianca a persuadir seus pais ou qualquer outro adulto a
adquirir produtos ou servi¢os; ndo pode explorar a confianca especial
gue a criangca tem em seus pais, professores, etc.; as criancas que
aparecem em anuncios ndo podem se comportar de modo
inconsistente com o comportamento natural de outras da mesma
idade (BENJAMIN apud GRINOVER, 2007, p. 355).

As mensagens publicitarias direcionadas as criangas visam incitar o desejo de
adquirir produtos ou servigos, bem como influenciar os adultos que estdo ao seu

redor.

E comum verificarmos publicidades abusivas, principalmente
envolvendo criancas. Assim, ndo admissiveis anincios que causem
em criangcas um sentimento de inferioridade, caso ndo adquiram ou
nao possam adquirir um produto ou servigco; que estimulem o menor
a constranger seus responsaveis ou terceiros a comprar determinado
produto ou servico. Como exemplos, tivemos aquela famosa
propaganda de ténis, que posteriormente foi tirada do ar, em que
aparecia um garoto destruindo um ténis para ensinar as criancas
como ganhar um ténis novo daquela marca que estava sendo
veiculada. Nesse caso, a sugestdo pela destruicdo dos ténis era
dada por uma famosa apresentadora de programa infantil. Outra
propaganda que foi considerada abusiva veiculava uma crianca com
uma “tesourinha” na mao dizendo: “eu tenho, vocé ndo tem”
(GARCIA, 2010, p. 240).

Ressalte-se que a publicidade para o publico infantil requer um cuidado

especial, considerando sua hipervulnerabilidade, ndo podendo ser tratada da
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mesma maneira que os outros consumidores. O 8§2° do artigo 37 do CDC, considera
abusiva a publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianga.

Ademais, a publicidade abusiva precisa ser controlada, pois pode gerar danos
a sociedade e aos valores impostos por ela, o patrocinador do andncio deve

obedecer os critérios estabelecidos no ordenamento juridico.

CONSIDERACOES FINAIS

Alguns métodos utilizados pela publicidade desequilibrada podem induzir um
comportamento consumista, sem que o consumidor compreenda que esta sendo
induzido, o que faz originar uma inversao inconsciente entre bens indispensaveis
para a subsisténcia e os supérfluos, mudando a classificagcdo normal de prioridades
nas obtencbes de produtos e servigcos, ocasionando assim impactos sociais
relevantes.

Ressalte-se que o Codigo de Defesa do Consumidor protege os direitos do
consumidor, parte vulneravel da relagdo de consumo, observando o Principio da
Isonomia.

Portanto, a publicidade ndo é proibida pelo ordenamento juridico. Pelo
contrario, o CDC apoia a publicidade, sendo compativel com o Principio da Livre
Iniciativa EconOémica, previsto no art. 170 da Constituicdo Federal.

O que o legislador proibiu foram os abusos, a publicidade enganosa que
induz o consumidor a erro, bem como a publicidade abusiva que viola valores éticos,
morais e 0s bons costumes, causando prejuizos a sociedade.

Sem o devido controle, os maleficios ocasionados pela publicidade ilicita
propiciardA o consumo desenfreado, gerando assim o0 superendividamento da
populacdo, que trara grandes danos ao Estado.

Os idosos, considerados hipervulneraveis, merecem tratamento especial,
tendo em vista que sao facilmente induzidos pelas publicidades, bem como o
publico infantil, pois s&o inocentes e ainda ndo possuem senso critico formado. Os
anuncios que aproveitam das peculiaridades desses sujeitos, sdo considerados

abusivos.
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Caracterizada a publicidade enganosa e/ou abusiva, podera ser determinada
a contrapropaganda, que tem como escopo modificar o que foi anunciado,
determinando a corre¢cdo da mensagem publicitaria.

Em virtude dessas consideracdes, 0 presente estudo visa a efetivacdo das
normas previstas no Codigo de Defesa do Consumidor contra a publicidade
enganosa e abusiva. Enfatiza também a importancia do fornecedor de sempre
promover publicidades com respeito a lei, buscando o equilibrio da relagdo de
consumo e consequentemente protegendo o consumidor, parte vulneravel da

relagéo juridica.
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