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O poder de persuasdo da publicidade e egulamentacdo frente ao Cdodigo de Defesa do
Consumidor A principio, deve-se elucidar quaataum corriqueiro equivoco, qual seja: a
confusdo feita quanto ao significado dos termosbfipwlade” e “propaganda”, muitas vezes
tratados como sinbnimos. No entanto, sdo palavoms significados diferentes, vez que, a
publicidade tem objetivo comercial , tem carategawogal voltada para divulgacdo comercial de
mercadorias e servi¢os, enquanto a propaganda visafim ideoldgico, filosdfico, politico, social
, Voltada para difusdo de idéias.

Como ilustracéo, pode-se imaginar uma caimgpgovernamental, se esta visar, tdo somente, o
aumento de consumo de leite, caracteriza-se a geioga, enquanto que a veiculagdo desta ou
daguela empresa com o0 mesmo conteudo, mas comi@am@ama marca, estaria caracterizada a
publicidade .

Porém, na pratica essa distincdo ndo énama utilizando-se, comumente, o termo
“publicidade” no lugar de “propaganda” e vice-veresamesmo o préprio Cédigo de Defesa do
Consumidor utiliza, equivocadamente, a express@ntfapropaganda” (artigo 56, Xl e 60 do
C.D.C.), quando o correto seria “contrapublicidadejrtanto, superada essa questdo, passa-se a
analise envolvendo o poder de persuaséao da puddeid
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A sociedade contemporanea € uma sociedammligada, interagida, e essencialmente
consumista, onde as pessoas tém a necessidadérofdar de adquirir os produtos ofertados e,
principalmente, as “novidades” e os “lancamentosssgs produtos cada vez mais inovadores e
atraentes a disposi¢cdo no mercado de consumo.

No entanto, este intenso desejo de consap@nas pode ser despertado com a apresentacgéao,
com a oferta dos produtos, e é nesse momento qge aueficiente publicidade, podendo ser
definida como o conjunto de comunicac¢des contralaikentificiveis e persuasivas, transmitidas
através dos meios de difusdo , com o fito de aptases produtos e servicos oferecidos no
mercado de consumo e fazer despertar nos consw@sidatesejo de adquirir estes produtos.

A Publicidade teve como funcéo originariantormacéo, que foi subordinada pela nova
funcdo persuasiva, e diante dessa fungéo, queréidxeotencialmente, as pessoas, perdem sua



liberdade e independéncia de pensar, sentir e gueabendo “opinides e juizos de fora”, da
imprensa e dos demais veiculos de comunicacgao.

Portanto, os consumidores sdo manipulatfipnotizados” pelos anuncios publicitarios
chamativos e despojados, mostrando um mundo suephdto de fantasias, protagonizado por
atores bonitos, com corpos atléticos, ricos e gwaentemente, utilizam e usufruem daquele
produto, em lugares paradisiacos, levando a entepsea “chave” para todo aquele paraiso é a
aquisicao do produto apresentado.

A énfase da mensagem publicitaria € dedbbd® produto para seu usuario : “fume o cigarro
w e vocé fara parte de um mundo diferenciado, dsqgaes especiais”. Vende-se muito mais 0s
elementos ideoldgicos de diferenciacdo do mundiatapa , do que propriamente o produto.

E essa mudanca de “alvo” para os consuesdi@z com que despertassem nestes um intenso
desejo de consumir, seja por bens indispensavess qu@ subsisténcia como os dispensaveis e
supérfluos.

Assim, a publicidade que, inicialmente, erdlizada para, tdo somente, informar os
consumidores sobre os produtos transmitindo fielenas caracteristicas destes, possibilitando que
os consumidores pudessem, livremente, analisarop®gias e optar pela mais vantajosa, passou a
ser utilizada como instrumento de manipulacédo,ate® de zelar pela seguranca do consumidor,
passando a transmitir, muitas vezes, informacogarmsas e até abusivas sobre os produtos,
tolhendo a liberdade de escolha dos consumidoresode® que estes passaram a adquirir produtos
que, na maioria das vezes, ndo era a melhor esoola® mesmo nem necessitavam no momento,
porém, foram influenciados pela “chamativa” publadie de determinado produto, crendo nas
informacdes transmitidas.

Destarte, diante desse quadro em que ¢éhasto consumidor é comandada pela publicidade,
ficando a mercé do fornecedor, que € o polo faateethcdo de consumo e que detém o processo e
o controle de produgéo, tendo, o consumidor, qredéaar naquele e adquirir seu produto conforme
o que lhe foi informado, surge a desigualdade easrgartes da relagdo de consumo, onde o
consumidor se encontra como a parte mais vulnerdesta relagdo, necessitando de uma
providéncia. Foi entdo, com este intuito, como j@naonado, o de harmonizar as relacbes de
consumo e igualar as partes desta relacao, quals®a o Codigo de Defesa do Consumidor, que
traz em varios dispositivos, também como uma ingmbet medida de manter o equilibrio dessas
relagdes, o controle, restricdes e puni¢cdes enmdlva publicidade.

O ordenamento juridico brasileiro, ao camir do que se poderia imaginar, tem, de certo
modo, regrado a publicidade, carecendo, todaviantkeestrutura sistematica, ademais, faltava-lhe,
uma proibicdo expressa e geral, da comunicacadcjiabih enganosa e abusiva. E verdade que o
Cddigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publi@tate 1.978, cuida de ambas, além de outras
condutas que reputa inadequadas, porém, nao éoestd. Esse €, entdo, o grande avanco do
Cddigo de Defesa do Consumidor nessa matéria: eapgegsum regramento juridico claro da
publicidade enganosa e abusiva, dando-lhe, adecagiacidade de vinculacao contratual.

Como ja visto anteriormente, a importanda publicidade s6 pode ser adequadamente
avaliada pela 6tica da massificacdo da producdm @dsumo, quando as relacbes de consumo se
despersonalizaram, as ofertas sao veiculadas aimealinente para milhdes de pessoas. Assim, a
publicidade é o efetivo elemento de ligacdo entoglytores e consumidores , ou seja, é a esséncia
de uma sociedade de consumo.

No entanto, a publicidade, por ser um umg&nto bastante abrangente, pois através dela pode-
se atingir, simultaneamente, iniUmeros consumidog ser utilizada, basicamente, com respaldo
na boa-fé, na transparéncia de informacfes e mopeh seguranca dos consumidores, contudo,
ISSO, muitas vezes, ndo acontece, e passa-se amitiannformacdes abusivas ou enganosas
deixando os consumidores desguarnecidos, neceksiti@uma efetiva protecao.



E o legislador brasileiro atento a issaxe no Codigo de Defesa do Consumidor, restri¢cdes,
diretrizes de controle, principios e puni¢cdes erfers a publicidade, com o fito de evitar abusos po
esta e de proteger a parte vulneravel da relac&orgsimo.

A publicidade esta inserida no Capitulo &sDPraticas Comercias, do Codigo de Defesa do
Consumidor, porém, as praticas comercias abrangemm s6 tempo, o marketing, as garantias, os
servigcos pos-venda, os arquivos de consumo e asrngas de dividas

Ainda, é importante esclarecer que a pigdalde, como € comum acontecer, ndo € a mesma
coisa que marketing, este pode ser entendido codas tas medidas que se destinam a promover a
comercializacao de produtos, servigos e outragsais valor .

A publicidade, como conceito mercadoldgide, acordo com o insigne jurista Adalberto
Pasqualotto, pode ser definida como: Conjunteédeicas e atividades de informagéo e persuaséo,
destinadas a influenciar, num determinado sentidogpinides, 0os sentimentos e as atitudes do
publico . Este mesmo autor citando Carlos Atbdittar define juridicamente a publicidade
como:

A arte e técnica de elaborar mensagens paraneio de diferentes formas de manifestacao e
de veiculacéo, fazer chegar aos consumidores detatos produtos ou servigos, despertando neles
0 desejo de adquiri-los ou deles dispor .

Destarte, o marketing € muito mais amplo gymiblicidade, pois além desta, ele compreende
uma grande quantidade de mecanismos de incentivenélas, podendo citar os cupons, os selos, as
vendas por correspondéncia e em domicilio, asdagdies e promocgdes etc. Portanto, o0 marketing
€ género do qual publicidade é espécie. Trataadespecificamente, da publicidade, como muito
bem anotou o eminente cultor do direito, Lucio Delf:

Sao quatro, os elementos bésicos na pustieida) difusdo, b) informacao, c) intencédo de
promocao, e d) objetivo comercial .

Valendo frisar, como j& feito anteriormerdee a funcdo de informar da publicidade foi, no
minimo agregada, sendo substituida, pela finaligisuasiva, com o intuito de atingir direta ou
indiretamente as emocgodes e 0s sentimentos do catmuriazendo despertar o desejo de adquirir
ou utilizar os produtos e servigos ofertados.

Portanto, depois de esclarecido a diferemgee 0 marketing e a publicidade, e anotado o
conceito desta, € conveniente trazer a tona o®gligms, inseridos no Codigo de Defesa do
Consumidor, referentes a importante regulamentdggmblicidade.

Comecando pelo artigo 30 do Cdédigo, neisfgoditivo, juntamente com o artigo 35, encontra-
se o chamado Principio da Vinculacdo da publicidadeseja, toda informacdo ou publicidade
veiculada ao ofertar produtos e servicos, de masgoofpegue ao conhecimento dos consumidores,
estara vinculando o fornecedor a contratar de acoain os termos apresentados na mensagem
publicitaria, ou seja, o consumidor podera exigrfdrnecedor o cumprimento do conteddo da
comunicacao publicitaria. Assim se um produto étafl® e o consumidor manifesta sua aceitacéo
pelo produto, a oferta passa a contrato.

O C.D.C. consagra o principio da vinculagécseu artigo 30 que dispoe:

Artigo 30: Toda informacéo ou publicidadefidentemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicagdo com relacdo a prodeitesrvicos oferecidos ou apresentados,
obriga o fornecedor que a fizer veicular ou delausizar e integrar o contrato que vier a ser
celebrado.

A vinculacdo atua de duas maneiras, primeiorigando o fornecedor, mesmo que se negue a
contratar, segundo introduzindo-se em contrato teaémente celebrado, inclusive quando seu
texto o diga de modo diverso, pretendendo afastarater vinculante.

Ainda, para garantir o efeito vinculanteartigo 35 traz a responsabilidade do fornecedor,



assim, se o fornecedor se recusar a cumprir a emsgublicitaria veiculada, o consumidor
podera escolher entre o cumprimento forcado dayatéio e a aceitacdo de outro bem de consumo;
caso 0 contrato ja tenha sido firmado, sem completagralmente o conteddo da oferta ou
publicidade, é licito ao consumidor, exigir suacig®o, com restituicdo do ja pago, mais perdas e
danos.

Sob a luz do artigo 36 e seu paragrafoajracpublicidade esta submetida a dois principios
fundamentais: o da identificacdo (“caput”) e o @@s$paréncia (paragrafo Unico). De acordo com o
principio da identificacdo, a mensagem publicitareaculada deve ser identificada imediata e
facilmente pelo consumidor, ou seja, sendo predahdle esforco e capacidade técnica, o
consumidor deve estar ciente de que esta dianiendmuncio publicitario, pois, se isso nao ocorre,
nao sé o consumidor pode estar sendo enganado,taombém pode haver fraude a lei, pois a falta
de identificacéo possibilita a transgressédo deasegr

Sendo assim, com base neste principidyestzeu-se a proibicdo da publicidade clandestina e
subliminar, assim como o merchandising, que casistde forma ampla e simplificada, em
anancios publicitarios “camuflados”, muitas vezesculados em novelas e filmes integrando ao
roteiro uma situacdo de uso ou consumo normal d@roguto com a exposicdo de sua marca ou
fatores de identificacdo que, efetivamente, inftieam, de forma consciente ou subconsciente(
como pode ocorrer na publicidade subliminar) no mportamento dos consumidores, atentando,
assim, contra o principio da identificacdo, poimyensagem publicitaria ndo é transmitida de forma
ostensiva, ndo permitindo a imediata e facil peggepelo consumidor.

Vale registrar aqui um interessante ocoredvolvendo a publicidade subliminar, que atua
diretamente no estado subconsciente da mente, amdsstimulos sdo tdo fracos e de duracéo
efémera, que escapariam a percepcdo da consciémeis, suficientemente poderosos para
influenciar o comportamento, foi 0 que ocorreu eBb1 nos Estados Unidos, ocasido em que na
exibicdo de um filme, em um cinema, foram inseri@mnsagens de estimulo ao consumo de Coca-
cola e de pipoca, de modo que o consumo de tailsifm®, durante a exibicdo, aumentou muito .

Quanto ao principio da transparéncia dddorentacdo da mensagem publicitaria, trazido pelo
paragrafo Unico do artigo 36, que pode ser integrad sentido de que as informacdes veiculadas
devem ser transmitidas de forma completa e prepeda,artigo 31 do C.D.C., vem estabelecer que
o fornecedor tem ampla liberdade para anunciar gegutos ou servicos, porém, deve fazer de
forma fundamentada, ou seja, com base em elemdatans e cientificos, e que essa
fundamentacéo possa ser acessada pelos consumidores

Assim, o artigo 36 inserido no C.D.C. prece

Artigo 36: A publicidade deve ser veiculada tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo unico: O fornecedor, na publicedde seus produtos ou servicos, mantera, em seu
poder, para informacao dos legitimos interessamsiados faticos, técnicos e cientificos que dao
sustentacdo a mensagem.

N&o seria exagero considerar o artigo 3@uws paragrafos como o principal dispositivo que
rege a publicidade, pois foi através dele que 8.@8 de 90 condenou, expressamente e de forma
ampla, a publicidade enganosa e abusiva, capazesrdenper a vontade do consumidor, levando-
0 a adquirir produtos e servigcos, porém, se fosseddmente informado, ndo o faria; portanto, o
Cddigo, com este dispositivo, exige a veracidadenfteamacao veiculada, para que o consumidor
possa fazer sua escolha de forma livre e consciente

Primeiramente, vem o paragrafo primeiradamo 37 e prevé a publicidade enganosa, porém,
preliminarmente € importante salientar que naxggeea intencdo de enganar do anunciante, basta
a veiculacdo da mensagem enganosa, chegando aectoahto do consumidor e estara
caracterizada a publicidade enganosa, assim, cemcehucida Anténio Hermam de Vasconcellos,



gue, ao tratar dessa modalidade de publicidadeanot

... é irrelevante a boa-fé do anunciante,teédo importancia o seu estado mental, uma vez qu
a enganosidade, para fins preventivos e reparaf6go apreciada objetivamente; alegacdes
ambiguas,parcialmente verdadeiras ou até literabmasmdadeiras podem ser enganosas, o0 siléncio-
como auséncia de informacéo positiva- pode semasga

A publicidade enganosa pode ser de fornmaissiva ou omissiva, a comissiva é aquela em
que se veicula, em anuncio publicitario de deteashinproduto ou servico, informacdes que nao
correspondem com o produto ou servico que estéosapiebsentado, podendo assim, induzir em
erro o consumidor que toma conhecimento daquelacamutomando sua decisdo com base em
informacdes infundadas; a omissiva € configuradendo se deixa de informar algo importante
sobre o produto ou servigco, e que essa informacatiada poderia ser determinante no ato da
escolha do consumidor.

Entretanto, ao se classificar uma publdddaomo enganosa, é importante que se tenha em
mente o “receptor” desse anuncio, pois ndo se fwdar como base o consumidor meédio, Isto é,
aguela pessoa que tem um minimo de senso critiehigéncia e discernimento, assim, deve-se ter
outro critério como referéncia, ou seja, o do camdor tipico , que pode ser aquele desinformado e
crédulo, ou , até mesmo, um ignorante .A publicgddadganosa pode induzir em erro determinada
categoria de pessoas, e, por outro lado, provasms €m outra. Nesse sentido, esclarece o eminente
jurista Adalberto Pasqualotto:

“A realidade mostra que um alto nivel deinfacdo do consumidor corresponde a um baixo
indice de influéncia da publicidade. Essa influéraesce na medida em que diminui a sagacidade
do consumidor, justamente a faixa em que ha macessidade de protecdo legal “.  Ademais, ao
verificar-se uma publicidade como enganosa ou @atesnecessario que o consumidor tenha, de
fato e concretamente, sido enganado, deve-se eoasidportanto, somente a capacidade de
inducdo em erro da publicidade. Assim, para a tenaacdo da enganosidade, ndo tem qualquer
importancia a consumacao do dano material .

Quanto a publicidade abusiva, que é reddizie forma apelativa afrontando os valores sqciais
esta prevista no 82° do artigo 37 do C.D.C., nol guaonsiderada como tal a publicidade
discriminatoria de qualquer natureza, a que ireitéoléncia, explore o medo ou a supersti¢cdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experédai crianca, desrespeite valores ambientais, ou
gue seja capaz de induzir o consumidor a se coarpidetforma prejudicial ou perigosa a saude ou
seguranca, deve-se ressaltar que este rol € eXieatplo e nao taxativo, pois, o préprio dispositiv
utiliza o termo “dentre outras” ao elencar as eggéde publicidade abusiva.

Contudo, mesmo estando previstas e pra@baa publicidades abusivas e enganosas, 0s
anunciantes insistem em utilizarem tais meios coimona de manipulacdo e persuaséo
corrompendo a vontade do consumidor, tirando desggssibilidade de realizar sua escolha de
forma livre e consciente.

Destarte, se isto ocorrer, além do consanpdder utilizar-se, dos dispositivos proibitori@s
analisados, destas espécies de publicidade pevist&€ddigo de Defesa do Consumidor, para se
defender e oprimir estes tipos de anuncios, e oscantes sofrerem as infracdes penais previstas
nos artigos 67 e 68, que tipificam como crimes ldipidade enganosa e a abusiva; sera imposto, a
esses mesmos anunciantes, a contrapropagandaymeeférma de natureza administrativa.

A contrapropaganda esta prevista no ari§odo Cddigo, e consiste em um andncio, a
expensas do infrator, realizado no mesmo veicule@ateunicacdo utilizado e com as mesmas
caracteristicas empregadas, no que se refere @adyespaco, local e horério, e tem como objetivo
desfazer o maleficio da publicidade enganosa osibe restaurar a realidade dos fatos.

E, por derradeiro, vem o artigo 38 do Codignpor a inversdo do 6nus da prova na
publicidade, ou seja, o verdadeiro anunciante guerd responder pela veracidade das informacdes



que sua prépria mensagem contém, pois, como jadtm, é obrigacdo do fornecedor manter em
seu poder e informar os legitimos interessadosadssltécnicos, cientificos e faticos ligados a
mensagem publicitaria (artigo 36, paragrafo Unico).

Portanto, ap0s a realizacédo do estudotai@nrse que a sociedade atual caracterizada por uma
producdo em massa e consequentemente por um comsumuassa, onde a publicidade atua de
forma ampla e efetiva, engendrada pelos fornecedor@olo forte da relacdo de consumo, que
“contaminados” pelo desejo cego e devastador adte lucro, veiculam publicidades abusivas e
enganosas nocivas ao consumidor corrompendo stiadeon

No entanto, evidenciou-se também, que érala implementacdo do Cddigo de Defesa do
Consumidor, foi oferecida uma efetiva tutela aossamidores, que poderdo se socorrer da €gide
consumerista para se defender e oprimir os abusofthecedores.
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