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O presente artigo visa demonstrar a par-
te principal do sistema normativo que regu-
la a publicidade de consumo no Brasil. Esse
sistema é composto por normas auto-regu-
lamentares ou juridicas constantes respec-
tivamente do sistema privado efou do
sistema piiblico de controle da publicidade,
analisadas nesta ordem de apresentagio.
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1. Codigo brasileiro de auto-
regulamentacao publicitaria

Cbdigo Brasileiro de Auto-regulamen-

tacao Publicitiria (CBARP) é com-

posto por 50 artigos, divididos em cin-
co capftulos compostos por regras éticas apli-
caveis aos anlincios publicitirios em eeral. Ha
também 19 anexos direcionados especifica-
mente aos tipos de publicidade sobre produ-
tos ou servicos mais visados na sociedade, se-
lecionados em “categorias especiais”.

Com relagdo ao campo de atuagao
do CBARE, segundo COELHO,' ele é mui-
to mais amplo que aquele estipulado pelo
sistema estatal e que esta presente no Co-
digo de Defesa do Consumidor (CDC),
porquanto a sua atuagao se da nao s6 no
campo da publicidade, mas também com
relagao a propaganda de institui¢bes, con-
ceitos e idéias sem fins econdmicos, voltan-
do-se para a protecao tanto do consumidor
quanto da concorréncia.

1. COELHO, Fabio Ulhoa. O empresano e os dreitos do con-
sumidor, p. 238.
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Tal afirmac@o pode ser comprovada
pela leitura do art. 8% do CBARE que diz o
seguinte:

“O principal objetivo deste Cé-
digo é a regulamentacio das normas éri-
cas apliciveis 3 publicidade comercial,
assim entendida como toda atividade
destinada a estimular o consumo de bens
e servigos, bem como promover institui-
¢oes, conceitos ou idéias.”

Com relagio ao contetido do CBARPE,
o seu primeiro capitulo traz, além do
preimbulo ideolégico, os objetivos e as
regras de interpretacio das normas éticas a
serem aplicadas.

Nesse capitulo destaca-se o art. 1%,
com o preceito de que todo o anincio deve
respeitar as leis do pais e com elas se con-
formar, deve também ser honesto e verda-
deiro. Observa-se que este dever contratual,
imposto a todo aniincio, de respeitar as leis
do pafs e com elas se conformar apenas ra-
tifica o principio da obrigatoriedade legal
previsto nc ordcnamento juridico brasilci
ro. Qutrossim, ndo s6 o andncio deve res-
peitar as leis do pafs e com elas se confor-
mar, mas também, o préprio sistema priva-
do de controle da publicidade, em sua
atuacio, deve se pautar pelas leis, princi-
palmente tendo em vista as disposicdes pre-

sentes no CDC.
Assim, segundo CAMPOS:?

“Na qualidade de regras de cari-
ter interpessoal, o Codigo de Auto-regu-
lamentagao Publicitdria encontra-se ab-
solutamente subordinado ao caréter
predominante da legislaciio geral, com-

—

plementando-a, preenchendo suas lacy,.
nas, mas jamais indo contra os ditames
da lei. Trara-se de forma secundiria de
expressio do direito, devendo conformar.
se as diretrizes tragadas pela lei.”

Com relag@o as normas sobre a publi-
cidade negocial de consumo, observa-se que,
mesmo nio identificando em seu texto ético
a vinculagdo do fornecedor pelo conteido
da mensagem publicitria, o sistema privado
de controle da publicidade deve agir no sen-
tido de atender a esta disposicio legal, ori-
entando o meio publicitario sobre as conse-
qiiéncias vinculantes para o anunciante ao
emitir uma publicidade negocial de consu-
mo ¢ sancionando eticamente aqueles que
descumprirem tal determinacdo em prejuizo
dos interesses dos consumidores.

Em relagdo a segunda parte do art.
12, porém, observa-se que este traz os prin-
cipios da veracidade e da honestidade para
o sistema privado de controle da publicida-
de, integrantes do principio da boa-fé.

Outro aspecto normativo importante
do CBARP esta em seu art. 18, ao definir

antincio, produto e consumidor, da seguinte
forma:

“A palavra amincio é aplicada em
seu sentido lato, abrangendo qualquer
espécie de publicidade, seja qual for o
meio que a veicule. Embalagens, rdtu-
los, folhetos e marerial de ponto-de -ven-
da sio, para esse efeito, formas de publi-
cidade. A palavra amincio s6 abrange,
todavia, a publicidade realizada em es-

pago ou tempo pagos pelo Anunciante;”

Nesse contexto descrito pelo CBARE,

2. CAMPOS, Maria Lulza de Sabtia. Publicidade: responsabilidade civil perante o consumidor, p. 242.
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a palavra anuncio apresenta-se como género
do termo publicidade, diferenciando-se, no
entanto, da palavra propaganda, pois, como
foi visto em sua parte final, o termo publici-
dade requer uma orientagao econémica no
tempo € no espago.

Diferentemente da redagio dada pelo
CDC que entende ser o produto “qualquer
bem, mével ou imével, material ou imate-
rial”,} distinto dos servigos, o CBARP optou
por definir a palavra “produto” como género
que abarca qualquer item que possa ser pro-
movido pela publicidade. abrangendo tam-
bém os servigos. Deste modo, tal caracteri-
zaciio genérica difere da terminologia juridica
adotada pelo CDC, visto que, em termos de
responsabilizagdo, os produtos e os servigos
sio tratados de forma distinta pela legisla-
¢io consumerista brasileira.

Por outro lado, a redagéo adotada
pelo CBARP® para definir a figura do con-
sumidor coaduna-se plenamente com a re-
dacdo do CDC, em seu art. 2%, identifican-
do como consumidor anto a pessoa fisica
quanto a juridica que adquire ou utiliza pro-
duto ou servico como destinatario final,
atingida pelo antncio publicitdrio, bem
como toda pessoa que possa ser exposta a
esta pratica, conforme seu art. 29.

O segundo capitulo do CBARP trata
dos principios gerais em matéria publicitdria
(respeitabilidade, honestidade, veracidade,
identificabilidade, etc), tragando também
regras a respeito da publicidade compara-

3. Cf.an. 3% § 12 do COC.

tiva, seguranga, prote¢io da intimidade,
ecologia, criangas ¢ jovens, direitos autorais

e plagio.

Destaque deve ser dadoaoart. 27, ao
apresentar o principio da apresentagio
verdadeira, englobando todas as informagoes
que devem constar do aniincio publicitario.
Tal artigo, além de trazer os postulados da
boa-fé para este sistema privado de controle
da publicidade, como ja faz o seu art. 1%,
também se presta a descrever virios itens que
servem de critério imediato de distingdo dos
tipos de publicidade de consumo, tais como
valor, condigdes, etc.

O terceiro capitulo do CBARP dis-
poe sobre as categorias especiais de anin-
cios que, por sua importincia economica
ou social, sao sujeitos a cuidados especiais
e regras especificas além das gerais estabe-
lecidas. Diferentemente do CDC, o CBARP
vai pormenorizar a atuagao do sistema pri-
vado de controle da publicidade trazendo
as regras limitadoras da criagao publicita-
ria, as quais caso vertham a ccorrer, seriam
irregulares perante as regras autodisci-
plinares, e, regulares perante o legislagao
consumerista, por nao se encaixarem em
nenhum dos tipos genéricos preestabele-
cidos. Neste sentido, o sistema privado de
controle da publicidade apresenta-se mui-
to mais especifico e abrangente do que o
sistema piblico.

O quarto capitulo trata das respon-
sabilidades. Determina que o anunciante

4. A palavra produto inclui bens, servigos, facilidade, instituicdes, conceitos ou idéias que sejam promavidos pela publicidade.”
5. “Apalavra consumidorrefere-se a toda pessoa que possa sef atingida pelo aniincio, seja como consumidor final, pUblicointerme-

diario ou usugno "
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devera assumir responsabilidade total por sua
publicidade e as agéncias deverio ter o ma-
ximo cuidado na elaboragio dos antncios
publicitdrios, respondendo solidariamente
com o primeiro pela obediéncia aos precei-
tos deste Cédigo. Trata-se apenas de uma
sangdo ética de natureza contratual, desti-
nada a penalizar, no 4mbito interno deste
6rgio, v anunciante, 2 agéncia ou o veiculo
de comunicagio, todavia, sem criar qualquer
tipo de responsabilidade perante o consumi-
dor, sem direito a nenhuma indenizagio por
danos que lhe forem causados.

2. Normas do sistema pdablico
de controle da publicidade

Dentre as normas pertencentes ao
sistema estatal de controle da publicidade
podem-se destacar trés graus principais,
sendo que o primeiro abriga a norma que
lhe serve de fundamento de validade, a
Constitui¢io Federal, o segundo abriga a
legislagao consumerista, representada pelo
CDC, e ¢ terceiro e dltimo abriga as demais
legislacdes ordindrias sobre a matéria, como
serd descrito a seguir.

2.1 Constituicao federal

Muitas criticas sobre a constituciona-
lidade do sistema piblico de controle da
publicidade foram feitas pelo meio publici-
tario que o vé como inconstitucional em

——

face das previsoes do art. 59 inciso IX,* ¢
art. 220 (caput)’ da Constituicdao Federg]
(CF).

Tais criticas sao observadas e sintetj-
zadas por PASQUALOTTO?® da seguinte

maneira:

“As restri¢des que se fazem 3
publicidade sao freqiientemente confron.
tadas com argumentos em favor da
liberdade de expressio. Segundo essa
linha de raciocinio, a publicidade seria
uma forma de expressio protegida
constitucionalmente e, por isso, ndo seria
suscetivel de restricGes. Ela seria uma
espécie de liberdade de palavra, de
manifestagio do pensamento ou de
liberdade de expresséo artistica. Qual-
quer forma de limitagdo constituiria uma
espécie de censura.”

No entanto, tal interpretacio parte
de um sofisma centrado em parte e nfo no
todo da questdo, ja que, a Constituigio
Federal, apesar de garantir tais liberdades,
o faz de forma limitada e nao absoluta, pois
hd ourtros direitos ou liberdades que, em
contrapartida desta liberdade, também sio
garantidos constitucionalmente, evitando-
se assim, a colisdo de direitos® ou antinomia
de normas como denomina BOBBIO.©

Nesse sentido, segundo CENEVIVA:!!

“Num Estado democritico, a
garantia da liberdade corresponde i

6. “Elvrea expressao da abividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacao, indeperdentemente de censura ou licenca.”
"A manifestagdo do pensamento, a criagao, a expressio e a informaco, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo

resticao, observado o disposio nesta Constituigao.”

8. PASQUALOTTO, Adalberto. Os eleitos obrigacionais da publicidade no codigo de defesa o consumidor, p. 64,

9. CI. GUERRA FILHO, Willis Santiago. A cofsdo de direitos.
10. BOBBIC, Norberto. Teoria do ordenamento juridico, p. 81.

1. CENEVIVA, Walter. Fublicidade e direito do consumidor. p. 24.
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instituigio de direitos cuja limitagio se
acha na estrita medida em que seu
exercicio interfira com o exercicio dos
demais componentes do mesmo corpo
social, ou com o bem comum.”

No caso da constitucionalidade do
sistema puablico de controle da publicida-
de, hd apenas aparente colisao de direitos,
pois, a0 mesmo tempo ¢em que a CF garan-
te a liberdade de criagao, expressao, mani-
festagdo, etc, aos meios publicitarios, ela
também estabelece a possibilidade de sua
restri¢do, desde que prevista em seu pro-
prio corpo normativo. Assim determina o

art. 220 (caput):

“... nio sofrerdao qualquer restrigéo,
observado o disposto nesta Constituigio.”

Confirmando este raciocinio, este pro-
pPrio artigo ja traz uma restrigao determinan-
do em seu § 32 que compete i lei federal:

“Il — estabelecer os meios legais
que garantam a pessoa e a familia a pos-
sibilidade de se defenderem de progra-
mas ou programagoes de rddio e teievi-
sfio que contrariem o dispostonoart. 221,
bem como de propaganda de produtos,
praticas e servigos que possam ser noci-
vos 2 satide e ao meio ambiente.”

Também o seu § 4° traz uma norma
especifica referente ao controle da publici-
dade de rabaco, bebidas alcodlicas, agroté-
xicos, medicamentos e terapias, sujeita a
restricoes legais nos termos do inciso ante-
riormente apresentado.

Neste sentido, FURLANY reconhe-
ce que a propria Constituigao Federal pre-
veé restrigdes a comunicagao social em seu
art. 120.

CARVALHOP" justifica tal posi-

cionamento ao dizer que

“... parece certo que qualquer di-
reito fundamental s6 pode ser limitado
por expressa determinacio da Constitui-
¢io, nos limites por esta tracados, sem
que, com isso, se desvirtue o direito as-
segurado constitucionalmente -.. Qutros
limites sem diivida existem e sao aqueles
advindos de outros direitos previstos pela
Constituigzo.”

Logo, é a prépria Constituicio que,
ao garantir a liberdade de expressao e a
manifestacio do pensamento, também es-
tipula um controle estatal sobre estas atua-
coes como forma de garantir outros valores
constitucionais, como os direitos do con-
sumidor.

Segundo NERY JR.," “o controle
iegai da pubiicidade ndo é forma inconstitu-
cional de censura, mas instrumento eficaz
para evitar-se o abuso que possa ser
cometido em detrimento dos direitos do
consumidor”.

Em suma, o exercicio livre de vérias
atividades privadas é plenamente assegu-
rado pela Constituigio, todavia limitado aos
demais dispositivos que esta prépria Carta
estabelece para a ordem econdmica.

12. FURLAN, Valéria C. P. *Principio da Veracidade nas Mensagens Publicitarias™. In Revista de Direito do Consumidor, n* 10, p. 105.
13. CARVALHO, Luis Gustavo Grandinetti Castanho de. Liberdade de informacao e o drreito difuso 4 informagdo verdadeira, p. 13.
14. NERY JR, Nelson. “Os Principios Gerais do Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor™. In Revista de Direilo do Consumidor, n*

03, p. 67.
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De outro modo, utilizando-se uma
interpreta¢io gramatical e l6gico-sistema-
tica da Constituicdo Federal, pode-se ob-
servar que o sistema puiblico de controle da
publicidade busca seu fundamento de vali-
dade nas normas previstas no art. 59, inciso

XXXII, e no art. 22, inciso XXIX.

Tal raciocinio comeca pela leitura do
art. 59, inciso XXXII da Constituicao Fede-
ral que determina como garantia fundamen-
tal o dever do Estado promover a defesa do
consumidor. Partindo desta idéia geral de
defesa do consumidor, o constituinte optou
por conferir privativamente a Unido, no art.
21, inciso XXIX da CF, a competéncia para
legislar sobre a propaganda comercial, ter-
mo que, apesar de impropriamente utiliza-
do, como ja {oi visto, refere-se a publicidade
de consumo. Desta leitura, chega-se & con-
clusdo de que a Constituicio Federal, ao
permitir ao legislador ordinario federal esta-
belecer normas juridicas ordinarias sobre a
“propaganda comercial”, esti, na verdade,
permitindo ao legislador ordindrio a instityi
¢io do elemento objetivo do sistema publi-
co de controle da publicidade.

Nessa mesma linha de raciocinio,
segundo RODYCZ,"” se a Constitui¢ao o
permite e hd um regramento especifico para
tantg, o controle é licito.

Num outro raciocinio, conforme ex-
pressa PASQUALOTTO,' as liberdades sio
garantias do Estado para os cidadios, sendo
que “a liberdade que se visa resguardar é de
ordem politica” e niao de ordem econdémica.

—

Logo, a criagdo da mensagem publicitaria,
com fins estritamente econdmicos, nio ¢
albergada pelo dispositivo constitucional,

Nesse mesmo sentido, para BENJA.-
MIN,"? o controle sobre a publicidade “nada
mais ¢ do que controle sobre a empresa”,
ndo tendo relagio com as garantias consti-
tucionais que sdo reservadas somente is
pessoas fisicas.

Assim, por um outro entendimento,
observa-se que as disposigbes constitucio-
nais dos art. 5%, inciso IX e art. 220 (caput)
nao serviriam nem de premissas sofismdveis
para o meio publicitdrio se defender
corporativamente, ji que, pela caracteristi-
ca estritamente econOmica de sua ativida-
de, este ndo poderia ser tutelado pelas dis-
posi¢des constitucionais supracitadas.

Dessa maneira, primeiramente deve
ser considerado que as garantias constitu-
cionais nao sao absolutas, podendo sofrer
restricdes estipuladas pela prépria Consti-
tui¢ao; em segundo lngar poade-se ohservar
que a Constituicao, por um raciocinio légi-
co-sistemédtico, demonstra ser o fundamen-
to de validade do elemento objetivo do sis-
tema estatal de controle da publicidade; em
terceiro lugar, observa-se que tal garantia é
reservada meramente 3 esfera individual,
ndo abarcando atos estritamente econdmi-
cos da iniciativa privada voltados 2 coleti-
vidade, demonstrando-se, assim, trés argu-
mentos invenciveis constitucionalmente
sobre a legalidade da adogio do sistema
ptblico de controle da publicidade no Bra-

15. RODYCZ, Wilsan. “0 Controle da Putlicidade”. In Revista de Direito do Consumidor, r® 08, p. 68.
16. PASQUALOTTO, Acalberto. Os efeifos obrigacionais da publicidade no cidigo de defesa do cansumidor, p. 66.
17. BENJAMIN, Antdnio Herman de Viasconcelios e. ‘O Controle Juridico da Publicidade”. Ih Revista de Direito do Consumidor. 09,p. 56.
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sil, servindo-lhe, entio, como fundamento
de validade.

2.2 Codigo de defesa
do consumidor

Esta € a principal legislagao referen-
te ao sistema publico de controle da publi-
cidade, tipificando o que vem a ser uma
publicidade de consumo e suas modalida-
des enganosa e abusiva.

O elemento objetivo do sistema pi-
blico de controle da publicidade brasileiro
visa apenas tutelar a ocorréncia abusiva ou
enganosa de uma publicidade de consumo,
parcialmente diferente do sistema pablico
de controle da publicidade francés, que tu-
tela somente a publicidade de consumo
comparativa ou enganosa, conforme afirma

FERRIER."

No entanto, o mais completo ele-
mento objetivo dos sistemas que estao sen-
do comparados, abrangerdo a tutela da
publicidade enganosa, abusiva e compara-
tiva, ¢ o presente no sistema puablico de
controle da publicidade italiano, materiali-
zado no Decreto Legislativo n? 74, de 25
de janeiro de 1992, que representa a trans-
posi¢do para o ordenamento juridico italia-
no das Diretivas da Comunidade Européia
sobre o assunto.

2.3 Publicidade enganosa

Segundo o art. 37, § 12 do Cédigo de
Defesa do Consumidor, como publicidade
de consumo enganosa pode ser definida
qualquer modalidade de informacdo ou

18. FERRIER, Didier. La protection des consommateurs, p. 40.

comunicag¢iode cariter publicitirio, inteira
ou parcialmente falsa, ou por qualquer outro
modo, mesmo por omissio, capaz de induzir
em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quanti-
dade, propriedades, origem, preco e quais-
quer outros dados sobre produtos ou
SErvICOs.

Em seguida, em seu § 32, 0 art. 37 do
CDC especifica que a publicidade ¢é enga-
nosa por omissdo quando deixar de infor-
mar o consumidor sobre dado essencial do
produto ou servigo.

Na Argentina, diferentemente do
que ocorre no Brasil, a publicidade enga-
nosa nio ¢ regulada pela Lei de Defesa do
Consumidor, mas sim por uma outra lei so-
bre a lealdade comercial (Lei n® 22.802 —
Art. 99), sendo que isto se deve ao fato de
que aquele pais ja regulava tal pratica co-
mercial como enganosa mesmo antes da
criag¢do de sua legislacio consumerista,
identificando-a quanto ao seu contetdo:

“Mediante inexatiddes ou oculta-
mentos possa induzir a erro, engano ou
confusio com respeito s caracteristicas
ou propriedades, natureza, origem, qua-
lidade, pureza, mistura, quantidade, uso,
preco, condigdes de comercializacio ou
técnicas de produgiio de bens moveis,
imoveis ou servigos.”

Com relagio i publicidade enganosa
em outra sede alienigena, observa-se que
ainda vigora na Franca a Lei Rover (n® 73-
1.193), de 27 de dezembro de 1973 que,
segundo SOUZA," determina “em seu art.

19. ALMEIDA, Miriam de. A politica legislativa do consurmidor no direito comparado, p. 126.
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44 que o produtor tem a obrigagio de
apresentar os produtos através da publici-
dade honestz e nio fraudulenta”, como
pode ser observado pela leitura do préprio
artigo:

“Art. 44. £ proibida toda propa-
eanda que permita sob alguma forma que
seja, alegacoes, indicagdes ou apresen-
tagdes falsas ou de natureza a se induzir
a errog, quando aguelas incidem sobre
um ou varios dos elementos seguintes:
existéncia, natureza, composigao, quali-
dades substanciais, teor em principios
titeis, espécie, origem, quantidade, modo
e darta de fabrica¢ao, preco e condigdes
de venda de bens e servigos que sdo o
objeto da propaganda, condigoes de sua
utilizagdo, resultados que podem ser
esperados, motivos ou proce dimentos da
venda ou da prestacio de servigos,
alcance dos contratos assumidos pelo
anunciante, identidade, qualidades ou
aritudes do fabricante, dos revendedores,
dos promotores ou dos prestadores de
servicos."?C

Confcrme explica CALAIS-AULOY M
apesar de o direito do consumidor francés
ainda necessitar ser modificado em alguns
detalhes,” o art. 44 da Lei Royer sera man-
tido, visto que a sua redagdo atual assegura
uma prote¢ao aos consumidores equivalen-
te aquela exigida pela Diretiva 84/450.

Comparativamente, observa-se que
tanto a legislagao argentina quanto a legis-

lagio francesa apresentam-se semelhantes
a legislacdo brasileira, estipulando como
enganosa aquela publicidade capaz de in-
duzir o consumidor em erro a partir da in-
correta ou omissa apresentagao de seus ele-
mentos essenciais de identificacio.

Com estrita relacido a legislacio
brasileira, deve ser observado que o
conteido, inteira ou parcialmente falso, ou
também omisso, sé caracteriza a pu-
blicidade como enganosa quando seja
capaz de induzir o consumidor a erro a
respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades,
origem, prego e quaisquer outros dados
sobre produtos ou servigos. Daf decorre
que nao pode ser considerada como
enganosa a publicidade de consumo
fantasiosa, ficticia, que apenas cria uma
ilusdo materialmente impossivel para
chamar a atenc¢do do consumidor ao
divulgar o produto ou servigo.

(Quando, porém, a publicidade de
consumo traz algo chamative, mas capaz de
induzir 0 consumidor em erro, violando-o
em sua incolumidade econdmica, hé a ocor-

réncia do tipo enganoso previsto no CDC.,

Sepundo BENJAMIN,” “em linhas
gerais, 0 novo sistema pode ser assim rest-
mido: nio se exige prova de enganosidade
real, bastando a mera enganosidade poten-
cial (‘capacidade de indugao a erro’)”.

20. Trad. ALMEIDA, Miriam de_ A politica legisiativa do consumidor no direito comparado. p. 126.
21. Apud LOPES, Maria Elizabete \ilaga. O consumidor e a publicidade, p. 161,

22 lsio se mantém na atualidade, visto que n Code de la Consomation francés nao passou, segundo a visdo de Claudia Lima
Marques, de “uma compilacio ce textos de defesa do consumidor que revogou as antigas e conhecidas leis francesas de 78 e
88". “Nova lei francesa sobre defesa do consumidor - a fransformagéo da diretiva comunitaria sobre clausulas abusivas” In

Revisia de Direito do Consumidor, n* 17, p. 362.

21. BENJAMIN, Artonio Herman de Vasconcellos e. Codigo de defesa do consumidor comentado pelos autores oo anteprojeto, p. 271
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Para RODYCZ:*

“E relevante lembrar que a lei nao
exige a consumagéo do engano do consu-
midor. Conrenta-se em que a publicidade
seja capaz de induzi-lo em erro a respeito
de aspectos contidos na publicidade. Tor
fim, a enganosidade nao supde existéncia
de mi-fé do anunciante ou da agéncia na
criagio da peca publicitirin.”

Nesse sentido, nio se exige que o
consumidor seja efetivamente lesado, ou
seja, basta a potencial capacidade de indu-
zit em erro ¢ consumidor para que o siste-
ma estatal de controle da publicidade passe
a atuar, ou seja, basta que o antncio publici-
tario crie no consumidor uma potencial
expectativa.

Qutro exemplo de jurisprudéncia
sobre a ocorréncia de uma publicidade
negocial de consumo enganosa decorrente
da mera capacidade do anitincio de induzir
os consumidores em erro, observa-se o

seguinte Acordio julgado pelo Tribunal de
Alcada de Minas Gerais:®

“ACAO CIVIL PUBLICA -
Publicidade enganosa. Art. 37 do Cadigo
de Defesa do Consumidor

A veiculagao de propaganda com
indicagdes imprecisas sobre as ofertas
promocionais configura publicidade enga-
nosa, de que trata o art. 37 da Lei §.078/
90, porquanto capaz de induzir em erro o
consumidor, pritica que pode ser coibida
pelo manejo de agio civil pablica.”

Nesse caso, a mera potencialidade de
inducio do consumidor em erro levou o
Ministério Pablico a propor a supracitada
acao civil piblica, visando a pmibigﬁo da
veiculagiio dos antdncios publicitarios.

Diferente do caso jurisprudencial
anterior, pode ser citado o Acérdao julgado
pelo Tribunal de Algada Criminal do Estado
de Sao Paulo,” no qual nio hd somente a
potencial capacidade de o antincio publici-
tArio induzir em erro o consumidor, mas sim,
a sua efetiva indugio em erro em razio da
consecugio do negdcio juridico de consu-
mo. E o seguinte:

“CODIGO DO CONSUMIDOR
Agente que vende produto diverso do
anunciado em jomnal, induzindo a vitima

em erro. Infracdodo art. 66 da Lei 8.078/
90. Caracterizag¢io

Ementa: Incorre nas sancoes do
art. 66 da Lei 8.078/90, o agente que

vende produto diverso do anunciado em
jornal, induzindo a vitima, que pensa
estar comparando coisa de qualidade
superior a que realmente adquire.”

Evidencia-se acima que o aniincio
vai além da capacidade de induzir o
consumidor em erro, o que ja configuraria
aquela publicidade de consumo como
enganosa, pois realmente induz em crro o
consumidor que veio a adquirir um produto
de qualidade inferior aquela supostamente
superior que ele pensava estar adquirindo,
incidindo tal caso no tipo previsto no art.

24, RODYCZ, Wilson Carlos. O controle aa publicidade. In Revista de Direito do Consumidor, n® 08, p. 65.
25. TAMG - Ap. 150.436-7 - 7* C.Civ.~ Rel. Juiz Quintino do Prado. - J. 22.04.1993. Fonte: Revista de Direito do Consumidor, n 09,

p. 165.

26. TACHmSP-Ap. B76:867/5— 2" C.Crim. - Rel. Juiz Silvério Ribeiro—J. 17.11.1934 — v.u. Fonte: Revista de Direito do Consummidor,

n® 20, p. 200.
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66 do CDC, e dando ensejo a sua reparacao
civil.

A partir da visdo dos dois casos
jurisprudenciais supracitados, observa-se
que hé dois niveis repressivos de protegéo
4 incolumidade econ®mica do consumidor:
o primeiro que visa apenas proibir e/ou
sancionar a veiculagao de uma publicidade
de consumo potencialmente capaz de
causar danos aos consumidores, e o segundo
que, além de visar a proibi¢ao da veiculagao
publicitiria, busca também reparar civil-
mente os consumidores lesados em virtude
da realizacdao de negécics juridicos de
consumo incentivados pela ocorréncia da
publicidade patolégica,

Além do ato publicitdrio comissivo,
no qual o anunciante estipula uma mensa-
gem publicitiria cujo contetido tenha a
capacidade de induzir o consumidor em
erro, ha também o ato publicitrio omissivo,
quando a falta do contetido da mensagem
é que tem a capacidade de induzir o

conisumidor om erro.

Como exemplo, quando a publici-
dade negocial de consumo diz que o curso
de informética é gratuito, mas ndo especifica
que o aluno deverd pagar pelo marterial
did4tico a ser utilizado, est4, por omissio,
sendo capaz de induzir o consumidor em
erro. Nesse caso, segundo BENJAMIN,*
“na publicidade enganosa por omissio, o
anunciante deixa de afirmar algo relevante
e que, por isso mesmo, induz o consumidor
em erro, isto é, deixa de dizer algo que é".

Assim, a reparacio pela inducio em
erro nao ocorre somente quando da
realizacao do negécio juridico de consumo.
O fato de o consumidor, ao dirigir-se ao
estabelecimento empresarial e 14 descobrir
que devera pagar pelo material didatico a
ser utilizado, ja configura o dano.

Em suma, para configurar a engano-
sidade da publicidade omissiva hasta que a
parcela de seu contetdo que foi omitida seja
capaz de influenciar o consumidor na deci-
sa0 de realizar o negdcio juridico de consu-
mo. Essa parcela omitida é considerada por
BENJAMIN?® como o “dado essencial”.

2.4 Publicidade abusiva

A publicidade abusiva traz um dano
que ultrapassa a esfera patrimonial de
protecio ao consumidor. Ela atinge outros
valores sociais também protegidos pelo
ordenamento juridico.

Complementando tal raciocinio,
segundo RODYCZ,* a publicidade de
consuma abusiva refere-se ao “principio da
ordem publica”, sendo que os “valores
protegidos ultrapassam a prépria relagio de
consumo situando-se na orbita do interesse
pablico”.

A publicidade de consumo, quando
abusiva, vem para atingir outros valores
sociais distintos da esfera econémica, como
o meio ambiente, a infincia e a adoles-
céncia, 0 respeito as crencas ¢ as racas, etc.
Todavia, tal caracterizacio ndo impede que

27. BENJAMIN, Antbnio Herman de Vasconcelos e. Cadigo de defesa do consumidor comentado pelos autores do anteprajelo, p. 272.
| 28. BENJAMIN, Anidnio Herman de Vasconcelos e. Codigo de defesa do consumidor comentaco pelos autores do anteprajelo, p. 281.
© 29, RODYCZ, Wilson Carlos. "O controle da Publicidade”, In Revista de Direito do Consummidor, n® 08, p. G6.
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a sua ocorréncia se dé em face de uma
publicidade negocial de consumo, ja que,
ao ofertar algo publicamente, o fornecedor
pode fazé-lo com uma mensagem que viole
estes valores sociais protegidos, caracteri-
zando-se como uma publicidade abusiva
sujeita 3 atuacdo repressiva do sistema
publico de controle da publicidade. No
entanto, mesmo que a publicidade negocial
de consumo seja considerada como abusiva,
aquela parte de seu contetido que contém
o preceito da autonomia privada continua
vilido, vinculando o fomecedor por aquilo
que foi ofertado publicamente. |

Deve ser observado que, por nao se
referir & protecio de interesses econdmicos,
muitos paises ainda ndo admitem a ocor-
réncia deste tipo de publicidade patoldgica,
restringindo seus sistemas de controle a
esfera econdmica, como atualmente se
apresentam os sistemas ptiblicos de controle
da publicidade da Argentina e do México.

STIGLITZ reconhece a dificuldade
de configurar a existéncia aa publicidade
abusiva na Argentina, que se daria pela
utilizagdo de recursos inconvenientes ou
irrelevantes para chamar a atengao, como
associagdes a sexo, medo, status, etc.

Segundo o art. 37, § 29, do Cédigo
de Defesa do Consumidor, como publici-
dade abusiva pode ser definida aquela
discriminatdria de qualquer natureza, a que
incita 4 violéncia, explora o medo ou a su-
persticio, se aproveita da deficiéncia de jul-
gamento e da inexperiéncia da crianga, des-
respeita valores ambientais, ou seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de

forma prejudicial ou perigosa 2 sua saide
ou seguranca.

Esse artigodo CDC adotou a expres-
sao “dentre outras”, possibilitando a
ocorréncia de um tipo aberto, que pela
atuag¢io interpretativa da doutrina e das
decisdes judiciais pode vir a configurar
desrespeito a outros valores tutelados pelo
ordenamento juridico, os quais também
podem vir a ser considerados publicidade
de consumo abusiva.

2.5 Legislacao ordinaria

Além da Constitui¢do Federal e do
CDC, também fazem parte do elemento
objetivo do sistema piblico de controle da
publicidade brasileiro virias legislagGes
esparsas, pouco a pouco incorporadas ao
ordenamento juridico brasileiro.

A primeira legislagdo a tratar da pu-
blicidade no Brasil foi o Decreto-lein® 4.113,
de 14 de fevereiro de 1942, sobre a publici-
dade de médicos, dentistas, enfermeiros ¢
outros profissionais da drea da sadde.

Posteriormente, em 1945, o Decre-
to-lei n? 7.669 veio para regular a publici-
dade sobre produtos que continham a pa-
lavra guarand em seu rétulo, obrigando a
que os mesmos realmente tivessem tal pro-
duto em sua férmula.

Em 1963 foi criado o Estatuto da Or-
dem dos Advogados do Brasil (Lein® 4.215),
que regula a publicidade destes profissionais.

Foi editada em 1971 a Lei n® 5.768
que dispde sobre a publicidade da distribui-
¢do gratuita de prémios, mediante sorteio,
vale-brinde ou concurso.

30. STIGLITZ, Gabrel. Darfio moral individual y coletive; medioambiente, consumidor y danosidad colactiva p. 139
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Depois, em 1977, a Lei n? 6.463
rornou obrigatoria, na publicidade escritae
falada, a declaracio do preco toral da
mercadoria nas vendas a prestagao.

Também a lei de defesa econdmica (n”
8.884), editada em 1984, trata de disposigoes
relativas ao controle da publicidade.

Fora essas leis apresentadas, também
trazem disposicdes acerca do conrrole da
publicidade as seguintes normas:

a) Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente;
b) Codigo Penal;

c) Cédigo Brasileiro de Telecomunicagdes;
d) Cédigo de Propriedade Industrial;

e) Cédigo Sanitdrio;

f) Lei da concorréncia desleal.

Conclusao

Por conclusio, constata-se que todas
as normas apresentadas, incluindo o CBARE
compdem ¢ panorama basico do sistema
normativa de conrrele da publicidade brasi-
leiro, regulando especificamente a publici-
dade de certos tipos de produtos ou servi-
cos. O ndo-cumprimento destas normas, em
face da ocorréncia de uma publicidade de
consumo, sujeita os seus infratores a atua-
¢Ao repressiva dos 6rgaos de controle da pu-
blicidade de consumo existentes no Brasil.
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