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RESUMO

Analisa-se neste artigo cientifico as publicidades e andncios ilegais, assim como o
motivo de tais tipos de anuncios serem tdo comuns, dando mais énfase as dos tipos
abusivas e enganosas, tendo sempre como luz a lei n°® 8.708/90, também conhecido
como Cadigo de Defesa do Consumidor, mais especificamente nos arts. 36, 37 e 38
deste, assim como tendo como fonte também o Cdbdigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP). Também se buscara analisar os tipos
mais comuns destes anuncios ilegais e de publicidades testemunhais, de forma a
esclarecer as raizes de tais problemas, esclarecendo acerca das responsabilidade
solidarias dos envolvidos nos anuncios veiculados, usando métodos de pesquisa
majoritariamente bibliograficos.
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lllegal advertisements and announcements are analyzed in this scientific article, as
well as the reason why these types of advertisements are so common, giving more
emphasis to those of the abusive and deceptive types, always having as light the law
n°® 8.708 / 90, also known as Code Of Consumer Protection, more specifically in arts.
36, 37 and 38 of this, as well as having as source also the Brazilian Code of Self-
Regulatory Advertising (CBAP). It will also seek to analyze the most common types
of these illegal ads and testimonial advertisements, in order to clarify the roots of
such problems, clarifying the joint responsibility of those involved in the ads served,
using bibliographical search methods.
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INTRODUCAO

No nosso dia-a-dia, nés deparamos frequentemente com publicidades de
todos os tipos, uma vez que elas estdo praticamente em todos os lugares. Muitas
pessoas se sentem incomodadas e coagidas com a quantidade de propagandas, e

com as formas que elas circulam.

O que muitos ndo percebem é que algumas dessas publicidades sdo o que
chamamos de “abusivas”, conforme preceituado no CDC em seu art. 37, 82°. Esse
tipo de publicidade tem como uma de suas caracteristicas a invasao de privacidade
e tem em sua natureza a exploracdo do consumidor por varios meios diferentes,
como apelar para seus medos e supersticdes, a inocéncia das criangas e uso de

técnicas que tenta nos manipular para sua vantagem.
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Outro tipo de publicidade que encontramos freqientemente € aquela que
tenta nos induzir ao erro. Esse tipo € chamado de publicidade enganosa, e assim
como a abusiva, é ilegal de acordo com o CPC (Art. 37, 81°). Contudo, esse assunto
enfrenta dois grandes problemas: apesar de ser previsto no nosso direito, nossa lei é
muito timida em relacdo a sua aplicacdo, deixando muitas duvidas com relacdo a

defesa da vitima desse tipo de abuso.

Outro problema é o desconhecimento do consumidor quanto a seus direitos e

a profundidade destes, dado o quao danoso pode ser tal tipo de anuncio. Sobre isso,
fala o doutrinador JOSE GERALDO BRITO FILOMENO (2014, pag. 353.):

Ja ndo era sem tempo que a legislacdo brasileira definisse de uma

vez por todas como ja faz de ha muito a legislagéo alienigena, talvez

uma das modalidades de infracbes mais danosas e execraveis aos

direitos e interesses do consumidor: a publicidade/oferta enganosa e
a publicidade/oferta abusiva.

FILOMENO ressalta o descaso que nosso direito teve pelo assunto durante
tanto tempo. Tal descaso resulta hoje em inUmeras lacunas e desconhecimento do

consumidor quanto a seus direitos.

Neste trabalho, estudaremos essa intrinseca relacdo entre esses tipos de

publicidades e o direito consumidor, analisando os problemas e dificuldades, assim



como as melhores formas e meios para solucionar o fino elo entre a vitima e o

direito.

Nesse sentido, uma andlise completa da situacdo desse tipo de direito no
nosso pais ainda é necessaria. Identificar os problemas e soluciona-los nesse
contexto é de imensa importancia para a nossa sociedade, comecando por uma
devida conscientizagdo dos consumidores a fim de diminuir o desconhecimento da

lei como ja citado.

O objetivo desse projeto é, principalmente, a analise de forma geral das
publicidades enganosas e das publicidades abusivas, ndo s6 delas em sentido
estrito, bem como sua relacdo com o préprio consumidor e com a sociedade

moderna.

Para alcancar tal objetivo, € necessario no decorrer desse projeto identificar e
classifica os principais tipos de publicidades enganosas. Ao classificar, o objetivo é
deixar mais claro aos leitores deste artigo o que sdo exatamente as publicidades

enganosas e abusivas.

Por fim, este projeto pretende encontrar a melhor solucdo para o controle de
tais publicidades, encontrando o0 porqué dessas acontecerem e de que forma
acontecem. Este objetivo sera alcancado relacionando a analise tanto do Cédigo de
Defesa do Consumidor quanto do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacédo
Publicitaria com as potenciais vitimas dessas publicidades ilicitas, de forma a

encaixa-los na nossa realidade.

O alcance desses objetivos supracitados sera obtido utilizando levantamentos
bibliogréficos. A opinido de doutrinadores especialistas no assunto sera ressaltada
guando necessario no decorrer deste artigo. A analise sera feita sob a luz do texto
legal sempre que possivel, de forma a identificar as possiveis lacunas pelas quais as

publicidades ilicitas podem utilizar para sua vantagem.

A justificacdo para este artigo vem de tanto de interesse pessoal como

experiéncia de amigos e parentes préximos, assim como o interesse da melhoria da



area do Direito do Consumidor, visto que esta apesar de ser de suma importancia na
nossa sociedade, ainda n&o recebe a atencdo merecida.

Assim, esse artigo cientifico buscar amenizar os problemas inerentes a
publicidade abusiva e enganosa, visando demonstrar os problemas e 0os meios para
a solugéo, efetivando a aplicagdo do direito do consumidor nos casos concretos.

Tratarei primeiramente da diferenca entre “propaganda” e “publicidade”,
explanando um pouco sobre ambas as palavras, antes de estudar sob a luz do texto
legal as definicbes de publicidade enganosa e abusiva. Ainda analisarei mais
profundamente as disposicdes mais importantes sobre o assunto no Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, entrando no mérito das publicidades
testemunhais, essa de suma importancia para o assunto tratado neste artigo. Por
fim, falarei um pouco sobre as responsabilidades no ambito das publicidades ilicitas.

1. Diferencga entre “propaganda” e “publicidade”

Antes de tudo, é importante esclarecer acerca da diferenga entre propaganda
e publicidade e definir, sob a luz da nossa lei, 0 que sdo exatamente as publicidades

abusivas e enganosas.

A palavra “propaganda” vem do latim propaganda , do gerundivo propagare,
significando “coisas que devem ser propagadas”. Dessa forma, propaganda se
refere a propagacédo de idéias, costumeiramente politico e religiosas, comportando o

sentido de propagacao de principios e conhecimentos.

Ja o vocabulo “publicidade” tem origem no latim, mais especificamente da
palavra publicus, que significa “tornar algo publico”. Assim, apesar da diferencga,
podemos perceber que ambos os termos sdo adequados para expressar 0 que O
anunciante de produtos e servicos deseja. Sobre isso, fala o doutrinador NUNES,
(2014, p.497/498).

Porém, o mais importante € o fato de que a propria Constituicdo
Federal ndo faz distincdo. Assim, por exemplo, ela fala em



“propaganda’(art. 220. §3°, Il), “propaganda comercial” (art. 22, XXIX
e §4° do art. 220), “publicidade dos atos processuais” (art. 5°, LX)
“publicidade (art. 37, caput e §1°)

NUNES destaca que a Constituicdo Federal, texto de suprema importancia no nosso
ordenamento nao faz a distingdo entre “propaganda” e “publicidade”. Apesar disso,

ainda é de sumula importancia entender a distingdo entre ambas.

2. Definicdo de Publicidades Enganosas e Abusivas

Por muito tempo, nossa lei foi obscura com relacdo a definicdo exata de
publicidades enganosas e abusivas, principalmente definicbes genéricas. Algumas
leis especificas traziam consigo previsdes contra publicidades enganosas a alguns
setores especificos do comércio, como por exemplo, a lei n° 4591/94, que previa no
seu art. 65 a punicdo de publicidades no que diz respeito a lancamento de

incorporacdes imobiliarias, in verbis:

Art. 65. E crime contra a economia popular promover incorporacao,
fazendo, em proposta, contratos, prospectos ou comunicagdo ao
publico ou aos interessados, afirmacéo falsa sobre a construgcédo do
condominio, alienagcdo das fragbes ideais do terreno ou sobre a
construcao das edificagoes.

Outro exemplo é o art. 3°, VII da Lei n° 1.521/51, a qual trata dos crimes

contra a economia popular:

Art. 3°. Sdo0 também crimes desta natureza:

VII - dar indicagbes ou fazer afirmacdes falsas em prospectos ou
anuncios, para fim de substituicdo, compra ou venda de titulos,
acdes ou quotas;

Faltava, no entanto, uma definicdo geral para publicidades enganosas e
abusivas, assim como fala FILOMENO (p.353):

Varias tentativas foram feitas no passado no sentido de instituirem-se
tipos penais especificos e bem delineados, porquanto até entdo ou a
publicidade enganosa ou abusiva se apresentava como artificio para



a obtencdo de determinada vantagem ilicita (...) ou entdo na sua
forma especifica de fraude no comércio (...) ou ainda em sua forma
mais extensa, mais ja rotulada de crime contra a economia popular,
ou, finalmente, como forma de concorréncia desleal.

FILOMENO mais uma vez destaca a dificuldade do legislador no passado

para definir as publicidades ilicitas.

O Codigo de Defesa do Consumidor definiu as publicidades enganosas e
abusivas no seu art. 37, classificando como enganosa toda publicidade 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,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e

Servicos.

J4 as publicidades abusivas foram definidas como toda publicidade
discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se

comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.

Além do Cddigo de Defesa do Consumidor, a Lei n° 8137/90 também traz
previsdes contra os “crimes contra a relacdo de consumo”, mais especificamente em

seu art 7°, VII, in verbis:

Art. 7° Constitui crime contra as relacdes de consumo:

VII - induzir o consumidor ou usuario a erro, por via de indica¢éo ou
afirmacdo falsa ou enganosa sobre a natureza, qualidade do bem ou
servico, utilizando-se de qualquer meio, inclusive a veiculagdo ou
divulgacao publicitéria;

3. Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria



Uma das fontes de Direito mais importantes concernentes as publicidades
ilicitas é o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, o CBAP, editado

em 5 de maio de 1980. Mister explanar, entdo, sobre esse Codigo.

O CBAP, além do claro objetivo de autorregulamentagdo, também ficou
estabelecido que as regras de autodisciplina da atividade publicitaria sdo também
destinadas a ser usadas como parametro pelo Poder Judiciario no exame das
causas envolvendo publicidade, de acordo com o doutrinador RIZZATTO NUNES

(2014, p. 504), visto que esta é fonte subsidiaria da legislacao existente.

O nosso Cadigo de Defesa do Consumidor, apesar de definir o que é
publicidade enganosa e abusiva, ainda carece tanto de orientacbes como de
dispositivos para ajudar a boa veiculagédo de publicidades. Nesse quesito, o0 CBAP
complementa de forma excepcional o CDC, trazendo consigo um grande namero de
dispositivos que ajudam tanto o anunciante quanto o consumidor, sendo assim uma

verdadeira arma contra as publicidades enganosas e as abusivas.

Assim |é-se no art. 16 do CBAP:

Artigo 16

Embora concebido essencialmente como instrumento de
autodisciplina da atividade publicitaria, este Coédigo € também
destinado ao uso das autoridades e Tribunais como documento de
referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislagdo da
propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou
instrucdes que direta ou indiretamente afetem ou sejam afetadas
pelo anuncio.

Dessa forma, o CBAP é um importante texto legal que combate ferozmente o
uso de publicidades abusivas e enganosas, e tera uso extenso no decorrer deste
artigo.

Assim, a primeira regra do CBAP é a que expressa que todo anuncio deve ser
honesto e verdadeiro. Tal disposi¢do apenas ressalta a importancia de prevenir os

anuncios enganosos e abusivos.



O mesmo codigo se pde a definir o que é honesto no art. 23, in verbis:

Artigo 23

Os anuncios devem ser realizados de forma a nao abusar da
confianca do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de
conhecimento e nao se beneficiar de sua credulidade.

Mister ressaltar o termo “credulidade” no texto legal, visto que as maiores
vitimas das propagandas enganosas sdo justamente as pessoas de baixa
escolaridade ou ingénuas, como as criancas, ou pessoas com baixo conhecimento

do local ou cultura ao qual estéo inseridos, como os turistas.

RIZZATTO NUNES (2014, p. 506) fala que para que um anuncio seja
considerado verdadeiro, é necessario que apresente certas caracteristicas dentro de

alguns aspectos, sendo estes listados no art. 27 do CBAP.

Um dos aspectos listados é a descricdo do produto anunciado, de tal forma
gue leciona o art. 2, 81° que as descri¢cdes, comparacoes e alusdes apresentadas no
anuncio que estejam relacionadas com fatos ou com dados tém de ter base em

provas reais.

Outro aspecto é o preco e a forma de pagamento. Sobre tal, fala o art. 27,
83°:

Artigo 27
§ 3° - Valor, Preco, Condicbes

O anuncio devera ser claro quanto a:

a. Valor ou preco total a ser pago pelo produto, evitando
comparag0Oes irrealistas ou exageradas com outros produtos ou
outros precos: alegada a sua reducdo, o Anunciante devera
poder comprova-la mediante andncio ou documento que
evidencie o preco anterior;

b. Entrada, prestagfes, peculiaridades do crédito, taxas ou
despesas previstas nas operacdes a prazo;

c. Condicbes de entrega, troca ou eventual reposicao do produto;

d. Condicoes e limitacbes da garantia oferecida.



O CBAP ainda alerta os anunciantes do uso da palavra “gratis”, afirmando no
seu art 27, 84°, alinea a, que tal vocabulo apenas pode ser utilizado no anuncio
quando de fato nado significar nenhum custo para o consumidor, seja direta ou
indiretamente. Tal artigo tenta prevenir uma das situagdes mais comuns de
propagandas enganosas, nas quais o0 anunciante afirma oferecer uma certa
vantagem gratuitamente, mas faz alguma cobranca sem que o consumidor sequer

percebe.

Um bom exemplo do caso citado € a venda de determinado produto, o qual é
acompanhado por um brinde, afirmando que esse € gratuito, entretanto quando o
consumidor vai pagar pelo produto, descobre que precisa pagar certa taxa extra,
para que assim possa levar o brinde, mesmo que o anuncio afirme que o brinde é

totalmente gratuito.

Este tipo de caso ocorre muito freqientemente também em postos de
combustiveis, quando eles anunciam que, por exemplo, caso o cliente abasteca
acima de 20 litros leva um determinado objeto, mas na hora de receber o brinde
descobre-se que tal cliente terd que pagar uma quantia que eles afirmam ser

“simbdlica”.

Tais casos relatados acima também se relacionam com outro aspecto, que

sdo as despesas além do produto ou servigo, sobre o qual fala o art. 27, 84°:

Artigo 27

§ 4° - Uso da Palavra "Gréatis"

a. O uso da palavra "gratis" ou expressao de idéntico significado s6
sera admitido no anuncio quando ndo houver realmente nenhum
custo para o Consumidor com relacdo ao prometido
gratuitamente;

b. Nos casos que envolverem pagamento de qualquer quantia ou
despesas postais, de frete ou de entrega ou, ainda, algum
imposto, é indispensavel que o Consumidor seja esclarecido.

Outro caso de utilizacdo de publicidade enganosa é quando o anunciante faz

uso de informacdes técnicas e cientificas, de certa forma importantes para alguns



detalhes do produto anunciado, entretanto o faz de forma rapida e complexa,

propositalmente para que os consumidores mais leigos ndo entendam o que estéo

consumindo. O art. 27 no seu 6° paragrafo prevé tal situacgédo, in verbis:

§ 6° - Nomenclatura, Linguagem, "Clima"

a. O anuncio adotard o vernaculo gramaticalmente correto,

o

limitando o uso de giria e de palavras e expressfes estrangeiras,
salvo quando absolutamente necessarias para transmitir a
informacé&o ou o "clima" pretendido. Todavia, esta recomendacao
nao invalida certos conceitos universalmente adotados na criacdo
dos anuncios e campanhas. O primeiro deles é que a publicidade
ndo se faz apenas com fatos e idéias, mas também com palavras
e imagens; logo, as liberdades semanticas da criagéo publicitaria
sdo fundamentais. O segundo é que a publicidade, para se
comunicar com o publico, tem que fazer uso daquela linguagem
gue o poeta ja qualificou como " Lingua errada do povo / Lingua
certa do povo / Porque ele é que fala gostoso / O portugués no
Brasil";

Na publicidade veiculada pelo Radio e pela Televisao, devem os
Anunciantes, Agéncias e Veiculos zelar pela boa pronuncia da
lingua portuguesa, evitando agravar os vicios de prosodia que
tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado que
recebemos de nossos antepassados;

Todo andncio deve ser criado em fungdo do contexto
sociocultural brasileiro, limitando-se o mais possivel a utilizacdo
ou transposicao de contextos culturais estrangeiros;

O anuncio nao utilizara o calao;

Nas descricbes técnicas do produto, o andncio adotard a
nomenclatura oficial do setor respectivo e, sempre que possivel,
seguira os preceitos e as diretrizes da Associagdo Brasileira de
Normas Técnicas - ABNT e do Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizagéo e Qualidade Industrial - INMETRO.

A mesma coisa acontece quando o andncio se utiliza de pesquisas e estatisticas,

as quais muitas vezes sao forjadas ou distorcidas para aumentar a atratividade do

produto anunciado. Para se opor a isso, o art. 27, 8 7° prevé:

Artigo 27

§ 7° - Pesquisas e Estatisticas

a.0 anuncio nao se referird a pesquisa ou estatistica que nao
tenha fonte identificavel e responsavel;

b.O uso de dados parciais de pesquisa ou estatistica ndo deve
levar a conclusdes distorcidas ou opostas aquelas a que se
chegaria pelo exame do total da referéncia.

O CBAP ainda fala que toda publicidade deve estar em consonancia com 0s

objetivos do desenvolvimento econdémico (art. 6°), da educagdo e da cultura
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nacionais, e que as atividades publicitarias serdo sempre ostensivas, com indicacao

clara da marca, da firma ou da entidade patrocinadora.

3.1 Enganosidade

Ficando claro o que € um anuncio “honesto e verdadeiro”, o CBAP lista ainda
varias outras caracteristicas que o bom anuncio legalmente falando deve ter.
Segundo NUNES (2014, p. 508):

Nenhuma forma de mensagem, direta ou indiretamente, por
implicacdo, omissdo, exagero ou ambiglidade, pode levar o
consumidor a engano quanto ao produto ou servico anunciado,
quanto ao anunciante ou ao seu concorrente, tampouco quanto a
natureza do produto, sua procedéncia, sua composicdo e sua
finalidade.

O problema aqui € a identificacdo desta mensagem que leva o consumidor a
engano. Como definir a enganosidade de um anuncio? Segundo o art. 47 do CBAP,
tanto a enganosidade ou qualquer outro componente do andncio para ser
averiguado, devera ser observado o andincio como um todo, incluindo seu contetdo,
testemunhas, formas, declaracdes ou apresentacdes visuais, ainda que tenham
origem em outras fontes. Dessa forma, para que o0 anuncio ndo seja considerado
enganoso, ndo basta ser apenas parcialmente honesto, devera ser completamente
condizente com o texto legal, mesmo que a enganosidade do andncio provenha de

omissao.

Em se tratando da abusividade, o CBAP também traz consigo diversos

dispositivos combatendo tal tipo de publicidade.

Sobre o assunto fala NUNES (2014, p. 509):

A atividade publicitaria e, claro, seu resultado - o anuncio — devem
respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, o interesse
social, as instituicbes e simbolos nacionais, as autoridades instituidas
e o nucleo familiar.

NUNES aqui destaca alguns pontos de suma importadncia 0s quais as

atividades publicitarias devem respeitar. O CBAP adverte que 0s anuncios néo
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podem de forma alguma favorecer ou estimular a discriminacdo, as atividades

ilegais, a indecéncia e devem respeitar a intimidade dos particulares.

3.1.1 Discriminacao:

Os anuncios ndo podem de forma alguma favorecer ou estimular o 6dio racial,
politico, religioso ou de nacionalidade. Nesse sentido detalharemos o significado

cada um desses aspectos:

O art. 20 do CBAP nos fala que também ndo podem acentuar de forma
depreciativa as diferenciagcdes sociais decorrentes do maior ou menor poder

aguisitivo dos grupos a que se possa ou se destina atingir.

Esse ultimo tipo de discriminagéo é, de certa forma, comum, principalmente
nos anuncios de joias ou de produtos de beleza, os quais mostram as camadas mais
pobres dos consumidores de forma depreciativa, de forma a estimular o consumidor
a comprar o produto anunciado para que nado seja categorizado como tais
consumidores depreciados.

3.1.2 Atividades llegais

O art. 21 do CBAP afirma que os anuncios nao devem conter nada que possa
induzir a atividades ilegais e/ou criminosas ou que pareca favorecer, enaltecer ou
estimular tais atividades.

O detalhe neste dispositivo € que o0 anuncio ndo precisa expressamente
enaltecer ou estimular a atividades ilegais, apenas aparentar fazé-lo ou induzir a
tanto.

3.1.3 Indecéncia

Aqui falamos, provavelmente, do tipo mais comum de publicidade abusiva no

nosso cotidiano: 0os anuncios que faltam com a decéncia e com o0s bons costumes.
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O art. 22 do CBAP fala que o anuncio ndo pode apresentar de nenhuma
maneira mensagem que ofenda os padrbes de decéncia prevalecentes no meio

social.

A parte dificil na interpretac@o de tal dispositivo é definir os tais padrdes de
decéncia, visto que cada parcela da populacdo afirmaria que seus padrdes sao
diferentes. O cidaddo mais liberal aceitaria padrées mais livres do que um cidadao

muito religioso, por exemplo.

O ponto mais controverso seria quanto ao uso da imagem feminina nos
anuncios, principalmente nos anuncios de bebidas alcodlicas, os quais
frequentemente utilizam o corpo da mulher para vender o produto. Esses anuncios
muitas vezes mostram mulheres usando pouquissimas roupas servindo bebidas ao
homem, os quais sdo majoritariamente o publico-alvo de tais anuncios, reforcando a

imagem da “mulher-objeto”.

Sobre tal assunto, uma colunista do jornal Carta Capital, Nadia Lapa (2013),

fala:

Todo mundo ja sabe: em comerciais de cerveja, estara sempre muito
calor e as mulheres vestirdo um biquini fio dental nos corpos
belissimos. Corpos esses sem lingua, diga-se, porque elas nunca
falam nada. Quer vender detergente, sabdo em p6 ou qualquer outro
produto de limpeza? Direcione as propagandas paras mulheres,
porgue elas ainda ndo sairam da cozinha.
Varios grupos e jornalistas como LAPA também ja se pronunciaram contra o
assunto, afirmando que tal tipo de andncio denigre a imagem feminina quanto a
sociedade. Entretanto o texto legal ainda € um pouco obscuro quanto o assunto. Tal

obscuridade € o que torna tal tipo de publicidade tdo comum no dia-a-dia.

3.1.4 Intimidade

O CBAP prescreve que 0s anuncios precisam respeitar a intimidade dos
particulares, e é preciso quanto aos dispositivos de protecdo de tal intimidade. Assim

o fala:
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Artigo 34
Este Cdédigo condena a publicidade que:

a. Faca uso de imagens ou citacdes de pessoas vivas, a menos que
tenha sido obtida a sua prévia e expressa autoriza¢ao;

b. Ofenda as convicgdes religiosas e outras suscetibilidades
daqueles que descendam ou sejam de qualquer outra forma
relacionados com pessoas ja falecidas cuja imagem ou referéncia
figure no anuncio;

c. Revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicdo
da familia;

d. Desrespeite a propriedade privada e seus limites.

O CBAP ainda faz algumas ressalvas no art. 35:

Artigo 35

As normas acima nao se aplicam:

a. Fotografias de grandes grupos ou multiddes em que os individuos
possam ser reconhecidos mas nao envolvam um contexto
difamatério, ofensivo ou humilhante;

b. A propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televiséo e
atividades semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores
ou participantes.

O maior problema quanto a tal protecédo é a abrangéncia do termo intimidade,
pois para muitos apenas os dispositivos supracitados ndo sao suficientes. Um bom
exemplo sdo empresas que freqglentemente telefonam para seus potenciais

consumidores a fim de fazer ofertas e anunciar seus produtos.

Tais ligacbes muitas vezes invadem a privacidade dos consumidores, pois
sdo podem ser feitas em horarios que para alguns ndo sdo nada convenientes,
como na quando o recebedor da ligacao ainda esta dormindo e € acordado pela
ligacéo.

E ndo é sO isso. Muitas vezes ndo é claro sequer como 0s anunciantes
conseguem os dados particulares dos consumidores. O nimero do telefone pode ser
considerado por alguns como algo extremamente particular, e ter algum anunciante
telefonando pode ser um choque. Dessa forma, se existir algum cadastro o qual o
anunciante tenha acesso, a inser¢cdo dos dados do consumidor em tal cadastro

devera ser comunicada previamente e por escrito, como fala o art. 43, § 2°, in verbis:
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Art. 43. O consumidor, sem prejuizo do disposto no art. 86, tera
acesso as informac@es existentes em cadastros, fichas, registros e
dados pessoais e de consumo arquivados sobre ele, bem como
sobre as suas respectivas fontes.

§ 2° A abertura de cadastro, ficha, registro e dados pessoais e de
consumo devera ser comunicada por escrito ao consumidor, quando
nao solicitada por ele.

4. A publicidade testemunhal e a enganosidade

7

Nesse momento, importante € ressaltar um dos tipos de publicidade mais

utilizados quando o assunto € publicidade enganosa: a publicidade testemunhal.

Em termos técnicos, fala NUNES (2014, p. 515):

Os testemunhais sdo técnicas de apresentacdo de produtos ou
servicos que se servem de depoimento de pessoas geralmente
conhecidas do publico (artistas, esportistas, famosos empresarios
etc.) ou de técnicos, peritos ou consumidores comuns para vendé-
los, enaltecer suas qualidades, virtudes, vantagens da compra etc.)

Complementado a idéia do doutrinador, esse tipo de publicidade é aquela que
se utiliza de depoimentos e fotos pessoais e particulares (e, mais frequente do que
nao, de pessoas “famosas”) supostamente verdadeiros, o0s quais relatam as
vantagens do produto anunciado. Os anunciantes geralmente rellnem varios casos
particulares de consumidores do produto anunciado e estes aparecem falando como
a compra do produto foi vantajosa, e como o publico-alvo deve fazer o mesmo.

Esse tipo de publicidade é muito comum em anuncios de produtos de
emagrecimento, os quais colocam duas fotos, uma como “antes” e outra como

“depois”, na tentativa de mostrar os efeitos do produto anunciado.

O problema é que é frequiente as vezes nas quais esse tipo de publicidade é
falsa. E de elevada dificuldade determinar a veracidade dos depoimentos e também
do tempo das fotos mostradas. Muitos anuncios simplesmente invertem a ordem das

fotos de “antes” e “depois”.
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7

A importancia desse tipo de publicidade é tdo grande que a norma
autorregulamentadora reservou um capitulo especial para tal assunto. Assim, é de

elevada importancia explanar um pouco mais sobre esta.

O CBAP define como testemunhal o depoimento, endosso ou atestado
mediante o qual pessoa ou entidade diferente do anunciante exprime opinido, ou
reflete observacdo ou experiéncia propria a respeito de um produto. Logo apos
classifica as publicidades testemunhais em quatro tipos, quais sejam:

a) Testemunhal de especialista/perito: € o prestado por depoente que tenha
formacéo especifica, ou seja, dono de notavel conhecimento a respeito da area em

guestdo, ou mesmo que tenha experiéncia superior a da média das pessoas.

O CBAP prescreve que o depoente devera sempre ser nomeado e apresentar
fidelidade a sua qualificacdo profissional ou técnica e que, obviamente, que tal area

tenha estrita correlacdo com a especialidade do depoente.

Além disso, o CBAP ainda fala que o anuncio que se apoia em testemunho
isolado de especialista ou perito ndo devera causar a impressdo de refletir o
consenso da categoria profissional, da entidade ou da associacdo a que,

eventualmente, pertenca.

Eis aqui ponto os quais 0s anunciantes que utilizam da enganosidade usam
mais. E comum andncios nos quais um especialista em certa area fala como se o
produto anunciado fosse de aceitacdo unanime, dando a impressao ao consumidor
que ndo existe nenhum outro produto tdo bom quanto aquele. Tal tipo de
testemunho € muito visto nos comerciais de pasta de dente e afins, no qual um
dentista fala pela quase totalidade da area que o produto anunciado € o melhor, o

gual nem sempre é verdade.

Por altimo, a norma autorregulamentadora dispde que o testemunho prestado
por profissional estara limitado pelas normas legais e éticas que disciplinam a

respectiva categoria.
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b) Testemunhal de pessoa famosa: Trata-se, como o nome diz, do anuncio no qual
se usa como depoente pessoa famosa ou artista conhecido pelo publico, de forma a
dar mais poder ao depoimento favoravel ao produto.

O uso desse tipo de anuncio € muito comum na nossa sociedade, dado o
poder de persuasédo de tais famosos. Os anunciantes comumente se utilizam de tal
poder para destacar as vantagens dos seus produtos, servindo assim como uma

excelente forma de publicidade.

O CBAP dispde no capitulo especial diversas orientacées para o uso de tal
forma de publicidade testemunhal. Primeiramente tal norma chama a atencdo ao
afirmar que o anuncio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do

que qualquer outro, observar rigorosamente as recomendacdes do cédigo.

Apos isso, dispdes que ndo devera ser estruturado de forma a inibir o senso
critico do consumidor em relacdo ao produto e que ndo sera aceito o andncio que
atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao uso do produto, a menos que iSso

possa ser comprovado.

Essas duas ultimas disposicdes sao de suma importancia, dado o contexto
das publicidades enganosas e abusivas. Nao € incomum as vezes nas quais o poder
de persuasdo dos famosos é utilizado para inibir o senso critico do consumidor,

exatamente ao contrario do que a norma autorregulamentadora dispde.

Esse tipo de publicidade abusiva acontece quando o anuncio tenta utilizar a
figura do famoso para manipular o consumidor a comprar o produto sem sequer
considerar suas vantagens, isto é, o consumidor comprard o produto simplesmente
porque ‘o famoso X quer que ele compre”, € ndo porque o produto € bom ou

vantajoso, efetivamente tentando inibir o senso critico do publico alvo.

c) Testemunhal de pessoa comum ou consumidor: E o tipo mais comum de
publicidade testemunhal, trata-se daquela que tém como depoente pessoa comum
ou consumidor prévio, e este destaca as vantagens do consumo do produto de

acordo com sua experiéncia.
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Como ja falado, € comum as publicidades enganosas nesse tipo,
principalmente com o uso de depoimentos falsos. O anunciante forja 0 depoimento
da “pessoa comum” para tentar convencer o consumidor a comprar o produto,

guando na verdade muitas vezes o depoente sequer conhece 0 mesmo.

Quanto a esse tipo de publicidade, o CBAP dispde que:

1) Sempre que um consumidor for identificado, seu nome e sobrenome devem ser

verdadeiros.

2) Os modelos profissionais, os empregados do anunciante ou das agéncias de
propaganda ndo deveréo fazer-se passar por consumidores comuns.

O testemunho de consumidor ficard limitado a experiéncia pessoal com o produto,
nado podendo alcancar assuntos de natureza técnica ou cientifica a respeito dos

guais ndo possua capacitacdo ou habilitacdo profissional compativel.

d) Atestado ou endosso: E o testemunho emitido por pessoa juridica, refletindo sua
posicao oficial. E o tipo menos comum de publicidade testemunhal.

Quanto a esse tipo, a horma autorregulamentadora dispde que o atestado ou
endosso omitido por pessoa juridica devera refletir a sua posi¢ao oficial a respeito do

assunto.

Além disso, também dispde que se aplicam ao atestado ou endosso as
recomendacdes deste capitulo, em especial as atinentes ao testemunhal de

especialistas / peritos.

Além da classificagcdo, no mesmo capitulo o CBAP fala das normas
relacionadas com a obtencao e validade dos testemunhais e as relacionadas com a

divulgacéo de testemunhos e atestados.
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Normas relacionadas com a obtencédo e validade dos testemunhais: O CBAP
fala que todo anunciante, ou sua agéncia, estara obrigado a comprovar/demonstrar

a veracidade do testemunhal sempre que isso Ihe for solicitado.

O detalhe aqui fica por conta da ultima parte da disposicao “sempre que isso
Ihe for solicitado”. Uma dos fatores que mais contribuem para o aumento da
divulgacdo das publicidades enganosas € o desconhecimento do consumidor, que
apenas percebe que foi ludibriado apés a compra e consumo do produto, € mesmo
apos perceber, o desconhecimento da lei faz com que este ndo procure seus
direitos. Dessa forma, raramente o0 anunciante sera solicitado a comprovar a
veracidade do testemunhal, geralmente apenas em casos de processos em

andamento.

Outra disposicdo sobre o assunto do CBAP é que o testemunhal obtido
mediante camara oculta s6 podera ser veiculado com a autorizacdo expressa da
testemunha ou de seus responsaveis. A norma ainda fala que é aceitavel que tal
autorizacdo seja obtida mediante remuneracéao.

Normas relacionadas com a divulgacdo de testemunhos e atestados: O CBAP nos

da duas disposi¢des nessa parte do capitulo especial.

A primeira ajuda na protecdo da intimidade do depoente, ao afirmar que o
anunciante, ou sua agéncia de propaganda, devera obter autorizacdo escrita da
testemunha antes de proceder a veiculacdo. Essa autorizacdo podera ser exigida

pelos veiculos.

A segunda fala que os anunciantes concorrentes deverdo abster-se da
utilizacdo do testemunhal de uma mesma pessoa ou entidade sempre que disso

possa redundar confusdo para o consumidor.

Esta ultima busca prevenir o consumidor, e € uma importante ferramenta
contra o falso depoimento. O que muitas vezes acontece é que alguns “depoentes”
sado pagos para testemunhar falsamente nos comerciais. Acontece que por um

descuido, a mesma pessoa pode acabar depondo em dois comerciais diferentes e
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de marcas concorrentes. Se os consumidores souberem e identificarem tal farsa, tal

tipo de publicidade enganosa pode ser evitado.

5. Responsabilidades

A responsabilidade pela publicidade ilicita est4 disposta no texto legal. Tanto
o Codigo de Defesa do Consumidor quanto o Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacédo Publicitaria possuem dispositivos relativos a tais assuntos. O

CDC disp6e em seu art. 30, in verbis:

Art. 30. Toda informagcédo ou publicidade, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagcdo com relacdo a
produtos e servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor
gue a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a
ser celebrado.

Ja a norma autorregulamentadora disp8e sobre a responsabilidade no seu art.

3°,in verbis:

Artigo 3° - Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do
Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgacéo
junto ao Consumidor.

Mister ressaltar que as responsabilidades listadas tanto no Cédigo de Defesa
do Consumidor quanto no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria séo
do tipo solidaria. Assim como afirma o art 45, CBAP, in verbis:

Artigo 45 - A responsabilidade pela observancia das normas de
conduta estabelecidas neste Cdodigo cabe ao Anunciante e a sua
Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste Ultimo as
circunstancias especificas que serao abordadas mais adiante, neste
Artigo:

a. O Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. A Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboracdo do anuncio, de
modo a habiltar o Cliente Anunciante a cumprir sua
responsabilidade, com ele respondendo solidariamente pela
obediéncia aos preceitos deste Codigo;

c. Este Cddigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva,
estabelecam um sistema de controle na recep¢do de anuncios.
Podera o veiculo:

c.1) Recusar o anuncio, independentemente de decisdo do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando
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entender que o seu conteudo fere, flagrantemente, principios deste
Cébdigo, devendo, nesta hipétese, comunicar sua decisdo ao
Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinara a
instauracéo de processo ético;

c.2) Recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de
programacao;

c¢.3) Recusar anuncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso
de campanha que se enquadre no paragrafo Unico do Artigo 9°
("teaser");

c.4) Recusar anuncio de polémica ou dendncia sem expressa
autorizacao de fonte conhecida que responda pela autoria da pec¢a;

d. O controle na recepcdo de anuncios, preconizado na letra "c" deste
artigo, devera adotar maiores precaugbes em relacdo a peca
apresentada sem a intermediacdo de Agéncia, que por ignorancia ou
ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios deste CAdigo;

e. A responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante
sempre que a veiculacdo do andncio contrariar os termos de
recomendacdo que lhe tenha sido comunicada oficialmente pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria - CONAR.

Assim deduzimos que o principal responsavel é o anunciante, tendo tanto a
agéncia quanto o veiculo como responsaveis solidarios. Entretanto, o veiculo possui
uma espécie de protecdo extra da lei, como visto no art. 45, do CBAP, podendo
recusar o anuncio quando entender que este fere os principios e regras da norma
autorregulamentadora, que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacao,
gue nao tenha identificacdo do patrocinador ou de polémica ou denuncia sem

expressa autorizacéo da fonte conhecida que responda pela autoria da peca.

Além disso, segundo o art 46, CBAP, os diretores, gerentes, sécios e afins
envolvidos como anunciantes, agéncias e veiculos sdo responsaveis, na medida de
sua participacdo e/ou poder decisério, pelos danos que o planejamento, criacéo,

execucao e veiculacdo do andncio possam causar.

Nosso Codigo de Defesa do Consumidor dispde de forma breve sobre as
penalidades impostas aos responsaveis quanto as publicidades ilicitas, mais
especificamente eu seus arts. 66, 67 e 68, prescrevendo penas de detencdo e/ou

multa. Em tais artigos se Iéem:
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Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacao
relevante sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade,
seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos
OU Servigos:

Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.

8 1° Incorrer4 nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.
§ 2° Se o crime é culposo;

Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser enganosa ou abusiva:

Pena Detencao de trés meses a um ano e multa.
Paragrafo Unico. (Vetado).

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salude ou seguranga:

Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa:

Dessa forma, ndo restam duvidas quanto a responsabilidade relativa as

publicidades ilicitas.

CONCLUSAO

Ao analisarmos as publicidades enganosas e abusivas no decorrer deste
artigo, fica claro a importancia e, a0 mesmo tempo, 0 perigo que tais tipos de

publicidades representam para nossa sociedade.

O poder de influéncia dos anuncios ndo sédo duvidas pra ninguém. Até mesmo
0 proprio Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria reconhece tal

influéncia. Percebemos tal fato realgado no art. 7° do mesmo, in verbis:

Artigo 7°

De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural
sobre grandes massas da populacéo, este Codigo recomenda que 0s
anuncios sejam criados e produzidos por Agéncias e Profissionais
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sediados no pais - salvo impossibilidade devidamente comprovada e,
ainda, que toda publicidade seja agenciada por empresa aqui
estabelecida.

Tal poder € o que faz as publicidades abusivas e as enganosas um problema
digno de atencdo e que merece uma solugdo. Existem tantos tipos dessas
publicidades que nem mesmo destacando varias delas no decorrer deste artigo
chega-se sequer perto de mencionar metade delas, até mesmo porque varios tipos

sdo criados todos os dias.

Sao criados, pois estes anuncios, como se pode perceber, tramitam a beira
do texto legal, e isso € o que torna o problema tédo dificil de ser controlado. A
importancia que as publicidades tém na nossa sociedade moderna combinada com
o poder de influéncia destacado neste artigo faz com que tal problema n&o possa
continuar sem a devida atencdo. Mas entdo, qual seria a melhor maneira para, ao

menos, amenizar o impacto na nossa sociedade?

Na opinido deste autor, o melhor caminho para resolucdo destes problemas
seria uma conscientizacdo dos cidaddos quanto a seus direitos. Seria dar as
pessoas comuns meios para identificar esses tipos de publicidades e a procurar

seus direitos, caso sejam vitimas.

Apesar das inUmeras tentativas tanto do Cédigo de Defesa do Consumidor
quanto do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria ainda existem
lacunas nas leis que sdo aproveitadas pelos anunciantes de ma-fé. Tal fato apenas
reforca a opinido do autor de que o melhor meio seria tratando as vitimas e néo os

anunciantes.

Se as autoridades dessem mais atengdo as publicidades voltadas as
principais vitimas identificadas nesse trabalho: os turistas, as criancas e pessoas de
baixa escolaridade, seria muito mais dificil a propagacdo de uma publicidade
enganosa e a quantidade de abusos nos anuncios diminuiriam consideravelmente,
visto que mais pessoas perceberiam tal abuso e assim, poderiam denunciar as

autoridades.
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O controle de tais publicidades também deve ser mais rigido. A fiscalizacédo
atenta ao Cddigo de Defesa do Consumidor e as instru¢cées do Codigo Brasileiro de

Autorregulamentacéo Publicitaria € de suma importancia ao assunto.

Basta analisarmos as publicidades testemunhais aqui explanadas. Serd que
existiriam tantos casos de enganosidade em tais publicidades se o publico tivesse
nocdo de que aqueles anuncios poderiam ser falsos? E se a fiscalizacdo em tais
publicidades fosse mais rigida? E se os consumidores também soubessem que caso
sejam enganados, poderiam ser indenizados por isso? E que 0s anunciantes seriam

processados legalmente?

E 6bvio que a resposta seria que tais crimes cairiam, e muito, em quantidade.
Finalizo entdo este artigo com a proposta supracitada. O acesso mais facil ao
conhecimento da lei, principalmente da populacédo de baixa escolaridade, pode ser a

porta para a solucdo dos problemas no Direito do Consumidor.
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