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RESUMO

Egtetraba ho éfruto de minhaexperiénciaprofissona voltadapara
adreajuridicano ramo daatividade publicitaria, cujamatériaé
contetido novo e pouco desenvol vido em nosso pais. O objetivo,
entdo destapesquisa, foi analisar apersuasao no discurso publici-
tario e a propaganda enganosa, no esforco de detectar até que
ponto a propaganda pode e deve ser persuasiva e quando sera
considerada enganosa pelo excesso e abuso de seu artificio
persuasivo. Tarefadas maiscomplexas édefinir estelimite, umavez
gue ndo hdaindaem todo 0 nosso ordenamento juridico, julgados
ejurisprudénciasformadosarespeito dapropagandaenganosano
Brasil. O que possuimos hoje, como parametros paraestejulga-
mento, sdo alguns critérios, sendo estes Ultimos nosso objeto de
estudo no intuito de chegarmosad gumasdiretrizes paraapercep-
¢ao ejulgamento da publicidade enganosa. Nao nos cabendo jul-
gar as Campanhas Publicitérias, que pessoa mente acreditamos se-
rem enganosss, este trabalho limitou-seaanalisar brevementeas
caracterigticasdalinguagem publicitaria, 0 seu carater persuasivo,
critériosjapré-estabel ecidos paraapercepcdo dapublicidade en-
ganosaea guns principiosbasi cosqueregem aatividade publicité
riaemnosso pais.

Palavras-chave: Discurso publicitério. Persuasdo. Propagandaen-
ganosa.

O Cadigo de Defesado Consumidor daespecia atencdo apublicidadedita @
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A préprialei de defesado consumidor cuidou de conceituar estaespéciede
publicidade em seu art. 37, paragrafo primeiro.

Ressdta-se, maisumavez, quetodae qua quer publicidadetem como funcéo
primordia convencer o publico de que determinado produto ou servico deve ser adqui-
rido sendo preferido em relacdo aos similares disponiveisno mercado. Ou sga, coma
publicidade, aempresaprocuraaincitacéo ao consumo de seus produtos ou Servigos,
tentando convencer o consumidor de quetaisbenssdo melhoresoumaisiteisqueo de
seusconcorrentesdiretos, mesmo que, afinal, assmndo sga, mesmo porquetalsafirma-
cOescondgstem em ago extremamente subjetivo, dificil deseaveriguar.

Santos (2001) traz algunsexemplos. A Philips of erece produtos melhores”
queaGradiente?A geladeiraBrastemp € mesmo ade“ melhor” qualidade como cos-
tumaalardear apublicidade patrocinada por essaempresa?

Taisexpressdes consistem no chamado puffing, o qual, ndo sendo proibido
pel o sistema, corresponde ao exagero publicitério, sobre as caracteristicas de deter-
minado produto ou servico.

Osaplicadoresdo direito, assm compreendidos osjuizes e advogados, pre-
tendem, ao analisar uma campanha publicitériaencontrar e detectar oslimitesdo
puffing, ou sgja, estabel ecer quais mensagens podem ser utilizadas pelapublicidade
paraque amesmanao sgjacons deradaenganosa. Conformelicéo de Santos (2001)
esteslimites podem ser encontradosapartir do conhecimento das diferentes espécies
de puffing ou exageros utilizados pel o mercado publicitério, aseguir expostos.

a) opinidessubjetivasou afirmagdes carregadas de exagero sobre umaou maiscarac-
teristicasdo produto ou servico, as quais utilizam expressdes como “o melhor”,
“perfeito” etc. Trata-sedotipo maiscomum, utilizado pararessatar, exageradamente,
as caracteristicas do produto ou servico;

b) mensagens que se utilizam de deturpactes de val ores soci o-psi col 6gi cos, prome-
tendo a go demaneirafigurada, que o produto obviamente ndo pode cumprir. Exem-
plos:. afirmagdes quanto ao refrigerante Pepsi (“ o sabor danovageracéo”), ou do
cigarro Marlboro (“venhaparao mundo deMarlboro™), associando, figurativamen-
te, o produto abeneficiosirreais, como liberdade, juventude, préticade esportes
radicaisetc;

C) mensagens que se utilizam de certos nomes, para caracterizar o produto, taisno-
mes, setomadosem sualiteralidade, revel ar-se-iam fal sos, como por exemplo o
pao francés, cujo produto ninguém esperaque venhamesmo daFranga, 0 mesmo
ocorrendo com o queijo suico ou de Minas. Sao expressoes tomadas mais para
simbolizar otipo de produto do que asuaorigem propriamentedita;

d) asmaguetesou mock-ups, ou sgja, utilizagdo de outrosmateriais paraailustracéo
deprodutosatravés damidiavisual. S8 comuns, por exempl o, ilustractes de sor-
vetesque se utilizam de puré de batatas em vez do produto em s, porque 0 sorvete
derreterapido diante dasfortesluzes do estudio de fotografia ou filmagem. Ou
mesmo autilizacdo devinho em vez de café, napublicidade deste Ultimo, umavez
gueo café, quando filmado, apresentauma col oragdo muito escura. Ou ainda, Xam-
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pu ou sabdo pararepresentar aespumada cerveja, jaque aespuma natural ndo
permanece maciao suficiente por muito tempo.

N&o hacomo se averiguar, empiricamente, se as mensagens denominadas
tecnicamente de puffing séo falsas ou verdadeiras, taiscomo “o melhor produto do
mercado” ou* produto perfeito”. Estas expressdes sdo comumente utilizadas pelo
marketing e aceitas pel o direito. Aliés, ndo importasaber se o puffing € ou ndo fal so;
importa naverdade, saber se é enganoso, o que € bem diferente.

Assim sendo, 0 Nosso objetivo oraproposto é estabel ecer oslimites (ou ao
menosindicar osparametrosparatanto) entre o puffing e apublicidade enganosa. Em
suma, tudo aquilo que ndo for considerado, pel o direito, como enganoso, parafins
promocionais, seratomado como puffing, licito, portanto.

Pel o exposto, em um primeiro momento, restaindubitavel quetodae qua quer
mensagem publicitériacontém mesmo umacargainsitaminimade“falsidade’. Isto
ocorre porque toda e qual quer mensagem publicitériapossui, em maior ou menor
grau, um certo exagero quanto as caracteristicas do produto ou servico anunciado.
Coibir tal cargaminimaseriao mesmo queinviabilizar todaaatividade publicit&iano
mercado, 0 quendo épossivel, poisapublicidade congtitui atividade econdmicaderi-
vadado principio congtitucional dalivreiniciativa, o qual seencontrano mesmo pata-
mar dadefesado consumidor. Haque se harmonizar, portanto, o conceito de publici-
dade enganosadentro dasrel agbes de mercado constituciona mente protegidas.

O queo Direito do Consumidor pretende, em verdade, com aregulagéo juri-
dicada publicidade enganosa, é coibir 0 abuso concernente atal falsidade, o que a
transformariaem enganosidade e ndo, repita-se, retiré-lapor completo daatividade
publicitaria. Faz parte da publicidade muitasvezesa“fasidade”, certo exagero com
relacdo asqualidades dos produtos ou servigosanunciados, ndo significando por isto,
gue aenganos dade é essénciado discurso publicitério, ser fal so ndo necessariamente
significaser enganoso e estelimite éjustamente o ponto crucia aser regulamentado
pelaordemjuridica

A apuracao do critério enganoso na publicidade, contudo, constitui tarefadas
maisdificels, pois, jadeinicio, dgumas questdes sdtam aos ol hos. aquem exatamente,
apublicidade deveinduzir em erro (ou apresentar apotenciaidade enganosa) paraser,
efetivamente, cons deradaenganosa, sujeitando-se as san¢des do Cédigo de Defesa
do Consumidor?E ainda, quaissao oscritérios (se é que el esexistemn) paraadetermi-
nagao dessaenganos dade?

O Federal Trade Commission Act (FTCA) norte-americano de 1914, de-
clarailegai s atos enganosos ou ded eai se proibe antnciosfa sosde alimentos, medica
mentos, aparel hos ou cosméti cos e define 0 antincio fal so como aquele quedireciona
mal o consumidor em umaformamaterial. Esse documento apontatréscritériosparaa
efetivaapuracdo dapublicidade enganosa, em tudo aplicavel ao nosso direito pétrio,
dadaainfluénciadecisivaque o FTCA exerceu naelaboracdo das normas sobre pu-
blicidade do Cadigo de Defesado Consumidor.
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Sdoees:
a) aexisténciade umaafirmagao, omissao ou praticacom grande probabilidade de
induzir o consumidor emerro;

b) consi deracéo daenganosi dade pel a perspectivado consumidor-padréo;
¢) materialidadedapratica.
Passaremos, aseguir, aanalisar cadaum dos critérios supramencionados.

O critério estabelecido na letra “a’ refere-se ao ja afirmado aspecto da
potencialidade de inducdo do consumidor em erro e envolve aandlise do aniincio
publicitério por inteiro. Nao bastaaenganos dade em apenas a gumas frases do aniin-
cio, amensagem integral devera ser analisada para se saber se haou ndo afaha
publicitariacapaz deinduzir ao consumo de um produto ou servico, ou determinada
caracteristica, ndo efetivamente desgjada pel o consumidor. Incorre napréticade pu-
blicidade enganosa, por exempl o, aembal agem que anunciedireito do comprador de
participar de sorteio quando estejaocorreu.

Ocritério“b” acimacitado, envolve aandise do consumidor-padréo. A publi-
cidade de um produto ou servico, namaioriadasvezes, édirigidaaum publico espe-
cifico, o queinfluenciardnaandlise casuisticado carater enganoso dapublicidade.
Logo, tal caréter enganoso deve ser verificado em relacdo ao publico-alvo do produto
ou servico anunciado. E, dentro desse publico-alvo, deve-se chegar aumadefinicéo
de consumidor-padréo em rel acdo agquel e produto ou servigo especifico.

O consumidor-padréo, portanto, éextraido, repita-se, dentre o publico-alvo
do produto ou servico anunciado pois, obviamente, ndo hacomo estabel ecer um cri-
tério uniforme de af eri c&o do consumi dor-padréo paratodos os produtos e servigos
disponiveisno mercado. O consumidor-padréo, por exemplo, de umaFerrari, sem
sombradeduividas, temum perfil muito diferente do consumidor-padréo deum deter-
gente em po, etais diferencas devem ser levadas em consideracéo sob penade gene-
raizarem-sefiguras(consumidores) absol utamente diferentes.

Assim, o conceito de consumidor-padréo deve levar em conta 0 mais
desinformado dos consumidores habituaisdo produto ou servigo anunciado, ou sga,
o anunciantedeveredizar seu ca cul o baseado em um consumidor sem nenhumaobri-
gacao de conhecer o produto ou servi¢o, objeto do antncio publicitario.

Pel o exposto, ficaclaro que ndo € qualquer consumidor que pode alegar ter
sido levado aerro pelo eventual conteido de uma publicidade; em verdade, seeste
consumidor supostamentelesado ndo integrar o conjunto de consumidoreshabituais
do produto, ou sgja, ndo integrar o publico-alvo normal damensagem publicitéria, ndo
poderaaegar ter sido enganado, seficar demonstrado que o maisdesinformado dos
consumidores habituai sdaquel e produto, néo teriasido induzido em erro com aquela
mesmapublicidade.

Faz-se necessaria, em temade publicidade enganosa, afamosaanalise” caso
acaso” eoqueagui estamosafirmando serve apenas como mero Vetor ans operarios
do Direito, direcionando sempre aanalisejuridicaao consumidor-padréo do produto
0OU Servigo anunciado.
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Jaocritério citado naletra“ c” diz respeito amaterialidade dapublicidade
enganosa, ou sgja, aenganos dade dapublicidade deve ser suficiente aponto de, com
grande probabilidade, influir decis vamente no comportamento do consumidor-padréo,
levando-0 acometer um engano em suadeci sao de consumo.

Este critério damaterialidade oriundo do Direito norte-americano constitui
poderoso vetor interpretativo paraevitar-se abusos naaplicacdo do Codigo de Defe-
sado Consumidor pois, defato, somenteinformactes rel evantes ao consumidores,
afirmadas ou omitidas, podem sofrer as sancdes préprias dapublicidade enganosa. O
contrério confeririasuperpoderes aos consumidores, tornando arel acéo de consumo
desequilibradaagorano outro pélo, o que ndo é desegjado pelo Direito do Consumi-
dor. O quese procuraé o equilibrio e ndo um protecioniSmo excessivo ao consumidor,
altamente nocivo aqual quer espécie de mercado.

Consumidor nenhum poderaalegar aenganosidade em relacdo, por exemplo,
apublicidade de um automove queomitainformacao rel ativaanao disponibilidadedo
produto nacor preta. Tal ndo consisteeminformacdo material e ndo poderasujeitar a
condutado fornecedor-anunciantecomoilicita

Com efeito, a publicidade, por atingir um sem-nimero de pessoas
indetermindve’s, geraumarel acéo juridicadifusaentre o fornecedor-anunciantee mem-
bros esparsos dasociedade. Assim, asentidades el eitas paraadefesadosinteresses
difusos, vaedizer, o Ministério Piblico, aUnido, o Estado, o Municipio, asautarquias,
asempresas publicas, asfundacBes, a sociedade de economiamista e as associ acoes
podemredizar um controle (judicid eextrgudicia) muito maisefetivo do queo consu-
midor individual mentelesado, jaque este, nem sempre, enquadra-se no conceito de
consumidor-padréo aponto de poder, juridicamente, pleitear as sancdes cabiveisa
préticadapublicidade enganosa. E os meiosjudiciaisparao controledapublicidade
enganosaexistem aabundanciano Direito vigente, hajavistaapropriaAcéo Civil
PUblicaeas acles col etivas previstas em nosso ordenamento juridico.

Tendo em vistatodaa cargasubjetivae oscritérios utilizados paraadefini¢do
dapropagandaenganosano Brasil, 0 nosso judiciario aindaémuitoincipientenojul-
gamento de Campanhas Publicitérias e conseqguiente aplicacéo das sangdes cabiveis.
Quase nada se encontraem termos de propaganda enganosaem nossostribunais, dai
aimportanciado temadesenvolvido por estetrabal ho. Estamosaindacaminhando na
criacdo de parametros e critérios maisdefinidos parao julgamento deste téo importan-
te e complexo temapara os consumidores em nosso pais.

Muito sediscute arespeito da propagandaenganosa, em entrevistas, revistas
ejornas, sitesespecializadoseartigosde profissionaisdacarreiramédica, nointuito
deinformar edertar aos consumidores quanto apraticade anlincios enganosos, prin-
cipalmente no que concerne amedi camentos e produtos de bel eza e cobrar dos 6r-
gaos competentes umamaior fiscalizacao e punicao efetivaas empresas que ainda
praticam oilicito dapublicidade enganosa.

Recentemente aempresade Tel ecomunicagdes Embratel, divulgou umapro-
mMo¢ao por meio decomercial paramidiae etrénica—televisio, aqual foi considerada
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enganosa pelo Conar — Conselho Nacional deAuto-Regulamentacdo Publicitéariae
suspensaliminarmente por este érgéo. Tal Campanhafoi citadapel aconcorrente desta
empresa, Intelig TelecomunicacBes, naRevistaVEJA, datadade 09/04/2003, paginas
72 e 73, demonstrando em seu anuncio, umafoto dejornal, com umanoticia, cujo
contetido erao seguinte; “ Conar suspende campanhada Embratel sobrefim desemana.
Publicidade promete DDD gratuito, masnéoinformasobreumataxamininadeR$ 70,00”.

ETICAEMPRESARIAL E A PRATICA DA PROPAGANDA
ENGANOSA

Nesta ultima década, conforme preceitua Gil (2002 apud KUAZAQUI,
2002, p. 62) “pudemos falar muito sobre a ética, onde o assunto foi incorporado
dentro do vocabulério das Escol as de Administracéo, junto com outros aspectos
como o voluntariado por exemplo”.

Asempresas estdo enfrentando grandes desafios e sendo pressionadas para
estabel ecerem, em suas normas de conduta, uma postura éticatraduzindo-se estaem
umaformade conduzir os negéciosempresariasdetal maneiraquetornaaempresa
parceirae co-responsavel pel o desenvolvimento socia. A empresaéticae socid mente
responsavel é aquelaque possui acapacidade de ouvir osinteresses de diferentes
partes, sejam elas acionistas, funcionarios, prestadores de servicos, fornecedores,
consumidores, comunidade, governo e meio ambiente e conseguir incorpora-losno
plangjamento de suas atividades, buscando atender as demandas de todos e ndo ape-
nasdos acionistase proprietérios.

Sendo o foco de nosso trabal ho o desenvol vimento do discurso publicitarioe
principal mente a propagandaenganosa, que muitasvezes € praticada pelasempresas
anunciantes, iremos considerar, agui, aEticaaser desenvolvidapel asempresassob o
angulo e preocupagdo com o “ Consumidor”, deixando paraoutraoportunidade as
demais partesenvol vidasno negécio empresarial.

OAnunciante eticamente responsave e preocupado com aqualidade dospro-
dutos e servicgos que of erece a seus consumidores e clientes em potencial, precisa
redlizar permanentementeinvestimentos no desenvol vimento daquaidade de seuspro-
dutos e servigos para que os mesmos sejam confidveis. Deverd, ainda, formatar e
desenvolver um suporte a seus clientes, antes, durante e apos 0 consumo de seus
produtos e servicos, buscando satisfazer os consumidores e suas necessidadese pro-
mover sempre aexce énciano atendimento.

O desenvolvimento de umapoliticade marketing e comunicacéo embasada
No compromisso ético e educativo, promovendo campanhas publicitarias de seuspro-
dutoseservigosdemaneiraclara, precisa, cominformagdes detalhadas e verdadeiras
arespeito dos mesmos é o grande desafio dasempresas atuais. A éticaé, hoje, uma
guestéo de sobrevivénciacorporativa. Pautar-se por umamentalidade ética, moral,
em um momento em que aparalisiae adesacel eracdo econdmicatravam o desenvol-
vimento e congelam novosinvestimentos s trarabeneficiosasempresas.
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Foi desenvolvido estudo (POLY DORO, 2002), bastanteinteressante, arespeito
do bombardei o de campanhas publicitarias aque os consumidores estéo submetidos
nosdiasatuai seaimportanciada éticanas empresas como um diferencial devendae
sobrevivénciaem umaépocado Marketing na era da Infidelidade. A matériatraz,
em um de seustopicos, alguns riscos da propaganda e algumas atitudes prati cadas
pelasempresas quefariam com que o consumidor jamaisvoltasseacomprar produtos
ou servicosdas mesmas, conforme passamos ademonstrar abaixo:

Atitudes das Empresas Percentual de Perdade Clientes
Veicular Propaganda Enganosa 43%
Causar Danos a Seus Trabal hadores 39%
Vender Produtos Nocivos & Saide 36%
Poluir o Ambiente 33%
Usar M&o-de-Obra Infantil 31%
Colaborar com Paliticos Corruptos 30%

Fonte: Percepcdo do Consumidor Brasileiro, do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

Segundo Duailib hatrés atributos basi cos para que a propagandafuncione;
“elaprecisafadar averdade, ser original endoinfringir o bom gosto” (POLY DORO,
2002, p. 36).

O grande problema, navisdo do referido publicitario, € que muitas empresas
desrespeitam o primeiro desses fundamentos, ndo querendo dizer que asempresas
mintam desl avadamente, mas que estéo entregando menos do que prometem. Como
os consumidores hoje estdo maisinformados, percebem rapi damente quando areali-
dade é diferente do quefoi propagandeado e nada osirritamais do que sentir que
foram enganados, como mostraapesquisareaizadapel o I nstituto Ethos.

Osconsumidores aindaacreditam que as campanhas publicitariastendema
exagerar as qualidades e os beneficios dos produtos'. Conformejéestudado neste
trabal ho, o exagero € permitido, desde que ndo induzao consumidor aerro.

Tendo em vistao momento soci o-cul tural -econdmi co em que nos encontra-
MOos, aempresague N incorporar em seus negoci os condutas éticas, procedimentos
legais e estabel ecer par@metroslicitos e claros paraadivul gacdo de seus produtos e
sarvigos estarafadadaao insucesso e, asolucdo paraos profissionaisde marketing no
meio desse turbilh&o continuasendo amesma: encontrar um mix ideal de agbespara
atingir com eficéciao consumidor e se sobressair de maneira ética, namultidéo.
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Misleading advertising — practical criteriafor perception in
Brazil. Brazilian judgments

ABSTRACT

Thiswork istheresult of my professiond experienceconcerningthe
juridica areainthepublicity activity industry of whichthematerid is
anew, not fully developed content in our country. The purpose of
thisresearchisto analyze the persuasion of the publicity discourse
and themideading advertising in order to determinetowhat degree
the advertising activity can and should be persuasive and when it
becomes misleading due to the excess and misuse of its
persuasiveness. Determining thislimit isone of the most complex
tasks, sincetherearestill no judgmentsand precedents established
inour juridical law concerning themideading advertisngin Brazil.
What we havetoday as parametersfor thisevaluation are some
criteria. These criteria are the subject of our study aiming at
determining some guidelinesfor perception and judgment of the
mideading publicity. Sinceitisnot up to usto judgethe Publicity
Campaigns, whichwepersondly believeto bemideading, thisstudy
islimitedto abrief andysisof thepublicity language characteristics
and persuasiveness, the predefined criteriafor perception of the
mid eading publicity and somebasi ¢ principles, which governthe
publicity activity inour country.

Keywords: Publicity discourse. Persuasion. Mideading advertising.

NOTA

1 Pesquisa“ A Imagem da Propaganda no Brasil”, realizada pela Associagdo Brasileira de Propaganda, demonstrou
que 81% dos consumidores entrevistados possuem esta opini&o.
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