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1. introducio

{Juando a famosa cantora Tina Turner esteve no Brasil, recebeu uma proposta
do fabricante do ténis “All Star” para fazer um anincio para a televisio sobre o
ténis. Naturalmente com o pagamento de um alto “caché”, como a cantora merece.

Tina Turner disse, em rtesposta, que o fabricante entregasse a ela alguns pares
do ténis, para que ela os usasse por algum tempo. Se depois de experimenti-los, ela
aprovasse a qualidade dos mesmos, faria o antncio publicitdrio.

Al estd um exemplo de padrao cultural ¢ de habito de consume evoluido: a
artista preocupada em oferecer para o consumidor um produto em que ela acredita
realmente, um produto que ela — artista — tivesse aprovado como consumidora.

Com esse caso real percebe-se o quanto ainda nés, agui no Brasil, estamos
distantes de bons padrées de conduta no mercade de consumo.

Aqui, infelizmente, qualquer artista anuncia e oferece qualquer coisa por
qualquer “caché”, O que vale ¢ vender, nem que para isso um atlera conhecido que
nunca tenha tomado um remédic na vida faga propaganda de uma vitamina.

O Codigo de Defesa do Consumidor estd af para impedir as priticas de oferza,
apresentagdo e publicidade enganosas e abusivas. E até jd conseguiu bastante. Tanto

(*) Consulior de Empresss na drea de qualidade no atendimento, autor de varios fivros, sendo 4 relativos ao dircito do
consumidor; colunista do jornal Shopping News.
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a oferta quanto a apresentagao e a publicidade mudaram para melhor. Mas, ainda
hd o que fazer.

Se ¢ verdade gue algumas condutas enganosas foram abandonadas, constata-se
de outro tado o surgimento de novas técnicas, mais sofisticadas. A criatividade para
o ardil é sem duvida uma caracteristica humana das mais pungentes, lamentavel-
mente.

Vamos assim nessa pequena exposicao tratar das secoes do CDC gue cuidam da
oferta, apresentacao e publicidade — vez que as trés sfio conexas — € vamos tentar
levantar problemas de interpretacdo e apontar algumas prdticas enganosas e abusi-
vas existentes no mercado, na esperanga de que as denunciando elas possam deixar
de ser praticadas. :

2. O dever de informar

Comao se sebe, a partir da entrada em vigor do Caodige de Defesa do Consumni-
dor, instaurou-se por via de lei o principio do “dever de informar” do fornecedor em
substiruicao do “dever de informar-se” de consumidor.

Na rezalidade o “dever de informar” é apenas o substituto logico e evoluido do
“dever de informar-se”, fruto de natural evolucio dos mercados de consumo.

O Direito, alids, tem estreita relagio com a evolugdo dos mercados.

A partir do final do século XIX (a primeira Lei Antitruste dos Estados Unidos &
a Lei Sherman de 1890) e especialmente no sécule XX, apds a Primeira Guerra
Mundial e do periode da primeira Revolucao Industrial, as sociedades comecaram a
crescer, tornando-se cada vez mais complexas.

Na medida em que a complexidade das sociedades aumentava, cresciam na
mesma proporgio as necessidades deos individuos, numa relaggo em que as oportuni-
dades postas pelo caminho diante do homem, eram, para utilizar uma expressio do
sociclogo alemao Niklas Lehmann, “sempre maiores do que aquelas que ele podia
realizar”. Em contrapartida o Estado se fortaleceu transformando-se num ente
burocratico absolutamente exacerbado, o que em certas sociedades (como a hrasilel-
va, por exemplo) acabou por ser um entrave ao livre exercicio dos direitos dos
individuos.

Ohbviamente o direito nao podia ficar 2 margem desse processo e foi acs poucos
ganhando uma feicio muito similar em termos de complexidade,

Mas, a aceleracao do movimento por mudancas, ao contrério de acalmar-se, foi
aumentada mais ainda a partir da Segunda Guerra Mundial e especialmente a partir
da reveolugdo tecnoldgica que introduziu na realidade tudo o que se pensava antes
como ficcgo: a era da informdtica que iniciou-se como era da cibernética & um
exempio bastante representativo disso.

As sociedades que jg haviam crescido muito, tornaram-se ainda mais comple-
xas. O mundo comegou a assistir ao nascimento das sociedades de consumo de
massa e as indiscrias passaram a produzir em série e em longa escala. E verdade que
esse processo j4 havia se iniciado em alguns setores antes, no comego do século.
Porém, com o advento da tecnologia de ponta, dos sistemas de automacio, da
robotica, da telefonia por satélite, das transaghes e transferéncias eletranicas, da
computacic e microcomputacio, etc., a velocidade de transformagio tomou um
corpe jamais imaginado até meados deste século.
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Surgiram os especialistas, agueles que conhecem muito & cada ver mais a
respeite de uma tnica coisa. De fato sdo estes os tinicos que tém conhecimento real
e efetivo sobre os componentes e o funcionamento dos produtos e dos servigos.
“Sabem muite de pouca coisz” e como todos os demais homens e consumidores
sabem muito pouco de todo o resto.

Na produgao em série das sociedades de consumo de massa contemporineas, o
especialista € peca chave no elo de fabricacio dos produtos. Na montagem de um
berm, cada homem-operdrio d4 sua participacio colocando exeraplarmente uma das
pegas de todo um jogo complexo que dard como produtofinal um bem de consumo
{gue por ora é descartdvel, uma tendéncia que pode ser contestada, uma vez que o
munde rapidamente esgota sua capacidade natural de producio e o homem engati-
nha ainda ng trabalho de reciclagem dos produtos).

O Direito, reflexo ¢ ac mesmo tempo determinante das coisas, acompanhou
todo esse movimento. Aos poucos os ramos foram se especializando. O Direito do
Trabalhe enquanto lei eva apenas um conjunto de regras esparsas em diversos textos
de lei e também de artigos do Cadige Civil Brasileiro até a década de 40, quando foi
promulgada a CLT (Consolidacio das Leis do Trabalho). O curso de Direite do
Trabalho so muitos anos mais tarde € que se tornou uma cadeira especializada nas
faculdades. O mesmo se deu com o Direito Tribuesrio, Direito Previdencidrio e mais
recentemente com o Direite do Consumidor, surgide no Brasil tardiamente, mas na
forma de um Cédigo muitc bemn elaborada.

Na mesma linha de direcdo, os vérios institutos juridicos foram evoluinde. Na
drea das relagoes de consumo, € um exemplo importante o da ampla aceitacdo da
Teoria da Responsabilidade Objetiva (embasada em parte na Teoria do Risco dos
Negdcios e surgida também come consegiiéncia da evolugao da Teoria Subjetiva da
Culpa). O mesmo ocorreu com ¢ “dever de informar-se” do consumidor, evoluindo
para o “dever de informar” do fornecedor.

Nao hd mesmo condicdes materiais para que o consumidor se informe sobre
toda a extensa gama de produtos e servicos existentes no mercado, suas composi-
coes, funcionamento, especificacdes, etc. S6 o fornecedor conhece seu produto ou
servigo. E ainda assim, esse conhecimento ja esta repartido entre os empregados-
técnicos, que trabalham na linha de produgdo, Donde se conclui e se indaga que se
nem o fabricante conhece propriamenre seu produto, o gue se dira do consumidor?
O direito 6 podia mesmo evoluir na diregao em que o fol.

Pergunta-se nesse instante: qual a relagdo do principio do “dever de informar”
com a publicidade?

A relagio € toral. Na verdade, a partir de CDC a informacao relativa acs
produtos ¢ servigos passou a ser uma das qualidades increntes aos mesmos.

Pode-se dizer que agora todo produto ou service sem informacio é considerado
inexistente. A informacao € da esséncia do preduts e do servigo. Obviamente, nao €
qualquer informacéo, mas a informagdo verdadeira que estd presente no espirito do
Codigo, como veremos.

3. A vinculagdo contratual

Diz o artige 30 do CDC, in verbis:

“Toda informac@o ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qual-
quer forma ou meio de comunicacio com relagio a produtos e servicos oferecidos ou
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apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o
contrato que vier a ser ceichrado.”

O texto ¢ claro: a informagao e a publicidade wma vez veiculadas, fazem parte’

integrante do contrato que vier a ser celehrado.

Ao que essa regra seja uma toral novidade, E fato que mesmo antes de 11 de
marco de 1991, as promessas veiculadas nao podiam deixar de ser cumpridas tdo
facilmente. Acontece que outrora ¢ contrato escrito e assinado, em muitos casos,
ganhava prevaléncia sobre, por exemplo, a publicidade anteriormentce veiculada.
Isso ja nao é mais possivel. O CDC colocou a questdo de forma clara e taxativa: a
informacao e a publicidade, fazem parte do eventual contrato que venha a ser
celebrado. Era a unica alternativa para proteger o consumidor contra tantas praticas
de informactes ¢ amincios publicitarios enganosos existentes no mercade. Como
exemnplo tipico ¢ caracteristice dessa pratica podemos citar as propagandas para
venda de imdveis. Nem tudo o que era prometido — as vezes, nada — constava do
compromisso de compra e venda ou da escrivura. Quando o consumidor percebia jd
era tarde demais.

Destaca-se, portanto, a utilidade hoje da guarda pele consumidor de recortes de
jornais com andncio das ofertas dos produtos e servicos. O texto do andncio do
jornal é automaticamente parte integrante do contrato celebrado.

Clare que quando o Codigo fala em contrato nao se refere apenas aos contratos
escritos, com cldusulas expressas, mas também acs contracas verbais, as ndo escritos,
bem como os mais simples, representados, por exemple, numa corrigueira emissao
de uma nota fiscal por um estabelecimento comercial qualquer, na compra ¢ venda
de um produto.

4. A oferta, a apresentacdo e o bom senso da interpretacio

O consumidor chega em casa, abre a caiva do remédio, pega a bula e 1&: “o
produto atua eficazmente com propriedade antiemética (metoclopramida: através de
suas fungoes normalizadoras peristdlticas)”, Daf pergunta: “afinal do que se tratal O
que significal Serei eu alérgico a esse medicamento?”.

Nao resta divida, que, no caso, hd uma fatha grave na informacio fornecida
pelo fabricante e evidentemente uma violacio ao dnem) do consumidor de ser
informado.

O artigo 31 do CDC que regula a questao merece uma detida avaliacao. Dispae
tal artigo:

“A oferta e apresentaciio de produtos ou servicos devem assegurar informacoes
corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracterfsti-
cas, qualidade, quantidade, composicio, prego, sarantia, prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam 2 satide e
seguranca dos consumideres”

Uma primeira ¢ singela lesitura do are, 31 deixa patente que o Cddigo pretende
que a ofcrra de produtoc e servicos seja claramente verdadeira. E certo, contudo,
que o fato do artigo consignar que a oferta deva ser feita em “lingua portuguesa”
merece uina avaliagio especifica. E necessdrio fazer-se uma interpretacio extensiva
do texto.

Quando o Codigo fala em “lingua portuguesa” nac significa necessariamente
gue tudo deve estar escrito em portugués. Significa apenas que ele quer que a comu-
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nicagdc se faga de forma a que o consumidor alvo de produro ou servigo entenda
seu significado e que essa comunicacio se faca pelo menos em portugues. Em alguns
casos serd possivel usar sinais, por exemplo, um ® , ou até a’'lingua estrangeira se foz
possivel entender-se claramente o significado da mensagem:

Assim por exemplo, quando um banco oferece para seu publice consumidor ¢
leasing ndo nos parece que esteja havendo qualquer infragio ao cddigo. E isso
porque, apesar do termo leasing ndo pertencer a lingua pétria, a sua utilizagéo nac
inviabiliza em nada a comunicacao entre o fornecedor e seu publico alvo. Ao
contririo, quando um banco se utiliza do termo, estd plenamente estabelecido o
significado do servico que ele estd oferecendo. O mesmo ccorre com termos
estrangeiros que j& estdo absolutamente incorporados ao linguajar patrio, de forma
que sua utilizacdo nio afeta de maneira aiguma o du’mto do consumidor. Sio
exemplos desse tipo o cheese burguer, 0 jeans, etc.

Por outro lado, tomando-se uma outra situacdo e com o auxilio da expressao
“informagdes corretas” contida no art. 31, podemos verificar que mesme o uso da
ingua portuguesa pode contrariar o determinado na legxsiagao. '

n

Sacs o0s casos de aigumas bulas de remédios. Quando se e, numa bula:
produto atua eficazmente com propriedade antiemética”, etc., conforme transcrito
acima, percebe-se claramente do que estamos falando. Apesar de escrité em portu-
gués, as bulas, muitas vezes, sdio escritas para que os médicos a entendam. Isfo &,
nio sdo dirigidas para o consumidor que necessita e vai tomar o remédio.

E nem vale alegar que o consumidor nao pode, nem deve, tomar remédio sem
conhecimento médico, Essa alegacdo ndc tem qualquer validade, uma vez que a
maior parte dos consumidores de remédios praticamente se automedica, ne Brasil.
Se nio por hdbito e padrao culteral, pelo menos porque nao tem acesso a médicos
que os atendam e os orientem, uma vez que o sistema de satide no Pais est4 falido.

Além disso, ndo podemos esquecer que é direito do consumidor, antes de mais
nada, saber © que ¢ e para gue serve ¢ remédio que estd tomando, independente-
mente do gue diga ¢ médico ¢ até para checar se o que ele disse confere com as
indicacoes do fabricante do medicamento. A saide do consumidor é um direito
sagrado para o Codigo e estd acima de quaisquer outras circunstancias.

Termos como “colerética”, “Dimeticona”, “distirbios de motilidade entérica”,
“mutagenicidade”, etc. estao espathados nas mithares de bulas de remédios vendidos
no mercado. E, como se sabe, esto tanto nos remédios vendidos sé com receita
médica, quanto nos de venda livre.

E certo, porém, que muitas colsas que estdo escritas nas bulas estdo 14 inseridas
exatamente para & leitura do médico ¢ nao do consumidor. A solugdo para o
fabricante é especificar na bula claramente quais informacdes sio para o médico e
gue poderdo ser escritas em linguagem técnica e quais sdo para o consumidor, que s
poderdo ser escritas em linguagem comum e inteligivel.

A analise desses exemplos serve de pardmerro para uma boa inferpretacio do
art. 31. De qualguer forma, cada setor da economia deve seguir os critérios para o
cumprimento das especificacdes da oferta, tendo em vista o seu proprio produto ou
servico. E claro que duvidas surgem, tanto mais quando a experiéncia no mercado
brasileiro é pouca. Nesse caso, muitas vezes o recurso ao mercado estrangeire pode
ser uma boa alternativa para a busca de solugio, posto que 14, algumas vezes, a
questdo ja foi debatida,
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5. A recusa em cumprir a oferta

A solugdo para a recusa do forneceder em cumprir a oferta, apresentagio ou
publicidade esta expressa no artigo 35 do Codigo que dispde, in verbis:

“Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar cumprimento a oferta,
apresentacdo ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente e a sua livre
escotha:

[ — exigir o cumprimento forgado da obrigacdo, nos termos da oferca, apresen-
tacdo ou publicidade; _

Il — aceitar outre preduto ou prestacio de servico equivalente;

Il — rescindir o contrato, com direito & restituicdo de ‘quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada e a perdas ¢ danos.” _

Uma mera interpretacac gramatical é suficiente para entender a amplitude da
aplicagio do texto.

Vale, de qualguer forma, e aproveitando um evento real que se comente aqui o
curiose caso ocorrido recentemente com um anvincio publicitdrio veiculado pelas
Lojas Arapud em Porto Alegre. :

A TV mostrou o tumulto provocado por um antincio publicado com erro num
jornal de Porto Alegre.

O anuncic oferecia uma série de produtos eletrodomésticos com prego corres-
pondente a 10% do realmente praticade no mercado. Os consumidores nao agiram

segundo o ditado que diz que guando a esmola € muita o Santo desconfia. Ac
contrdrio, fizeram fila na porta da loja porque queriam comprar os produtos.

Aguela altura, a empresa 4 tinha visto o equivoco — a gréfica encarregada de
enviar o fotolito para o jorpal, remeteu por engano as oferras com precos de
dezembro do ano passade — e por isso decidiu nac abrir as portas.

Os consumidores resolveram, entdo, em massa - os numeros anunciados sdo
de quatrocentos consumidores — apresentar reclamagio contra a empresa por
pratica de propaganda enganosa junto a Delegacia do Consumidor de Porto Alegre.

E evidente que a lei quer coibir a pratica maliciosa que, induzinde o consumi-
dor em erro, o faz adquirir produto ou servico enganado. E claro, também, que um
andncio pode fazer isso, especialmente o chamado “chamariz””: coloca-se um produ-
to com prego baixo s6 para atrair o consumidor; esconde-se o produto e tenta-se
vender outro. E certo, ainda, gque o Cédigo tipificou o crime de publicidade
enganosa, com toda a problemdtica apontada pelos penalistas relativamente 4 culpa
penal presumida (“deveria saber”).

Nao € nosso intuito neste texto discutir a questio penal; porém o caso das Lojas
Arapui € um bom exemplo concreto, para que os juristas meditem sobre o assunto.
O equivoco na publicacao foi evidente e aquele antincio nio teve o intuite de iludir
qualquer consumidor. Foi inclusive reconhecido em tempe, ¢ gue evitou de causar
qualquer dano ao consumidor que eventualmente tenha se sentido enganado.

Poder-sc-ia afirmar que o Codigo estaria sendo infringido, na medida am que
nenhum consumidor estava sendo enganado? ;

Aligs, ao contrario, ne caso, a nds parece que nenhum consumidor teria
legitimidade para afirmar que se sentira enganado. Parece-nos bem:o oposto: os
consumidores perceberam o equivaco e quiseram dele se aproveirar tentando forcar
o fornecedor a vender seus produtos por apenas 10% do prege real.
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Nao é cssa a filosofia da Lei de Protecio ao Consumidor.

E certo que os consumidores estao cansados de ser enganados e tém um grande
crédito para receber do mercado. Porém, no caso de Porto Alegre, o que se verifica &
uma verdadeira tentativa por parte dos consumidores de quererem apiicar a “lei de
Gerson” a seu favor. Evidentemente ¢ um excesso. De fato, é preciso que se repita
que a interpretagdo e aplicacio do Cadigo tém que colaborar para o estabelecimento
do equilibric e da seguranca no mercado. Imaginem se um erro tipografico numa
oferta de jornal tiver o poder de obrigar um empresiric a vender seu produto pelo
prego errado anunciado. Basta que um tipo de impressdo suprima um zero, para que
um apartamento de cem milhdes scja vendido por dez! Seria um abuso, dessa vez
aplicado pelo lado do consumidor. E um absurdo jamais querido por lei.

6. “Merchandising”

“Art. 36, A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil
e imediatamente, a identifique como ral.” - : :

O merchandising, todos sabem, é a pratica publicitaria utitizada para veicular
produtos e servicos de forma indireta através de insercées em programas e filmes.
Dessa maneira, muitos produtos sao veiculados sem que os consumidores se déem
conta de que o que eles estdo assistindo significa uma prética publicitéria, mesmo
nos casos mais evidentes, De fato, quando uma personagem importante na novela
das oito entra num bar e pede uma coca-cola, o telespectador-consumidor rao sabe
se aquela demonstracdo especifica € ou nio publicidade do produto veiculado. Nem
tudo €, mas muitas sao.

Evidentemente, uma simples leitura do art. 36 do Codigo deixa claro que o
merchandising é uma prdrica que contraria seu conteido.

Ninguém podera dizer que o merchandising “é velculado de tal forma que o
consumidor ficil e imediatamente o identifique” como publicidade. O bom mer-
chandising ¢ exatamente ¢ oposto: quante menos perceptivel, melhor.

O Codigo, no art. 37 e seus pardgrafos, definiu o que vem a ser publicidade
enganosa e publicidade abusiva e que elas sao proibidas. O § 1.° diz: “E enganosa
qualquer modalidade de informacdo ou comunicagao de cardter publicitario, 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,
quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer outros dados sobre produtos
ou servigos” e o § 2.7 expressa: “E abusiva, dentre outras, a publicidade discrimina-
toria de qualquer naturcza, a que incite 4 violéncia, explore o medo ou a supersti-
a0, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saide ou seguranga”. E, por fim, o § 3.° especifica que
“a publicidade é enganosa por omisséo quando deixar de informar sobre dado
essencial do produto ou servigo”.

Pois bem, ja uma leitura do art. 37 e seus parsgrafos faz com que percebamos
que, o merchandising nio é nem publicidade enganosa, nem publicidade abusiva
56 pelo fato de ser merchandising. Podera ser tanto enganoso quanto abusivo se o
propric merchandising ac ser praticado se enquadrar na descricio dos pardgrafos
do.citado are. 37.
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O problema com o merchandising estd relacionado 4 sua prépria parureza: ele
¢ wma pratica subliminar, que atinge o inconsciente do consumidor. Através do
merchandising o consumidor é levado a acreditar em situagdes que a principic nic
corresponderiam @ realidade. Por exemplo: uma personagem na novela das oiro
torna-se {amosissima e muito guerida dos telespectadores-consumidores. Isso faz com
que o consumidor passe a olhar para ela; para seu comportamento com rmuito
carinho e a acreditar em muitas das coisas que cla diz ¢ faz. Prova disso é o sempre
inevitavel lancamento de “modas” por esses personagens das novelas (veja-se os
fenigos da vidva Porcina, entre outros casos). Pois bem, aprisionada a crenca do
consumidor pela personagem que se tornou querida, ha possibilidade inevitdvel
desse personagem vender o que anuncia. QJuando cssé personagem ¢é incorporado
num antincio publicitario, sua influéncia é atenuada, peois o consumidor estd
assistindo 4 uma publicidade e sabe disso, podendo atuar criticamente. Contudo,
quando a personagem “dentro” da novela, enquante ainda € personagem e, portan-
to, fazendo parte da ficgdo, se utiliza de um produte, o consumidor nio percebe o
“detalhe” e ¢ induzido a gostar do produto. Em outras palavras, toma a ficcdo por
realidade, perde o senso critico ¢ a capacidade de escolha, E nesse sentido sem.
liberdade de escolha, o Cadigo de Defesa do Consumidor acaba sendo contrariado
como um tode em sua filosofia, que pressupde a avaliagiio critica do consumidor.

Em verdade essa questdo de uma falta de andlise cririca pelo consumidor € um
problema de toda publicidade enganosa e que no merchandising j4 nasce especifi-
camente assim, pois o consumidor recebe a informacio, mas nAo a avalia como
apelo de vendas. E, sem chivida, se se suprime do consumidor a chance de agir com
um minimo de hbeldade que seja na escolha deste ou daquelc produto, trata-se de
um engode.

E certo, porém, que algumas veiculagbes indiretas s&o }cgmmas posto que,
apesar de indiretas, fica evidente que se trata de publi¢idade. E o caso, por exemplo,
dos cartazes e luminosos que sio colecados no paleo afrds do apresemador de um
programa. Nao ha qualguer infragio-ai, postc gue o consumidor percebe a publici-

dade.

E o que ocorre também, por exempld, na apresentagio de marcas de produtos,
durante a transmissao de um jogo de futebol, uma vez que o consumider sabe que a
imagem é de um produto ou service vendido no mercado de consurno.

Hi ainda na questio do merchandising um outro problema "due envolve
diretamente o autor do texto ou diretor do programa, filme ou novela. O que se
poderd fazer se ¢ autor da novela entender que ¢ personagem X, dadas suas
caracteristicas, s¢ deve tomar uma caninha especifica ou sé deva andar num
automavel conhecido como o mais chigue! A situacdo nesse caso & dificil, pois a
liberdade de expressio do autor ou diretor ndo pode ser cerceada. O adtor e ©
diretor tém o direito de criarem e mostrarem personagens com’ as caracteristicas e
modo de vida da forma que bem entenderem.

Contudo, o fato ¢ que o merchandising existe e é praticado tanto aqui como
emn outres paises. Nio podemos nos esquecer que, inclusive, sdo exibidos no Brasil
centenas de filmes produzidos no exterior e que, por vezes, contem ¢ merchandi-
sing.

E preciso, pois, encontrar-se uma resposta para esse problema.

Uma alternativa de solugiio que permite sem embaragos e continuidade de
utilizacdo do merchandising parece ser a inclusio, antes da exibicio de filme,
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programa ou novela, de um aviso de que na programacio a seguir cstard sendo
usado o merchandising.

Da mesma forma esse seria o caminho & sér seguido para a exibicio no Brasil
dos filmes estrangeiros que contenham merchandising

Ha ainda um outro problema: € muito diffcil ‘deicebrir-se se'o consumidor estd
mesmo sendo levado a consumir por ferga do merchandising, uma vez que’ os
filmes, os programas e as novelas que refletem o cotidiana do’ ‘consumidor sempre
passam informagées sobre comportamentos queé podem O HAG sérviE ée mspn’ac;ao
ao espectador-consumidor.

Além disso existem vérias formas de insergéo do merchandising que c}ificuitam
suz afericao comercial: hd permutas, trocas, bonus, erc. estabelecidos entre anun-
ciante e veiculo que tornam invidvel uma checagem do negécio.

Por todos esses probiemas este art. 36 do Codigo parece de dificil aplicagao,
merecendo por issc uma reforma para adapté-lo a realidade do mercadoe, que pratica
e admite ¢ merchandising cu mesmo sua supressio do Cédigo o que poderd
acontecer na pratica, uma vez que o artigo poderd ser “letra morta” da lei.

Q bom mesmo ¢ o consumidor receber informagdes e ser educado para atuar
criticamente na escotha dos produtos e servicos, bem como que haja oferta suficien-
te para que 0 consumidor estimulado pela concorréncia possa trocar de fornecedor.
A competitividade sadia num mercado sélido e gerido pela livee iniciativa ainda € a
melhor aliada do consumidor.

7. Publicidade enganosa

Dificuldade de generalizacio

U atleta jovem e bonito corre através de um bosque. As imagens mostram sua
forma fisica perfeita, seu rosto suado. Apds muito corer, ele pdra, enxuga o rosto
com uma tealha, pega um yogurte de beber, retira a tampa com um leve toque de
dedos, dobra o pescoco ¢ toma o vyopurte. As imagens mostram em close a
garrafinha pldstica do yogurte e sua marca, o atleta tirando a rampa e em seguida
tomando © yogurte com prazer.

O consumidor assiste a esse filme publicitério na TV, vai ao supermercado e
compra o vogurte de beber. Chega em casa e na hora de tomar o vogurte tem a
maior dificuldade para tirar a tampinha: ou ¢ invélucre nao sai; ou ao puxé-lo ele se
rasga nas bordas; ou ele sai rasgando-se aos pedages. Sem alternativa, ¢ consumidor
fura a tampa com uma faca e s6 af bebe o yogurte. “Por que serd gue na propaganda
a tampinha saiu tdo facil e aqui em casa a tampinhea do meu yogurte se nega a sair?
Serel eu assim tdo fraco!”, pensa o consumidor,

Esse caso, onde no andncio tudo & perfeito e onde na realidade nem sempre as
coisas ocorrem come © mostrade prometido na propaganda, é exemplo de uma
propaganda cnganosal

O Codige de Defesa do Consumidor as proibir a publicidade enganosa dispoc
expressamente que: “E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunice
¢io de cardter publicitirio, inteira ou parcialmente falsa ou, por qualguer cutro
medo, mesmo por omissio, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, gualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos” (§ 1.° do art. 37).
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QO Codigo como se viu foi exaustivo e bastante amplo na conceituacao do que
vem a ser publicidade enganosa. Ele quis se garantir — alids, como o faz em muitos
artigos — de que efetivamente o consumidor ndo seria enganade nem por uma
mentira nem por uma meia-verdade”.

Mas, quando se fala de publicidade enganosa, uma questido chama a atengfio:
qual & o limite para que uma publicidade deixe de ser auténtica para ser enganocsal

Evidentemente, existe uma zona cinzenta onde se poderd discutir muito scbre se
uma publicidade & engancsa ou nao. Discussdes sobre a “licenca publicitaria” da
criagio e a forma de atrair o consumidor cabem exatamente aqui.

Obviamente sdo publicidades enganosas todas aquelas que prometem coisas que
nio sao cumpridas; aquelas que apresentam qualidades que os produtos ndo tém; as
que oferecem condicdes de use, que nunca se efetivam, et

A parte mais dificil de ser estudada é a relativa as publicidades que se situam em
dreas nebulosas da comunicagio. Esta parte ¢ a da criacdo, da licenca publicitdria e
gue nem sempre tem conexdo direta com o produto ou service.

Qual & o limite para se fazer certas afirmactes que agucam a imaginagio do
consumidor!

E &bvio que néoc se espera — e nem a Jei o pretende como regra — que O
publicitaric vd mostrar no seu antincio justamente os aspectos negativos do produto
ou servico que estd anunciando. Se usarmos o exemplo da tampa do yogurte, o que
se poderia dizer é que se o “produto real”, de fato nac tiver uma tampinha que saia
com facilidade, o publicitirio nio deveria mostra-lo no andncio saindo como num
passe de mdgica.

Mas, afinal, o que se faz num antincio publicitdrio? Dentre tudo o que se pode
dizer a respeito, importa a nds agul saber que naturalmente ¢ anincio tem como
fungao oferecer o produto ou servigo, mostrando sua utlhdade para o consumidor,
fazendc com que este se interesse em adquiri-lo.

O znuincio ¢, pois, o instrumentc para aproximar o produtc ou servico
existente no mercado ao consumidor. Através dele o consumidor toma conhecimen-
to do preduto ou servico, bem como de suas qualidades, caracteriszicas, utilidade,
preco, condicdes de pagamento, etc. Por isso, o que a lei pretende € que o produto
ou servico anunciado na propaganda tenha correspondéncia com o produto ou
servico que existe “realmente”

Niao se pode esquecer — e o Codigo nde o faz — que a publicidade ¢ uma
ficcao. Nela sao apresentados momentos mégicos, belas cenas, pessoas bonitas,
saudaveis e sem problemas, imagens fortes, cendrios vibrantes, etc.; tudo com o
infuito de chamar a atengdo do consumidor para o produto ou servigo anunciado.
Nadsa disse a lei quer impedir. Contudo, essa ficcio tem o limite estabelecido
exatamente no proprio produto e servico “reais”, no que diz respeito as suas
qualidades, caracteristicas, utilidade, etc.

Nio se deve esquecer, também, que o antincio é produzido unilateralmente pelo
fornecedor e/ou sua agéncia. Eles tém toda a liberdade de dizerem e mostrarem o
que quiserem. Por fazerem isso livremente, assumem a responsabilidade pelo que
dizem e mostram.

E claro que alguns “deslizes” sio perdodveis e ndo poderiam por si sds
represeniarem danc ao consumidor, por terem sido anunciados. Talvez, o caso da

tampinha do yogurte que s¢ sai facilmente na propaganda se enquadre nesse deslize.:
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Tanto mais quanto ainda, aqui no Brasi]l comecamos todos nds a tomar consciéncia
da questio.

Porém, se as vezes hd anuncios onde se tem duividas sobre ¢ cardter enganoso
de seu conteido, outros hd onde estd claro que se trata de publicidade enganosa; as
vezes mesmo sem necessidade de se recorrer ao produto ou servico “real”. Por
exemplo, .os casos dos cursos de computacio que dizem que sdo gratis, mas que
cobram pelo material diddtico — em cujo custo, sem diivida, estd embutido o preco
do curso. Ou, do ja tradicional e amplamente praticado pelo varejo, andncio de
pagamento & vista com 20% de desconio ou. em 3 veres sem acréscimo: se tem
desconte de 20% & vista, quande hd o palcelam_cnto em 3 vezes, o valor correspon-
dente ac desconto — 20% — estd incluido. &, portanto, héd acréscimo.

7.2. A questdo lingiifstica e da comunicacio
Os publicitdrios que, num primeirc momento, assustaram-se com a edigio do
Caodigo, costumam comparar a chamada' “licenga publicitdria” de que se utilizam 2

“licenga poética”, pois é esse um espago’— e um: mstmmento técnico — de que se
utilizam para anunclarem. os produtos e os servicos,

Para usar uma expressao utilizada por um famoso 'publicitério pémliéta, Luiz
Grotera, “Na publicidade o melhor caminho entre dois pontos ndo é uma reta, é
uma volta” e uma volra muitas vezes € exercida na “licenca publicitdria” através do
uso de expresses exageradas, do uso de comparagaes, de sdtiras, citagdes piegas, do
bom humor, etc.

Sem dovida alguma, ndo hd nenhum mal no uso pelo publicitdric de sua
criavividade, desde € claro que ndo engane o consumidor. Alids, para nos utilizar-
mos do que diz o mesmo publicitario, “o criador de propaganda sempre teve limites:
um ¢ a verba para gastar; outro € o espaco para escrever no jornal; outro é o tempo
no radio e na TV; agora, o outro limite é a verdade”.

Por isso, a nds parcce que o que vale é saber do “consumidor real” se efe se
sente mesmo enganado em certas circunstincias, especiaimente quando estd eviden-
te o uso da forma figurativa; como, por exemplo, quando se diz: “isto é um negécio
da china”; “rudo a preco de banana®; “isto é um presente de grego”; “um bombril
remn 1.001 utilidades™; etc.

Devemos somar a questao da “licenga poética” em publicidade, & cutra natural,
relacionada a propria linguagem utilizada na propaganda. Além das imagens,
simbolos, musicas, etc., a publicidade se manifesta na lingua escrita ou falada e ar
residern outros pontos que podem gerar dificuldades de interpretacio — na verdade
como ocorre com toda a propria legislagdo escrita; mas agui com a agravante da
unidc com a criacio.

A linguagem tem seus proprios vicios, pois é composta de termos andlogos,
equivocos, dibios, o que pode trazer transtornos no momento da avaliagdo. O
termo “direito” como se sabe ¢ andlogo: o termo “canto” € equivoco, e assim por
diante.

56 para se ter uma idéla da importincia desse aspecto, peguemos um tipo de
produro arualissimo: o chamado produto diet; ou seria light? Pois é, existe confusao
no uso e entendimento dos chamados diet e light.

Tem muito consumidor adaquirinde predute diet pensando no regime, pois
acredita que ele nao engorda. E também existem pessoas diabéticas comprando
produtos light imaginando que ele nao contém actcar e amido.
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Existe muita desinformagéo nessa drea e ela vem sendo agravada com a enorme
quantidade de produtos surgidos no mercado que visa atingir o piblico consumidor
emergente que quer cuidar do corpo, ingerindo produtos de “baixas calorias”. A
confusdo ¢ tamanha que até cigarro ¢ oferecido como “baixos teores” ou com o
nome de cigarro light, o que dd a impressao de que esse tipo de cigarro mata de
forma mais suave, mais tranguila...

Nesse exemplo deve-se acrescentar a leitura do art. 31, a do art. 8.° que dispse
que “os produtos e servigos colocados no mercade de consumo nic acarretardo
riscos & satde ou seguranca dos consumidores, exceto os considerados normais e
previsiveis em decorréncia de sua naturera e fruicdo, obrigando-se os fornecedores,
em qualguer hipdtese, a dar as informagoes necessarias e adequadas a2 seu respeito”
E se o produte for industrial ha a exigéncia de que o fabricante preste essas
informagoes através de impressos apropriados que devem acompanhar o produto
{conforme pardgrafo dnico do mesmo art. 8.9

Pode parecer estranho falar-se em risco a saude, quando aparentemente a
referéncia das informagoes dos produtos digam respeire & questao da ingestdo de
mais ou mencs calorias. Todavia, nde ¢ estranho, pois em fungao da sonfusio que
se estabeleceu, pode acontecer de um diabético consumir um produte light que
contenha agicar, o que levaria a conseqiiéncias graves 2 sua sattde, podendo mesmo
levar & sua morte.

Por iss0, 0 consumidoer em geral e o diabético em especial tém assegurado por
forca da lei que as informacfes relativas aos produtos sejam fornecidas da forma
preconizada pelos artigos citados, isto &, de mancira clara, precisa, ete.

Centudo, o problema ¢ lingiistico, sendo que a confusdo reside no uso de deis
termos similares cuja origem ndo é muito clara. E certo que’o art. 31 exifa o uso do
termo em portuguds, com as excegdes que em Tossa Opiniac; como vimos, a0
possiveis. O use, por exemplo, do termo light dé drigem inglesa (leve) por si s6 nao
¢ um plobiema, desde que o fabricante forneca todas as informacdes sobre o
produte claramente e em portugués: De fato, o uso do termo “diet” é que causa
maior apreensdo. Ambos os termos parecem vir diretamente do inglés: light que
significa leve ¢ diet que no inglés parece ter origem no termo dietetic e diz respeito
as dietas. -

Para nds estd claro que produto dietérico sempre foi produto fabricado para
diabéticos. Dai decorrer que o uso da palavra diet come abreviatura e decorrente de
“dietérice” s0 pode ser utilizado em produtos que tenham como publico-alvo os
consumnidores com diabetes. Caso contrdrio, infringe a lei.

E importante gue isso figue muito claro e tendo em vista a gravidade da
questao, parcce-nos que deve o proprio governo federal regulamentar o uso do
terimo através de norma especifica.

Com isso, o termo light seria utilizado apenas e tdo-somente para designiar
produtos mais “leves” do que os normalmente comercializados.

Mesmo assiin, o consumidor terd que estar muito atento, pois nessa “onda”
muitos produtos sdo oferecidos como light, as vezes com precos mais caros e'a
diferenca caldrica ou de gordura entre o produto tido coma leve ere relacio ao
wradicional é tdo peguena, que o consumideor conseguiria o mesmo efeito apenas
comendo menos. Aleuns produtos funcionam como (,hamauz para atrair o consumi-
dor; tipica condura enganocsa. :
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7.3. Publicidade enganosa por omissio

Ha, também, a questgo dificil da publicidade engancsa por “omissdo”. O
Cédigo diz que “a publicidade ¢ enganosq por omissao quando deixar de informar
sobre dado essencial do produto ou service” (§ 3.°¢ do art. 37).

E o que vem a ser dado “essencial”? Serd necessdrio ao fornecedor anunciar
todo e qualquer dado do produto, transformando-o numa “superbula” ou “roteiro
descritivo” como a se falou? Em nossa opinido a résposta a esta segunda pergunta é
nao. Essencial ¢ tode dado que ¢ “simultaneamente” inerente ao produto ou servico
e desconhecido do consumidor. Se o consumidor j& conhece o componente essercial
do produto ou do servico, o fornecedor ndo precisa informé-lo ac mercado.

Por exemplo, nic ¢, evidentemente, omissdo, deixar de informar que um
automovel tem direcao; que os pneus sdo de borracha; e que para para-lo é preciso
pisar no breque, pois sio dados que, apesar de inerentes ao produtos e essenciais
para sua utilizacdo, jd sdo por demais conbecidos pelo mercado e pelo consumidor,
nio afetando em nada a publicidade 6 porque eles ndo sio apresentados, Mas, seria
omissZo nac informar que uma casa ndo tem cozinha; pois quando se anuncia a
venda de uma casa ha um pre%upos{o de que ela tenha cozmha se nio tem, esse &
um dedo essencial que nac pode ser omitido. .

Assim, num outro exemplo, quando uma induistria coloca andncio de seus
pneus nos veiculos de comunicacio, ndo precisa dizer quanto eles duram, peraue a
durabilidade ¢ aquela que o mercado normalmente espera. Porém, se o fabricante
quiser oferecer um pneu novo e bararo que dure apenas 500 km, este é um dado
essencial que necessita ser ostensivamente informado.

Em suma, tudo aguilo que apesar de ser essencial, ja faz parte do conhecimento
notério do consumidor, née tem necessidade alguma de ser mencionado. A contra-
rio senso, sempre que o dade for essencial, mas por gualquer motive nao for
conhecido do consumidor, por ser nove ou por divergir do que o consumidor pensa
como uso normal, deve ser informado. Naturalmente ha uma série de dados que
pura e simplesmente sdo desconhecidos do consumidor, como por exemplo a
nocividade de certe produto ou o acesse ruim a um loteamento que estd sendo
vendido. Em casos como esses, é claro que a ndo comunicacio desses faros é tipica
publicidade enganosa por omissdo. Um caso recente ilustra bem a questdo. A
Tec-toy colocou no mercado um cartucho de videogame intitulade *“Avyrton Senna's
Super Monaco GPII”, Esse cartucho foi dotado pela empresa de um sisterna de
seguranca que nao permite seu uso em consoles importados. Na embalagem nada
constou sobre a restrigdo.

Acontece que no Brasil existern milhares de consoles importados ¢ os consumi-
dores estdc acostumades 2 adquirir os cartuchos fabricados pela Tec-Toy e urtilizados
nos conseles importados sem qualquer problema. Conclusao: os consumidores
adquiriram o novo cartucho atraidos pela publicidade e nac podiam usd-los. Tipica
publicidade enganosa por omisséo que no caso, foi reconhecida pela empresa, que
passou a informar a restri¢io com a aposigio de um adesivo na embalagem.

7.4. A fixacdo da enganosidade da propaganda

Como o Juiz descobrird se a propaganda ¢ ou nao enganosal

Num processe judicial normal, onde as partes apresentem seus argumentos e
provas ao Juiz, parece-nos que um elemento importante para o deslinde da guestio,
serd ¢ da pericia técnica, que deverd ter um carater inédito; para nossas experién-
cias.
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Na duvida a respeito do conteudo enganoso da publicidade o Juiz devera
determinar pericia, ndo s6 da qualidade, caracteristicas, preco e demais irens do
produto ou servigo que foi oferecido pela publicidade. Parece-nos que para uma
correta avaliagdo da situacdo o Juiz deva determinar que seja feita pesquisa junto ao
pliblico-alvo, para descobrir se a publicidade é enganosa ou naoc.

Aqui surge o dade novo: serd possivel elaborar-se uma pesquisa de opinide,
para desvendar-se se houve inducdo em erro ou nao. Se o consumidor foi ludibriado
ou nao.

Em nossa opinido essa pesquisa ndo pode ser feita com gualquer consumidor,
mas apenas com o consumidor pertencente ao piblico-alve do produte ou servico.
Somente esse publico.

Pode acontecer por exemplo, de uma joatheria que dirige sua publicidade ao
publico classe “A”, usar de metdforas que enganariam o piblico classe “C”, mas ndo
o seu publico-alvo especifico, classe A”. Ora, a publicidade ndo poderia ser taxada
de enganosa se o seu piblico consumidor ndo se enganou.

Pode acontecer também o contrario: um laboratério oferecer um remédio com
curas milagrosas com publico-alve determinado na classe “C”. O publico classe “*A”
nio se iludiria e, portanto, ndo compraria o remédic. J4 o piblico-alve classe “C”
seria enganado e lesado, dado seu baixe grau de informacao e senso critico.

A ouvida da opinido, bem como depoimento de especialistas — publicitérios —
podem também ser importantes para o deslinde dos casos mais dificeis.

Um fato merece uma observagac: o de que, por exemplo, na protecio dos
chamados direitos difusos, os drgios de defesa do consumidor poderdo pretender
tirar do ar uma publicidade enganosa, apenas porque subjetivamente acreditam que
ela o seja, mesmo que nio se identifique um consumldot lesado. Entendemos, por
isso, que pelo menos uma conversa sobre o caso, com explicagoes dadas pelo
anunciante é sempre uma cautela importante de ser romada pelo érgio que
pretenda propor a demanda. E claro que os casos clamorosos e notérios de fraude
nédo necessitam de tal cautela, Um outro fato importante diz respeito 2 eficdcia da
agao temada. Em alguns casos o Juiz terd que conceder medidas liminares para tirar
a publicidade do ar, pois de nada adiantaria aguardar o tramite normal de um
processo judicial, que sempre dura mais tempo do que a campanha publicitaria. Isso
implicara em perdas considerdveis. Por isso, acredita-sc, os Juizes agirdo com muita
cautela. Contudo, tal fato 56 reforca o maior cuidado que os ariuhciantes devem ter
ao fazer publicidade de seus produtos e servigos.

8. A publicidade abusiva

As imagens da TV mostram uma metrépole grande e barulhenta. Cheia de
carros, fumaca e repleta de prédios. A cena mostra na janela do 3.° andar de uma
escola um menino de aproximadamente 15 anos, com olhos grandes e vivos
procurande algo na rua. Ao longeiuma voz feminina pede socorro. A imagem
volta-se rapidamente para a rua: uma-multher grita por socorrc presa nas engrena-
gens de um automavel acidentado ao lado:de um caminhio-tanque de gasolina. Esta
saindo furnaga dos doié vefculos. Tudo leva 3 idéia de que o caminhao vai explodir e
2 mulher morrer.

O menine, entio, revela-se: corre para o banheiro, se troca e surge o “super-
boy” com dquele famose uniforme e capa colorides. Vai para a janela e sai voando.
Desce a rua e salva a mulher alguns segundos antes da explosio.
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As imagens se afastam, mostrando ao longe o supe1-boy , .agora soprando 0

fogo para apagé-lo.

As imagens sdo cortadas e um fabricante anuncia que 4 estd & venda ém todos
os magazines e boas lojas do rame-a roupa do “super-boy”, feita com tecido
resistenite & que ndo deshota.

Poderia ser taxada de abusiva essa propagands, sob a alegagao de que algum
adolescente vestindo a roupa de “super-boy” poderia pular pela janela tentando
imitar o super-heréi? ' '

O Cédigo de Defesa do Consumidor profbe -as propagandas abusivas dizendo
que: “E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza,
a que incite & violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da criangs, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa & sua
satide ou seguranca” (§ 2.° do art. 37).

Fica claro, portanto, numa primeira leitura, que o cardter da abusividade néo
tem necessariamente relacfo direta com o produto o SeTvico oferec;do, mas sim
estd dirigida aos efeitos de roda e gqualquer propagan&a que possa causar algum mal
ou constrangimentoc ao consumidor.

Dat decorre que se pode ter numa mesma propaganda, um antincio enganoso e
ac mesmo tempe abusivo. E necessdrio ademals que o produto ou o service dentro
das condigdes anunciadas nie correspondam aquilo que ¢ verdadeiro e que o
anuncio preencha o contetdo proibido de abusividade.

E por isso que, no exemplo que transcrevemos no inicio, num simples amincio
da fantasia de um super-hersi, pode existir uma carga de abusividade, Basta que se
demonstre gue o anuncic em si possa levar o consumidor (no caso criangas) a
agirern contra sua propria sadde ou seguranga.

Existem jé no Drasil alguns exemplos de propaganda abusiva e que foram até
retiradas dos veiculos de comunicacdo.

O CONAR — Censelbo de Autor-Regulamentacdo Publicitdria retirou de
circulacdo um andncio de muito mau gosto de uma empresa de roupas onde
agressivamente uma pessoa fazia chulas insinuag@es para o dia dos namorados.

As j4 famosas Campanhas da Benetton sdo sempre tratadas a nivel de abusivi-
dade justamente porque elas sequer oferecem os produtos que a empresa fabrica. Os
antincios cuidam de temas “polémicos” que as vezes podem ndo ficar adequados nos
espacos em que sdo veiculados, o que gera os protestos.

O IDEC — Institute de Defesa do Consumidor, ingressou recentemente com
acdo civil publica visando tirar do ar a propaganda do ténis Puma, da Vulcabras,
sob a zlegacdo de que as estripulias apresentadas no antincio — jovens saltando de
avido sem pdra-quedas, caindo de pé na asa de outro avido, pulandoe nas ferragens
de uma roda gigante, etc. — s@o mirabolantes e impossivels de serem realizadas e
perigosas para quem tentar imitd-las, A acusacio &, portanto, de pratica de
publicidade abusiva.

Em toda essa discussic é importante deixar consignadeo que pard- a caracteriza-
cada da narureza abusiva de um andncio nio é necessdrio que ocorra de fato um
dano ao consumidor. Basta que haja perigo; que exista a possibilidade de ocorrer o
dano. A abusividade, alias, deve ser avaliada sempre tendo em vista a potencialida-
de do antncio em causar um mal. :
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Existem infelizmente publicitdrios e anunciantes cue agem de ma fé, criando ¢
veiculando propagandas abusivas ji prevendo antecipadamente que terdo que
retird-las de circulacdo. O calculo desses maus fornecedores estd voltado para uma
previsdo da possibilidade do escandalo. Este seria o reprodutor em escala da midia
leviana por ecles projetada. Em outras palavras, ja se sabe de anterdo, que o amincio
¢ zbusive e até se planeja sua retirada; o importante ¢ a repercussio, que trard
retorno. Fornecedores que agem assim devem ser punides exemplarmente, mesmo
depois do aniincio ser retirado, pois caso contrdrio, os cases sempre se repetirdo.

9. A responsabilidade dos veiculos e das agéncias

E o veicule, tem alguma responsabilidade pela propaganda enganosa ou abusi-
val .

Em nossa opinido, ndo. Como o propric nome diz, o veicule — jornal, radio,
TV, etc. — € melo, é intermedidrio entre o fornecedor/agéncia de publicidade e o
consumidor. Nic tem ele a obrigacio de controlar ¢ teor dos antincios que veicula.
Esta obrigacie tem o Estado através de seus drgdos, bem como & direito que o
consumidor e os érgios que o defendem devem exercer. Na vcrdade, vefculo € o
util elemento que permite o aparecimento da propaganda enganosa ou’ a‘buswa
nada além disso.

O mesmo ocorre com a agéncia, que como criddora e produtora leva seu
“produto”, a propaganda, para o anunciante aprovar. E o anunciamerité o responsa-
vel pelo conteddo da propaganda. A agéncia sé seria responsabilizada se garantisse
ao anunciante gue a propaganda nfio traz risco de qualquer ordem ou se desobede-
cendo as determinagdes do anunciante, veiculasse publicidade nao aprovada.

Um exemplo serve para ilustrar: a foja “X” resolve fazer uma promocio numa
segunda-feira; vai a um estabelecimento que pinta faixas e pede que ele pinte em
letras garrafais: “A Loja X vende tudo com 50% de desconto”. Pega a faixa e paga
para um vizinho da esquina colocar na sua fachada.. Depois, na segunda-feira,
quande os consumidores chegam, verificam que nao hd qualquer desconto nas
mercadorias. Que culpa — e responsabilidade — tem a agéncia (o pintor da faixa) e
o veiculo {o vizinho da esquina) no caso? Nenhuma. Eles nao tinham a chrigacio e,
no caso, nem a oportunidade, de checarem a veracidade do andncio.

10. Mais casos de propaganda enganosa e abusiva

Além dos casos ja cirados, vejamos mais alguns.

A, “Free. Questdo de bom senso!”

Desde quande fumar cigarros é sindnimo de bom éeénso?
Nio temos duvidas em afirmar a abusividade desse amincio.

B. A propaganda enganosa que sé diz a verdade

Ha uma modalidade no minimo inusitada de propaganda enganosa nio merca-
do: aquela que nao mente. Pode parecer incrivel, mas existe propaganda enganosa
aue diz a verdade.

Encontramos pelo menos um posto de gqsolma em Sao Paulo que tinha exposta

uma grande faixa com os seguintes dizeres: “Gasolina Cr$ 1.680,00 o litro; Alcool
Cr§ 1.320,00 o litro". :
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Como nesse sctor alguns postos faziam promocdes oferecendo esses produtos a
precos menoares, quem olhava a faixa desapercebidamente pensava que se tratava de
venda com desconto. Mas, ndo eral Os precos anunciados eram os oficiais, sem
desconto.

C. Fitas de video: a criatividade a servico do ardif

Casos mais comuns: _ _

— Continuacdes que nunca foram produzidas. Por exemplo “O Império dos
Sentidos I, cujo titulo original em inglés é “The General and His Empire of Joy”
ndo rem nenhuma relagdo com o famoso fl me Imperio dos Senmdos do D;retm
Nagisa Oshima.

— Cdpia de nomes de sucesso. Por exemplo, “Nunca Te Vi Sempre Te
Amei”. O bom e delicado filme com titulo original “84 Charing Cross Road” ficou
conhecido no Brasil peto nome “Nunca Te Vi Sempre de Amei”. O outro filme com
o mesmo titulo em portugués tem como nome de origers Déjavi. A confusio fex
com que a distribuidora de filme que fez sucesso (estrelado por Anne Bancroft e
Antheony Hopkins) o lancasse no mercado com um selo escrico “o verdadeiro”.

— Astros anunciados que nio trabalham nos filmes. Por exemplo “Opera-
¢do Dragao” (filme estrelado por Bruce Lee). O fegendério Bruce Lee {jd morto) foi
um dos grandes divolgadores dos filmes de lutas marciais. Por isso, muitos o
imitaram, especialmente neste “Operagio Dragao” (do original “Enter The Dra-
gon”). O ourro filme chega a0 camulo de apresentar no titulo em portugués QO
Verdadeiro Bruce Lee em O Dragao Chings” {titulo original “The Big Bon™), cujos
atores sio Maria Yi, James Tien e Nora Miao.

Qutro exemplo, “Retroceder Nunca... Render-se Jamais”, O filme ¢ apresentado
com a insignia “Com o novo idolo Jean-Claude Van Damme”, apresentando-o na
capa e na contracapa. Lodavia, cle, além de nao ser o astro do filme, aparece apenas
por alguns minutos.

D, “Visite imével decorado em exposicdo”: O ARDIL ELEVADO
AQ CUBO

Pode parecer incrivel, mas alguns construtores pedem para arquicetos projeta-
rem moveis que sgjam proporcionais ao tamanho mindsculo de seus iméveis, para
dar a ilusdo no consumidor que visita o imével decorado, de que oz comodos sio
maiores. Assim, por exemplo, sdo colocados camas e colchdes feitos por encomenda
em tamanhos menores que do padrdo, para caberem de forma compativel com o
pequeno guarto construido. O mesmo ocorre na sala, cozinha, etc.

E. Vitrines: Palco para a mentira

As vitrines sfo pratos cheios para os espertalhdes, que se utilizam de virias
“técnicas” de “chamariz”. Além do ja citado "2 vista com 20% de desconto ou em 3
vezes sem acréscimo”, podemos citar o seguinte:

-~ Antdncio em grandes letras, de 50% de desconto. Quando o consumidor

entra, descobre que o descontc é 56 para alguns produros.

— Vitrine mostrande produtos 2 precos bem baratos; s6 que o da vitrine ¢
unico, ou nao hd similar com numeracio adequada.
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_ AnSeécnida? -doon.© pequeno. Na vitrine aparece o preco convidativo em
letrasigrandess: Do lado, em letras miudinhas estd escrito “2x”, “3x”.

CE RO use' indiseriminado dos termos “liquidacio”e “promogao”, quando o preco
' fifial € & mesmo do dia anterior. Até “quinzena” de calcados j4 se viu em loja que 56
vende calgados!
.- — Parcelamento ficticio. A loja oferece parcelamento em 3,74 ou 5 vezes. O
consumidor depois descobre gue o parcelamento s6 vale para compras acima de
altos e determinados valores. : o :

“F. “O Ministério da Satide adverte: fumar ' prejudicial a
satide”. QUEM AVISA OS ANALFABETOS? - .

Em nossa opinide ndo € muito claro nem também ostensive como manda lei,
o aviso dos fabricantes de que fumar ¢ prejudicial 4 saude. Isso ocorre principalmen-
te na publicidade veiculada pela tevée, Muitos anincios mostraim. peéssoas saudaveis,
bonitas, em ambientes limpos ou até mesmo pessoas praticando esportes (!) para
venderem os cigarros. Ao término do comercial surge a tarja “‘o Ministério da Saxide
adverte: Fumar é prejudicial & saude”.

Se jd nao bastasse a falta de prestigio de que gozam entre o cidadios os drgaos
publicos no Pafs, o aviso frio e répido colocado a0 final do antncio soa mais como
contradicdo que como: aviso. -Aos olhos. de: quem - assiste, parece que apds belas
imagens surge alguém chato para:dar consethos que nio se quer ouvir. Além disso,
consigne-se que o Cadigo determina gue ¢ o fabricante quem deve dar a informacao
(8 1.9 do art. 8.9). Apresentado uni, terceire {o:Ministério da Saude), a lei nao ests
sendo seguida a risca. . ool S e

Ademais, j4 se quéstiona, também;, a cficdcia’do préprio dviso apenas através da
tarja escrita. Isso porque no Brasil existem:mithées de.analfabetos; Dentre esses
milhdes € de se supor que um-grande nimero fume.: Quem: avisa esse enorme
contingente de pessoas que “fumar é prejudicial & saude” se a-informacio é apenas
escrital Para cumprir o Cédigo nio bastaria, portanto, a informagéo escrita apenas.
Seria preciso transforma-la em_informacio verbalizada.
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