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Resumo

A Constituigdo vigente inaugurou outra forma de se interpretar o direito posto a
partir do principio da dignidade humana. Nesse contexto, os principios servem
como instrumento juridico para avaliar se a relagdo contratual ira gerar bons
efeitos as partes, ao meio ambiente, a terceiros, entre outros. As questbes
pré-contratuais (como a oferta e a publicidade) assumem papel relevante, pois
despertam os interesses das partes que celebrardo o contrato subsequente,
gerando obrigagbes aqueles que as veicularam. Nessa perspectiva, sera
analisada a publicidade de bebidas alcodlicas, tabaco, medicamentos, a
publicidade dirigida a crianga e sua compatibilidade com a nova teoria contratual
e base principioldgica constitucional. Consoante a nova teoria contratual, este
estudo demonstra que toda forma de publicidade ofensiva a dignidade humana
é contraria a Constituigdo vigente e, como tal, deve ser sancionada.
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Abstract

The Constitution of 1988 inaugurated another way of interpreting positive law
through the principle of human dignity. In this context, the principles serve as
instruments to assess whether the contract will generate good effects to the
parties, to the environment, to third parties, etc. Pre-contractual matters (such
as bid and advertising) play a relevant role because they evoke the interests of
the parties that will celebrate the subsequent contract, generating obligations
to those who promoted them. In this perspective, the advertising of alcoholic
beverages, tobacco, medicines and advertising directed to children will be
analyzed in its compatibility with the new contractual theory and its constitutional
principiology. According to the new contract theory, this study shows that any
kind of advertising that'’s offensive to human dignity is contrary to the Constitution
and shall be sanctioned as such.

Keywords: Advertising. Obligation relationships. Constitutionalized legal
regime.

Introducgao

A teoria obrigacional contratual encartada no Coédigo Civil de
2002 — que encontra seus principais fundamentos na Constituicdo
da Republica Federativa do Brasil de 1988 — orienta os contratantes
a pautarem suas acgdes na boa-fé, na realizagcao da funcao social do
contrato, na solidariedade, na transparéncia dos atos, entre outros
principios, com o fim precipuo de se atender a dignidade humana como
fundamento da Republica.

O contrato deixa de retratar somente o transito juridico de
bens e interesses e passa a ser visto, desde a promulgagéo do texto
constitucional, como instrumento para a satisfagdo dos anseios
constitucionalmente legitimos dos cidadaos brasileiros, na busca pela
realizagao de um Estado de bem-estar social (predmbulo da Constituigdo
de 1988).

Com isso, as obrigagdes das partes se ampliam, desde a fase pré-
contratual até a fase pds-contratual, para garantir a plena satisfagéo dos
contraentes e a obtencao desses resultados.
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Assim, praticas comerciais (muitas vezes, abusivas), que, antes,
eram vistas como decorrentes do desenvolvimento natural da atividade
negocial, e por tal razdo n&o sofriam a tutela do Estado (como a oferta,
a publicidade, o marketing etc.), hoje, sdo vistas como parte inicial da
contratacdo, portanto, vinculantes do comportamento, devendo ser
cumpridas segundo a orientagao dos principios e do direito obrigacional.

A relevancia da publicidade esta ao se considerar uma sociedade
de economia massificada, na qual diversos produtos e servigos séo
ofertados diariamente por meio de mensagens transmitidas pela
televisao, radio, internet, folders, outdoors, expondo milhdes de cidadaos
no mundo a iminente necessidade de comprar e consumir.

Logo, o Direito aparece como principal meio de se regular o
conteudo, a forma, a legalidade e a transparéncia de tais meios pré-
contratuais', pois ndo é possivel, dada as circunstancias atuais de
meios de informagdo em massa, mensurar quem serao expostos a tais
praticas comerciais (se serdo criangas, adultos, adolescentes, idosos
etc.).

Portanto, a proposta deste artigo € avaliar certas técnicas de
publicidade, dentre as praticas comerciais, que envolvem a oferta de
produtos e servicos no mercado massificado de consumo, como a
publicidade de bebidas alcodlicas, tabaco, medicamento, e a dirigida

" Em que pese a autorregulamentacdo, como ocorre na publicidade realizada pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), também ser um instrumento de apoio
a imposigao de limites & publicidade. Trata-se 0 CONAR de uma ONG encarregada de fazer
valer o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, que ja instaurou mais de 7 mil
processos éticos e promoveu um sem-nimero de conciliagdes entre associados em conflito. O
CONAR se revela um tribunal capaz de assimilar as evolugdes da sociedade, refletir os avangos,
as particularidades e as nuancas locais. Ndo é, nem de longe, uma entidade conservadora,
nem poderia, pois publicidade e conservadorismo, decididamente, ndo combinam. Segundo o
disposto em seu site, “o Conar repudia qualquer tipo e ndo exerce em nenhuma hipétese censura
prévia sobre pegas de propaganda. Anuncios que, porventura, contenham infragéo flagrante ao
Cadigo tém sua sustagado recomendada de forma liminar aos veiculos de comunicagdo. O Conar
é capaz de adotar medida liminar de sustacéo no intervalo de algumas horas a partir do momento
em que toma conhecimento da denuncia”. (CONAR, 2012)
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a crianga, sob a égide da teoria obrigacional (especialmente na
tutela consumerista) na perspectiva constitucional, considerando a
vulnerabilidade e a dignidade dos cidaddos expostos as referidas
praticas.

1 Os principios que orientam a teoria obrigacional
contemporanea

O contrato, nas sociedades de consumo atuais, possui aspectos
relevantes e sua auséncia tornaria as realidades juridica e econémica
impraticaveis. A seguranga juridica €, hoje, dependente dos termos
contratuais, fato que justifica a perfeita adaptagdo do contrato as
necessidades dos cidadaos e da sociedade em que ele se insere.

A evolucao contratual do pacta sunt servanda retrata a crescente
preocupacao do Direito em voltar sua tutela ao bem juridico norteador
de toda relacgao juridica contemporanea? e fundamento constitucional da
Republica Federativa do Brasil (art. 1°, lll): a dignidade humana.

A dignidade humana se perfaz de forma individual, porém, tendo
por base a sociedade massificada, e o Direito possui ferramentas
juridicas para proteger, de forma coletiva e difusa, todos os cidadaos
que tiverem sua dignidade maculada.

Considerando a dignidade como fundamento da sociedade
almejada pela Constituigdo Federal de 1988 (seja em termos coletivos

2 Bonavides (2009, p. 48-49) explica: “Tanto os demais ramos do Direito Publico como todo o
Direito Privado se acham em posigédo de inferioridade e sujeigdo — nunca de igualdade e
coordenagéo — em face do Direito Constitucional. E este que, privilegiadamente, encabega o
ordenamento juridico, tragando as regras basicas do sistema normativo. Tendo-se dilatado na
sociedade o circulo de ingeréncia do Estado, [...] verificou-se sensivel declinio de certos institutos
fundamentais do Direito Privado, em proveito da influéncia crescente, se néo avassaladora, que
o Direito Constitucional comecou, ali, a exercer. Interesses, ha menos de meio século reputados
exclusivamente individuais e aparentemente intangiveis, tomaram, com o tempo, notavel
transcendéncia social, ocasionando, como efeito, sua ordenagdo subsequente pelo Direito
Constitucional”.
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ou difusos)?, é perceptivel que os demais principios decorrem de sua
consagragao. Quer-se dizer que aboa-fé, afungao social, a solidariedade,
a transparéncia, a confianga e a lealdade s&do os instrumentos dos
quais o Direito dispbe para proteger o cidadao em sua dignidade (seja
individualmente ou coletivamente).

Os principios que regem a teoria contratual contemporanea
servem de indicador juridico para avaliar se o contrato e os seus efeitos
atendem a teoria obrigacional e a plena satisfagdo contratual, em
outras palavras, se tal instrumento juridico acolhe substancialmente os
interesses reais dos contratantes e, em ultima analise, sua dignidade.

Miranda (2005, p. 434) aduz que os principios servem de
construgdo e qualificagdo do ordenamento juridico, exercendo uma
fungéo prospectiva, dinamizadora e transformadora, em virtude de sua
maior generalidade. Disso decorre o peso que revestem na interpretacao
e sugestao para a adogédo de novas normas que com eles coadunem e
que mais se aproximem da ideia de Direito inspiradora da Constituicao.

A constitucionalizagdo dos principios compreende duas fases
distintas: a programatica e a n&o programatica, de concregcdo e
objetividade. Na fase programatica, a normatividade constitucional dos
principios € minima, paira em uma regiao abstrata e tém aplicabilidade
diferida. Na fase nao programatica, a normatividade constitucional
€ maxima, ocupa um espaco que releva de imediato sua dimenséao
objetiva e concretizadora, e a positividade de sua aplicagéo ¢ direta e
imediata, segundo Bonavides (2011, p. 274).

O artigo 170 da Constituicdo da Republica dispbe que séao
principios da ordem econémica brasileira, entre outros, a protegcao do

3 Sobre a relevancia da dignidade humana como fundamento constitucional, Santos (2003, p.
339-340) ensina: “Por isso, a comunidade para que aponta é vorazmente inclusiva, permeavel,
alimentando-se das fontes que langa para outras comunidades, buscando na comparacéo e na
tradugéao intercultural o sentido mais profundo da dignidade humana que a habita e os modos de
estabelecer coligagdes de dignidade humana com outras comunidades identitarias”.
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consumidor brasileiro, a fungao social da propriedade e a defesa do
meio ambiente. Eros Roberto Grau (2001, p. 230) aduz que todo esse
conjunto de principios ha de ser ponderado em sua globalidade, visto
que a Constituicdo ndo € um mero agregado de normas.

Com efeito, a publicidade guarda estreita ligagdo com a ordem
econdmica, devido ao fato de a lei considerar consumidor todas as
pessoas expostas as praticas comerciais. Sendo assim, uma publicidade
que atente contra os direitos do consumidor, necessariamente, gerara
importante impacto na ordem econdmica, sobretudo se analisada em
sua globalidade, como sugerido por Grau (2001, p. 230).

De outra sorte, verifica-se que a publicidade em radio e televisdo
deve atentar, também, para principios constitucionais especificos que
estdo insertos no artigo 221 da Constituicdo da Republica:

Art. 221. A producdo e a programacao das emissoras de
radio e televisdo atenderdo aos seguintes principios: | -
preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e

informativas; Il - promog&o da cultura nacional e regional
e estimulo a producdo independente que objetive sua
divulgacao; Ill - regionalizagdo da producdo cultural,

artistica e jornalistica, conforme percentuais estabelecidos
em lei; IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa
e da familia.

A Constituicao brasileira consagra a liberdade de expressao que
trata da liberdade de comunicagao. Silva (2010, p. 243) explica que a
liberdade de comunicagao consiste em um conjunto de direitos, formas,
processos e veiculo que permitem a coordenacdo livre da criacao,
expressao e difusdo do pensamento e da informagéo.

Assim, toda a programagéo, mesmo que embasada na liberdade
de comunicagéao, ndo podera ofender a principios constitucionais.

Nesse sentido, as relagdes obrigacionais devem, prioritariamente,
atender, entre outros, a sua fungao social, a boa-fé e a solidariedade,
especialmente ao se levar em conta a massificacdo dessas relacées.
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A fungao social é, concomitantemente, principio e clausula geral*,
e fundamenta que se transcendam interesses individuais e a autonomia
privada a fim de promover os valores constitucionais sociais, projetando o
principio da solidariedade social do art. 3°, |, da Constituicao (MARTINS-
COSTA, 2005, p. 41).

Sobre a fungdo social da propriedade — que termina por repercutir
na fungao social dos contratos —, Silva (2005, p. 284) esclarece que:

Por isso & que se conclui que o direito de propriedade (dos
meios de produgdo especialmente) ndo pode mais ser tido
como um direito individual. Ainserg&o do principio da fungéo
social, sem impedir a existéncia da instituicdo, modifica sua
natureza, pelo que, como ja dissemos, deveria ser prevista
apenas como instituicdo do direito econémico.

Afuncéo social devera alcangar todo tipo de contrato e, igualmente,
aqueles relativos a atividade empresarial. As empresas possuem
responsabilidades decorrentes da funcao social, que diz respeito ao
agir, no desenvolvimento da atividade econémica, na contratagdo ou em
sua publicidade, em estreita conformidade com a lei e com os principios
do Direito, indo além do mero interesse individual de acionistas. Nas
palavras de Bessa (2006, p. 141), ao atuar com responsabilidade social:

[...] a empresa potencializa os vetores legais atinentes a sua
atividade empresarial, quando suas opgdes estratégicas
dirigem-se a produzir ou prestar servico de maneira a trazer
melhor desempenho social, ambiental ou adotando praticas
econdmicas que promovam a concorréncia saudavel e leal.

4 Conceituam Nery Junior e Nery (2011, p. 2000): “Principios gerais de direito sdo regras que
norteiam o juiz na interpretagdo da relacgao juridica discutida em juizo. Os conceitos legais
indeterminados e as clausulas gerais sdo enunciagdes abstratas feitas pela lei, que exigem
valoragdo para que o juiz possa preencher o seu conteudo. Preenchido o conteudo valorativo
por obra do juiz, este decidira de acordo com a consequéncia previamente estabelecida pela
lei (conceito legal indeterminado) ou construira a solugdo que lhe parecer a mais adequada
para o caso concreto (cldusula geral). Portanto, a mesma expresséo abstrata, dependendo da
funcionalidade de que ela se reveste dentro do sistema juridico, pode ser tomada como principio
geral de direito, conceito legal indeterminado ou clausula geral”.
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No contexto da massificagdo das relagbes contratuais e de
consumo, a responsabilidade das empresas no Direito brasileiro assume
proporgdes de regulagdo da ordem econdmica, servindo como meio de
se permitir o desenvolvimento equilibrado da sociedade e o respeito da
dignidade dos consumidores.

A boa-fé, semelhantemente, é principio balizador e fundamental
para as relagbes obrigacionais e, também, para se concretizar os
interesses e a dignidade das partes.

Ela (seja como principio ou como clausula geral) deve permear
todos os atos contratuais e todos os momentos da relagédo obrigacional,
desde a fase pré-contratual até a pos-contratual (COUTO E SILVA,
2006); e dela decorrem importantes ferramentas para a celebragéo e
execucgao do contrato.

Teizen Junior (2004, p. 177) explica que a boa-fé objetiva (clausula
geral) é aplicavel ao direito das obrigagdes, delimitando o contetudo dos
negocios juridicos (seja por gerar deveres gerais de conduta, inserindo
deveres e obrigagdes acessorios e a despeito da vontade das partes,
seja pela hermenéutica da declaragéo de vontade), enquanto a boa-fé
subjetiva é o principio informador da validade contratual.

Em consonancia com a publicidade e as demais praticas
comerciais que envolvem divulgagado e oferta de produtos e servigo,
a boa-fé é pressuposto essencial do dever de informar. Schier (2003,
p. 53) esclarece que ndo basta haver quantidade de informagdes,
sobretudo na sociedade moderna, altamente massificada por produtos
e servigos; € necessario qualidade de informagdes para se dotar as
relagbes negociais com segurancga.

A boa-fé orienta, por sua vez, outros principios, como a
transparéncia, a confianca e a lealdade das partes na relagao contratual.
Novais (2001, p. 78) sintetiza a aplicagdo da boa-fé objetiva na teoria
contratual: “1) como fonte de novos deveres especiais de conduta
durante o vinculo contratual, os chamados deveres anexos; e 2) como
causa limitadora do exercicio, antes licito, hoje abusivo, dos direitos
subjetivos”.
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Da analise da fungao social e da boa-fé, chega-se ao conceito de
solidariedade contratual. Judith Martins-Costa (2002, p. 620-621) define
solidariedade contratual considerando o disposto na Constituicao sobre
a construgdo de uma sociedade solidaria (também justa e livre) nos
termos do artigo 3°, I

A expressao ‘sociedade solidaria’ tem, no entanto, amplissima
vagueza semantica e precisa ser, nos mais variados campos da
vida social, devidamente densificada. Antes de mais, a palavra
‘solidariedade’ traduz categoria social que exprime uma forma de
conduta correspondente as exigéncias de convivéncia de toda e
qualquer comunidade que se queira como tal, implicando a superagéo
de uma visdo meramente individualista do papel de cada um dos seus
singulares membros e assim configurando elemento de coes&o da
estrutura social. Esta categoria social (e igualmente ética e politica) é
apreendida pelo Direito na Constituigdo, indicando, em linhas gerais, a
exigéncia de evitar, ao menos reduzir, a conflitualidade social mediante
a superagao de uma visao estritamente egoistica do Direito.

Nalin (2006, p. 179-180) entende que, na falta de critérios que
possam melhor definir a aplicagao da solidariedade contratual, € aceitavel
a aproximacdo do valor constitucional da solidariedade ao principio da
boa-fé contratual. No entanto, vai-se além para compreender que a
solidariedade contratual também encontra aproximag&o com o principio
da fungao social do contrato.

Assim, a solidariedade contratual seria decorrente da analise e
aplicagdo conjunta dos principios da fungéo social e da boa-fé, pois
esta devera ser observada pelas partes desde o momento anterior a
celebragao contratual e em todos os momentos da relagcéo obrigacional,
enquanto aquela se remete, principalmente, aos efeitos perante
terceiros, ao meio ambiente e as suas demais consequéncias, muitas
vezes impensadas no momento da contratacéo.

Entende-se que, ao se preservar a solidariedade contratual, ndo
apenas a seguranga juridica estara sendo garantida e o desenvolvimento
equilibrado protegido, mas, primordialmente, estara se promovendo a
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dignidade humana, que, como visto anteriormente, esta associada a
plena satisfagdo contratual.

Verdadeiramente, a teoria contratual, por meio da releitura dos
principios contratuais e da principiologia constitucional, remete a plena
satisfagdo da relagdo contratual, que deve reverberar na sociedade e na
promogao da dignidade humana.

2 Aspraticas comerciais e oregimejuridico constitucionalizado
da publicidade

As praticas comerciais, dentre elas, a publicidade, ganharam
novos contornos com a expansdo do capitalismo e com a sociedade
de consumo. A grande oferta de produtos e servicos no mercado ficou
marcada pelo fendmeno da informacao®.

A informacao é imprescindivel, tanto para propiciar ao cidadao
uma escolha de consumo mais coerente as suas necessidades quanto
para o fornecedor de produtos e servigos, pois, se bem manejada, ele
tera melhor resultado de vendas no mercado massificado e altamente
competitivo.

Segundo a Associagao Brasileira de Propaganda (2006, p.10),
a propaganda comercial & responsavel por 89% da influéncia de
comportamento do consumidor. A interagéo entre este e a propaganda
comercial ocorre, conforme a pesquisa, de diversas formas: “na
lembranga e no estreitamento de vinculos entre as marcas e seus

consumidores, na aquisicdo de conhecimento das caracteristicas de

5 Podestd (2002, p. 60) explica: “No que tange ao ultimo ambito, qual seja, a comunicagdo
de massa, tem-se que a dimensdo € mais ampla do que todas as anteriores, dai porque a
regulamentacgdo legal, efeitos, controle e consequéncias para toda a sociedade tém uma
conotacdo mais complexa, justamente em razdo da impossibilidade de identificagdo das pessoas
que séo atingidas pela informag&o que é emitida, o mais das vezes por meio de conglomerados
econdmicos que utilizam grande aparato técnico para a difusdo daquele objeto (a informacgao),
com muitos profissionais e extensa divisdo de trabalho”.
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determinados produtos e nas preferéncias por determinada marca
durante a decisdo de compra”.

A publicidade ou propaganda comercial (GIACOMINI FILHO,
2008, p. 11) é o conjunto de meios e técnicas destinado a informar
e convencer alguém a adquirir um produto ou servigo (DEL MASSO,
2009, p. 55). Ja o marketing, indo além da publicidade, compreende
variados mecanismos de incentivo as vendas, como cupons, ofertas
combinadas, liquidagdes, promogdes, descontos, concursos e inumeros
outros (BENJAMIN, 2011, p. 265). Também diferenciando marketing e
publicidade, Efing (2011, p. 206) explica:

A expressdo ‘oferta’ é utilizada pelo legislador como
sinbnimo de ‘marketing’, ou seja, todos os métodos,
técnicas e instrumentos que aproximam o consumidor
dos produtos e servigos. Publicidade é sinénimo de
mensagem publicitaria, a qual corresponde ao conjunto de
comunicagbes controladas, identificaveis e persuasivas,
transmitidas através dos meios de difusdo com o objetivo
de criar a demanda de produtos e contribuir para a boa
imagem da empresa (‘propaganda institucional’).

O moderno conceito de marketing envolve todas as atividades
comerciais relacionadas a circulagado de bens e servigos, desde a sua
producéo até o consumo final, envolvendo toda a atividade de comerciar,
de acordo com o entendimento de Dias (2010, p. 24).

O chamado “plano de marketing” impbe a empresa o estudo
do mercado, do consumidor, do modo de divulgacédo e persuasao, da
organizagao de sua venda, da distribuicdo e assisténcia técnica (DIAS,
2010, p. 24).

Rocha e Barros (2006, p. 46), por meio de uma teoria antropolégica
e etnogréfica, concluem que o marketing € intérprete da esfera da
producédo, socializando para o consumo, ao disponibilizar um sistema
classificatorio que liga um produto a outro e todos juntos as experiéncias
de vida do consumidor, sendo este “o projeto subjacente ao edificio de
representagdes da vida social construido dentro da midia: classificar
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a producgéo, criando um processo permanente de socializagdo para o
consumo”.

Para o Direito, merece destaque a natureza da publicidade
como negocio juridico e, portanto, sua aptiddo em gerar obrigagdes.
De acordo com Pasqualotto (1997, p. 44), a publicidade € um negdcio
juridico unilateral, ou seja, decorre da declarac&o unilateral de vontade
ou como proposta (oferta), visto que a publicidade, no Brasil, tem o seu
regramento disciplinado pelo Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC)
como oferta, pratica que vincula, irrevogavelmente, o anunciante (art. 30
do CDC). Isto é, se a oferta ou a publicidade tém por fim a celebragao de
um negocio juridico, ha obrigagdo de cumprimento nos exatos termos
do que foi proposta.

O atual reconhecimento do valor vinculante da publicidade, com
fundamento nos principios da boa-fé, da transparéncia e da confianga,
representa um importante rompimento com o conceito classico de oferta,
como explica Benjamin (2007, p. 266):

Hoje, diversamente, a melhor doutrina e jurisprudéncia
reconhecem ser ‘normal’ que se dé a publicidade um ‘valor
contratual’, mesmo que ‘o documento publicitario precise que
nada mais tem que um valor indicativo e que n&o constitui
em um documento contratual’. Tal reconhecimento equivale
a um pleito de reforma do sistema classico, estruturando-
se um novo conceito de oferta, em melhor sintonia com o
mercado de massa, com o Direito do Consumidor e com
os principios da boa-fé objetiva, da transparéncia e da
confianga.

Nessa perspectiva, a teoria obrigacional impde limitagdes
econdmicas, éticas e juridicas ao fendmeno comercial de divulgagéo de
produtos e servigcos. Benjamin (2011, p. 267) ressalta que as restrigdes
legais impostas ao marketing (portanto, também a publicidade) nao
se prestam unicamente a eficiéncia econbmica, pois se destinam
igualmente a mitigacao das desigualdades e ao reequilibrio do poder de
barganha do mercado.

382 Pensar, Fortaleza, v. 17, n. 2, p. 371-397, jul./dez. 2012



0 regime juridico e a forca obrigacional da publicidade sob a otica constitucional

Com os valores constitucionais orientando as relagdes privadas,
a publicidade, como meio pré-contratual, passa a ter uma funcéao social,
devendo estar em consonancia com a boa-fé e com a solidariedade, e
almejando a promogé&o da dignidade humana. Portanto, ndo se restringe
aos interesses das partes e dos terceiros interessados, pois a publicidade
tem a aptidao de atingir um numero indeterminado de cidadaos.

Todavia, ao mesmo tempo em que a oferta gera obrigagdes pela
vinculagéo dos termos propostos, também pode gerar por atos ilicitos.
Como bem esclarecem Bezerra e Bezerra (2009), embora a publicidade
decorra da liberdade de iniciativa do fornecedor, com o objetivo de obter
a contratagdo por parte do consumidor, ndo podera ser exercida de
forma abusiva, sob pena de incorrer em ato ilicito:

A publicidade e todos os mecanismos postos a servigo
do fornecedor pelos agentes de marketing permitem a
divulgacdo do produto e/ou servigo e o estimulo, por meio
de variadas técnicas, do seu consumo. Nesse processo de
captagéo da curiosidade do consumidor, cujo fim primordial
€ a criagdo do desejo de consumir e a efetiva contratagéo
neste sentido, o fornecedor exerce a sua infinita capacidade
criativa. Sem duavida que, no exercicio da liberdade de
iniciativa, a publicidade e demais praticas comerciais
tendentes a otimizar as vendas sao fruto da liberdade geral
de acdo. Porém, em vista do exercicio regular do direito
de estruturar as diversas praticas comerciais, nao podera
o fornecedor incorrer em abuso. Afinal, abuso de direito
finda por figurar, com expresséo do préprio Cédigo Civil, em
modalidade de ato ilicito.

A publicidade é, nessa medida, uma pratica comercial pré-
contratual (BEZERRA; BEZERRA, 2009), diante da qual o anunciante
responde objetivamente pelos danos que causar em violag&o aos limites
impostos pela sua finalidade econdmica ou social, boa-fé ou pelos bons
costumes (art. 187, do Caodigo Civil de 2002). Ceneviva (1991, p. 131)
alerta:

Aferidas as repercussbes concretas da publicidade no
grupo social, em seguida se levanta o grau de perigo que
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representa na coletividade pela influéncia da mensagem.
O excesso € avaliado objetivamente, levado em conta os
interesses contrarios envolvidos. Eles compreendem o
anunciante e a vitima, o anunciante e seus concorrentes.

Consoante o art. 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, é
vedada toda publicidade enganosa (inteira ou parcialmente falsa, ou
capaz de induzirem erro) ou abusiva (que, entre outros, incite a violéncia,
aproveite-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia, desrespeite
valores ambientais ou induza o cidadao a se comportar em prejuizo de
sua saude ou seguranga), de modo que nao podera conter informagdes
que atentem contra a dignidade humana, causando risco a saude ou
segurancga dos cidadaos.

Portanto, ndo é compativel com a teoria obrigacional (considerando
a teoria contratual e a responsabilidade por abuso de direito) pretender
que a publicidade possua apenas fungdes econdmicas ou atenda
exclusivamente aos interesses das partes, notadamente quando voltada
para o suprimento das demandas de producédo e de comércio, sem a
devida e juridica preocupacgao com os destinatarios (consumidores) da
mensagem de apelo econdmico e consumo.

Na ordem juridica brasileira, a publicidade é disciplinada pela
Constituicdo da Republica de 1988 e regulada pelo Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC) e por leis esparsas.

E valido destacar que o CDC (Lei n° 8.078/90) foi promulgado
por forca da Constituicdo da Republica Federal, tendo sua criagao
determinada no art. 48 dos Atos das Disposicoes Constitucionais
Transitorias. Por conseguinte, o CDC é norma cogente e de interesse
social, o que implica concluir que ndo podera ser derrogado pela
simples vontade das partes (art. 1°, CDC). Em outras palavras, ndo cabe
as partes a escolha pela aplicagdo ou ndo das normas do Cdédigo de
Defesa do Consumidor.

Trata-se de um cdédigo com normas atentas a principiologia
constitucional, altamente protetivo dos direitos e da dignidade dos
cidadaos brasileiros expostos as praticas comerciais e as técnicas de
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persuasao—aexemplodo principio do reconhecimento da vulnerabilidade
do consumidor no mercado de consumo (art. 4°, I, CDC).

Vulnerabilidade é, entdo, o principio pelo qual o sistema
juridico positivado brasileiro reconhece a qualidade daquele
ou daqueles sujeitos mais fracos na relagdo de consumo,
tendo em vista a possibilidade de que venham a ser
ofendidos ou feridos na sua incolumidade fisica ou psiquica,
bem como no dmbito econémico, por parte do sujeito mais
potente da mesma relagdo (MORAES, 1999, p. 96).

Bessa (2009, p. 41) explica que a vulnerabilidade do consumidor
representa o ponto de partida da disciplina consumerista. E € em vista
da possibilidade de conducdo indesejada da vontade de cidadaos
vulneraveis, em patente violagdo a sua dignidade, que se impdem
limites a publicidade.

Del Masso (2008, p. 61) assevera que a influéncia dos meios de
comunicagdo em massa é substancial no comportamento do consumidor
brasileiro, afetando consideravelmente sua forma de escolher produtos,
e afirma: “O discurso publicitario opera na liberagdo dos desejos
latentes do consumidor; para tanto, o trabalho psicolégico do publicitario
€ intenso no sentido de encontrar o comportamento a ser motivado para
que consumidor efetue a compra” (p. 58).

Semelhantemente, Silva (2008, p. 45) destaca que o aspecto
emotivo do consumidor € um dos mais estimulados para a realizagao de
atos de consumo, concentrando-se atengao especial no inconsciente,
“onde pode existir um controle maior do comportamento do consumidor”.

Reconhecendo a vulnerabilidade dos consumidores no mercado
de consumo (ambito em que a vontade dos cidaddos pode ser
induzida pela publicidade), o art. 4° do CDC dispde que eles terao
suas necessidades supridas com respeito a sua dignidade, saude e
seguranga, e sua liberdade de escolha garantida — direito devidamente
amparado nas normas atinentes a publicidade no Codigo Consumerista
(MARQUES, 2007, p. 56).
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Observa-se que a influéncia da Constituigcdo na teoria obrigacional
e no Cddigo de Defesa do Consumidor amplia a compreensdo da
publicidade como fonte de obrigagdes, pois vincula o fornecedor nao
apenas a sua oferta, mas também aos danos e abusos dela decorrentes,
sempre tendo em vista a promogéao da dignidade humana®.

3 A publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas,
medicamentos e a publicidade dirigida a crianga a luz
da dignidade humana

Diante do regime juridico constitucionalizado da publicidade,
analisa-se, com o Cédigo de Defesa do Consumidor, a Lei n°® 9.294/1996
e, principalmente, com o valor constitucional da dignidade humana,
a consonancia entre a publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas e
medicamentos, e a dirigida a crianga

Em reconhecimento aos efeitos potencialmente nocivos da
publicidade de tabaco, bebidas alcodlicas e medicamentos, o art. 220,
§4°, da Constituicido da Republica de 1988 afirma: “A propaganda
comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos e
terapias estara sujeita a restricbes legais, nos termos do inciso Il do
paragrafo anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre
os maleficios decorrentes de seu uso”.

A fim de efetivar a norma constitucional, foi criada a Lei n°
9.294/1996, que dispbe sobre as restricdes a publicidade de produtos
fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos
agricolas, nos termos do §4° do art. 220 da Constituigéo.

6 Em que pese entender que a atuagdo dos fornecedores em relagdo as praticas comerciais no
Brasil deve estar em consonancia com a Constituicdo Federal, Melo Neto e Froes (2001, p. 156)
ja verificam alguns tipos de marketing nesse sentido, mas que séo utilizados para promocéo de
produtos e marcas, tais como: “marketing da filantropia; das campanhas sociais; de patrocinio de
projetos sociais; de relacionamento com base em ag¢des sociais; de promogao social do produto
e da marca”.
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Destarte, € com orientagao constitucional que tanto o Cédigo de
Defesa do Consumidor quanto a Lei 9.294/1996 determinam limites as
publicidades em analise.

A publicidade de cigarros ja foi rigorosamente regulada pela Lei n°
9.294/1996, tendo em vista os incalculaveis maleficios do uso do tabaco
para a saude humana e sua vida digna. Para bem ilustrar o carater ilicito
das propagandas sobre cigarros que eram antes vinculadas, Delfino
(2008, p. 326) exemplifica:

Um sucesso, A deciséo inteligente, Um raro prazer, Mais
pelo seu dinheiro, Para quem sabe o que quer, Para quem
tem bom gosto. Parecem slogans de um bom plano de
saude, ou de um belo carro, ou, ainda, de um requintado
restaurante. Ocorre que esses slogans séo, ou ja foram,
em algum momento, utilizados em publicidade de marcas
e cigarros.

Conforme determinagéo da Lei n°® 9.294/1996 (art. 2°), é oportuno
recordar que, em recintos coletivos, privados ou publicos, esta proibido
o uso de qualquer tipo de tabaco, garantindo, assim, a integridade fisica
dos fumantes, dos fumantes passivos e dos ndo fumantes. E coerente,
portanto, que ndo ocorra qualquer tipo de oferta do produto em tais
estabelecimentos, apesar da ressalva do art. 3° da referida Lei de que a
publicidade de produtos fumigeros pode ser realizada na parte interna
dos locais de venda.

Do mesmo modo, a publicidade de bebidas alcodlicas, divulgada
em grande intensidade, sobretudo quando se esta préximo a datas
festivas, como o carnaval, deve ser considerada a luz do exercicio
regular do direito e da promogéo da dignidade humana, da saude e da
seguranga dos cidadaos.

Além dos maleficios que causam ao organismo, as bebidas
alcoolicas estao relacionadas a elevados indices de acidentes e mortes
no transito. Consoante dados da Associacao Brasileira de Medicina de
Trafego (ABRAMET), a utilizagédo de bebidas alcodlicas pelos motoristas
e responsavel por 30% dos acidentes de transito, e, segundo o Ministério
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da Saude, metade das mortes esta relacionada ao uso do alcool por
motoristas (BRASIL, 2009).

Ainda que se considere o indice de acidentes motivados pela
bebida alcodlica relativamente pequeno (30%), segundo dados, quando
h& o uso dela, a incidéncia de morte é muito superior (50%).

Ressalta-se, devido a seriedade do tema, que os acidentes de
transito no Brasil ddo prejuizo anual de aproximadamente 30 bilhdes de
reais ao Estado, segundo dados da Associag¢ao Nacional de Transportes
Publicos (ANTP, 2011, p. 1). E o indice de mortes em acidentes de
transito, segundo dados da Seguradora Lider dos Consorcios de Seguro
DPVAT, chegou a 50.780 pessoas em 2010 (SEGURADORA LIDER,
2010).

E evidente o “custo social” e humano da associagao entre bebidas
alcodlicas e direcao, e fica demonstrada a periculosidade do incentivo
feito a elas por meio da publicidade no Brasil.

Constata-se, ainda, que a publicidade de tais bebidas, sobretudo
de marcas de cerveja, é, muitas vezes, encenada por celebridades, tanto
do esporte — cita-se, a titulo de exemplo, o antigo técnico da selecéo
brasileira de futebol dizendo, ao final da publicidade da Brahma, que ele
€ “guerreiro” (CAVALCANTI, 2010) — quanto do meio artistico — como
a cantora Ivete Sangalo, que possui um forte apelo junto ao publico
infanto-juvenil, incentivando a pedir um “cervejao” (SANGALO, 2011).

Guimaraes (2001, p. 155), escrevendo a respeito da
responsabilidade civil das celebridades que participam de publicidade,
explica:

Ha outra figura que, comumente, participa da publicidade
e que influencia diretamente na decisdo do consumidor.
Trata-se dos artistas, pessoas publicas famosas, ou dos
especialistas de produtos e servigos, que, sem duvida,
exercem grande influéncia sobre os consumidores ou
sobre determinado grupo deles, dando-lhes, as vezes,
uma falsa seguranga sobre as qualidades do produto ou do
servigo, seja por afirmagdes, conselhos, recomendagoes,
seja pela simples vinculacdo de sua imagem ou nome ao
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bem ou servico. Assume, assim, a celebridade, diante do
consumidor, uma posi¢ao de ‘garante’.

Segundo Guimaraes (2001, p. 159), a partir do momento em que
uma celebridade aceita participar de uma publicidade, devera prestar
informacgdes corretas e que néo prejudiquem terceiros, pois isto decorre
da boa-fé, sobretudo pelos deveres secundarios a ela associados, como
a confianca na fase pré-contratual.

A pessoa que bebe cerveja ndo se trata de uma “guerreira”, nem
com o uso constante desse tipo de bebida atingira a forma fisica dos
bons atletas ou das mulheres que encenam tais propagandas. E, como
explica Moraes (1999, p. 266), para ser enganosa nos termos do art.
37 do CDC, basta que a publicidade passe aos cidaddos um juizo
inexato, independentemente do dolo ou da culpa do anunciante na sua
vinculagao.

Nesse sentido, a Lei n° 9.294/1996 vedou a publicidade que
associasse bebidas alcoodlicas a pratica de atividade esportiva, a
imagem ou ideias de maior éxito ou a sexualidade das pessoas (art. 4°,
§ 1°), inclusive por ser capaz de induzir a erro e levar o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa (art. 37, CDC), em evidente
violagéo a dignidade humana.

Seguindo a mesma linha, a publicidade sobre medicagao também
deve ser considerada a luz da dignidade humana e dos limites do art.
37 do CDC e da Lei n® 9.294/1996. Todo ano, cerca de 20 mil pessoas
morrem no pais vitimas da automedicacédo, o que representa 54 mortes
por dia, ou 2 mortes hora, pelo uso indevido de medicag¢des. Entre as
causas de morte constam a intoxicacao e reacdes de hipersensibilidade
e alergia, como também o fato de a automedicagdo mascarar o
diagnéstico na fase inicial da doenga (AUTOMEDICAGCAO..., 2009).

Um dos principais motivadores da automedicagao sao as técnicas
de publicidade voltadas a persuaséio para a utilizacdo dos medicamentos’.

7 Por exemplo, citam-se as propagandas clichés: “E gripe? Benegrip!”; “Melhoral. Pra vocé ficar
legal”; “Estomazil. Ferveu, tomou, passou”; “Vai sair pra balada? Bom Engov pra vocé!”.
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Nao € necessario discorrer sobre a importadncia de se medicar com a
orientacdo meédica, uma vez que a medicacdo pode causar uma série
de danos a saude e levar a morte. Segundo Nascimento e Sayd (2005,
p. 306, 317):
O tripé formado pela industria farmacéutica, agéncias de
publicidade e empresas de comunicagao tem implementado
uma intensa estratégia de marketing para elevar o
consumo de medicamentos no Brasil. (...) Os argumentos
mais utilizados nas propagandas [comerciais] ressaltam,
principalmente, a eficacia, a seguranga, o bem-estar,
a comodidade na administragdo, a rapidez na agdo do
medicamento, além do bom humor, da energia, do prazer
e da felicidade que eles trazem, minimizando ao maximo,
ou simplesmente excluindo, qualquer referéncia a riscos,
possiveis interagbes medicamentosas ou contraindicagoes.

Destaca-se, assim, que a mera afirmacao de que “a persistirem
os sintomas, o médico devera ser consultado” (art. 7°, § 5° da Lei n°
9.294/1996) nao parece se adequar suficientemente a protegdo da
saude e vida do consumidor. Portanto, qualquer incitacdo a produtos
que, pela sua ma utilizagao, acarretem risco a integridade fisica e/ou
psiquica devera ser combatida, uma vez que ¢ ilegal, pois atenta contra
a preservagao da saude e dignidade humana.

Por fim, também se apresenta como potencialmente violadora da
dignidade humana a publicidade dirigida a crianga, pois essas estratégias
de persuasao sao relacionadas ao aumento da obesidade infantil e da
ansiedade (RODRIGO, 2010), da infelicidade com a aparéncia (VILELA
et al., 2004), entre outras consequéncias perniciosas, e por tal razao,
incompativel com a funcdo social e promogdo da dignidade humana
que a publicidade deve ter. Ademais, € abusiva a publicidade que “se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga” (art.
37, § 2°, do CDC).

A luz do regime juridico obrigacional constitucionalizado da
publicidade, entende-se que publicidades dirigidas as criancas e de
produtos como cigarro, bebidas alcodlicas e medicamentos devem,
necessariamente, estar em estreita consonancia com as normas do
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Caodigo de Defesa do Consumidor, da Lei n® 9.294/1996, e, com especial
destaque, devem servir a promog¢ao da dignidade humana.

Por esses e outros fundamentos, defende-se que a publicidade
voltada ao estimulo ou indugdo de consumo de produtos e servigos que
causam maleficios a seguranga e saude dos consumidores € publicidade
ilicita, quer por ser enganosa, quer por ser abusiva, e, em ultima analise,
por estimular comportamentos de consumo evidentemente lesivos a
saude e a vida digna.

A publicidade que incita ao consumo de tabaco e de bebidas
alcoodlicas se apresenta contraria a teoria obrigacional vigente, pois,
além de ser enganosa e abusiva ao tratar o uso de tais produtos como
benéficos ao ser humano, deixa de promover a dignidade humana
ao atingir negativamente a saude e seguranga dos consumidores;
igualmente a publicidade que incita ao consumo de medicamentos,
visto que coloca em risco a saude e seguranga dos consumidores ao
estimular a pratica da automedicacao; e, por fim, quanto a publicidade
dirigida ao publico infantil (hipervulneravel ao mercado de consumo),
ela se aproveita da deficiéncia de julgamento das criangas promovendo
diversos e incalculaveis danos a saude e seguranga, como demonstrado.

Constata-se que tais publicidades, na atual forma em que se
apresentam, contrariam os principios basilares da nova teoria contratual
e violam a dignidade da pessoa humana, pois, em ultima analise,
colocam em risco o maior valor juridico: a vida digna. Dessa forma,
para a preservagao da dignidade humana, a protegdo do consumidor
brasileiro, e para se avalizar a plena satisfagao contratual, tais técnicas
de publicidade devem ser vedadas.

Conclusao

A promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 fundamentou a
protecao da dignidade humana e do cidadao brasileiro como consumidor.
As obrigagdes contratuais assumidas devem orientar-se, entre
outros, pelos principios de solidariedade contratual, boa-fé, funcao
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social, transparéncia nos atos e lealdade, que tém por fim avaliar se
tais obrigacbes assumidas sao condizentes com a determinagao
constitucional da dignidade humana e, por tal razdo, se atendem
materialmente aos interesses das partes.

Logo, a publicidade assumiu nova roupagem com a teoria
obrigacional vigente, ndo se admitindo, no ordenamento juridico
hodierno, que praticas comerciais que afrontem a dignidade do cidadao
brasileiro sejam empregadas sem a devida sangao juridica.

Consoante a solidariedade contratual, as obrigagbes assumidas
devem atentar para suas consequéncias, nao somente entre as
partes, mas igualmente a terceiros e ao meio ambiente, promovendo
sempre a construgdo de uma sociedade justa e solidaria, nos termos
constitucionais. Dessa forma, ndo se vislumbra outra forma de
promocédo da solidariedade contratual sem a ateng¢ao aos principios da
fungéo social do contrato e da boa-fé contratual, que convergem para a
dignidade humana.

Em atengdo a dignidade humana, reconhece-se que quaisquer
tipos de oferta que incitem o cidaddo a se posicionar contrariamente
a sua vida, saude, e/ou seguranga devem ser combatidas pelo direito
patrio.

Reforga-se o importante papel que o CONAR desempenha ao
fiscalizar tais atos comerciais. Entretanto, os dados analisados por meio
do presente estudo demonstram que nao basta requerer que as ofertas
acima referidas sejam exibidas seguidas por meras mensagens de
adverténcia. Elas devem ser proibidas pelos riscos que representam a
vida, segurancga e pela vulnerabilidade do consumidor.

Afinal, conforme se depreende da Lei n° 8.078/90, ¢ ilicita a
publicidade que engane o cidadao quanto as caracteristicas dos
produtos ou as consequéncias de sua utilizagdo e/ou servigo, e que,
nessa medida, termine por violar sua dignidade.

Portanto, para se favorecer o desenvolvimento equilibrado do pais
e se preservar plenamente a dignidade do cidadao brasileiro (quer em
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sua esfera fisica ou psiquica), € necessario que a publicidade que incite
o consumo de tabaco, bebidas alcodlicas, medicamentos, e dirigida
ao publico infantil seja veemente combatida, por ser contraria a teoria
obrigacional na perspectiva constitucional, ndo servindo a promogéao da
dignidade humana.

Deve a dignidade da pessoa (seja sua saude, vida ou seguranga),
por todo o exposto neste trabalho, prevalecer frente a publicidade de
tais produtos.

Referéncias

ANTP. Década de agédo pela seguranga no transito — 2011-2020.
Resolugdo ONU n° 2, de 2009. Proposta do Brasil para redugao de
acidentes e seguranga viaria. 6 maio 2011. Disponivel em: <http://
www.antp.net/biblioteca/Dcd _11-20 Prpst.pdf>. Acesso em: 11 out.
2011.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PROPAGANDA. A imagem da
propaganda no Brasil: terceira medigdo, ano 2006. Disponivel em:
<http://www.abp.com.br/downloads/Pesquisa%202006.pdf>.  Acesso
em: 12 fev. 2010.

AUTOMEDICACAO causa riscos a saude. 1° ago. 2009. Disponivel em:
<http://www.triangulomineiro.com/noticia.aspx?catNot=5 7&id=9760&n
omeCatNot=Sa%C3%BAde>. Acesso em: 18 fev. 2010.

BENJAMIN, Antbnio Herman de Vasconcellos et al. Cédigo Brasileiro
de Defesa do Consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto.
10. ed. rev. atual. e refor. Rio de Janeiro: Forense, 2011. v. I.

BESSA, Fabiane Lopes Bueno Netto. Responsabilidade social das
empresas — praticas sociais e regulagdo juridica. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2006.

BESSA, Leonardo Roscoe. Relagdo de consumo e aplicagdo do
Coédigo de Defesa do Consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2009.

Pensar, Fortaleza, v. 17, n. 2, p. 371-397, jul./dez. 2012 393



Antonio Carlos Efing, Fernanda Mara Gibran, Flavia Noemberg Lazzari Blauth

BEZERRA, Francisco Otavio de Miranda; BEZERRA, Christiane de
Andrade Reis Miranda. Das praticas comerciais abusivas no Cédigo de
Defesa do Consumidor. Revista Pensar, Fortaleza, v. 14, n. 1, 2009.
Disponivel em: <http://www.unifor.br/images/pdfs/pdfs_notitia/3362.
pdf>. Acesso em: 12 fev. 2012.

BONAVIDES, Paulo. Curso de direito constitucional. 24. ed. atual. e
ampl. Sdo Paulo: Malheiros, 2009.

BONAVIDES, Paulo. Curso de direito constitucional. 26. ed. atual.
Sao Paulo: Malheiros, 2011.

BRASIL. Ministério da Justica. Departamento de Policia Rodoviaria
Federal. Conhecendo a Lei seca. 2009. Disponivel: <http://www.dprf.
gov.br/Portallnternet/leiSeca.faces>. Acesso em: 10 ago. 2011.

CAVALCANTI, Rafael. Dunga representa a garra em nova campanha
da Brahma. Vooz. 26 jan. 2010. Disponivel em: http:<//www.vooz.
com.br/noticias/dunga-representa-a-garra-em-nova-campanha-da-
brahma-28133.html>. Acesso em: 18 fev. 2010.

CONAR. Uma breve historia do CONAR. Disponivel em: <http://www.
conar.org.br/>. Acesso em: 15 jun. 2012.

COUTO E SILVA, Clovis V. A obrigagao como processo. Rio de
Janeiro: FGV, 2006.

DELFINO, Lucio. Responsabilidade civil & tabagismo. Curitiba:
Jurua, 2008.

DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2010.

EFING, Anténio Carlos. Fundamentos do direito das relagdoes de
consumo. 3. ed. rev. e atual. Curitiba: Jurua, 2011.

GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. 5. ed. rev.
e atual. Sao Paulo: Summus, 2008.

GRAU, Eros Roberto. A ordem econémica na constituicido de 1988.
6. ed. Sao Paulo: Malheiros, 2001.

394 Pensar, Fortaleza, v. 17, n. 2, p. 371-397, jul./dez. 2012



0 regime juridico e a forca obrigacional da publicidade sob a otica constitucional

GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a
responsabilidade civil das celebridades que delas participam. Sao
Paulo: Revista dos Tribunais, 2001.

MARQUES, Claudia Lima et al. Manual de Direito do Consumidor.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2007.

MARTINS-COSTA, Judith. Mercado e solidariedade social entre cosmos
e taxis: a boa-fé nas relagbes de consumo. In: Martins-Costa, Judith
(Org.). A reconstrucao do direito privado. Sao Paulo: Revista de
Tribunais, 2002.p. 611-661.

MARTINS-COSTA, Judith. Reflexdes sobre o principio da fungéo social
dos contratos. Revista Direito GV, Sdo Paulo, v. 1, n. 1, p. 41-66, maio,
2005.

MELO NETO, Francisco Paulo de; FROES, César. Responsabilidade
social e cidadania empresarial: a administracdo do terceiro setor. Rio
de Janeiro: Qualitymark, 1999.

MIRANDA, Jorge. Teoria do Estado e da Constituigao. Rio de Janeiro:
Forense, 2005.

MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidor:
no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais. Porto
Alegre: Sintese, 1999.

NALIN, Paulo. Do contrato: conceito pés-moderno em busca de sua
formulagcado na perspectiva civil-constitucional. 2. ed. Curitiba: Jurua,
2006.

NASCIMENTO, Alvaro César; SAYD, Jane Dutra. “Ao persistirem os
sintomas, o médico devera ser consultado”. Isto é regulacao? Physis,
Rio de Janeiro, v.15, n.2, p. 305-328, 2005.

NERY JUNIOR, Nelson; NERY, Rosa Maria de Andrade. Cédigo civil
comentado. 8. ed. rev. ampl. e atual. até 12.07.2011. Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 2011.

NOVAIS, Alinne Arquette Leite. A teoria contratual e o Cédigo de
defesa do consumidor. S3o Paulo: Revista dos Tribunais, 2001.

Pensar, Fortaleza, v. 17, n. 2, p. 371-397, jul./dez. 2012 395



Antonio Carlos Efing, Fernanda Mara Gibran, Flavia Noemberg Lazzari Blauth

PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da Publicidade
no Coédigo de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 1997.

PODESTA, Fabio Henrique. Interesses difusos, qualidade da
comunicagao social e controle judicial. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2002.

ROCHA, Everardo; BARROS, Carla. Dimensdes culturais do marketing:
teoria antropoldgica, etnografica e comportamento do consumidor.
Revista de Administragcao de Empresas, Sao Paulo, v. 46, n. 4, p. 36-
37, 2005.

RODRIGO, Enio. Obesidade infantil tem influéncia da publicidade
direcionada para criangas. O que eu tenho? 28/01/2010. Disponivel em:
<http://oqueeutenho.com.br/6144/obesidade-infantil-tem-influencia-da-
publicidade-direcionada-para-criancas.html>. Acesso em: 18 fev. 2010.

SANGALOQ, lvete. Cervejao (Nova Schin). Disponivel em: <http://www.
vagalume.com.br/ivete-sangalo/cervejao-nova-schin.html>. Acesso em:
11 out. 2011.

SANTOS, Boaventura de Souza. Pela méao de Alice: o social e o politico
na poés-modernidade. 9. ed. Sao Paulo: Cortez, 2003.

SCHIER, Flora Margarida Clock. A boa-fé como pressuposto
fundamental do dever de informar. Curitiba: Jurua, 2006.

SEGURADORA LIDER. Indenizacdes — quantidades e valores
2010. Disponivel em: <http://www.seguradoralider.com.br/estat_ind_
ano_2010.asp#>. Acesso em: 11 out. 2011.

SILVA, José Afonso da. Curso de direito constitucional positivo. 24.
ed. revista e atualizada nos termos da reforma constitucional (até a
emenda constitucional n. 45, de 8.12.2004, publicada em 31.12.2004).
Sao Paulo: Malheiros, 2005.

SILVA, José Afonso da. Curso de direito constitucional positivo. 33.
ed. revista e atualizada nos termos da reforma constitucional (até a
emenda constitucional n. 62, de 9.11.2009, com adendo das EC ns. 63
e 64/2010). Sao Paulo: Malheiros, 2010.

396 Pensar, Fortaleza, v. 17, n. 2, p. 371-397, jul./dez. 2012



0 regime juridico e a forca obrigacional da publicidade sob a otica constitucional
SILVA, Marcus Vinicius Fernandes Andrade da. O direito do consumidor
e a publicidade. Sao Paulo: MP, 2008.

TEIZEN JUNIOR, Augusto Geraldo. A fun¢ao social no Cédigo civil.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2004.

VILELA, J. E. et al. Transtornos alimentares em escolares. Jornal de
Pediatria da Sociedade Brasileira de Pediatria, Porto Alegre, v. 80, p.
49-54, jan./fev. 2004.

Recebido em: 04/04/12
Aprovado em: 14/06/12

Pensar, Fortaleza, v. 17, n. 2, p. 371-397, jul./dez. 2012 397



