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RESUMO

Por intermédio do estudo em comento apresenta-se com escopo analisar 0s conceitos do que
venha a ser Publicidade Subliminar, indicando suas finalidades e revelando seus impactos,
bem como, os efeitos que esta acarreta aos consumidores, insta salientar que
indiscutivelmente o Cddigo de Defesa do Consumidor exsurge como norma que erige
preceitos normativos que tem o cond&o de evitar e reparar violagdes a direitos do consumidor.
Aborda-se os aspectos gerais da Publicidade Subliminar elucidando seu advento e
identificando seus marcos. Ademais, desenvolve-se abordagem que permite identificar
distingBes entre Publicidade e Propaganda. Demonstra-se a incomensuravel relevancia dos
principios norteadores do direito do consumidor que auxiliam o Cddigo de defesa do
consumidor a inibir a pratica ilicita da mensagem subliminar. Apresenta-se as formas de
insercdo da Publicidade Subliminar em diversos meios tais como, cores, imagens, videos,
televisdo, internet, dentre outros. Ao desenvolver analise, exemplifica-se, bem como,
apresenta consideracbes acerca da influéncia de mensagens subliminares sobre o
subconsciente do consumidor apresentando casos concretos julgados por Tribunais em relacédo
ao tema. O estudo proposto fora realizado atraves de pesquisa explicativa, cujo método de
abordagem sera qualitativo e dedutivo.
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1 INTRODUCAO

Valendo-se do presente artigo apresenta-se como designio primordial elucidar acerca
da questdo da relagdo consumerista brasileira, expondo principalmente a vulnerabilidade do
consumidor frente a expansdo dos meios de comunicacdo, bem como, frisando acerca da

grande influéncia direta e indireta que a publicidade possui sobre a conduta humana.

Enfatiza-se nesta analise que a relacdo consumerista € regida pelo ordenamento
juridico brasileiro, especificamente o Cddigo de Defesa do Consumidor. Todavia, diante
disso, questiona-se se a legislacdo especifica é capaz de vedar a veiculacdo da publicidade
subliminar garantindo a protecdo do consumidor e assegurando que este ndo seja induzido a

erro.

Assim sendo, por intermédio do presente estudo almeja-se elucidar acerca da
Publicidade Subliminar frente ao Codigo de Defesa do Consumidor, desenvolvendo
especificamente abordagem analitica direcionada ao estudo da possiblidade do
reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo tendo como
fundamentacdo basilar a Constituicdo Federal de 1988 e a Lei n° 8.078/1990 Codigo de

Defesa do Consumidor.

Dessa forma, insta salientar que o tema € hodierno, o qual contribui de forma ampla no
cenario social, uma vez que, vivencia-se grande progresso no campo da comunicacao, sendo
que, inimeras vezes, influencia as regras, condutas, educacdo, liberdade, preceitos, relacdes,
opinides, dentre outros. Assim sendo, facilmente verifica-se sua influéncia sobre o

comportamento humano.

Neste contexto de apreciagdo cientifica no tocante ao campo juridico, este estudo se
justifica pelo fato de que a publicidade subliminar representa forma repudiada pelo
ordenamento juridico brasileiro, posto que, estd em desacordo com os principios norteadores
da relacdo de consumo assim como, devido ao fato que tal ato ilicito influencia de forma
negativa a vida e comportamento do consumidor, que de forma inconsciente e ingénua, é

induzido a concretizar determinado ato como se fosse espontaneamente seu.

Portanto, em face ao evidenciado, no que concerne as hipoteses relacionadas destaca-
se: i) a relagdo de consumo no Brasil é regida pelo Codigo de Defesa do Consumidor, sendo

apresentado no referido diploma legal dispositivos que discorrem acerca da ilicitude da



divulgacgdo de propagandas subliminares. ii) o Codigo de Defesa do Consumidor preconiza a
necessidade de veracidade nas propagandas, boa-fé e reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor frente aos meios de comunicacdo. iii) levando-se em consideracao a relacao fragil
consumerista e na intencdo de conceder apoio aos anseios dos consumidores, atentando
principalmente para as necessidades basicas dos mesmos, o ordenamento juridico brasileiro
estabeleceu principios norteadores para relagdo de consumo. iv) A previsao legal assegurada
pelo Cddigo de Defesa do Consumidor demonstra insuficiéncia frente aos recorrentes casos

de violacdo de direitos do consumidor, uma vez que, teoria e pratica nao se alinham.

2 ASPECTOS GERAIS DA PUBLICIDADE

Inicialmente cabe salientar, que a sociedade hodierna é considerada dindmica,
interligada e evoluida em relacdo a questdo da globalizagdo. Suas lutas, conquistas e anseios
influenciaram o contexto histdrico dos seres humanos em todos os sentidos, especificamente

no gue relaciona a questdes de consumo.

Deste modo, importante salientar o contexto histérico referente ao direito do
consumidor. Segundo ensinamentos de Ferreira (2017) primeiramente se faz necessario
elucidar o conceito da publicidade, cabendo ressaltar que ela possui 0 seu principio
configurado no final do século XIX e inicio do século XX. Todavia, a publicidade deste
periodo se representava na transferéncia verbal realizada por individuos chamados de
pregoeiros, quando os mesmos divulgavam a toda sociedade inUmeras historias e

acontecimentos.

Contudo, ainda neste mesmo prisma histérico de acordo com os dizeres de Ferreira
(2017) no que tange as primeiras evidéncias relacionadas a protecéo ao direito do consumidor,
manifestou-se na Era da Babildnia, quando almejavam resguardar valores e servigos/negdcios.
Todavia, corroborando com tais afirmacbes os artigos 229 e 223 do Cddigo de Hamurabi
salientam que o individuo pagaria com sua vida se prejudicasse alguém por causa de servico

lesivo, vejamos:

229° - Se um arquiteto constroi para alguém e nao o faz solidamente e a casa
que ele construiu cai e fere de morte o proprietario, esse arquiteto devera ser
morto.

[...]

233° - Se um arquiteto constrdi para alguém uma casa e ndo a leva ao fim, se
as paredes sdo viciosas, 0 arquiteto devera a sua custa consolidar as paredes.



Entretanto, ainda de acordo com Ferreira (2017), encontra-se vestigios de direitos dos
consumidores na Grécia Antiga, Atenas e Império Romano, quando demonstraram apreensdo
direcionada para as peculiaridades das mercadorias que eram destinadas para a
comercializagdo (compra e venda), e a fiscalizagdo de fornecimento de provises, atribuindo
responsabilidade pelos danos que viessem a surgir aos individuos que comercializavam

produtos.

Assim, é notorio o grande trajeto rumo a evolugdo que a sociedade percorreu, quando
0 capitalismo ganhou espago e influenciou significativamente o mundo comercial,
apresentando para a sociedade um novo quadro econdmico e estimulo mercantil. Desse modo,
a economia necessita girar e para isso diariamente sdo langados produtos das mais variadas

qualidades e marcas com intuito de conquistarem o mundo consumerista.

Portanto, nesse quadro capitalista o consumidor torna-se o alvo principal da economia
capitalista moderna, e cada vez mais sd0 necessarios novos consumidores para fazer girar a
roda da imensa economia. Imerso nesse mundo consumerista algumas propagandas
publicitarias podem influenciar de forma errénea, induzindo o consumidor a adquirir algo que

verdadeiramente ndo anseia ou necessita.

Todavia, para que haja um consumidor influenciado é necessario que exista algo
inspirador ou cativante, assim sendo, entra em acdo a publicidade, uma forte ferramenta do
mundo consumerista. Neste contexto, cabe ressaltar o sentido do vocabulo publicidade na
visdo de Ferreira (2000, p.566) “Qualidade do que ¢é publico ou do que ¢é feito em publico.”.
Portanto, na esfera consumerista este tdo poderoso vocabulo, possui como intuito primordial
estimular os consumidores, conduzindo um fato ou um conceito publico. Ou seja, diz respeito
a um método eficientemente técnico de comunicacdo, que procura persuadir, divulgar,
influenciar ideias ou atos de um publico alvo, com o designio de venderem seus produtos ou

SEervicos.

Portanto, diante do exposto cabe salientar que o Codigo de Defesa do Consumidor ndo
apresenta conceito de publicidade especifico no decorrer de seus artigos. Desta forma segundo
Leonardo de Medeiros Garcia, (2009, p. 223) “o termo publicidade expressa o fato de tornar
publico (divulgar) o produto ou servico, com intuito de aproximar o consumidor do

fornecedor, promovendo o lucro da atividade comercial”.

De modo semelhante, Claudia Lima Marques (2005, p.23) define a publicidade como

“toda informagdo ou comunicagdo de massa, difundida com um fim, direto ou indireto, de



promover junto aos consumidores a aquisicdo de um produto ou servico, qualquer que seja o

local ou meio de comunicagao utilizado”.

Neste diapasdo, segundo Nunes Junior (2001, p.22), publicidade consiste em: “ato
comercial de indole coletiva, patrocinado por ente publico ou privado, com ou sem
personalidade, no d&mago de uma atividade econémica, com a finalidade de promover,

diretamente ou indiretamente, 0 consumo de produtos e servigos”.

Diante do explanado, considera-se que publicidade é um meio de informacéo
direcionada ao publico, com o intuito de realizar venda de determinado produto ao
consumidor. Cabe elucidar que € a técnica comercial que faz uso da criatividade para chamar
a atencdo do consumidor, seja por meio de desenhos, formas, cores, palavras e até mesmo

pela musica.

3 DIFERENCAS ENTRE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para melhor compreensdo do tema faz-se necessario elucidar sobre o que venha a ser
publicidade e propaganda, assim demonstrando as peculiaridades e caracteristicas de ambas.
A publicidade possui finalidade comercial, j& a propaganda visa, “um fim ideoldgico,
religioso, filosofico, politico, economico ou social”. (BENJAMIN; MARQUES; BESSA,
2008, p.195).

Neste sentido, de acordo com os ensinamentos do ilustrissimo doutrinador Lisboa
(2004, p. 18), “publicidade seria a arte de exercer uma agao psicologica sobre o pblico com
fins comerciais enguanto que propaganda seria a propagacdo de principios, ideias,
conhecimentos ou teorias.”. Assim sendo, neste mesmo contexto salienta Vidal Serrano

Nunes Janior (2001, p.22), que propaganda é:

Toda forma de comunicacdo, voltada ao publico determinado ou
indeterminado, que, empreendida por pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada que tenha por finalidade a propagacdo de ideias relacionadas a
filosofia, a politica, a economia, a ciéncia, a religido, a arte ou a sociedade.

Portanto, segundo os autores supramencionados, € inegavel que ambas possuem como
objetivo basilar difundir informacdes, porém a distincdo entre as duas assenta-se no fato de
que a publicidade busca a obtencéo de lucro e a propaganda ndo. Contudo, publicidade seria
uma espécie de propaganda de cunho exclusivamente comercial, que tem como Unico

interesse a defesa dos interesses econdmicos de determinada empresa. A propaganda por sua



vez teria significado amplo, com a finalidade de difundir ideia filosdfica, politica, religiosa
ou, ainda, em determinados casos, informar a populacdo sobre determinados assuntos

relacionados a salide e bem-estar.

Neste prisma analitico cabe elucidar dois tipos de publicidade, sendo eles a
publicidade institucional e a publicidade promocional. A primeira espécie tem como objetivo
propagar informag0es, ndo visando aumentar os lucros de uma empresa, mas sim divulgar
uma mensagem de cunho social. Diante do explanado, pode se citar como exemplo uma
empresa que fabrica e vende cerveja, solicitando aos seus clientes um consumo responsavel
da bebida e respeito as leis de transito. O segundo tipo de publicidade tem como objetivo
atrair o interesse do consumidor para um determinado produto, com o intuito de promover e
efetivar a venda do produto, demonstrando as vantagens e beneficios que ele oferece. Neste
caso, esse tipo de publicidade é uma ferramenta utilizada, muitas vezes, com intuito de

ludibriar o consumidor acerca de sua necessidade em possuir referido produto.

4 PRINCIPIOS NORTEADORES DO CONTROLE DA PUBLICIDADE
NO DIREITO DO CONSUMIDOR

Sabe-se que os principios do Direito do Consumidor possuem como intuito primordial
atender as necessidades dos consumidores. Conforme Barbosa (2009, p. i) salienta “tais
principios estabelecem algumas conjeturas basilares preconizadas pela legislacao, sendo que
0s mesmos devem ser ressaltados pela sociedade hodierna e principalmente pelo Poder
Publico”. Dessa forma, tais principios servem como sistema de amparo e defesa do

consumidor.

Nesta esteira, segundo Almeida (2008, p. 121-122) podem ser citados alguns

principios:



Principio da identificacdo da publicidade (art.36, caput): a veiculacdo deve
ser de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique, a
como tal. Coincide com a secdo 6 do codigo de Auto-Regulamentagdo
Publicitaria. O objetivo é coibir a publicidade clandestina, inclusive a
subliminar.

Principio da veracidade (art.31, c/c 0 art.37 paragrafos 1° e 3°): a publicidade
deve ser escorreita e honesta, segundo os requisitos legais. Deve conter uma
apresentacdo verdadeira do produto ou servigo oferecido.

Principio da ndo-abusividade (art.31, c/c o art.37 paragrafo 2°): a publicidade
deve preservar valores éticos de nossa sociedade e ndo induzir o consumidor
a situacdo que lhe seja prejudicial.

Principio da transparéncia da fundamentacdo (art.36, paragrafo Unico): a
publicidade deve fundamentar-se em dados praticos, técnicos e cientificos
que comprovem a informacéo veiculada, para informacéo aos interessados e
eventual demonstracdo de sua veracidade.

Principio da obrigatoriedade do cumprimento (arts.30 e 35): a publicidade
integra o contrato que vier a ser celebrado e obriga o fornecedor a cumprir a
oferta veiculada. Veda-se o anincio de mera atracdo de clientela, também
chamado de principio da vinculagdo contratual da publicidade.

Principio da inversdo do 6nus da prova (art.38):, o 6nus da prova da
veracidade e correcdo da informacdo ou comunicacdo publicitaria cabe a
guem as patrocina.

Todavia, além dos principios supramencionados destaca-se também o principio da
dignidade da pessoa humana considerado a pedra angular do direito constitucional. Corrobora
com tal afirmativa Rizzatto Nunes (2015) o principio da dignidade é o principio basilar do

nosso ordenamento juridico brasileiro.

Insta salientar que merece destaque também o principio da vulnerabilidade, podendo
ser configurado como o cerne direcionador de todos os principios norteadores do Codigo de
Defesa do Consumidor. Assim, o principio da vulnerabilidade esta alicercado no inciso | do
artigo 4° do CDC, o qual elucida:

Art. 4° A Politica Nacional das Rela¢Ges de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua dignidade,
salide e seguranca, a protecdo de seus interesses econdémicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de
consumo, atendidos o0s seguintes principios: | - reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo; (grifo nosso).

Concedendo posicionamento em relagcdo ao principio analisado vislumbra-se 0s
ensinamentos do llustre doutrinador Flavio Tartuce que concede o seguinte posicionamento

em relacdo a vulnerabilidade, vejamos:

O fundamento das regras de protecdo do sujeito mais fraco, é apenas a
‘explicacdo’ destas regras ou da atuagdo do legislador, ¢ a técnica para
aplica-las bem, é a no¢do instrumental que guia e ilumina a aplicacdo destas
normas protetivas e reequilibradoras, a procura do fundamento da igualdade
e da justica equitativa. (TARTUCE, 2014: p. 40).



Assim sendo, o consumidor é o elo mais fraco na relacdo de consumo, dessa forma,
gerando a necessidade de elaborar politica juridica com vistas a reducdo de desigualdade,

equiparando as relacdes de consumo.

Importa salientar acerca do principio da boa-fé, o qual encontra abrigo
preponderantemente no inciso 11, do art. 4° da Lei 8.078/1990, posto que exple acerca da

ética, valores, harmonizacao da relagdo de consumo, conforme a seguir exposto:

Art. 4° A Politica Nacional das RelacGes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade,
salide e seguranca, a protecdo de seus interesses econdémicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relacGes de
consumo, atendidos os seguintes principios:

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relagdes de consumo
e compatibilizagdo da protecdo do consumidor com a necessidade de
desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constitui¢éo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagcbes entre
consumidores e fornecedores.

Relevante considerar acerca de outro principio extremamente relevante na relacdo de
consumo, correspondente ao Principio da Informacéo, preconizado no Codigo de Defesa do

Consumidor em seu artigo 6° inciso 11, aduzindo que:

Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

[...]

Il - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre 0s riscos que
apresentem;

Neste prisma, Rizzatto Nunes, (2015, p. 680) conceitua que no que concerne a este
principio, o fornecedor tem o dever de prestar todas as informagdes a respeito do produto ou
servico, suas caracteristicas, qualidades, riscos, precos etc., de maneira clara e precisa, nao se

admitindo falhas ou omissoes, é um direito irrenunciavel.

Portanto, diante do exposto cabe elucidar que é evidente que os principios podem ser

considerados como alicerces fundamentais e norteadores do Direito do Consumidor.

5 PUBLICIDADE SUBLIMINAR

Necessario inteirar sobre o que venha a ser a Publicidade subliminar, sendo que a

mesma pode ser entendida como mensagem que ndo pode ser percebida, conscientemente,



pelo cérebro humano. Observa-se que essa mensagem age como persuasdo do subconsciente,
consiste em informacdo camuflada pelo emissor de maneira imperceptivel pelo cérebro.
Todavia, a propria palavra “subliminar” deriva do latim, visto que SUB significa “abaixo de”
e LIMEN seria “liminar”, ou seja, ¢ uma mensagem ‘“‘abaixo do limite da percep¢ao humana”

(LISBOA, 2004).

Neste sentido, conforme disciplina ilustrissimo doutrinador Férres (1998, p.245) a
mensagem penetra diretamente no subconsciente do consumidor “uma maneira de burlar a
racionalidade mediante a publicidade indireta, ou seja, mediante a publicidade camuflada, a

publicidade que se capta por meio do inconsciente”.

Diante do exposto, analisa-se que a publicidade subliminar é aquela que impulsiona
inconscientemente o consumo de algum produto ou servigo. Assim sendo, pode-se observar
que a publicidade subliminar ndo representa meio de comunicacao e sim de manipulacéo, que
tem como objetivo principal influenciar o consumidor a adquirir produtos em divulgagéo.
Sendo que, em diversas ocasides o consumidor ndo necessita do produto ou servico,

entretanto, a publicidade subliminar induz o consumidor a adquirir.

Nesta linha de raciocino Rodrigues afirma que:

Qualquer estimulo abaixo do limiar da consciéncia, e que produz efeitos na
atividade psiquica ou mental é considerado subliminar. Os estimulos
subliminares, supostamente, exercem influéncia sobre o individuo de
maneira inconsciente, podendo interferir em suas escolhas, seus desejos,
comportamentos, ou seja, possivelmente criando novas motivacdes ou
alterando aquelas que ja existem. (SUBLIMINAR, 2007, apud
RODRIGUES, 2014, p.12).

De tal modo, pode-se destacar que a publicidade subliminar estd presente até mesmo
nas cores, pois observado o mundo percebe-se que tudo que existe possui cor. Cabe ressaltar
que o cérebro humano capta uma imagem e a identifica através dos feixes luminosos
presentes nela. Assim sendo, a cor gera estimulo nervoso no cérebro humano, que provoca
sensacOes ao ver determinadas cores relacionadas com alguns logotipos de marcas, produtos e
servicos, sendo que pode influenciar e manipular a vontade do consumidor no momento da

escolha. Neste diapasdo Calazans (2006, p. 179) afirma que:
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A cor pode induzir subliminarmente a escolha de uma embalagem na
prateleira de um supermercado, pode levar a trabalhar mais tranquilamente,
pode curar a pressdo arterial ou ser relaxante. Fitas de videocassete com
subliminar taquiciscopico empregam as cores subliminarmente, pecas de
teatro, filmes de cinema e TV empregam spots com gelatinas que projetam
luzes coloridas, causando um clima subliminar que orienta as emoc6es dos
espectadores, bem como pode orientar uma escolha eleitoral.

Portanto, cabe elucidar que a mensagem subliminar também esta presente na televisao,
sendo que referido meio de comunicacdo faz-se presente nos mais diversos lares desde

publicos menos aos mais favorecidos da sociedade.

Vale destacar que a mensagem subliminar é utilizada explicitamente em novelas.
Posto que determinadas marcas patrocinam novelas, de modo que os diretores criam cenas em
que insere a publicidade, utilizando o fundo do cenério, posto que assim a mensagem
subliminar passa aparentemente despercebida, entretanto, o cérebro capta a imagem e a
armazena e assim influencia o consumidor no momento da escolha de determinado produto,
pois 0 mesmo lembra-se da publicidade apresentada. Deste modo, hd grandes chances de

escolher o produto apresentado e indicado no momento da compra.
Nesta esteira Lisboa (2004, p. 47), disciplina que;

Um bom exemplo no Brasil seria a novela “Dancing Days” exibida no ano
de 1980 pela Rede Globo. Nesta novela S6nia Braga dancava em uma boate
na frente de um luminoso da marca “Staroup”. Enquanto que atriz era o foco
central das cenas, a visdo periférica do telespectador captava, ao fundo, a
marca “Staroup”. No ano de 1979, esta marca de jeans vendia cerca de 40
mil calgas por més. Apds a estreia da novela, a produgdo aumentou para 300
mil calgas vendidas mensalmente.

Neste prisma, cabe destacar que a publicidade subliminar também est4 inserida em
imagens e videos. Deste modo, as imagens espalhadas pelas cidades através de banners e
outdoor publicitarios, visualizadas no transito, ponto de 6nibus e demais localidades,
recorrentemente passa despercebido pelas pessoas, mas acaba influenciando o consumidor a
adquirir determinado produto ou servigo. Nesse sentido Jonatan Botello (2017, s.p) preleciona
que: “A publicidade subliminar, quando usada em imagens e banners, gera um grande
impacto. Basta ver a miriade de banners publicitarios espalhados pelas ruas para provar esta

teoria”.

Cabe elucidar que, conforme entendimento de Botello (2017, s.p) a “publicidade
subliminar em videos é uma das mais utilizadas para campanhas publicitarias, pois é possivel

inserir uma série de elementos que o usuario ndo ird processar de forma consciente”. Em
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razdo de que em videos podem utilizar sons, cores e cenarios que podem influenciar o

consumidor adquirir determinado produto ou servico de uma determinada empresa.

Neste diapasdo, cabe elucidar que a mensagem subliminar também esta presente na
internet, que atualmente corresponde a um dos meios de comunicagcdo mais utilizados pela
populacdo. Deste modo, nota-se que as pessoas estdo frequentemente conectadas a internet

para diversos fins como, trabalho, pesquisas, entretenimento e diverséo.

Em razdo disso as empresas e empreendedores, aproveitam a situacdo para inserir
mensagem subliminar em videos, imagens e site, percebe-se de forma recorrente que ao
navegar pela internet repentina e subitamente surgem imagens ou videos publicitarios
oferecendo determinado produto ou servico de determinada empresa, de modo que as
empresas acabam por induzir o consumidor camuflando determinadas condicdes especificas

para aquisi¢do do produto ou servico.

Assim sendo, evidencia-se que a Publicidade Subliminar é utilizada para manipular a
vontade do consumidor, pois mesmo que este ndo tenha intencdo de adquirir determinado
produto acaba adquirindo sem a necessidade de obté-lo, em razdo de que a mensagem

subliminar afeta o subconsciente do consumidor sem que este perceba que fora influenciado.

6 A PUBLICIDADE SUBLIMINAR NA LEGISLACAO BRASILEIRA

Cumpre salientar que ndo ha lei que proiba expressamente a Publicidade Subliminar.
Entretanto, de acordo com o direito constitucional, o consumidor tem direito de assistir o que
achar conveniente, ocorre que, recorrentemente ndo € o que se vislumbra em casos de
publicidade subliminar, posto que a mesma apresenta meios que nao podem ser vistos de
forma consciente e o consumidor ndo tem a escolha de aceitar ou ndo 0 que estd sendo

exposto.

Conforme preceitua o artigo 170 da Constituicdo Federal deve ser observado dentre

outros principios o defesa do consumidor.

Art. 170. A ordem econémica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme
os ditames da justica social, observados os seguintes principios: V - defesa
do consumidor; (grifo nosso).
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Disp0e a lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, dos Direitos do Consumidor, que

todo consumidor tem direito de escolher por vontade propria o produto a ser adquirido.

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

Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informagao dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a mensagem.

Art. 37.E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, pre¢o e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissao
quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

§ 4° (Vetado).

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e correcdo da informagéo ou
comunicacao publicitaria cabe a quem as patrocina.

Depreende-se no texto do Art.36 do CDC, que este possui como objetivo reduzir a

publicidade subliminar, evitando que o consumidor seja induzido ao erro, tendo seu direito de

livre escolha consciente extraido.

Deste modo, cabe elucidar as sangGes administrativas aplicaveis em caso de

descumprimento das normas do Cadigo de Defesa do Consumidor expressas em seu artigo 56,

que dispde:

Art. 56. As infracdes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, as seguintes san¢Ges administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas:

| - multa;

Il - apreensdo do produto;

11 - inutilizag&o do produto;

IV - cassagdo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;

V - proibigdo de fabricagdo do produto;

VI - suspenséo de fornecimento de produtos ou servico;

VII - suspensédo temporéria de atividade;

VIII - revogacdo de concessdo ou permissdo de uso;

IX - cassagdo de licenga do estabelecimento ou de atividade;

X - interdicdo, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;
Xl - intervengdo administrativa;

XII - imposi¢do de contrapropaganda.
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Diante do explanado, verifica-se que o Cddigo de Defesa do Consumidor apresenta
dispositivos que discorrem sobre a ilicitude da divulgacdo da publicidade subliminar como a
veracidade, boa-fé e o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor frente aos meios de

comunicagéo.

Neste prisma, além do Cddigo de Defesa do Consumidor, observa-se a atuacdo do
CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — que consiste em uma
ONG encarregada de garantir o cumprimento dos preceitos do Cdédigo Brasileiro de

Autorregulamentacdo Publicitéaria.

Nesse sentido, conforme disposto em site proprio do CONAR que assim se intitula:
“uma institui¢do que fiscaliza a ética da propaganda comercial veiculada no Brasil, norteando-

se pelas disposi¢des contidas no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria”.

Fundado em S&o Paulo, em 5 de maio de 1980, tendo como objetivo principal receber
dendncias e encaminha-las para o seu Conselho de Etica. Sendo que este é formado por 180
conselheiros, que ndo podem ocupar cargos publicos e trabalham como voluntarios divididos

em oito Camaras, localizadas em Sao Paulo, Rio, Brasilia, Porto Alegre e Recife.

Deste modo, cabe elucidar que referido conselho analisara e julgara as queixas, sendo
veridica a dendncia, o Conar sugere ao responsavel pela publicidade que execute alteracfes

no contetdo, podendo inclusive solicitar a retirada da publicidade.

Conforme informacgOes apresentadas pelo CONAR, qualquer pessoa pode realizar
reclamacdo via site, e-mail ou carta, todavia é necessario que no ato da denlncia ocorra a
identificacdo, caso ndo o faca a dendncia sera considerada anénima, e assim sendo, 0 CONAR

desconsidera a denuncia.

Insta destacar a existéncia de diversos casos concretos envolvendo publicidade
subliminar, em jurisprudéncias que juizes fundamentam suas decisGes com base na revisdo de

sentencas ja transitadas anteriormente, com casos parecidos.

Nesse sentido, segue o entendimento Jurisprudencial do Tribunal de Justica do Estado
de S&o Paulo, quanto a aplicacdo da Publicidade Subliminar, que influenciou o consumidor
adquirir uma Margarina, para levar outra com preco inferior, deste modo a empresa camuflou

informacdes para aquisicdo do produto levando o consumido ao erro. Vejamos:



14

ACAO DE INDENIZACAO POR DANOS MORAIS — Propaganda
enganosa — Autora que foi levada a loja do Carrefour no intuito de aderir a
promogdo que, na compra de uma Margarina Delicia Supreme de 500g,
levava outra de 250g por R$0,01 — PROCEDENCIA, condenando o réu ao
pagamento de indenizacdo por danos morais de R$ 8.800,00 — Propaganda
enganosa caracterizada — Dano moral existente, que decorre da violacdo das
garantias consumeristas e do fato de a consumidora ter se sentido lesada e
enganada — Indenizacdo devida — SENTENCA MANTIDA — NEGADO
PROVIMENTO AO RECURSO (TJ-SP - APL: 10146876120158260576 SP
1014687-61.2015.8.26.0576, Relator: Ramon Mateo Junior, Data de
Julgamento: 22/09/2017, 12® Cémara de Direito Privado, Data de
Publicacdo: 22/09/2017).

Neste contexto, podemos citar outro entendimento Jurisprudencial, quanto a aplicacdo

da Publicidade Subliminar, influenciado o consumidor adquirir um produto medicinal

destinado a cura de doengas malignas, deste modo & mensagem subliminar agiu no

subconsciente do consumidor fazendo acreditar na cura da doenga induzindo o consumido ao

erro. Vejamos:

RECURSO ESPECIAL. DIREITO DO CONSUMIDOR. AQAO
INDENIZATORIA. PROPAGANDA ENGANOSA. COGUMELO DO
SOL. CURA DO CANCER. ABUSO DE DIREITO. ART. 39, INCISO IV,
DO CDC. HIPERVULNERABILIDADE. RESPONSABILIDADE
OBJETIVA. DANOS MORAIS. INDENIZACAO DEVIDA. DISSIDIO
JURISPRUDENCIAL COMPROVADO. 1. Cuida-se de acdo por danos
morais proposta por consumidor ludibriado por propaganda enganosa, em
ofensa a direito subjetivo do consumidor de obter informagdes claras e
precisas acerca de produto medicinal vendido pela recorrida e destinado a
cura de doencas malignas, dentre outras fungfes. 2. O Cédigo de Defesa do
Consumidor assegura que a oferta e apresentacdo de produtos ou servigos
propiciem informacGes corretas, claras, precisas e ostensivas a respeito de
caracteristicas, qualidades, garantia, composicdo, preco, garantia, prazos de
validade e origem, além de vedar a publicidade enganosa e abusiva, que
dispensa a demonstragdo do elemento subjetivo (dolo ou culpa) para sua
configuracdo. 3. A propaganda enganosa, como atestado pelas instancias
ordinarias, tinha aptiddo a induzir em erro o consumidor fragilizado, cuja
conduta subsuma-se a hipoOtese de estado de perigo (art. 156 do Cddigo
Civil). 4. A wvulnerabilidade informacional agravada ou potencializada,
denominada hipervulnerabilidade do consumidor, prevista no art. 39, IV, do
CDC, deriva do manifesto desequilibrio entre as partes. 5. O dano moral
prescinde de prova e a responsabilidade de seu causador opera-se in re ipsa
em virtude do desconforto, da aflicdo e dos transtornos suportados pelo
consumidor. 6. Em virtude das especificidades faticas da demanda, afigura-
se razoavel a fixacdo da verba indenizat6ria por danos morais no valor de R$
30.000,00 (trinta mil reais). 7. RECURSO ESPECIAL PROVIDO” (STJ -
REsp: 1329556 SP 2012/ 0124047-6, Relator: Ministro RICARDO VILLAS
BOS CUEVA, Data de Julgamento: 25/11/2014, T3 - TERCEIRA TURMA,
Data de Publicacdo: DJe 09/12/2014).

Assim sendo, observa-se nas Jurisprudéncias nacionais ementadas em linhas volvidas,

claramente que Publicidade Subliminar € utilizada para manipular a vontade do consumidor,
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sendo que, as empresas induzem o consumidor & adquirir produtos ou servicos, camuflando

determinadas condicdes.

7 OBJETIVOS

7.1 OBJETIVO GERAL

Analisar 0 Codigo de Defesa do Consumidor a partir da premissa de que seja diploma

legal eficaz para evitar e combater a publicidade enganosa e suas consequéncias.

7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar os desafios para aplicacdo da referida lei, bem como, as controvérsias e sua
relevancia social e juridica;

e Apresentar a tendéncia doutrinaria a respeito da publicidade subliminar;

e Compreender como os principios norteadores do Cédigo de Defesa do Consumidor
atuam na vedacdo da publicidade subliminar.

e Averiguar, se a previsdo legal assegurada pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor é

insuficiente frente aos recorrentes casos de violacéo dos direitos do consumidor.

8 METODOLOGIA PROPOSTA

A pesquisa a ser realizada sera de natureza explicativa, cujo método de abordagem
sera qualitativo e dedutivo, onde se buscara a confirmacao ou ndo das hipoteses levantadas no

presente projeto.

No que tange ao propdsito da pesquisa, foi utilizado o método bibliografico, que
segundo Gil (2007, p.44), “é desenvolvida com base em materiais ja elaborado, constituido

principalmente de livros e artigos cientificos”.

Utilizar-se-4 como técnica de coleta de dados a da documentacdo indireta: pesquisa
documental e pesquisa bibliografica (livros, artigos e sites da internet), através de autores que

diante de suas obras utilizaram a educagdo como uma ferramenta transformadora.
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9 ANALISES E DISCUSSAO

Da analise do conteudo exposto, observa-se que a Publicidade Subliminar age no
subconsciente do consumidor com o intuito de burlar a racionalidade, fazendo com que este

seja influenciado facilmente sem que perceba. (FERRES, 1998).

Assim, entende-se que a Publicidade Subliminar consiste em informagdes misturadas e
envolvidas por meios de comunicacdo de grande influéncia social, tendo como objetivo
primordial influenciar o consumidor indiretamente ou diretamente, para a aquisicdo de
produtos servi¢os. (MARQUES, 2005).

Neste contexto, entende-se que a mensagem subliminar € aquela que ndo pode ser
facilmente percebida pelo cérebro humano, em razdo de agir com persuasdo no subconsciente
do consumidor, sendo que, a mensagem camufla diversas informagdes para induzir o
consumidor no momento em que adquire produtos ou servicos, de forma que, a mensagem
passa despercebida pelo cérebro (LISBOA, 2004).

Conforme preleciona Calazans (2006) a mensagem subliminar esta presente até
mesmo nas cores, que em virtude disso as empresas adotam uma determinada cor para sua
marca, com 0 intuito de no ato da aquisicdo de produtos os consumidores ao visualizar
determinada cor estabelece imediata associagdo com produto exposto em algum anuncio
normalmente apresentado por pessoa famosa e acaba por adquirir, posto que, o cérebro

humano capta uma imagem e a identifica através dos feixes luminosos presentes nesta.

Assim sendo, observa-se que a publicidade subliminar ndo se restringe as cores, vez
que esta presente em diversos lugares e meios, deste modo, nem sempre permite-se identificar
com facilidade, pois a mensagem subliminar sempre vem camuflada em segundo plano, em
letras pequenas fazendo com que o consumidor deixe passar informagdes importantes e acaba
adquirindo produtos e servi¢os por impulso ou por simplesmente ter visualizado em algum
lugar (Lisboa 2004).

Nota-se que as publicidades subliminares séo veiculadas nos mais diversos meios de
comunicacdo como na televisdo, internet, cinema, r&dio, musica, jornais, outdoors,

embalagens, vitrines, dentre muitos outros meios de comunicagao.

Nesta senda, o Codigo de Defesa do Consumidor busca coibir a Publicidade
Subliminar, valendo-se dos principios norteadores do direito do consumidor, entretanto, insta

considerar que inevitavelmente identifica-se fragilidades no que concerne a efetividade. O
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CONAR recebe recorrentes denuncias em relacdo a publicidade e analisa e orienta as
empresas a realizarem mudancas ou retirada da publicidade do mercado, quando a

Publicidade Subliminar afeta direitos do consumidor.

CONSIDERACOES FINAIS

Ante 0 exposto, observa-se que a publicidade Subliminar esta presente em sentido
amplo e de forma universalizada identificando-se vestigios da Publicidade Subliminar, desde

a época do Codigo de Hamurabi.

A Publicidade Subliminar tem como objetivo manipular a vontade do consumidor,
pois mesmo que o consumidor ndo tenha a intencdo de adquirir determinado produto acaba
adquirindo sem a necessidade de obté-lo, em razdo de que a mensagem subliminar afeta o

subconsciente do consumidor sem que este perceba que fora influenciado.

Deste modo, conclui-se que a Publicidade Subliminar corresponde a ferramenta
utilizada por empresas para fazer com que os consumidores adquiram produtos e servigos sem
que realmente necessite deste. Insta salientar que, os anincios camuflam diversas informacdes
importantes em letras muitas pequenas, ou deixam de apresentar informag0es verdadeiras ou

indispensaveis.

Portanto, o Cddigo de Defesa do Consumidor tem por escopo vedar praticas ilicitas
tais como a Publicidade Subliminar estabelecendo, em seu artigo 36, a obrigatoriedade quanto
a transparéncia da publicidade, para que o consumidor ndo seja ludibriado quanto a utilizagdo
de mensagens subliminares em campanhas publicitarias incorrendo em atentado direito de

liberdade de escolha do consumidor.

Deste modo, evidencia-se a importancia do trabalho académico ora proposto, posto
que demostra os riscos ha que se submete o consumidor e quanto estd vulnerdvel as
influéncias sem mesmo identificar a pratica delituosa e as medidas cabiveis para sanar e

reparar os danos que venha a sofrer.
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SUBLIMINATING PUBLICITY IN FACE OF THE CONSUMER
DEFENSE CODE

ABSTRACT

Through the study in question, it is proposed to analyze the concepts of what will become
Subliminal Advertising, indicating its purposes and revealing its impacts, as well as the
effects that this entails to consumers, urges to emphasize that the Code of Defense of the
Consumer exsurges as a norm that erects normative precepts that has the condicion to avoid
and repair violations to the rights of the consumer. It addresses the general aspects of
Subliminal Advertising by elucidating its advent and identifying its frameworks. In addition,
an approach is developed that allows to identify distinctions between Advertising and
Propaganda. It demonstrates the immeasurable relevance of the guiding principles of
consumer law that help the Consumer Protection Code to inhibit the illicit practice of the
subliminal message. It presents the forms of insertion of Subliminal Advertising in various
media such as colors, images, videos, television, internet, among others. In developing
analysis, it is exemplified, as well as, presents considerations about the influence of
subliminal messages on the subconscious of the consumer presenting concrete cases judged
by Courts in relation to the subject. The proposed study was carried out through explanatory
research, whose method of approach will be qualitative and deductive.

Key words: Consumer rights. Principle of Vulnerability. Subliminal Advertising.
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