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Fast food e publicidade &4?? casos McDonald’s e Burger King

Nos ultimos dias, veio atona o caso dos sanduiches do McDonald's e do Burger King, em que a
composi¢&o dos produtos anunciados estava em desconformidade com ainformacéo prestada aos

-
&_1_5

No caso do McDonad's, o hamburguer denominado de "McPicanha" seria

apenas saborizado, inexistindo a carne do corte no produto, enquanto no Burger King, o hamburguer
chamado de "Whopper Costela’, ndo teria a carne de costela em sua composi Gao, apenas 0 seu aroma.

Sobre o0 tema, cabe salientar, inicialmente, que o Codigo de Defesa do Consumidor, ao tratar da
publicidade, é pautado no principio datransparéncia[1] de modo que a mensagem publicitaria deve ser
fundamentada com base em elementos féticos e cientificos.

No caso em tela, 0 comportamento das empresas de fast food, ao deixar de prestar ainformacao
adequada ao consumidor acerca da correta composi¢cdo do produto anunciado, revelou fortes indicios da
ocorréncia de publicidade enganosa. O legislador estabel eceu uma verdadeira clausula geral proibitiva
de publicidade enganosa ou abusiva no CDC, ao dispor, no artigo 37, que "é proibida toda publicidade
enganosa ou abusiva'.

Importa anotar que a publicidade enganosa pode ocorrer através de um ato comissivo, quando o
fornecedor sustenta algo que pode induzir o consumidor em erro, ou, por omissao, quando o fornecedor
deixa de prestar informagéo sobre algo relevante. Considerando a hipoétese ventilada, no minimo, parece
configurada a publicidade enganosa por omissao, haja vista a capacidade da noticia veiculada levar o
consumidor ao erro diante da simples leitura da denominagdo dos produtos. Por oportuno, cabe assinalar
gue o elemento subjetivo da publicidade veiculada ndo importa na andlise da conduta para configuracéo
da enganosidade, bastando a sua existéncia e a potencial tendéncia de inducéo ao erro [2].

Ademais, a situacdo narrada também denota vicio de qualidade por inadequacéo (artigo 18 do CDC),
tendo em vista a desconformidade das caracteristicas dos produtos ofertados pelas redes de fast food

, 0 que qualifica, por suavez, um vicio de disparidade informativa. A falha nainformagéo evidenciao
vicio de qualidade do produto porque o fornecedor tem o dever legal de satisfazer a confianca que o
consumidor nele colocou, devendo, portanto, ser respeitada a | egitima expectativa constituida.
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Ressalta-se, ainda, que a mensagem publicitéria dos produtos mencionados atinge toda a popul agdo, ndo
apenas aquel es que consomem efetivamente o produto, mas a todos os consumidores, dado o carater
ofensivo que uma publicidade pode propulsionar no mercado. Portanto, ndo ha necessidade de que a
maioria dos consumidores seja al cangada pela publicidade enganosa, que o consumidor seja de fato
enganado, basta, apenas, que o contelido da mensagem publicitaria tenha potencial capacidade de induzir
qualquer consumidor em erro, sendo inexigivel, inclusive, a ocorréncia de dano. A simples utilizagdo da
propaganda enganosa ja representa uma violacao ao direito de todos os consumidores.

Outrossim, deve ser enfatizado que um dos principios norteadores do CDC € o reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor (artigo 4°, 1), o qual visa assegurar o reequilibrio daigualdade entre
fornecedor e consumidor com o condéo de buscar uma justica equitativa. Deste modo, nada mais justo
gue reprimir a conduta dagquel e que contraria o objetivo perseguido pela norma consumerista ao conduzir
0 consumidor a entendimento equivocado acerca da qualidade de determinado produto, valendo-se da
sua posicao contratual para desequilibrar arelagéo [3].

A propésito, considerando que grande parte dos consumidores de fast food € do publico infantil, a
disparidade informativa causada nesta hipétese pode também configurar uma publicidade abusiva, ante a
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca (artigo 37, §2°, CDC[4]). Nessa senda, o CDC
instituiu a protecéo especial da crianga na seara da publicidade comercial, impondo um limite nalel a
respeito do abuso publicitario.

Nesse contexto, 0 CDC também rechaca as praticas abusivas, sendo certo que nem toda prética abusiva é
enganosa, mas a conduta enganosa sempre sera uma pratica abusiva. Seguindo essa linha de raciocinio, a
publicidade enganosa enquadra-se perfeitamente na pratica abusiva elencada no codigo quando da
referéncia a hipotese do fornecedor de produtos ou servicos se prevalecer dafragueza ou ignoréncia do
consumidor para cometer um ato abusivo [5].

Noutro giro, impende mencionar que a Constitui¢céo protege a liberdade de expressdo (artigo 5°, 1X),
assim como a liberdade de pensamento, expresséo e informagcéo (artigo 220, caput). N&o obstante a
publicidade tratar-se de um exercicio de liberdade de comunicacéo, é certo que havera restricbes nos
casos em gue o exercicio desse direito ultrapassar os limites constitucionais, sobretudo quando infringir
o direito constitucional de protecéo ao consumidor (artifo 5°, XXXII).

Assim, € possivel perceber que as mensagens publicitérias das empresas de fast food, direcionadas para
todos os consumidores, tendem a configurar um ato ilicito do fornecedor, seja pela publicidade enganosa
(por comissao ou omisséo), pelo vicio na qualidade do produto ou pela préatica abusiva pertinente.

Alias, cumpre registrar que, apos a denuncia dos consumidores e a notificacdo das autoridades publicas,
parecendo concordar com a enganosi dade da mensagem publicitaria, o McDonald's informou que voltara
com o hamburguer "McPicanha’, porém, com outra denominacdo. Ja o Burger King renomeou seu
hamburguer para"Whopper Paleta Suina'.
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Os casos apontados remontam a um episddio de uma famosa comédia mexicana, em que o0 protagonista
possuia uma barraca de frutas e vendia determinados tipos de suco, mas o sabor do suco néo
correspondia a fruta anunciada. A histéria narrada também poderia ser cdmica, se ndo fosse tragica.

[1] Artigo 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal. Parégrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos,
mantera, em seu poder, para informacao dos legitimos interessados, os dados féticos, técnicos e
cientificos que déo sustentacdo a mensagem.

[2] BENJAMIN. Antonio Herman. MARQUES, Claudia Lima BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 92 Edicéo, RT, S&o Paulo, p. 32.

[3] "Trata-se de verdadeira 'norma-objetivo’, informativa dos fins perseguidos pelo sistemajuridico, de
modo gue todas as demais normas do CDC, consideradas normas de conduta ou normas de organizagao,
devem instrumentalizar a realizac8o dos fins previstos no art. 4°, ou sgja, devem ser interpretadas

tel eol ogi camente, finalisticamente, ndo por opcéo do intérprete, mas porgque essa € umaimposi¢ao do
proprio Cédigo." (CALIXTO, Marcelo Junqueira. A responsabilidade civil do fornecedor de produtos
pelos riscos do desenvolvimento. Ed. Renovar: Rio de Janeiro, 2004, p. 12/13.)

[4] Art. 37. § 2°. E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qual quer natureza, a que
incite avioléncia, explore 0 medo ou a supersticéo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da criancga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

[5] Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras préticas abusivas: |V —
preval ecer-se da fragueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, salde, conhecimento
ou condicao social, paraimpingir-lhe seus produtos ou servicos,
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