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O PUFFING PUBLICITARIO NAS RELACOES DE CONSUMO: LIMITES, ABUSOS E
PROTECAO NO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

José Endrey Medeiros Felipe?

Floriano de Paula Mendes Brito Junior?

RESUMO

O presente artigo analisa o fenédmeno do puffing publicitario nas relacbes de consumo,
investigando seus limites, possiveis abusos e a protecdo conferida ao consumidor pelo Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC). Parte-se de uma abordagem historica sobre a evolucdo do
consumo, desde o periodo industrial até a era digital, destacando como as estratégias de
marketing se tornaram cada vez mais persuasivas e emocionais. A pesquisa conceitua
juridicamente a publicidade e discute o papel do puffing como técnica de exagero retérico,
muitas vezes tolerada por seu carater subjetivo, mas que pode se tornar abusiva quando induz
0 consumidor a erro. Para tanto, sdo analisados julgados do Superior Tribunal de Justica,
especialmente os casos Burger King x Madero e Heinz x Unilever, que consolidam a licitude
do puffing quando nédo ha violacdo a boa-fé nem confusdo no mercado. Conclui-se que, embora
o puffing seja expressdo legitima da liberdade publicitaria, ele requer analise cautelosa para

garantir a harmonia entre a livre concorréncia e a prote¢do do consumidor.

Palavras-chave: Puffing publicitario; Cddigo de Defesa do Consumidor; Publicidade;

RelagOes de consumo; STJ.
ABSTRACT

El presente articulo analiza el fendmeno del puffing publicitario en las relaciones de consumo,
investigando sus limites, posibles abusos y la proteccion otorgada al consumidor por el Codigo
de Defensa del Consumidor (CDC). Se parte de un enfoque histérico sobre la evolucion del

consumo, desde el periodo industrial hasta la era digital, destacando cémo las estrategias de
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marketing se han vuelto cada vez méas persuasivas y emocionales. La investigacion define
juridicamente la publicidad y discute el papel del puffing como técnica de exageracion retorica,
a menudo tolerada por su carécter subjetivo, pero que puede volverse abusiva cuando induce
al consumidor a error. Para ello, se analizan decisiones del Superior Tribunal de Justicia,
especialmente los casos Burger King vs. Madero y Heinz vs. Unilever, que consolidan la licitud
del puffing cuando no existe violacién de la buena fe ni confusién en el mercado. Se concluye
que, aunque el puffing constituye una expresion legitima de la libertad publicitaria, requiere un
andlisis cuidadoso para garantizar la armonia entre la libre competencia y la proteccion del

consumidor.

Palabras clave: Puffing publicitario; Codigo de Defensa del Consumidor; Publicidad,;

Relaciones de consumo; STJ.
1. INTRODUCAO

Nas Gltimas décadas, as relagcbes de consumo sofreram profundas transformacoes,
acompanhando o avanco tecnoldgico, a globalizacéo e a ascensdo da sociedade da informacéo.
O consumidor, antes figura passiva, tornou-se protagonista em um mercado cada vez mais
dindmico, competitivo e marcado pela presenca constante da publicidade. Essa nova realidade
ampliou a importancia do Direito do Consumidor, especialmente diante das estratégias de
marketing que exploram elementos emocionais, cognitivos e simbolicos para influenciar
decisbes de compra.

Entre as diversas técnicas utilizadas pela publicidade, destaca-se o puffing publicitario,
expressao que designa o uso de exageros e superlativos subjetivos, como “o melhor produto do
mundo”, com o intuito de valorizar mercadorias e servigos. Embora seja pratica comum no
discurso publicitario, o puffing desperta controvérsias quanto aos seus limites juridicos e éticos,
sobretudo quando extrapola o campo da mera opinido e passa a afetar a veracidade da
informagé&o e a confianga do consumidor.

Diante desse cenério, o presente trabalho tem como objetivo analisar o puffing
publicitario nas relagdes de consumo, discutindo seus limites, abusos e formas de protecéo
previstas no Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n°8.078/1990). Busca-se compreender em
que medida essa técnica pode ser considerada legitima ou ilicita, a partir de uma reflexao

doutrinéria e jurisprudencial.



Diante desse contexto, 0 objetivo geral deste trabalho € analisar o puffing publicitario
nas relagdes de consumo, discutindo seus limites, abusos e as formas de protecéo previstas no
Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990).

De forma especifica, busca-se aprofundar o exame sobre o puffing, suas divergéncias
doutrinarias e fronteiras com a publicidade enganosa, relacionando essas discussfes a
jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justica (STJ) e a tutela da boa-fé nas relacbes de
consumo.

Por fim, sdo analisados casos paradigmaticos julgados pelo Superior Tribunal de
Justica (STJ), notadamente Burger King x Madero e Heinz x Unilever, cuja relevancia se
justifica por representarem marcos interpretativos acerca da licitude do puffing publicitario.
Esses julgados consolidaram importantes parametros sobre os limites entre o exagero retorico
e a publicidade enganosa, evidenciando como o ordenamento juridico brasileiro tem buscado
equilibrar a liberdade de expressdo comercial com a protecdo da boa-fé e da confianca do
consumidor. Assim, a analise dessas decisdes permite compreender de forma mais concreta
como o discurso publicitario é avaliado sob a 6tica do Cédigo de Defesa do Consumidor,
contribuindo para a reflexdo critica sobre a ética e a transparéncia nas relacbes de consumo

contemporaneas.

2. EVOLUCAO HISTORICA DAS RELACOES DE CONSUMO

2.1 A formacdo do consumo e o surgimento do consumidor como sujeito de direito

Como se pode constatar, a no¢do de relacbes de consumo na compreensdo da
contemporaneidade sdo fruto de um desenrolar histérico que se espelha das préprias mutaces
econémicas, sociais e culturais da sociedade. Nas sociedades pré-industriais, 0 consumo
perseguia os fins de subsisténcia e troca no entorno local. O ciclo produtivo simples,
semicomplexo ou complexo simples manteve a relagdo préxima entre produtor e consumidor:
fruicdo. Portanto, ndo é necesséria a tutela juridica. O ciclo do produto era simples e a
circulacdo de informacdo igualmente evidenciada.

Com a Revolugédo Industrial, que comecou no seculo XVIII, essa realidade mudou
bastante. A producdo em massa e 0 crescimento do comércio em grande escala fizeram com
que o consumidor se afastasse do processo de fabricagdo. Agora, as pessoas passavam a
comprar produtos padronizados, produzidos por grandes industrias, muitas vezes sem saber

exatamente de onde eles vinham ou o que continham. Como explica Rizzatto Nunes (2019),



essa mudanca trouxe também uma nova vulnerabilidade: o consumidor passou a ser mais fraco
nas relagdes de mercado, especialmente na hora de obter informacdes e negociar.

Ja no século XX, surgiu o marketing moderno, que passou a usar técnicas de psicologia
e sociologia para criar necessidades e influenciar comportamentos. O ato de consumir deixou
de ser apenas uma atividade econdmica e virou um fenémeno cultural, ligado ao status social
e a identidade de cada um. Nesse cenario, a publicidade ganhou um papel fundamental, atuando
como uma ferramenta de persuasdo e de diferenciacdo entre os produtos. Conforme explica
Claudia Lima Marques (2020), o discurso publicitario, a0 mesmo tempo em que informa,
também pode distorcer a percepcdo do consumidor, criando expectativas irreais sobre o produto
ou servico oferecido.

Com a expansdo da publicidade e o crescimento de praticas comerciais desleais, surgiu
a necessidade de proteger o consumidor, que muitas vezes se encontra em uma posicao
vulneravel. Diversos paises passaram a criar legislacdes especificas para defender esse novo
sujeito de direitos. No Brasil, esse movimento levou a criacdo do Codigo de Defesa do
Consumidor (Lei n° 8.078/1990), considerado por José Geraldo Brito Filomeno (2014) como
um dos diplomas mais completos e avancados da América Latina nesse campo. O CDC foi um
marco tanto no aspecto juridico quanto social, colocando o consumidor como protagonista nas
relacbes de consumo e estabelecendo limites para a publicidade e a livre iniciativa,
especialmente quando essas praticas entram em conflito com principios como a boa-fé e a

transparéncia.

2.2 A evolugéo contemporanea: o consumidor na era digital

Com o advento da sociedade da informagdo, o consumo ingressou em uma nova fase.
A internet, as redes sociais e o comércio eletronico transformaram profundamente as formas
de interacdo entre empresas e consumidores. O marketing digital passou a utilizar dados e
algoritmos para personalizar ofertas, tornando a publicidade cada vez mais direcionada e
emocional. Como observa Bruno Miragem (2022), o ambiente digital reconfigura a
vulnerabilidade do consumidor, pois este se encontra constantemente exposto a estimulos
publicitarios sutis, muitas vezes disfarcados de contetdo informativo ou de entretenimento.

A persuasdo algoritmica, aliada as técnicas da neurociéncia e da economia
comportamental, aumentou ainda mais esse poder de influéncia. Estratégias que usam gatilhos
mentais, a liberagdo de dopamina e estimulos de recompensa sdo empregadas para levar as

pessoas a tomarem decisdes de compra, muitas vezes de forma inconsciente. Esse fenbmeno



faz com que o consumidor fique mais vulneravel tanto do ponto de vista cognitivo quanto
emocional, especialmente diante de uma publicidade que é constante e personalizada.

Nesse contexto, o papel do Direito do Consumidor é atualizar seus instrumentos de
protecdo para garantir que os principios de transparéncia, informagdo e boa-fé sejam
respeitados nas novas formas de comunicacéo no mercado. E importante reinterpretar o Codigo
de Defesa do Consumidor a luz da era digital, levando em consideracéo a hiperexposicao e a
desigualdade tecnolégica que marcam o consumo atualmente.

O puffing publicitario, nesse contexto, assume um papel emblemaético: trata-se de uma
forma de exagero retdrico que, embora tradicionalmente tolerada, ganha novos contornos na
era digital, em que as fronteiras entre opinido, influéncia e publicidade se tornam cada vez mais
ténues. Sua andlise demanda compreender a evolucdo das relagdes de consumo e a
transformac&o do préprio conceito de vulnerabilidade, que hoje ultrapassa o campo econdmico

para atingir dimensdes informacionais, emocionais e comportamentais.
3. CONCEITO DE PUBLICIDADE E O DIREITO DO CONSUMIDOR
3.1 Publicidade sob a 6tica juridica

A publicidade é uma ferramenta muito poderosa nas relaces de consumo, pois tem
duas fun¢des importantes: informar e convencer. Do ponto de vista juridico, ela ndo é apenas
uma estratégia de mercado, mas também um ato de comunicacdo que pode criar direitos e
obrigacoes.

Publicidade é toda informacdo ou mensagem divulgada por qualquer meio com o
objetivo de promover, de forma direta ou indireta, bens ou servicos. Essa definicdo mostra que
0 conceito € bem amplo, incluindo ndo s6 os anuncios tradicionais, mas também formas mais
sutis de divulgagdo, como o marketing de influéncia e as estratégias digitais que usamos hoje
em dia, assim como entende Antdnio Herman Benjamin (1992)

Para Claudia Lima Marques (2020), a publicidade exerce funcédo central na formacédo
da vontade do consumidor, sendo elemento determinante na decisdo de compra. Ela observa
que, diante da vulnerabilidade do consumidor, a publicidade deve ser regida por principios de
veracidade, clareza e transparéncia, a fim de garantir a confiancga nas relagdes de consumo. De
acordo com Rizzatto Nunes (2019), a publicidade cumpre trés objetivos principais:

Do ponto de vista funcional, a publicidade cumpre trés objetivos principais:

1. Informar, transmitindo ao consumidor dados sobre o produto ou servico;



2. Persuadir, ao despertar o desejo e criar uma preferéncia emocional ou
simbolica;
3. Competir, na medida em que promove a diferenciagdo no mercado.
Entretanto, a publicidade também pode extrapolar seus limites éticos e juridicos.
Quando se vale de meios enganosos, exageros inveridicos ou apelos discriminatérios, deixa de
ser um instrumento de concorréncia legitima e passa a configurar publicidade ilicita ou abusiva.
Segundo Rizzatto Nunes (2019), a publicidade deve sempre respeitar a boa-fé objetiva, ndo
podendo induzir o consumidor em erro ou criar falsas expectativas. Assim, distingue-se entre:
- Publicidade licita, que respeita os principios da veracidade e da
transparéncia; e
- Publicidade ilicita, que viola direitos basicos do consumidor e
desequilibra a relagdo de consumo, seja por meio de omisséo, engano ou manipulagéo
emocional.
Em suma, a publicidade sob a ética juridica transcende o mero discurso comercial e
passa a integrar 0 campo normativo do Direito do Consumidor, sendo passivel de controle,

responsabilizacdo e sancdo quando extrapola os limites da licitude.
3.2 Publicidade e o Codigo de Defesa do Consumidor

O Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC), em seus arts. 36 a 38, estabelece 0s
parametros legais que regulam a publicidade no Brasil, reconhecendo sua importancia e, ao
mesmo tempo, seu potencial lesivo.

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, manterd, em seu poder, para informacdo dos legitimos
interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que déo

sustentacdo a mensagem.

Disp6e que a publicidade deve ser veiculada de forma a ser claramente identificada
como tal, vedando a chamada publicidade disfarcada, isto ¢, aquela que se apresenta como
informacao neutra, mas tem proposito comercial. O dispositivo também impGe o dever de
veracidade, assegurando que todas as informacdes contidas na mensagem publicitaria

correspondam & realidade do produto ou servico.
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Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o 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, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatdria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salide ou seguranca.

8 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omisséo

quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

Ja o subescrito distingue e proibe a publicidade enganosa ou abusiva. A primeira é
aquela que contém informacdes falsas, omissas ou que possam induzir o consumidor em erro
quanto a natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade ou preco do produto. A segunda, por
sua vez, é aquela que viola valores éticos e sociais, explorando o medo, a supersticdo, a
violéncia, a discriminacdo ou a credulidade infantil.

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

O 6nus da prova em desfavor do fornecedor, determinando que cabe a ele demonstrar
a veracidade e a correcdo das informagfes veiculadas. Tal regra reforca o principio da
vulnerabilidade do consumidor, invertendo a ldgica probatéria tradicional e equilibrando a
relacdo processual.

Os arts. 36 a 38 do CDC refletem um avanco civilizatorio ao reconhecer a publicidade
como instrumento de formacdo de vontade, e ndo apenas como simples comunicagao
mercadoldgica. A publicidade enganosa ndo € apenas um vicio de informacdo, mas uma
violacgdo a boa-fé objetiva e ao dever de lealdade nas relagdes de consumo.

O CDC estabelece uma estrutura normativa de controle da publicidade, que visa
garantir a veracidade das informagdes, prevenir o abuso da confianca e preservar a autonomia

do consumidor. Essa regulacgdo se torna ainda mais relevante no contexto contemporaneo, em



que as técnicas de persuasdo se tornaram sofisticadas e, muitas vezes, imperceptiveis, cenario
no qual o puffing publicitario assume especial relevancia, desafiando os limites entre o exagero

toleravel e o engano ilicito.

4. O PUFFING PUBLICITARIO: CONCEITO E DIVERGENCIAS DOUTRINARIAS

4.1 Conceito de puffing publicitario

O termo puffing deriva do verbo inglés to puff, que significa “exagerar, encher de ar,
inflar”. No contexto publicitario, refere-se a expressdes hiperbolicas ou superlativas utilizadas
para promover produtos ou servigos, sem a intencdo de fornecer informacdes objetivas ou
verificaveis.

Segundo Claudia Lima Marques (2020), o puffing se caracteriza por afirmacoes
subjetivas, como “o melhor hambtrguer do mundo” ou “o carro mais elegante da cidade”, que
ndo podem ser mensuradas ou comprovadas de maneira objetiva. Essas afirmacfes sao
consideradas parte da liberdade de expressao comercial, desde que ndo induzam o consumidor
a erro sobre caracteristicas essenciais do produto.

No cenario internacional, autores como Robert C. Clark (1998) e Kenneth Davis
(2002) concordam que o puffing faz parte do marketing retérico, entendendo-o como exaltacao
natural do produto, que contribui para a diferenciagdo em mercados competitivos, sem
configurar necessariamente publicidade enganosa. Exemplos cléssicos de puffing incluem, “O
melhor hamburguer do mundo”; “O refrigerante mais refrescante do planeta” ou “O perfume
mais sofisticado que vocé ja sentiu”. Essas expressdes dependem da percepgido subjetiva do
consumidor e ndo sdo facilmente comprovaveis, reforcando a ideia de que se trata de exagero

promocional tolerado pelo Direito.

4.2 Divergéncia doutrinaria

Apesar de aceito por grande parte da doutrina como pratica licita, o puffing € alvo de
diferentes interpretacdes juridicas: Corrente favoravel: considera o puffing como mera
exaltacdo subjetiva, sem efeito concreto sobre as expectativas do consumidor, desde que ndo
induza a erro quanto a caracteristicas verificaveis. Marques (2020) e Benjamin (1992)
defendem que, por ser impossivel mensurar a veracidade de tais afirmacdes, ndo se trata de
publicidade enganosa. Corrente critica: entende que, em contextos especificos, o puffing pode

configurar manipulacéo disfarcada, especialmente quando explora vulnerabilidades cognitivas
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ou emocionais do consumidor. Segundo Miragem (2022), frases exageradas podem induzir
percepcOes falsas sobre qualidade, desempenho ou seguranca do produto, aproximando-se de
praticas abusivas quando ndo claramente subjetivas.

Essa divergéncia demonstra que o puffing ndo é absoluto: sua licitude depende de
analise casuistica, considerando o grau de subjetividade, o contexto da publicidade e a

capacidade de inducéo ao erro do publico-alvo.

4.3 Puffing e sua fronteira com a publicidade enganosa

O principal desafio juridico é determinar quando o exagero ultrapassa o limite da
subjetividade e passa a ser publicidade enganosa. Para isso, a doutrina indica alguns critérios:
Verificabilidade: se a afirmagdo pode ser comprovada ou refutada de maneira objetiva. EX.:
“Nosso carro bate recorde de economia de combustivel” é verificavel; “Nosso carro ¢ o mais
bonito do mundo” ndo é. Objetividade: quanto mais concreta a informagdo, maior o risco de
caracterizacdo de publicidade enganosa. Ex.: desempenho, composicdo, quantidade e preco sdo
dados verificaveis. Contexto e vulnerabilidade: afirmacgdes dirigidas a publicos especificos
(criancas, idosos, pessoas com baixo conhecimento técnico) exigem maior cautela, pois a linha
entre exagero e inducdo ao erro é mais ténue.

Assim, o puffing se situa em uma zona cinzenta do Direito do Consumidor, sendo
tolerado enquanto hipérbole subjetiva, mas podendo ser responsabilizado quando produz
efeitos enganadores sobre caracteristicas essenciais do produto ou servico.

5. ANALISE JURISPRUDENCIAL: CASOS CONCRETOS

5.1 Caso Burger King x Madero: o “Melhor Hamburguer do Mundo”

O caso envolvendo as redes Burger King e Madero se tornou um marco na discussao
sobre os limites do discurso publicitario e a aplicacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor
(CDC) em disputas entre concorrentes. Tudo comegou quando o Burger King entrou com uma
acdo alegando que o slogan do Madero, “O melhor hamburguer do mundo”, poderia ser
considerado publicidade enganosa e préatica de concorréncia desleal. Segundo o Burger King,
essa frase induziria o consumidor a erro e criaria uma falsa impressdo de que o produto do
Madero é superior. Além disso, o Burger King pediu que o Madero fosse obrigado a provar

que essa afirmacao € verdadeira, sob pena de ter que pagar indenizacéo.



O caso acabou chegando ao Superior Tribunal de Justica (STJ), por meio do Recurso
Especial n° 1.866.232/SP, julgado pela 32 Turma, com relatoria do Ministro Paulo de Tarso
Sanseverino. Em decisdo unanime, o Tribunal rejeitou o recurso do Burger King e reconheceu
que a frase “O melhor hamburguer do mundo” possui carater subjetivo e opinativo, proprio da

técnica conhecida como puffing publicitario, sendo, portanto, licita no ambito da publicidade.

O voto do relator destacou dois aspectos centrais. Primeiro, quanto a inversdo do 6nus
da prova, prevista no artigo 38 do CDC, o ministro entendeu que a regra nao poderia ser
aplicada automaticamente, uma vez que a disputa ocorria entre empresas concorrentes e ndo
entre fornecedor e consumidor. O dispositivo legal visa proteger o consumidor, considerado
parte vulneravel da relagdo juridica de consumo, e ndo pode ser estendido a litigios
empresariais de forma irrestrita. Assim, o relator fundamentou que o dnus probatdrio deveria
ser regido pelas regras gerais do artigo 373, inciso |, do Cddigo de Processo Civil (CPC),
cabendo ao autor da acdo (Burger King) demonstrar a existéncia de publicidade enganosa ou
ato de concorréncia desleal.®

O segundo ponto que foi discutido foi sobre a natureza da mensagem publicitéaria. O
ministro Sanseverino explicou que frases como “o melhor hamburguer do mundo” fazem parte
de uma linguagem subjetiva, pois dependem das opinides, gostos e experiéncias de cada
pessoa. Nesse sentido, pedir uma prova de que a afirmacdo é verdadeira ndo faz sentido, ja que
0 proprio discurso publicitario costuma usar exageros e hipérboles para chamar atencéo e
conquistar o publico. Dessa forma, a 32 Turma concluiu que ndo havia fundamento juridico
para obrigar o Madero a demonstrar tecnicamente a veracidade da frase, nem tampouco
elementos que configurassem concorréncia desleal, uma vez que o slogan ndo rebaixou a
imagem do concorrente nem gerava confusédo no mercado.

A decisdo também reforca a ideia de que usar expressdes superlativas, genéricas e
subjetivas na publicidade ndo é considerado propaganda enganosa, de acordo com o artigo 37,
81°, do Cddigo de Defesa do Consumidor. Isso porque essa lei sé proibe préaticas que envolvam

informacdes falsas ou que possam enganar o de alguma forma.

3 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. REsp n° 1.866.232/SP. Rel. Min. Paulo de Tarso Sanseverino.
Julgado em 7 mar. 2023.

Ementa: Direito do consumidor e concorréncia desleal. Publicidade. Slogan “O melhor hamburguer do mundo”.
Expressdo de natureza subjetiva. Puffing publicitario. Liberdade de expressdo comercial. Inexisténcia de
publicidade enganosa. Aplicabilidade restrita do Cddigo de Defesa do Consumidor as relagfes empresariais.
Decisdo: Recurso especial ndo provido. Reconhecida a licitude da utilizacdo de expressdes superlativas no &mbito
da publicidade, por se tratarem de hipérboles promocionais, sem carater enganoso nem ofensivo a concorréncia.
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5.2 Caso Heinz x Unilever:

O caso envolvendo a Heinz Brasil Ltda. e a Unilever Brasil S.A., detentora da marca
Hellmann’s, tornou-se emblematico para discutir os limites do discurso publicitario e a
aplicabilidade do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) na publicidade entre concorrentes.
A Heinz utilizava em suas campanhas expressdes como “Heinz Ketchup, o ketchup mais
consumido do mundo” e “Heinz Maionese, melhor em tudo que faz”, alegando a popularidade
e a qualidade de seus produtos. A Unilever contestou esses slogans, sustentando que
configuravam publicidade enganosa e concorréncia desleal, j& que ndo seriam passiveis de
comprovacéo objetiva, e pleiteou a proibicdo da utilizacdo dos claims ou a obrigatoriedade de

comprovacéo.

O litigio foi analisado pelo Superior Tribunal de Justica (STJ), por meio do Recurso
Especial n° 1.759.745/SP, julgado pela 42 Turma, tendo como relator o Ministro Marco Buzzi.
O Tribunal rejeitou o recurso da Unilever e considerou que as expressodes utilizadas pela Heinz
possuiam natureza subjetiva e opinativa, enquadrando-se no conceito de puffing publicitério,
técnica permitida pelo ordenamento juridico brasileiro. A decisdo reconheceu que slogans
superlativos ou exagerados, quando dirigidos ao consumidor médio de forma
reconhecidamente promocional, ndo constituem publicidade enganosa, tampouco configuram

concorréncia desleal.

No voto do relator, destacou-se que o carater subjetivo das expressGes impede a
exigéncia de comprovacao objetiva, pois se tratam de opinides e percepcdes pessoais sobre 0
produto, e ndo de informacBes quantitativas verificaveis. O Ministro Marco Buzzi ressaltou
que a proibicdo automatica dessas mensagens implicaria uma restri¢cdo excessiva a liberdade
de expressdo comercial e a livre concorréncia, indo além do que prevé o CDC.* Além disso, 0
Tribunal enfatizou que o uso de claims promocionais superlativos € uma prética tolerada pelo
Direito, desde que ndo induza o consumidor ao erro de forma concreta, ndo cause confusdo no

mercado e ndo denigra a imagem de concorrentes.

4 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. REsp n° 1.759.745/SP. Rel. Min. Marco Buzzi. Julgado em 3 mar.
2023.

Ementa: Direito do consumidor. Publicidade. Expressoes “melhor em tudo que faz” e “ketchup mais consumido
do mundo”. Alegagdo de concorréncia desleal e publicidade enganosa. Inexisténcia de comprovagdo objetiva.
Puffing publicitario. Expressfes superlativas e opinativas. Liberdade de expressdo comercial. Boa-fé e
veracidade. Inexisténcia de violagdo ao Cédigo de Defesa do Consumidor. Decisdo: Recurso especial nao
provido. Reconhecida a licitude das express6es promocionais utilizadas pela empresa, por se tratarem de slogans
de carater subjetivo e ndo verificavel, compativeis com a técnica do puffing publicitario.



O caso também envolveu a atuacdo do Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), que avaliou a validade de alguns claims da Heinz. Alguns
slogans, como “melhor maionese do Brasil”, foram autorizados desde que indicassem
claramente a fonte da pesquisa, enquanto expressoes absolutas como “a maionese nimero 1”
foram proibidas por falta de comprovacdo objetiva. Essa atuacdo reforca a distingao entre
puffing, expressédo subjetiva e opinativa e afirmacdes objetivas, cujo uso exige respaldo factual.

A fundamentacdo doutrinaria corrobora a decisdo do STJ. Claudia Lima Marques
(2023) observa que a publicidade s6 se torna enganosa quando transmite informacdes falsas,
incompletas ou ambiguas capazes de induzir o consumidor ao erro sobre caracteristicas,
qualidade ou natureza do produto. Rizzatto Nunes (2022) reforca que o puffing é tolerado
justamente por sua natureza subjetiva e hiperbolizada, sendo licito enquanto ndo desvirtue a
boa-fé objetiva. Nelson Nery Jr. e Rosa Maria de Andrade Nery (2022) esclarecem que a
invers@o do 6nus da prova prevista no art. 38 do CDC aplica-se ao consumidor em situagao de
hipossuficiéncia informacional, ndo sendo automatica em disputas entre concorrentes
empresariais.

A decisdo do STJ no caso Heinz x Unilever reafirma que claims superlativos e
expressdes exageradas podem ser utilizados de forma legitima no marketing, desde que
atendam aos principios da boa-fé, transparéncia e veracidade, sem induzir o consumidor médio
a erro. O acérddo contribui para a consolidacdo do conceito de puffing publicitario no Brasil,
reforcando o equilibrio entre liberdade de concorréncia, protecdo ao consumidor e limites da
publicidade exagerada.

6. CONCLUSAO

A analise do puffing publicitario permite compreender como a publicidade, ao longo
do tempo, deixou de ser apenas um instrumento de informacéo para se tornar um poderoso
meio de persuasdo nas relacdes de consumo. O estudo demonstrou que a evolucdo historica do
consumo e o avanco das técnicas de marketing intensificaram a vulnerabilidade do consumidor,
tornando indispensavel a presenca de mecanismos juridicos que assegurem transparéncia, boa-

fé e equilibrio entre as partes.

No ambito juridico, verificou-se que o puffing consiste em um exagero subjetivo e
opinativo, comumente utilizado para valorizar produtos e servigos. A doutrina majoritaria o

reconhece como prética licita, desde que ndo induza o consumidor em erro nem ultrapasse 0s
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limites da razoabilidade. Contudo, quando o exagero publicitario mascara informacoes
relevantes ou cria expectativas irreais, ele perde seu carater inocente e passa a se confundir
com a publicidade enganosa, violando os principios fundamentais do Codigo de Defesa do

Consumidor.

As decisdes do Superior Tribunal de Justi¢a nos casos Burger King x Madero e Heinz
X Unilever reforcaram esse entendimento, ao considerarem que expressdes genéricas e
superlativas, como “o melhor hamburguer do mundo” ou “melhor em tudo que faz”, possuem
natureza opinativa e, portanto, ndo configuram ilicito quando ndo ha intencdo de enganar ou
prejudicar o consumidor. Tais julgados consolidam a importancia da interpretacdo contextual

do discurso publicitario, valorizando a boa-fé objetiva e a liberdade de expressao comercial.

Diante dos objetivos propostos, constata-se que o puffing publicitario, embora seja
expressao legitima da liberdade de mercado, requer controle juridico proporcional e
fundamentado. O estudo atingiu seus objetivos ao demonstrar que a licitude do puffing
depende da analise do contexto, da intencdo comunicativa e da vulnerabilidade do
consumidor. A partir disso, defende-se a necessidade de uma interpretacdo dindmica do
CDC, capaz de enfrentar as novas formas de persuasao digital e de garantir maior equilibrio

nas relagdes de consumo contemporéneas.
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