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Resumo: Este texto analisa a argumentacgdo, sob a perspectiva dos estudos retdricos,
numa decisdo do STJ/SP de 2010, em que o drgdo julga a improcedéncia da acdo
proposta pela Companhia de Bebidas das Américas (AMBEV) em face da Fundacdo de
Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON), em reforma da decisdo por meio da
apela¢do que dispbe sobre a campanha publicitaria televisiva “Musa do Verao”. O
principal objetivo € correlacionar retérica e direito na decisdao do judicidrio
contemporaneo e observar seus efeitos de persuasao no auditdrio. Com fundamento
em Chaim Perelman e em seus estudos da Nova Retdrica sobre o modo como o
auditdrio se constitui — partes em litigio, operadores do direito e opinido publica —,
encontramos as bases do discurso de juizes que utilizam técnicas retdricas. O aporte
tedrico empregado se compde principalmente de Aristételes (2011), Perelman (2010),
Perelman e Olbrechts-Tyteca (2014), Meyer (2007, 2018), Amossy (2017) e Ferreira
(2015).
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Abstract: The main objective of this paper is to correlate rhetoric and law in the
decisions of the contemporary judiciary, and to study their effects of persuasion in the
auditorium. To this end, this article analyzes, from the perspective of rhetorical studies,
the argumentation of the decision of the Brazilian Superior Court of Justice from 2010,
in the appeal made by AMBEV—Beverage Company of the Americas— in face of
PROCON - Foundation for Protection and Defense of the Consumer -attacking the
decision to cancel the television advertising campaign “Summer Muse.”The lawsuit
was dismissed as unfounded. Using Chaim Perelman’s studies of New Rhetoric
explaining what an audience is composed of —disputing parties, legal operators, and
public opinion— we can outline the basis of the discourse of judges who use rhetorical
techniques. The theoretical framework was built mainly on Aristotle (2011), Perelman
(2010), Perelman and Olbrechts-Tyteca (2014), Meyer (2007; 2018), Amossy (2017), and
Ferreira (2015).
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Introducao

As decisdes judiciais exercem um didlogo, um discurso retdrico
predominantemente ligado ao docere, que visa ensinar regras e normas na
aplicagdo de casos concretos. Em decorréncia da evolugdo histdrica, o juiz ndo
decide mais pelo racionalismo cientifico ou pelo cartesianismo, advindo do
positivismo juridico, hoje sao as a¢bes humanas em sua subjetividade que
impdem ao juiz uma dimensao retdrica no desejo de convencer e de persuadir.
Perelman (2010, p. 215), com um toque de humor, comenta que convém a
sentenca exprimir suas desculpas enderecadas ao perdedor e aos seus
defensores. Assim, o discurso juridico, na perspectiva retdrica, tem suas
especificidades, principalmente no que tange aos recursos argumentativos.

Em outro plano, as figuras retdricas, recursos linguisticos que trabalham
especialmente a servico da persuasdo, vao além da atuacao de embelezadoras
do texto, e seus efeitos sdao sempre notados em funcdo dos objetivos do
orador. Nesse sentido, possuem um poder persuasivo no inconsciente que
ativa nosso sistema responsavel pelas emogbes. Essas figuras foram
associadas as paixdes humanas por Padre Lamy, no século XVII, ao relacionar
o “impressionar a imagina¢dao” com o mesmo sentido de ‘“exprimir as
paixdes” e a concepc¢do das coisas. (apud MEYER, 2018, p. 106).

Assim, neste artigo, vamos nos ater a andlise das figuras retdricas e de
seus efeitos patéticos em fun¢ao do auditério, sob a perspectiva da
pragmadtica retdrica, certas de que o discurso juridico, exemplificado no caso
concreto do acdrdao proferido pelo Tribunal de Justica do Estado de Sao
Paulo, é o alicerce dessas figuras que levam a persuasao.

Por fim, acrescentamos que este texto possui duas grandes partes: na
primeira, levantaremos alguns aspectos pertinentes a questao tedrica no
contexto retdrico — géneros retdricos, negociacao das distancias e discurso
polémico. Na segunda parte, analisaremos de forma pontual as figuras na
materialidade discursiva do acdrdao, de modo a abordar como elas

movimentam as paixdes.
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1. A variabilidade e a gradacao dos géneros retdricos

Para analisar os géneros retdricos, faz-se necessdrio ressaltar
informacgdes pertinentes as condi¢des de producao do discurso. Como se vera
adiante, as decisbes anexadas ao fim deste artigo materializam um debate
publico produzido em torno do chamado “politicamente correto”, que remete
a discussao sobre os limites da liberdade de expressao na
contemporaneidade. A circulagdo desse tipo de discurso ja produziu impactos
sobre diversas manifestacbes culturais, inclusive mididticas, com o
envolvimento de instituicbes, como o judicidrio. O conflito entre os que
defendem o “politicamente correto” para o caminho de uma civilidade e os
que defendem a liberdade de expressao, contra a autocensura, cria um novo
contexto de experiéncia e de expectativa que corporifica uma das principais
teses desse discurso.

Outro dado relevante dos géneros relaciona-se com a propria
textualidade das sentencas judiciais, uma vez que o direito, considerado como
ciéncia, associado ao positivismo juridico, ja foi fundamentado por método
cientifico e por demonstracdes ldgico-dedutivas, em um modo analitico do
pensamento. Hoje, com a aplicacdo da ciéncia as a¢des humanas, o direito
passou a ser visto com relativismo e a atividade racional passou a ser exercida
com razoabilidade, um campo da Nova Retdrica. Na proposta de Perelman
(2010), entre a extremidade da razdo e da arbitrariedade hd um espaco
intermediario da retdrica, uma terceira via: a do razoavel.

Transitar no campo do provavel e do razoavel, nas dimensdes retdricas,
é igualmente essencial para o direito. Nessa perspectiva, trés grandes géneros
retdricos sao necessdrios para a convivéncia com a multiplicidade de
julgamentos, de acordo com as licdes aristotélicas: o epiditico (elogia-se ou
censura-se para um auditdrio espectador), o judiciario (determina-se se uma
acdo é justa ou ndo para um auditdério, na funcdo de juiz) e, por fim, o
deliberativo (decide-se o util ou o prejudicial para um auditério, na funcdo de
assembleia).

Segundo Meyer (2007, p. 29), esses trés géneros tém, todos,
simultaneamente, um componente de ethos, um de pathos e um de logos,
definidos respectivamente: cardter moral do orador, forma pela qual o
auditdrio recebe os argumentos do orador e a maneira pela qual se expressam
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os argumentos. Entretanto, o autor adverte que o importante na andlise dos
géneros retdricos é definir as questdes que sdo tratadas e, portanto,
apresentadas pelo auditdrio como respostas.

Assim, defende Meyer, os trés grandes géneros retdricos correspondem
a uma gradacao no tratamento das respostas, isto &, trata-se de questdes ja
resolvidas, questbes incertas, mas com alternativas de critérios
regulamentados ou com indmeras alternativas. Portanto, a problematica, que
funda a linguagem no par pergunta/resposta, podera aumentar ou diminuir
conforme a questao.

A problematica é analisada pelo autor, que nos ensina:

Observamos assim que, do elogio a deliberacao, o orador recorre mais a paixao,
operando por conseguinte uma maior institucionalizag@do como critério de
resolucdo. No fundo, isso equivale a apresentar a questdo principalmente sob o
angulo daquele que a resolve. E isso € tanto assim que a questdo € incerta, e
portanto polémica. (MEYER, 2018, p. 37).

Diante de tal licao, fica clara, na diversidade do auditdrio, a forca daquilo
que Perelman (2010, p. 238) ressalta sobre sua importancia. Ele afirma que as
decisdes do judicidrio devem satisfazer trés auditdrios diferentes: as partes
em litigio, os profissionais do direito e a opinido publica. Dessa forma, a busca
de consentimento de auditdrios diferentes da ensejo a dialética que pertence
ao direito consuetudinario, em que as decisbes devem ser justificadas
amplamente na solugdo dos litigios.

Nesse sentido, os votos, objeto do nosso estudo, representam a
variabilidade e a gradacdo dos géneros retdricos enfocados na resposta dos
trés auditdrios diferentes. No voto relator, observamos elementos do género
judicidrio e deliberativo, e no voto vencido, do género epiditico.

O género ¢é judicidrio quando o juiz do voto relator fundamenta seus
argumentos baseado nos artigos de lei, em descricao da violagdo a norma, e
relata os acontecimentos passados como os fatos narrados da questdo a ser
julgada como justa ou injusta. Nesse caso, o auditdrio se coloca na posi¢ao de
juiz.

No entanto, no mesmo voto relator, quando o juiz, ao fundamentar sua
decisdo, argumenta que a permanéncia da propaganda na TV caracteriza
abuso pelo “dano potencial” e pode causar valores ndao econdmicos, isto é,
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um “dano futuro”, o género é deliberativo, pois 0 mesmo auditdrio se coloca
na posi¢cao de assembleia para deliberar em prol do bem comum.

O género laudatdrio, por sua vez, estd presente no voto vencido,
quando o juiz apenas apresenta suas razdes, elogiando/censurando, em
tempo presente, a um auditdrio espectador, que tem uma questao ja
resolvida.

Desse modo, temos a variabilidade e a gradacao dos géneros retdricos
no tratamento das respostas dos votos em andlise, conforme preconiza
Michel Meyer (2018), pois, no género deliberativo, hd uma questdao com uma
ou varias alternativas em debate para futuras decisbes que o auditério, na
posicao de assembleia, trabalha com uma problematicidade maxima,
enquanto que, no género judiciario, a problematica diminui, uma vez que a
maneira de resolver as questdes apoia-se no juiz e nas leis. Finalmente, no
género laudatdrio, as questbes ja estdo resolvidas, pois o problema exige
apenas a tarefa de qualifica-las.

No que tange as provas aristotélicas, o logos, proeminente no discurso
juridico, pode ultrapassar o seu cardter l6gico e ganhar forca persuasiva de
acordo com um contexto determinado, o kairos, construindo, assim, opinides
e visdes de mundo, que se desdobrariam no ethos e no pathos, isto é, o ethos
e 0 pathos se realizariam a partir do discurso por meio do raciocinio no logos.

Nesse sentido, na especificidade do discurso juridico, o raciocinio
dedutivo se formaliza, a partir da prépria legislacao, da seguinte maneira:

Quadro 1 - Entimema 1

Premissa maior parte da “CDC - Lei n° 8.078 de 11 de Setembro de 1990
legislacao como regra: Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou
(presente no texto) abusiva.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade
discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o 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 saide ou
seguranca”, fl. 1. (grifos nossos)
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Premissa menor é aplicada  “A discrimina¢dao pode ter a ver com a raga, com o

ao caso: sexo, com a preferéncia sexual, com a condi¢do social,
(presente no texto) com a nacionalidade, com a profissdo e com as
convicgoes religiosas e politicas”, fl. 2. (grifos nossos)
Conclusao do raciocinio “Portanto, ha discriminacdo do sexo feminino, a
dedutivo, o resultado: justificar a lavratura do auto de infra¢do e a imposicao
(presente no texto — quarta de multa, com fundamento na regra do artigo 37, § 2°,
parte condenatdria) do Cédigo de Defesa do Consumidor”. (grifos nossos)

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

A conclusao de que a condenacao pela publicidade abusiva é justa nos é
apresentada pelo logos enquanto raciocinio dedutivo, apoiado na afirmacao
inconteste de que, no caso sub judice, “ha discriminacdo do sexo feminino”.
Desse modo, deve-se fazer cumprir a lei. Vale dizer que tal discurso, ligado ao
docere, institui um fazer-saber e tem a eficacia retérica do fazer-fazer como
principal objetivo.

Prosseguindo com a andlise, as premissas apresentam subsidios para
que o auditdrio construa uma série de outros raciocinios — no préximo caso,
indutivo -, projetados implicitamente pela materialidade do discurso que
refor¢a a doxa, no ambito da moral social.

Quadro 2 - Entimema 2

Premissa maior —
resultado

(ausente do texto)

“A peca publicitaria que “mercantiliza” a mulher é
discriminatdria”. (grifos nossos)

“O argumento da peca publicitdria é mais do que

Premissa menor - caso infeliz, pois ‘coisifica’ a mulher servindo-a, mediante

(presente no texto) entrega, para desfrute do consumidor”, fl. 3. (grifos
NOSsos)

Conclusdo -regra “A peca publicitaria €, portanto, discriminatéria,

(ausente do texto) proibida e contraria a lei”.

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

Observa-se um entimema paralelo ao anterior, e sua conclusdo encontra-
se pressuposta, ou seja, o auditdrio deve fazer inferéncias. Esse entimema
depende da cooperacao ativa do auditdrio, que, a partir de dados explicitos,
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fard uma associacao entre a legislacao e os fatos narrados do ponto de vista
do orador, juiz do voto relator.

Outras inferéncias podem ser extraidas do texto por associa¢des, que
reforcam a argumentacao do orador:

Quadro 3 - Entimema 3

Premissa maior “0 argumento da peca publicitaria ¢ mais do que infeliz, pois
(presente no texto)  ‘coisifica’ a mulher servindo-a, mediante entrega, para
desfrute do consumidor”, fl. 3. (grifos nossos)

Premissa menor “Aluta pelo espaco igualitario da mulher na sociedade é tema

(presente no texto) —que ganha cada vez mais for¢a no mundo. No momento em
que a sociedade busca proscrever a ideia de que o género
feminino é mero objeto de prazer, nao se pode
legitimamente sustentar que a valorizagdo da mulher seja
vista apenas como uma bandeira de determinado setor
(radical) da sociedade”, fl. 3 (grifos nossos)

Conclusdo “Portanto, a peca publicitaria é contrdria a luta pelo espaco
(ausente do texto) igualitario feminino”.

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

A associagdo entre a “peca publicitdria coisifica a mulher” e a “luta pelo
espaco igualitdrio da mulher” é relacionada pelas premissas como duas forcas
antagoénicas persuasivas, carregadas de indignacao, chegando-se a nova
conclusao ou tese dos entimemas anteriores e apontando-se um deslize para
fora do campo juridico, para se atingir um auditério maior. E justamente nessa
relagdio que o orador evoca a memdria do auditério no processo de
independéncia da mulher, com mencdes a Mdrio Lago, Ataulfo Alves, Gilberto
freire, Drummond, documentando a tese no percurso histérico em favor da
mulher e, assim, buscando uma identificag¢ao.

2. O movimento de negociacao das distancias entre os individuos

Segundo Michel Meyer (2018), a retdrica é a arte pela qual o orador e o
auditdrio negociam distancias, diferencas e identidades, em intensidades
diversas, para se aproximar ou se opor a uma questdo (ou um problema) entre
individuos, e as figuras retdricas podem articular essa negocia¢ao. O autor
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acrescenta que essas distancias, diferencas, identidades, discordancias podem
ser reduzidas, aumentadas ou mantidas, dependendo do caso.

Analisaremos agora, de acordo com Meyer (2018), os quatro tropos'
mestres presentes no voto relator:

Quadro 4 - Tropos mestres presentes no voto relator

Metafora Identidade “Publicidade é arte”, fl. 1

Sinédoque Diferenca “mulheres para o consumo do mercado”, fl. 4
Metonimia Identidade “mercantilizacdo da mulher”, fl. 3

Ironia Diferenca “mas fulano de tal também fez isso”, fl. 5

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

De modo a exemplificar nosso estudo, abordamos um trecho em que o
juiz do voto relator procura afastar o auditdrio da empresa autuada, AMBEV,
ao contestar as alega¢des dessa empresa. Ele argumenta em forma de réplica
e utiliza os préprios argumentos do interlocutor, em uma retorsdo:

[...] como faz a autora, que a propaganda invoca apenas simbolos do verdo, a
exemplo do sol, do mar, cendrio no qual homens e mulheres aparecem
festejando em trajes praianos. Na verdade, o que se vé no filme publicitario sao
“mulheres clonadas”, carregadas em carrinhos, [...] (grifos nossos) fl. 3

Em seguida, o orador reitera sua opinido em um discurso ligado ao
movere: comove, busca no préprio auditdrio a resposta que se encontra nas
paixdes, assim levando a indigna¢dao contra a empresa AMBEV:

O argumento da peca publicitdria é mais do que infeliz, pois “coisifica” a
mulher, servindo-a, mediante entrega, para desfrute do consumidor. fl. 3

Em contrapartida, o juiz do voto vencido procura aproximar o auditdrio
da empresa AMBEV, em réplica ao voto vencedor, quando diz:

' A palavra tropo, segundo Meyer (2018), é uma mudan¢a mediante a qual transportamos uma
palavra ou uma locugao da sua significagdo prdpria para outra, para lhe dar mais forga.

[ 185 L_




Revista Eletrénica de Estudos Integrados em Discurso e Argumentagéo, llhéus, n. 20, v. 1, 2020.

Definitivamente, ndo foi essa minha leitura.

Esforcei-me para ndo rir, mesmo, quando em sessdo examinava a peca, pois
ndo a conhecia (ndo sou dado a assistir televisdo). fl. 1

Observamos, nesse caso, que o orador do voto vencido busca uma
identificagdo com o auditdrio, pois, além de apresentar seu voto em primeira
pessoa do singular, conversa com o auditério ao mesmo tempo em que, em
companhia desse auditdrio, se aproxima da empresa AMBEV com humor e
simpatia.

No que tange as figuras retdricas, entendemos que o orador do voto
vencido procura uma identidade com o auditério e uma aproximacao com a
empresa AMBEV quando a elogia na forma de metonimia: (continente pelo
conteudo) - “doses de criatividade” fl. 1; (parte pelo todo) - “peca recheada
pelo BOM humor” fl. 1. Por outro lado, distancia-se do voto relator ao utilizar,
por exemplo, a ironia: “O que fez o comercial sob julgamento?” fl. 1.

Assim, conforme Meyer (2007, p. 81), “A retdrica condensa raciocinios
por figuras, selecionando a propriedade que, uma vez posta em julgamento,

)

da a ‘boa premissa’. As figuras, portanto, instauram identidade, ressaltam o

que deve ser visto e tornam presente o que deve parecer irrefutavel.

3. Os votos apresentam um discurso polémico movido por paixdes

Na visdo integrada da retdrica com os modos de persuasao aqui
analisados, observamos que as paixdes perpassam todos os pontos
destacados. Se considerarmos o logos, proferido em um determinado
contexto ou kairos, em certa relacao particular com a doxa e em sua
subjetividade, estando ao lado do ethos e do pathos, a persuasdao também
estard ai presente e incluird o jogo das paixdes, assim como também as
paix0es estardao presentes em todos os géneros retdricos. Como ressaltamos
em Meyer (2007), em sua 6tica retdrica da harmonizacdo entre razdo e paixao.

Passando a Amossy (2017), em uma analise fundamentada nos estudos
da autora, notamos que o juiz relator apresenta seu voto em discurso
polémico, porque reforma a sentenca monocratica, inscrevendo-se no
discurso do outro para manifestar sua oposicao. Da mesma maneira, o juiz do
voto vencido, ao prolatar seu voto, realiza uma intera¢ao polémica com o voto
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do juiz relator, manifestando uma opinido antagénica, ligada ao desacordo em
torno de uma questao de atualidade e de interesse publico.

Segundo Amossy (2017), essa dissensdo ndo é valorizada por algumas
correntes de pensamento de estudiosos da retdrica porque, para eles, a
retdrica esta ancorada no valor do acordo, entretanto, a autora ressalta que
ndo ha como negar que as forcas convergentes e divergentes estao sempre
em interagdes, em uma dinamica democratica saudavel.

De acordo com Kock (apud AMOSSY, 2017, p. 41), “[...] o dissenso ndo é
uma anomalia a corrigir [...]”. Reitera a autora que “o debate que ndo leva a
qualquer acordo nao € mais util para os membros do auditério convocados a
examinar os pros e os contras, a fim de fazer sua livre escolha”, o que equivale
a dizer que o dissenso é um fator positivo e que os exercicios deliberativos,
dos quais ele é indissociadvel, aparecem como “controvérsias construtivas”.

Utilizar esse expediente juridico, em oposicao ao voto vencedor e ao
voto vencido, estabelece uma interacdo que, apesar de imperfeita, segundo
Amossy (2017, p. 39), preenche func¢bes construtivas, pois mantém o
pluralismo que se nutre das diferencas e dos conflitos, de modo a associar a
retdrica do consenso a coexisténcia do dissenso.

Nesse contexto, é vdlido destacar que o voto vencido, apresentado
nesta analise, conforme nos ensina Amossy (2017), ndo é um ato de resisténcia
a razao pela obstinacdo de fazer triunfar sua prépria posicao, mas uma forma
de atividade dialdgica que, no dominio das ciéncias, permite compreender o
sentido de uma teoria, levando em conta as mudancas conceituais. Portanto,
segundo o pensamento da autora, a presenca dos dois votos, no caso em tela,
como confronto e luta de teses antag6nicas tem um valor heuristico: gera a
compreensao e até mesmo o saber.

O discurso juridico, portanto, congrega paixdes diversas, a despeito do
seu carater tradicionalmente racional, pautado em principios de neutralidade
axiolégica contida na teoria pura do direito. A indignacao do juiz do voto
relator, por exemplo, segundo Aristdteles (2017), € uma paixdo, o sentimento
que mais se opbe a compaixao e ambas decorrem de um carater honesto. A
causa da indignacdo é a imerecida felicidade, isto €, a injustica em relacdo ao
que acontece contrariamente ao mérito — é como se alguém, mesmo sendo
bom, nao alcancasse o que lhe convém. Dessa maneira, a indignagao provoca
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o sentimento de justica, pois, para o estagirita, tudo que € imerecido é injusto,
razdo pela qual foi atribuida aos deuses a indigna¢ao punitiva. Assim, esse
pathos esta ligado a avaliagao sobre aquilo que é digno ou ndo, como vemos
no voto relator.

Nesta analise, entendemos que a indignagao do juiz do voto relator pode
ser demonstrada por elementos linguisticos argumentativos utilizados nas
figuras que apresentaremos a seguir, as quais acabam por fortalecer a
polémica em um dissenso sauddvel para a democracia da justica.

4. Como as figuras retdricas movimentam as paixoes

Os votos analisados possuem um variado arsenal de procedimentos
retdricos, como o uso das figuras retdricas, que dramatizam e dicotomizam,
por meio da visao do judicidrio, a oposi¢ao dos valores morais, éticos, culturais
e histdricos da nossa sociedade.

Ao longo do tempo, muitos fildsofos dedicaram-se ao estudo das
paixdes. Modernamente, um olhar semidtico, embora ndo seja o enfoque
desta pesquisa, nos enriquece quando reconhece que ha um elemento
patémico nas relacdes e nas atividades humanas que define as paixdes como
‘“estados de alma”, sendo que o “estado de coisas” leva a esse “estado de
alma”. Assim, conforme Mello (2005), a busca do sujeito por objetos-valores e
a modalizacao do ser sdo valores investidos pelo sujeito no objeto, e, nessa
tensdo, hd conflitos, polémicas ou cumplicidade, benevoléncia. Portanto,
segundo o autor (MELLO, 2015, p. 47) “a paixdo surge como o resultado do
jogo entre as modalidades do querer ser, do dever ser, do saber ser e do poder
ser”. Assim, como nos ensina Greimas:

A dificuldade deve-se ao fato de que essas modalidades, tais como conhecemos,
o querer, o dever, o poder e o saber, sdo devedoras da categorizagdo racional,
ao passo que, de outro ponto de vista, considerando os efeitos de sentido
passionais, elas parecem obedecer a outros modos de organizagdo, mais
“configuracionais” que propriamente estruturais. (GREIMAS, 1993, p.32)

Nesse sentido, as construcdes e as transformagbes dessas modalidades
estdo ligadas também ao ser e ndo apenas ao fazer. As paixfes, nessas
modalidades, sdo configuradas em organiza¢des provisdrias e combinagoes
diferentes. No exemplo de Fiorin (2007), a docilidade define-se como um
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querer ser aliado a um poder ser, enquanto a obstina¢dao redine um querer ser
a um nao poder ser.

Dessa forma, a modaliza¢do da indignacdo no judicidrio, apresentada
pelo voto relator neste trabalho, esta inserida na racionalidade discursiva e, no
estudo da semidtica, esses efeitos passionais resultam da modalizacdo do
sujeito “estado de alma”. A indignagao do juiz do voto relator define-se como
um “ndo poder ser’” aliado a um “querer ser”, enquanto o juiz do voto vencido
maneja as emog¢Oes para manter o status quo, impedindo esse “ndo poder
ser” e seguindo a decisao do juiz de primeiro grau em nao reformar a decisao
judicial.

J& na perspectiva retdrica, para Aristételes (2017), as paixdes constituem
um teclado que o bom orador toca para convencera Assim o objeto em andlise
torna-se um terrivel crime (“coisificacdo da mulher”) que suscita indignacao
ao juiz relator, enquanto, para o juiz do voto vencido, esse mesmo objeto nao
é crime, e assim apresenta um voto de opinido pela “liberdade de expressao”
em dialética passional.

Por outro lado, acerca da recep¢ao do auditério, na visao de Perelman e
Olbrechts-Tyteca (2014), embora o orador tenha a preocupacao de alcancar os
trés tipos de auditdrio - partes em litigio, operadores do direito e opiniao
publica, que constitui o “auditdrio universal” —, estima-se uma divisao por
categorias: dos seres que deseja influenciar, dos seres aos quais ele ndo se
preocupa em dirigir a palavra e dos seres que busca ordenar.

7

Por conseguinte, a reacdo afetiva do auditério é permeada de
subjetividade, com possiveis efeitos passionais decorrentes de atos
valorativos, morais, éticos, culturais, dos leitores/ouvintes, como: riso,
indignacao, espanto, édio, revolta, compaixdo, benevoléncia, medo, emulagao
que ird depender dessa divisao por sua condicao de pluralidade.

4.1. Analise do voto relator

Para o estudo, selecionamos a terceira parte do voto relator, pois € a
que mostra, com maior evidéncia, o propdsito do orador e que fundamenta o
julgamento da causa. Fundamentamo-nos, de acordo com a ligao de Perelman
e Olbrechts-Tyteca (2014), em trés figuras retdricas: as figuras de presenca, as
figuras de comunhao e as figuras de escolha, como demonstraremos a seguir:
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A publicidade é acima de tudo arte, ainda que contenha, na sua esséncia, a
técnica; é um braco da argumentacao de vendas; é noticia de carater comercial,
que visa, principalmente, a construir marcas e estimular o consumo de
determinados produtos. Ela ndo cria valores nem muda habitos da noite para o
dia. E um fendmeno cultural dito derivado, pois reflete valores e cédigos da
sociedade, sem nada inventar ou inovar. Trabalha, em grande parte, com o
mundo da fantasia e do lddico, buscando despertar a atencao do consumidor,
fl. 1. (grifos nossos)

A omissdao da palavra “publicidade” é uma estratégia persuasiva do
orador, porque real¢a apenas o que o auditdrio deve manter presente em sua
memodria, isto é, a relacdo de consumo que se apresenta com palavras de
mesmo valor semantico: vendas, comercial, construcao de marcas, estimulo
ao consumo, produto, valores, habitos, fendmeno cultural, sem nada a
inventar ou inovar.

No paragrafo, o orador, em sua artimanha retdrica, mantém o primeiro e
o ultimo entimemas como publicidade/arte e a base dos entimemas centrais
como alicerce do que queria inculcar no auditdrio — publicidade/consumo.

Nesta repeticdo exaustiva, situamos a figura de presenca, em que o
orador busca conceituar o termo “publicidade”, a fim de expor o assunto de
discussao e torna-lo presente na consciéncia do auditério. Embora o orador
tenha usado a figura de estilo, o zeugma (omissdo de um termo ja
mencionado, para evitar a repeticdo), ndo abandonou a anifora e a
transformou em figura argumentativa, real¢cando seu préprio argumento em
uma amplificacdo que divide o todo em partes:

A publicidade é arte.
A publicidade é um brago da argumentacao de vendas.
A publicidade é noticia de carater comercial.

A publicidade visa construir marcas e estimular o consumo de
determinados produtos.

A publicidade nao cria valores nem muda habitos da noite para o dia.
A publicidade é um fendmeno cultural.

A publicidade reflete valores e cédigos da sociedade sem nada inventar
ou inovar.

A publicidade trabalha com a fantasia e o lddico.
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Outra figura de presenca no voto relator, na fl. 3:

Impressiona lembrar que ainda na segunda metade do século passado era
comum, na propaganda, o uso das imagens de donas de casa levando palmadas
do marido, como aconteceu em icénico anuncio patrocinado por uma empresa
de café americana, na década de 60, dentre outros tantos exemplos.
Impressiona também que, em pleno século 21, uma empresa multinacional e
multibiliondria invista em campanha publicitaria abertamente preconceituosa,
mas que, para todos os efeitos, busca ser apenas “engracada”, na qual alguém
lamenta o fato de a Skol ndo ter a mesma capacidade de produzir coisas boas,
prazerosas e acessiveis, quando se trata de fornecer mulheres para o
“consumo do mercado”. (grifos nossos)

Com “Impressiona lembrar” e “Impressiona também”, o orador cria uma
repeticao por andfora: repete a mesma palavra no inicio da frase seguinte para
marcar um acontecimento do século passado e relaciona-lo com os dias atuais,
a fim de causar indignac¢do no auditdrio.

Nesse mesmo trecho, temos ainda a figura de comunhdo, por meio da
alusao: o orador confirma a comunhdo com o auditério referindo-se a uma
lembranga por forca de referéncias a uma cultura, a uma tradi¢dao, a uma
época (século passado) comum entre ele e o auditdrio, facilitando, assim, a
persuasao.

Na visao aristotélica, o orador expde em pares opostos, ligados ao
prazer e a dor, nesse processo de persuasao, a indigna¢ao e a compaixao. O
auditdrio é provocado de que o mal “discriminacao da mulher” ofende “quem
nao merece” pelo passado de luta do igualitario feminino, e ao perceber que
esse “mal” pode fazer sofrer ndo apenas o individual, mas também o coletivo,
acaba por apiedar-se e altera sua percep¢ao sobre a causa em andlise.

Por sua vez, as figuras de escolha, aquelas que sugerem uma
caracterizagdo, encontram-se distribuidas por todo o texto, por exemplo:

fl. 1 - largo espectro de julgamento, fl. 3 - mercantilizacdo da mulher, fl. 3 -
coisifica a mulher, fl. 3 - mulher de carne e osso, fl. 4 - fonte de desejo, fl. 5 -
peso de ouro, fl. 1 - publicidade abusiva, fl. 1 - valores sociais, fl. 2 - abuso do
direito, fl. 2 - liberdade de expressdo, fl.2 - grupo social, fl. 2 - consciéncia
individual, fl. 2 - moral social, fl. 2 - bem social, fl. 3 - mundo fantastico, fl. 3 -
objeto de consumo, fl. 3 - a luta, fl. 3 - bandeira, fl. 3 - esteredtipos grosseiros, fl.
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3 - lugar-comum, fl. 3 - consumo do mercado, fl. 4 - universo masculino, fl. 5 -
estética feminina, fl. 5 - direito de tolerancia, fl. 5 - politicamente correto, fl. 5 -
pratica do malfeito.

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).

H4, também, figuras de estilo e outras figuras, como a didcope -
“entregues por homens para homens” (fl. 3), além de termos em latim e rimas
com a mesma terminagdo: “que a estética feminina, por mais aprecidvel que
seja, ndo se confunde com lata de cerveja” fl. 5.

4.2 Analise do voto vencido

Selecionamos a terceira parte do voto vencido, pelos mesmos motivos
apreciados na andlise do voto relator:

[...] é fato que, nas praias, os trajes femininos sdo cada vez mais sumdrios. E
fato ser o ideal da musa componente do imaginario masculino- e isso desde
tempos bem antigos. fl. 1 (grifos nossos)

Nessa figura de presenca, em que temos repeticao por andfora, o orador
repete os argumentos do voto relator no inicio da frase seguinte e emprega os
proprios argumentos do interlocutor para reforcar sua réplica.

O orador, nesse caso, utiliza ainda o recurso da figura de comunhao,
mas diferentemente do orador do voto relator, pois, além de narrar em
primeira pessoa do singular (EU — nivelamento em igualdade com o auditdrio),
se vale da citacao, no uso da maxima em latim “in vinoveritas., in cerivisia
felicitas!”, e cria uma relagao de dependéncia com o auditdrio.

Por fim, ressaltam-se as figuras de escolha, que permeiam toda a
fundamentacdo, tais como:

fl. 1 - conceito elastico, fl. 1 - imaginario masculino, fl. 1 - pesada multa, fl. 1 -
liberdade de expressao, fl. 1- censura econdmica, fl. 1 - condicdo feminina, fl. 1 -
ousadia como ofensa, fl. 2 - ferir de morte.

Fonte: elaborado pelas autoras (2019).
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Os recursos retdricos usados pelo orador do voto vencido, bem como
suas escolhas argumentativas, demonstram seu posicionamento estratégico,
uma vez que ele ndo tem intencdo de informar, proibir, autorizar condutas,
como ocorre no voto relator, mas apenas de formar a opinido do auditdrio,
abrindo caminhos ideolégicos inquestiondveis por meio da instituicao da qual
fala.

Consideracoes finais

As decisoes judiciais, seja qual for a técnica ou o argumento do discurso
juridico, devem abranger também uma aceitabilidade social. O raciocinio
formal, portanto, torna-se insuficiente ao se considerar os géneros retdricos
para satisfazer os trés auditdrios diferentes: as partes em litigio, os
profissionais do direito e a opinido publica. E isso pudemos observar na andlise
da variabilidade e da gradagao desses géneros.

Motivar uma decisdo é expressar as razdes e afastar a arbitrariedade, do
mesmo modo que a fundamentacdao deve conter os elementos de
convencimento e de persuasao que envolvem ndo apenas o interesse das
partes do litigio, mas toda a sociedade, e essa abordagem foi apresentada na
analise do contexto retdrico do acdrdao selecionado.

Nesse discurso juridico, a retdrica do dissenso, exposta pelos dois votos,
relator e vencido, nos ofereceu a possibilidade de comparar as sentencas, de
modo a compreender o sentido e os limites da lei, interpreta-las, combina-las e
critica-las, além de extrair licdes em geral e preparar solucdes futuras.

Entendemos, a partir de nossa anadlise, que as figuras colocam questdes
para o auditério, em um movimento de negocia¢ao das distancias, que ora
devem ser respondidas, ora ja foram respondidas. Questfes ndo apenas em
relacdo a justica, mas também em consideracao as situag¢bes éticas e morais
da sociedade. As paixfes infiltradas no lugar-comum do direito
descritivo/normativo produzem reag6es afetivas por meio de determinagbes
ideoldgicas do seu lugar de fala que absorvem a interrogatividade do
auditdrio.

Assim, as figuras retdricas cumprem um importante papel na construcao
da eficacia da persuasao dos elementos emotivos que constituem e
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fundamentam as relag¢des dialdgicas no discurso juridico, ultrapassando um
carater meramente embelezador ou informativo.
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Anexo 1 - Transcri¢ao da terceira parte do voto vencedor

TRIBUNAL DE JUSTICA
PODER JUDICIARIO

Sao Paulo

Voto n°10.585
Dito isto, passa-se ao julgamento da causa.

A publicidade é acima de tudo arte, ainda que contenha, na sua esséncia, a
técnica; é um brago da argumentacdao de vendas; € noticia de cardter
comercial, que visa, principalmente, a construir marcas e estimular o consumo
de determinados produtos. Ela ndo cria valores nem muda habitos da noite
para o dia. E um fenémeno cultural dito derivado, pois reflete valores e
cddigos da sociedade, sem nada inventar ou inovar. Trabalha, em grande
parte, com o mundo da fantasia e do lidico, buscando despertar a atencao do
consumidor.

O mundo irreal da arte publicitdria podera tornar-se real caso a
campanha seja construtiva e bem aceita pelos consumidores, nao se
revelando legitimas, neste cendrio, quaisquer limitacées por parte do direito,
que nao tem por objetivo coatar a imaginacao dos publicitarios, mas sim
proteger aqueles que, vulneravel, sob diversos aspectos, acaba sendo
influenciado diante da mensagem transmitida pela propaganda.

Nesta esteira, o legislador, na regra do artigo 37 do Cédigo de Defesa
do Consumidor, tratou da publicidade enganosa e abusiva, dispondo, no § 2°,
no sentido de que “é abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao,
aproveite-se da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saldde ou seguranga”.

Ao que se retira do artigo acima transcrito, figura da publicidade
abusiva é ampla, tratando a norma de estabelecer rol meramente
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exemplificativo, como se retira do emprego da expressao ‘“dentre outras”,
que deixa margem para um largo espectro de julgamento.

Embora inexista, entre juristas e publicitarios, um consenso sobre a
definicdo de “publicidade abusiva”, tem-se de levar em conta que ha uma
medida para todas as coisas, que existem, afinal, limites (Horacio, Sdtira, |, 1). E
estes contornos, na estipulagdo do conceito, hdo de considerar o arcabougo
de valores sociais que a Carta Constitucional buscou promover, tanto quanto o
principio da dignidade da pessoa humana e o direito da personalidade.

O principio constitucional no qual estd fundada a proibicao da
publicidade de natureza discriminatdria encontra-se consolidado na regra do
artigo 3°, 1V, da Constituicdo Federal, que assim dispde:

Constituem objetivos fundamentais da Republica Federativa do Brasil [...]
promover o bem de todos, sem preconceito de origem, raga, sexo, cor, idade e
quaisquer outras formas de discriminacao.

{94

No dizer do jurista Anténio Herman de Vasconcelos Benjamin, “é
abusiva a publicidade que discrimina o ser humano, sob qualquer angulo ou
pretexto. A discriminacdo pode ter a ver com a raca, com o sexo, com a
preferéncia sexual, com a condicdo social, com a nacionalidade, com a
profissdo e com as convic¢des religiosas e politicas” (Manual de Direito do
Consumidor, 6* Ed., 2014, SP, RT, p. 298).

E o abuso, ou a configuracao dele, independe do elemento subjetivo,
vale dizer, da intencdo, da boa-fé ou da ma-fé do idealizador da campanha
publicitdria ou do agente que a patrocina, caracterizando-se a abusividade
pelo dano potencial que pode causar a valores ndao econdémicos, nao
importando a extensao ou intensidade.

Mais que isto, a ideia de abuso do direito, desde a doutrina do Segundo
Saleilles, dispensa a nocdo de culpa ou dolo, age de maneira abusiva aquele
que faz uso anormal de um direito, enfim, aquele que se conduz de maneira
contrdria a fun¢do social do direito (Etude sur théorie générale de I’ obligation,
d’apres Le premier projet de Code Civel pour 'empire allemand, apud Carlos
Fernandez Sessarego, Abuso Del Derecho, Buenos Aires, Astrea, 1992, p. 198 e
199).

N3o se trata de deixar de lado ou de desconsiderar a liberdade de
expressao, garantida constitucionalmente, mas de conformar o seu exercicio
aos valores éticos e morais que tém de ser levados em conta em qualquer
segmento da atividade humana. Uma peca publicitaria ndo pode sequer
sugerir mensagem depreciativa nem ofensiva a determinado grupo social.
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Cada um de nds tem uma visdo da vida e das coisas, na esfera da
subjetividade, da consciéncia individual. Todavia, a atividade humana dirigida a
um valor, objeto da Etica, hd de levar em consideracdo ndo sé a esfera das
elaboracdes subjetivas do individuo (Etica individual), como também os
valores da coletividade em que o individuo age (Etica social). Neste espaco,
em que atua a consciéncia coletiva e no qual transitam a Moral Social e o
Direito, sobreleva considerar a conduta como bem social, que supera o valor
do bem para cada um (a propésito destas reflexdes, v. Miguel Reale, licbes
preliminares de direito, 12* Ed., SP, Saraiva, 1985, p. 35 a 40).

No caso em exame, a autora foi autuada pelo PROCON-SP por
patrocinar a veiculacdo, durante o verao de 2006, da campanha “Musa do
Verdao”. A respectiva peca publicitdria mostra, num contexto ficticio, um
processo de clonagem da dita musa do verao, a qual passa a ser entregue a
homens de diversos lugares. Alguns gostam do clone; outros ndo, por
acreditar que “veio com defeito”. O mote traz a ideia de que se o “cara” que
inventou a cerveja Skol tivesse inventado também a musa do verdo, ela seria
acessivel, sem defeito nenhum, a todos os homens.

N3o se trata apenas de dizer que a campanha é manifestamente
artificial, pois d& mil voltas sé para mostrar o corpo feminino, associando o
consumo da cerveja ao acesso dos homens a mulheres esteticamente
perfeitas. Mais que isto, a campanha publicitdria passa a mensagem de que
seria bom se quem “inventou” uma marca de cerveja apreciada por grande
parte dos homens pudesse também “inventar” uma mulher pronta para ser
consumida a qualquer tempo e a qualquer hora.

Nesse contexto de mercantilizacdo da mulher, ndo se pode
desconsiderar as questOes de género para dizer, como faz a autora, que a
propaganda invoca apenas simbolos do verdo, a exemplo do Sol, do mar,
cendrio no qual homens e mulheres aparecem festejando em trajes praianos.
Na verdade, o que se vé no filme publicitdrio sdo “mulheres clonadas”,
carregadas em carrinhos, do tipo que se vé em supermercados, sendo
entregues por homens para homens. Nas palavras da prépria autora, a ideia é
transmitir a mensagem de que, naquele mundo fantdstico, mulheres com
fendtipos de musa estariam a disposicao de qualquer homem, assim como as
cervejas da marca Skol.

O argumento da peca publicitaria é mais do que infeliz, pois “coisifica”
a mulher servindo-a, mediante entrega, para desfrute do consumidor. Em
outras palavras, nela, o género feminino transforma-se em objeto de
consumo. Alguém poderia dizer que se trata apenas de um “clone” de mulher,
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e ndo de uma mulher de carne e 0sso, pelo que o argumento cede diante do
poder de sugestao que o marketing exerce.

Tampouco se venha dizer, como afirma a autora, que apenas grupos
feministas se mostraram escandalizados com a campanha “Musa do Verdao”. O
que importa é que nela hd discriminacdo do sexo feminino, a justificar a
lavratura do auto de infragdo e a imposicao de multa, com fundamento na
regra do artigo 37, §2°, do Cédigo de Defesa do Consumidor.

A luta pelo espaco igualitdrio da mulher na sociedade é tema que
ganha cada vez mais for¢ca no mundo. No momento em que a sociedade busca
proscrever a ideia de que o género feminino é mero objeto de prazer, nao se
pode legitimamente sustentar que a valoriza¢ao da mulher seja vista apenas
como uma bandeira de determinado setor (radical) da sociedade. Todos estao
envolvidos com a superagdo de esteredtipos grosseiros, lugar comum sempre
presente quando o assunto é publicidade.

Impressiona lembrar que ainda na segunda metade do século passado
era comum, na propaganda, o uso da imagem de donas de casa levando
palmadas do marido, como aconteceu em icénico anuncio patrocinado por
uma empresa de café americana, na década de 60, dentre outros tantos
exemplos. Impressiona também que, em pleno século 21, uma empresa
multinacional e multimiliondria invista em campanha publicitaria abertamente
preconceituosa, mas que, para todos os efeitos, busca ser apenas
“engracada”, na qual alguém lamenta o fato de a Skol ndo ter a mesma
capacidade de produzir coisas boas, prazerosas e acessiveis, quando se trata
de fornecer mulheres para o “consumo do mercado”.

N3o se nega, na linha do que sustenta a apelada, que o universo
masculino sempre foi prédigo em produzir textos e musicas nas quais a
mulher surge como fonte do desejo do homem, sempre pronta para servi-lo. E
possivel lembrar, nesse contexto, o grande Mario Lago, autor de “Ai, que
saudades da Amélia”’, bem como o inolvidavel Ataulfo Alves, em “Mulata
Assanhada” (Ai, meu Deus, que bom seria//Se voltasse a escravidao//Eu
comprava essa mulata//prendia no meu coracao//E depois a pretoria//E quem
resolvia a questdo).

Mas é preciso ler Casa-Grande e Senzala para entender o porqué essas
relacdes de submissao e posse acham-se quase sempre presentes sobretudo
no universo do samba. Para citar Ortega y Gasset, grande admirador da obra
de Gilberto Freyre, o homem é ele préprio e suas circunstancias, pensamento
que bem reflete o fato de que toda a produ¢do humana deve ser entendida
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num determinado contexto de vida (social, cultural, econémico, histdrico,
existencial, etc.)

Bem por isto, tampouco se pode citar Drummond fora do contexto em
que o grande poeta brasileiro produziu. No seu primeiro livro, Alguma poesia,
de 1930, onde foi publicado o poema Moga e Soldado (e ndo “A mulher e o
soldado”), a que faz referéncia a autora, o poeta trata do sentimento de
desajuste, expulso que fora do colégio, sob acusacao de mau comportamento
e “insubordinacao mental”, por discordar de um professor durante a aula.
Essa passagem, que foi marcante na sua vida, estd registrada na autobiografia
que Drummond escreveu para a Revista Académica.

Alids, a inquietacdo de Drummond aparece em varios momentos de sua
obra, conforme se retira da antologia poética por ele préprio organizada, em
1962, em poemas reunidos na secao que leva o titulo “Tentativa de explora¢ao
e de interpretacdo do estar-no- mundo”. Este é o sentido da poesia em parte
transcrita na inicial. Faltou completa-la para entender o alcance dos versos:
“moca bonita foi feita para namorar// soldado barbudo foi feito para brigar
(...) S6 eu ndo brigo// sé eu ndo namoro”.

No poema, Drummond revela o seu jeito “ensimesmado”, dizendo
como distante é o poeta das outras pessoas, que o nefelibata espia, sem
nunca se envolver. Disto se retira que a interpretacao sugerida pela autora da
agao é manifestamente equivocada. Diga-se mais, o escritor de Itabira, em sua
obra pdstuma, O avesso das coisas, publicada em 1987, mostra, numa colecao
de aforismos, relativos a varios temas, dentre eles a mulher, como prezava a
inteligéncia e a perspicacia feminina: “a mulher é mais do que o homem
quando este pretende ser mais do que a mulher”.

E preciso interpretar, ndo sé textos juridicos, mas qualquer tipo de
producdo humana, quer seja cientifica, quer artistica, dentro do seu contexto.
E a peca publicitaria que compde a campanha “Musa do Verdao” certamente
vai de encontro aos valores que comecaram a se formar, mercé do processo
de redemocratiza¢ao da sociedade brasileira, a partir dos anos 90, diante de
marcos civilizatdrios que ndo convivem mais com esteredtipos e formas pré-
concebidas.

Enfim, a publicidade brasileira, reconhecida mundialmente pela sua
capacidade criativa, vem dando mostras de que ndo se pode subjugar a
inteligéncia do publico: é impensavel hoje associar cigarro com praticas
esportivas, no¢des antitéticas, tal qual se fazia antes, assim como ndo se
cogita mais da associagao entre consumo de bebida alcodlica e bom
desempenho sexual, presente em varios anuncios publicitarios do passado. A
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atuacao do PROCON ¢ fruto da consciéncia, que habita o coletivo, no sentido
que ndo se pode estimular associa¢des improvaveis entre o corpo da mulher e
objetos de consumo.

N3o se trata de exercer o direito de tolerancia, tampouco de romper
com uma certa hipocrisia social, na linha do “politicamente correto”, mas de
perceber que a estética feminina, por mais aprecidvel que seja, nao se
confunde com lata de cerveja, produto que as pessoas consomem e depois
jogam fora. E certo que, em tempos de racionalidade instrumental
(Horkheimer) e de modernidade liquida (Baumam), tudo é disponivel,
descartavel. Mas a filosofia contemporanea, ao mesmo tempo em que
interpreta o mundo a nossa volta, denuncia, faz pensar. E é terrivel perceber o
quao desagregadora pode ser uma mensagem publicitdria, promovida a peso
de ouro, que penetra na casa das pessoas sem pedir licenca. De mais a mais, a
televisao é servico publico, atuando as empresas, neste ramo, mediante
concessao.

Nem se venha argumentar, de outra parte, com pesquisas unilaterais,
cuja metodologia empregada se desconhece, na tentativa de comprovar que a
sociedade brasileira apdia aquele tipo de peca publicitaria. Tal argumento
expbe-se a mesma critica, formulada pela autora, quando se referiu
pejorativamente ao material publicado na internet, cuja fonte e critérios se
desconhece.

Quanto as demais pecas publicitdrias que enveredariam pela
exploracao gratuita da sensualidade ou daquilo que é escatoldgico, diga-se
que dois erros ndo perfazem um acerto. Alids, a defesa que institui¢cGes e
pessoas apresentam, sobretudo no campo da politica, quando se véem
pilhadas na pratica do mal feito, recorre sempre a esta forma de argumento,
mais do que reducionista, infantil: “mas fulano de tal também fez isto”.

Fonte: Apelacdo n° 0005431-07.2010.8.26.0053. Disponivel no site para consulta
de jurisprudéncia em: http://www.jota.info/wp-
content/uploads/2016/06/Decis%C3%A30-tj-sp-skol.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019
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Anexo 2 - Transcri¢do da terceira parte do voto em analise no artigo

TRIBUNAL DE JUSTICA
PODER JUDICIARIO

Sao Paulo

Apelacdo n° 0005431-07.2010.8.26.0053

DECLARAGAO DE VOTO VENCIDO

No que pesem os sdlidos e eruditos fundamentos do respeitavel voto
condutor, enriquecidos pelas considera¢des tecidas pela culta revisdria, ouso
divergir do desate para manter a sentenca nos termos em que proferida.
(terceira parte do voto)

Nele vi, a exemplo do Des. Zuliani, uma peca bem-humorada permeada
de completo non-sense subjacente a absurda possibilidade de se reproduzir
bela jovem, eleita “Musa do Verdo de 2006” de modo a que cada sonhador
pudesse té-la ndo como uma figura distante, imagindria, mas como algo
palpdvel, material, a seu alcance. Esforcei-me para nao rir, mesmo, quando em
sessdo examinava a peca, pois ndo a conhecia (ndo sou dado a assistir
televisao).

E bem verdade ser eldstico o conceito de publicidade abusiva. E aquela
que ndo se qualifica como enganosa, sendo indeterminado seu conceito
juridico, “que deve ser preenchido na constru¢do do caso concreto” (Alberto
Pasqualotto), “levando-se em conta, nomeadamente, os valores
constitucionais basicos da vida republicana” (Vidal Serrano Nunes). Nem por
isso, data venia, seu julgamento deve dissociar-se da realidade: é fato que, nas
praias, os trajes femininos sdo cada vez mais sumdrios. E fato ser o ideal da
musa componente do imaginadrio masculino e isso desde tempos bem antigos.
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O que fez o comercial sob julgamento? Transp6s ao mundo da publicidade
essa realidade de nossos balnedrios ao onirico do publico destinatario da
mensagem, em filme de grande impacto por sua originalidade, irradiada da
intensa dose de criatividade com que se houveram seus autores. Publicitarios
que bem souberam sintetizar esses fatores em peca recheada pelo BOM
humor caracteristico da picardia do brasileiro associado a alegria imanente a
reunides em cervejarias: in vino veritas.., in cerivisia felicitas! E o que se faz ao
punir o anunciante com pesada multa é, justamente, cercear essa criatividade,
inerente a liberdade de expressdo- garantia fundamental consagrada na
Constituicdo — mediante ato de censura econdémica, apenas porque alguns
viram a ousadia como ofensa a condi¢cao feminina. Definitivamente nao foi
essa a minha leitura.

Longe disso, vejo a situagdao em muito assemelhada a analisada por
esta mesma camara na Apelacdo n° 558.085-5, sob a batuta do Des. Nogueira
Diefenthaler.

(dltima parte do voto)

E vou além: acatar a tese defendida pela apelante significa ferir de
morte a publicidade brasileira, instigando seus agentes a ousar apenas em
cendrios neutros, com locutores trajados formalmente e textos
cuidadosamente revistos a fim de que suscetibilidade alguma possa vir a ser
ferida, sob pena de pesadas sanc¢Ges. Claro cendrio de materializacao da pior
das censuras: a autocensura!

Peco vénia para ficar vencido.

Fonte: Apelacdo n° 0005431-07.2010.8.26.0053. Disponivel no site para consulta
de jurisprudéncia em: http://www.jota.info/wp-
content/uploads/2016/06/Decis%C3%A30-tj-sp-skol.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019.
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