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RESUMO

A presente monografia, requisito para a obtencaditdto de Bacharel em Direito pelo
Instituto Luterano de Ensino Superior (ILES) demhiara-Goias, revela significativos
elementos em destaque da publicidade em nossoamngeto juridico que norteia as relagbes
de consumo em nosso pais, com énfase a analiselbtiaigade ilicita, em suas classes
enganosa e abusiva, principalmente, aquelas gqaenvadidir, em seu contexto mesmo que
ocultamente seus intentos de enganacao ao consum@ndtisados dentro de nossa legislacao
consumeirista a partir do Codigo de Defesa do Guidar (Lei 8.078/90). A problematica
gue embasou o estudo sdo as conseqiéncias queass modalidades de enganosidade e
abusividade publicitaria podem causar ao consumi@ordesenvolvimento deste estudo
justifica-se devido a inUmeras controvérsias qugiam e surgirdo em torno do assunto ja
que trata-se de tema que sofre constante mutaca@coddo com as novidades do mercado de
consumo. A pesquisa realizada faz uma critica daoitdncia da publicidade na moderna
ocorréncia do mercado de consumo, a maneira deotmatlotada pelo ordenamento juridico
patrio para o tema, também os principios orientgldo direito do consumidor quanto a estes
elementos, analisando as caracteristicas da deitla publicidade sendo em sua forma
enganosa de propagar a publicidade a partir dagamegntos existentes no referido Cédigo.
O principal objetivo desta pesquisa é esclareceregistem limites para os diversos tipos de
propaganda e barreiras juridicas que regulamenteonduta destas mensagens publicitarias.
A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografie o método adotado foi o dedutivo.

Palavras-chaves: relagcdo de consumo, publicidpdepaganda, ilicitude.



ABSTRACT

This monograph requirement for obtaining the ttfeBachelor of Laws by the Institute of
Lutheran Higher Education (ILES) Itumbiara, Goigsjeals significant elements highlighted
in advertising in our legal system that guides tbasumer relations in our country, with
emphasis on the analysis of illegal advertisingtheir classes misleading and unfair,
especially those that aim to circumvent, in contexen if their attempts to covertly
misleading the consumer, analyzed within our legish consumeirista from the consumer
Defense Code (Law 8.078/90). The issue that guittesl fellowship study are the
consequences that the new forms of advertisingiddade deceitfulness and may cause the
consumer. The development of this study is justifecause of the numerous controversies
which have arisen and will arise around the subgectt is subject that undergoes constant
change according to the news of the consumer maiket survey is a review of the
importance of advertising in modern occurrencehef consumer market, the way of control
adopted by the legal parental rights to the theats®, the guiding principles of consumer law
as to these elements by analyzing the characterisfi the wrongfulness of advertising is
misleading in its way of spreading advertising fremsting regulations in the Code. The
main objective of this research is to clarify tlihere are limits for the various types of
propaganda and legal barriers that regulate theduminof these advertisements. The
methodology used was literature research and thieatievas deductive.

Keywords: consumer relations, advertising, unlawful
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INTRODUCAO

A publicidade ha algum tempo, vem influenciand@e@edade no consumo de
produtos, que no inicio era apenas informativankaticomo finalidade a funcdo de informar
sobre produtos e servigcos, a diferenca e as vargage um produto para outro aliado a
capacidade que ela possui de convencer o consynfiedocom que fossem criadas variadas
formas de regulamentacao da atividade publicitaria.

No Brasil, desde o seu inicio, com os anunciogeafes a venda de escravos,
imoveis e leildes por meio de jornais e folhetd®, @s dias de hoje com a utilizacdo da
internet, a sua finalidade € atingir o consumiddr.naquela época, como nos dias atuais, 0o
fornecedor ja tinha a necessidade de expor a siEdwia.

O consumidor vive hoje em uma sociedade dominada peblicidade e,
infelizmente, ndo pode ser dito que isso trouxe esden beneficios para as relagdes de
consumo. Muitas vezes ele é influenciado a adquinirproduto, devido as suas necessidades
ou, as vezes, por impulsos emocionais provocadosapenciante.

A interferéncia do Estado nas relacdes de consurndamental, pois o
consumidor, devido a sua vulnerabilidade e, em ralgoasos, hipossuficiéncia, esta
desprotegido da publicidade enganosa e abusiva.

A questdo primordial desta problematica € o quesegiublicidades e
propagandas enganosas e abusivas podem causarneomidor, delas advém quais
problemas e consequéncias para seus ofendidos.

Tem como objetivo principal esclarecer que existienites para os diversos
tipos de propagandas e barreiras juridicas queamgmtam a conduta das empresas que
estdo dispostas a enganar simplesmente e a converoasumidor a adquirir determinado
produto apenas pela marca ou mesmo veiculando geimaleste a um artista ou padréo

social. Sendo que desta imposi¢do advém variodgmals sociais, financeiros, psicologicos,
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entre os tantos que afetam a grande maioria da lggdm que €é mesmo que
imperceptivelmente afetada por esta.

Para que a devida publicidade chegue até consunadoddigo de Defesa do
Consumidor (Lei N.° 8.078/90), oferece principiasteadores e sancfes administrativas,
civis e penais. O Cadigo de Defesa do Consumidgulaea matéria da publicidade no
Capitulo 1l que trata dos direitos basicos do camsglor e na Secado Ill do Capitulo V,
dedicado exclusivamente a publicidade; além disssistema de controle da publicidade
brasileiro conta ainda com a valiosa contribuicacadto-regulamentacéo existente sobre o
tema.

Esta monografia tem como objeto o estudo sobre exltra relevantes da
publicidade nas relacbes de consumo, destacandea aegulamentacdo e protecdo dos
Tutelados no Codigo de Defesa do Consumidor, benoaus padrdes e regras destes 6rgaos
de protecdo através de seus principios, como tarmabpattos caracterizadores da ilicitude da
publicidade, esclarecendo os atos de enganosidaaleusividade cometidos tanto pelas
empresas de publicidades quanto aos forneceddadsieantes do objeto desta, bem como a
possibilidade de responsabilizacdo civil daquelesrela estao envolvidos.

A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografie o método adotado foi o
dedutivo.

As hipoteses levantadas ao decorrer deste trabal@m elucidar essas
diferentes questdes a cerca desta publicidadgresehdo o consumidor enganado e iludido
afim de que este n&o tenha prejuizos financei@s;@mMenos passe por constrangimentos ao
ver gue o fim almejado ao invés de satisfacaorthece diversos aborrecimentos.

O primeiro capitulo faz uma explanacdo sobre oitdirdo consumidor.
Inicialmente tem-se um estudo acerca dos aspestiositos do direito do consumidor. Apos,
vem uma definicdo sobre o que é o consumidor pemrireito e a sociedade, seguido da
analise de que o Cdodigo de Defesa do Consumidaupama “alma”, estando contida nela
0s principios que regem todo esse direito tutetadoa influéncia na Constituicdo Federal de
88, sendo também imprescindivel mencionar os érdaéodefesa do consumidor, para que
estes possam conhecer melhor seu funcionamenta éngortancia em relacdo aos seus
direitos defendidos por essas institui¢coes.

O segundo capitulo define publicidade, além deestr sua importancia para
todas as pessoas da sociedade. Em uma breve atghsstoria da publicidade, onde busca-
se salientar suas bases e fundamentos; uma bR @o entre publicidade e propaganda,

demonstra os principios que norteiam a mola propalda publicidade ressaltando a verdade
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e ndo o excesso, destaque para os da nédo abusiedadacidade, por serem o guia do realce
para a caracteriza¢do das anormalidades a qustélaugeita.

O terceiro e ultimo capitulo inicia com uma aboefagdas diversificadas
modalidades da publicidade ilicita, com enfoqueig@aar & enganosa a partir da publicidade
comprovadamente inventiva até o excesso nas mersggelicitarias, e a propaganda
abusiva que ofende valores caros a coletividaderdsh também, as formas e pressupostos
da responsabilidade civil no Cadigo Civil e da mesabilidade solidaria dos produtores ou
participantes de publicidade ilicita prevista nadigé de Defesa do Consumidor (CDC). E,

comentarios sobre o dnus da prova e as condictaspa inversao.



CAPITULO |

DIREITO DO CONSUMIDOR

1.1 Direito do Consumidor: uma breve reflexao histdca

A protecdo do consumidor € uma preocupacao amigigeratura indica que ja
na Babildnia antiga, existia um cédigo denominadoH&murabi, (século XVIII A.C.), na
india, o cddigo de Massu (séc.Xll, A.C.). Porémi fo final do século XIX, que o
movimento de defesa do consumidor, surge nos Estdadiddos por conta do avango do
capitalismo e da producéo intensiva e variada ddytos.

Pode se dizer que o cerne do Direito do Consunsie@ncontra ja no inicio da
Revolucado Industrial. Com a evolugéo da sociedadgesa necessidade de uma legislacao
especifica que normatize e solucione as dispargadtee o produtor e o consumidor, que até
entdo se encontravam nas mesmas condicdes, japyadugdo era executada manualmente e
limitada, o que permitia que ao produtor distribaie comercializar o produto. Com o0 avanco
tecnologico, 0 que antes era produzido ou feitesartalmente um a um, passa a ser
produzido em larga escala alterando e abrangenaocarmpos além do simples comércio.

A relacdo comercial entre esse simples fornecedoonsumidor ganha um
parametro maior, as producdes em série ou em émigga industrial, passam a ter finalidade
de produzir ndo mais para um simples consumidos pemia toda uma sociedade consumista,
altera e abrange além de todo um sistema comercigbitalista também as relacdes juridicas
entre esses.

Toda essa alteragcdo do comércio culminou nesseim@no de barreiras e a

necessidade de maior protecdo a um consumidorraviele que compra e consome produtos



13

e servicos que nao mais sdo feitos sob medida peciisamente para ele, que se vé
automaticamente também obrigado a consumir emlasca

Outro marco desta evolucao histérica do direitocdosumidor foi a “era da
globalizacéo e informatizacdo”, onde as conseqaéragsta alteracdo dos meios de producéo
ficam mais evidentes, a relagdo consumidor e fea@cdeixam de ser um relacionamento
mais estreito e pessoal, motivo pelo qual parasesttac6es de consumo da época era
aplicado o codigo civil de 191@acta sunt servandabrigatoriedade de cumprir o que foi
pactuado de maneira que este ndo era mais conlpativeesta nova sociedade e com 0s
novos meios de produgéo.

A producgédo ndo era Unica, mais de uma cOpia senfexérias, comecam a ndo
mais dar importancia a qualidade mais a quantidadegem os vicios, os defeitos, e a
necessidade desta legislacdo especifica que regolamessas acdes e proteja esse
consumidor que se viu desamparado juridicamente.

No Brasil, antes da criacdo do Cdédigo do Consumidao havia leis
especificas para o consumidor, essas leis estasfansas no Codigo Comercial de 1840, que
estabelecida os direitos e obrigacdes dos passagait embarcacdes, para atender o intenso
movimento mercantil da época e no Codigo Civil, daerminava e estabelecia as normas de
responsabilidade dos fornecedores; na Lei n°® 496@, que vigorou até 1993 assegurava a
livre distribuicdo de produtos. Muito se fala enmlagéo ao processo histérico do CDC,
leituras de que este é um C6digo recente e novaafd Nunesdestaca que:

E preciso que nos lembremos desses pressupostosmiander o porqué de uma lei
gue chega até nds no final do século XX trazer sini@ de situacdes que importam
em experiéncia que ainda nao tinhamos vivenciadén® apesar de atrasado no
tempo, o CDC acabou tendo resultados altamentdivassi por que o legislador,
isto é, aqueles que pensaram na sua elaboracdotutooss do anteprojeto que
acabou virando a lei n. 8078(a partir do projetesg@ntado pelo na época Deputado

Geraldo Alckmin) -, pensaram e trouxeram para tesia legislativo brasileiro
aquilo que existia e existe de mais moderno napéotdo consumidor.

Em 11 de setembro de 1990 foi sancionada no Bads#i n°® 8.078, chamada
de Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), o primeigramento do mercado de consumo
no direito brasileiro, que tem por finalidade reguds relacdes de consumo. Esta moderna lei
influenciou outros paises da América Latina a errapu reformarem suas normas em defesa

ao consumidor.

! NUNES, RizzattoCurso de Direito do Consumidor 6.ed. S&o Paulo: Editora Saraiva 2011, p.03.
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1.2 Conceito de Consumidor

O artigo 2° da Lei 8078/90 estabelece que “consoimédoda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servdomo destinatario final”.

Segundo a maioria dos autores, no artigo em epigrdégislador teria dado
uma definicdo mais objetiva de consumidor, esteswondor do referido artigo seria aquele
consumidor em sentido estrito, mas acerca do @atio final, ha duas correntes para a
mesma definicdo, os que adotam a teoria finalis&gue adotam a maximalista.

Os finalistas entendem que é consumidor destindiaal é aquele que retira o
produto do mercado para seu proprio consumo owoonsle sua familia, uma vez que o
CDC busca tutelar o direito do mais fraco.

Numa segunda corrente 0os maximalistas entendem egtee consumidor
destinatario final € aquele que retira o produtsewico do mercado alcancando as pessoas
juridicas e os profissionais como consumidores, segnindo estes provarem sua
vulnerabilidade no caso concreto. Esta correntang@ estas classes ndo absorvidas na
corrente finalista. No caso da pessoa fisica adtzérabilidade é presumida para a corrente
finalista, ndo sendo este 0 caso da pessoa juriglisapara a corrente maximalista € aceita
desde que comprovada.

Para Nelson Nery Junfotha dentro do CDC, quatro conceitos de consumidor:
o conceito do art. 2° do CDC, o paragrafo unicado2° do mesmo diploma consumerista
legal; as vitimas de acidentes de consumo tratamlast. 17 do CDC e quem esta a mercé das
praticas comerciais de qualquer tipo tratadas n@ar

Saindo do nosso diploma legal ainda temos do pdateista econdmico por
José Geraldo Brito Filomehdtodo individuo que se faz destinatéario da produda bens,
seja ele ou ndo adquirente, e seja ou ndo a sey também produtor de bens”.

Para Waldirio Bulgareffi consumidor é “aquele que se encontra numa situaca
de usar ou consumir estabelecendo — se por issdrelacdo atual ou potencial, fatica sem
davida, porém a que se deve dar uma valorizac&digara fim de protegé-lo, quer evitando,

quer reparando os danos sofridos”.

2 NERY JUNIOR, NelsonPrincipios do Processo Civil na Constituicdo FedetaS&o Paulo: Revista dos
Tribunais, 1995. p. 51.

® FILOMENO, José Geraldo Brit€€6digo Brasileiro de Defesa do Consumidor Comentadpelos Autores
do Anteprojeto. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2004.p. 24

* BULGARELLI, Waldirio Questdes Contratuais no Cédigo de Defesa do Conswini. Sdo Paulo: Editora
Atlas, 1993. p. 41.
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Dentre as varias pesquisas em obras percebemass queéores se preocupam
em deixar clara essa definicdo de consumidor pasade tutela junto ao CDC. Sendo que
depois de esclarecido estes ndo fiquem desampdeghisente e tenham de acordo com a
nossa Constituicdo em seu art. 5°, inciso XXXIbga®tecdo efetivamente resguardada, pois
nao dispde este consumidor da maquina de prodwgadarer as suas escolhas e na maioria
das vezes e obrigado a fazer a retirada dessestpsgohra sua sobrevivéncia com padrdes ja
estabelecidos pelo fabricante, ou retirar servagoa contratos e clausulas pré-estabelecidas
como € o caso do servico de telefonia e TV pomassia, por exemplo, estando também
expostos as varias praticas de publicidade e pamgizgem comerciais em jornais, revistas e
TV, outdoors, que muitas vezes ndo visam a infodmag apresentacdo de determinado
produto ou servi¢co, mas a ilusdo do consumidorirhsendo, a tutela jurisdicional protege
esses direitos uma vez que também nao se tratotdente de proteger o consumidor mais
conforme o art. 170 da nossa Constituicdo Federal preservar a ordem Publica, econdmica

€ 0 maior interesse social.

1.3 Os Orgéos de Defesa do Consumidor

No art. 4°, I, alinea b, do CDC, a legislacdo egma que:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumm por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidorespaitoea sua dignidade, saude e
seguranca, a protecdo de seus interesses econpanivethoria da sua qualidade de
vida, bem como a transparéncia e harmonia dasdedagde consumo, atendidos os
seguintes principios:

(...)

Il - acdo governamental no sentido de protegeivefeente o consumidor:

(..)

b) por incentivos a criacao e desenvolvimento dea@acdes representativas;

A representatividade do consumidor. E necessar® &las se reconhecam
como uma classe, como os sindicatos dos trabaksdese facam representar, pois s6 assim
se farao ouvir, tornando-se fortes no mercado.

O Ministério Publico foi elevado pela Constituick@®deral a um orgéo
indispensavel a administracdo da Justica (art.dB2CF/88), incumbindo-lhe a defesa, entre
outros interesses sociais e individuais indispagsi\Ror essa razao, a maioria dos Ministérios

Publicos estaduais mantém dentre seus membrossajgense dedicam a esse ramo juridico.
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A promotoria juridica recebe ndo s6 reclamacdesgags, mas também aqueles casos ndo
solucionados junto ao PROCON, relativos ao diredtietivo ou difuso.

Departamento de protecdo e defesa do consumidadocypelo Decreto n°
2.181, de 20 de marco de 1997, com vinculo a Se@etlacional de Direito Econémico do
Ministério da Justica com a copcdo de atender asss@lades dos consumidores, a sua
dignidade, qualidade de vida, seguranca e sauodéta a informacdo correta e clara da
relacdo de consumo, sendo que a coordenacao degacbnsumeirista estava a cargo do
conselho que agrega varios o6rgados publicos fedestiidual, entidades privadas de
consumidores e comerciais.

Fundo de Reparacédo dos Interesses Lesados dosniidases € o destino das
indenizacdes determinadas em acodes civis publmadgmos causados ao consumidor em que
a pecunia é direcionada a ressarcimento do bemdesyundo o art.13 da Lei 7.347/85 que
incumbe a multa por obrigacdo de fazer ou nao faadenizacbes em condenacéo judicial,
rendimentos da aplicacao do fundo, doacdes e awiragas

O Programa Nacional de Protecédo e Defesa do CodeyntRONACON, é
um orgao sem fins lucrativos que conta com quasmitadssociados, orientando-se através
do fornecimento de mecanismos legais para a ddfesaus direitos. Com um corpo juridico
formado por dezenas de advogados brasileiros \@iost 0 PRONACON afirma ter como
meta prioritaria o aprimoramento das relacfes dewno, sendo que 0s associados do
PRONACOM nao pagam anuidade. Na pagina do orgdatdmet pode-se cadastrar como
sécio, sendo que na mesma encontram-se diversgassagt movimentos contra fornecedores
gue desrespeitam os direitos dos consumidores.

O PROCON, Programa de Protecdo e Defesa do Consyndidim dos mais
importantes 6rgdos de defesa do consumidor. Estgemie em muitos Estados brasileiros,
procurando favorecer o hipossuficiente, 0 mais etmdlvel na relacdo econdmica, visando
sempre a tutela dos direitos dos consumidores a@@com o texto legal. Esse 6rgdo age
chamando as partes, consumidor e fornecedor, paracordo. Caso nao tenha este ajuste,
realiza outra providéncia, como requerimento ddauracdo de inquérito policial para
apuracdo de delitos contra as relacbes do conswmauizamento de acdes coletivas. O
PROCON aconselhard o consumidor a contratar adeogadim defensor publico ou até o
encaminhara ao Juizado Especial Civel ou Crimisglexistir na comarca, ou ao proprio

Juizo Comum, dependendo do valor da causa.
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1.4 Apontamentos de Principios Constitucionais

S&o0 aspectos histéricos e constitucionais do Cddigbefesa do Consumidor
as relacbes de consumo expostas na Magna CartansAlgutores divergem em relacdo ao
aspecto historico e constitucional do CDC divergiedtes em relacédo a sua matéria.

Neste parametro nosso ordenamento juridico passouséculo inteiro
aplicando as relacdes de consumo ao Cdodigo Ciwilananalise importante em relacdo ao
direito civil pressupde diversas condi¢cOes pararatar, que ndo vigem para relacdes de
consumo ou seja, durante praticamente o séculmante Brasil aplicou — se o Codigo Civil
para resolver problemas de consumo, 0 que seguuesas autores foram feitos de forma
equivocada.

Uma importante anotacdo € preciso lembrar estessygrestos para entender
do por que de uma lei que ndo chega no final daleéXX trazer diversas situacdes que
importam em experiéncia ainda ndo vivenciada. Nesl@a ao passado lembremo-nos da
“estandartizacdo” da producdo esta possibilitou wmainuicdo profunda de custos e
aumento absurdo da oferta atingindo uma larga camegessoas.

Este € modelo da producdo industrial € o da sodeedeapitalista
contemporanea pressupde planejamento estratégicéordecedor, fabricante, produtor,
prestador de servigo, etc.

Nos vale lembrar que um dos pilares de nossa &&gislque trata da questéao
foi exatamente o Cédigo de Defesa do Consumidosemartigo 54 regula o contrato de
adesédo que € de adeséo por questédo logica o calmswsbipode nele aderir, ndo ha discusséo
alguma, este sé poderd comprar produtos e adesenacos em condicbes previamente
estabelecidas, e pagar o preco exigido dentrocdlagaé de pagamento também prefixadas.

O problema é que a Lei Civil e sua aplicacdo assimo a memoria dos
operadores do Direito causam toda sorte de equsvommo por exemplo a oferta é diferente
em dois regimes no Direito Privado soa em formaatesite e no Direito do Consumidor é
vinculante.

Quando examinamos a Constituicdo Federal do Baasitiguamos que ela
resguarda bem os fundamentos de uma republicalisgaitdefinindo-as em mais de um tipo
em seu artigo 1° é formado por alguns fundamemiive estes cidadania, dignidade da pessoa
humana como os lembrados do inciso IV do art.¥ vadores sociais do trabalho e da livre

iniciativa.



18

Assim chegando no art. 170 da Constituicdo Fedsstal trata dos principios
gerais da atividade econ6mica em seus nove proxgsses elementos iniciais tem que ser
levados em conta. O regime é capitalista de ondieredniciativa sendo esta possivel aquele
que tem patriménio ou condi¢des de adquirir crédito

Estas normas constitucionais ndo devemos esquertgram O apice da
pirdmide juridica sdo imperativos em seus comamg@sobrigam ndo sO pessoas fisicas e
juridicas, mas também o proprio Estado.

Um conjunto de normas supremas que demandam irmtonali observancia
inclusive pelo legislador infraconstitucional esetendo o motivo que se diz que a
Constituicao é lei fundamental do Estado.

Sendo 0 que nos interessa sdo 0s principios e moestatuidos no CDC

“intitulados principios do Direito Material do Camsidor na Constituicdo Fedetal

1.5 Consumo Sustentavel

Matéria muito em vogue nestes tempos de catastnafesais, muito se fala
em sustentabilidade para que desta advenha peswbasconscientes, de que temos que
colaborar com o meio ambiente natural para quefbajeo.

O uso de produtos com vasto tempo para degradag@msso de lixo,
montanhas de polui¢do, emissdo de gases frutomodagdio exagerada para atender também
um consumo exagerado, tudo iSso preocupa os ¢taeném relacédo ao futuro da humanidade.
Em leitura a varias matérias muito se tem preocuead relacdo ao consumo sustentavel que
de alguma forma teme se pela desaceleracéo iralusicbes do governo nao vé surtindo
resultado, no intento de diminuir a produgao elaig&o.

Usando um vocabulario de crescimento a fala do rgovet “aliar a
necessidade de crescimento dos paises com a mganten equilibrio do meio ambiente”.
Programas de responsabilidade com o lixo, necelsidia reciclagem vem envolvendo varios
orgdos do governo como a Secretaria de Direito &owo do Ministério da Justica o
Conselho Federal Gestor do Fundo de Defesa detd®irdifusos, dentre as diversas

Conferéncia das Na¢des Unidas promovem para aaaestao ambiental do mundo.

> NUNES, RizzattoCurso de Direito do Consumidor 6.ed. S&o Paulo: Editora Saraiva 2011, p.03.
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Bem lembramos que foi frustrada diversas dessateremtias promovidas
pelo ONU, crentes as potencias industriais comdiaace o Japdo de que além destes
interesses ambientais haviam interesses econdmparasdesacelerar a economia destes, no
entanto os alertas foram dados mais aparentementmado passou a dar devia atencéo para a
guestdo desde que de forma surpreendente o musidtiuae primeiro tsunami, de maneira
qgue as decorrentes catastrofes naturais subsegieaiearam medo, espanto mais nao o
suficiente ainda para dizer “parem, desacelerematassistema nao tem mais condicdes de
suportar as mazelas, que o dinheiro compra e patjasnmas ndo recupera o buraco aberto
na camada de o0zoOnio, nem sustenta o impacto caussi@lacas tectdnicas pela retira
exagerada de petréleo do fundo do oceano.

Propagandas informativas e de responsabilidadeeamabiganham pequenos
horarios para alerta nos de que a agua e um reesgatavel. Em outras palavras, quando se
paga a conta no final do més e as devidas tarifasoenizar em um rapido banho, lavando a
roupa, 0 carro, ou em uma simples escovacdo deslénimatéria pra quem tem pouco
dinheiro pra pagar.

De modo similar pode-se notar com relacdo ao coosierenergia elétrica. Ou
ainda, ao ir a supermercado por diversas vezesranmog objetos desnecessarios ou que nos
podem perfeitamente ser Util os que ainda temosa&sa. Mas o pequeno desgaste ou a
inviabilidade de uma reparacdo nos comove, indadcuirir um novo, descartando aquele
objeto de dificil degradacdo no solo ja encharcddstes. A nossa comida essencial a
manutencdo da vida, o lixo organico que muitas yezereparada em excesso e depois
jogada no lixo.

Quantas vezes rasga-se 0 papel e joga-se fora pogleeia possivelmente ser
corrigido. Séo pilhas e pilhas de papel jogados $&m serem reaproveitados, lembrando que
o papel é um item 100% reciclavel.

O consumo responsavel é aquele que fazemos sodiante das necessidades
e ndo o incentivado em muitos comerciais e progEmnSe este consumo responsavel

conseguir alcancar o nosso padréao de vida tereidasluz e agua para diversas geracoes.



CAPITULO I

PUBLICIDADE

2.1. Reflexos Histoéricos

Na sociedade pré-industrial o fabricante ndo nédesss de esforco para
comercializar seus produtos; os vendedores e caloyas se conheciam e prevalecia uma
relacdo de confianca nas relagdes de consumo.

No periodo que segue marcado por profundas mudancass e econdmicas,
surge a publicidade, como um veiculo de comunicggia informar o publico sobre os
produtos e servicos disponiveis no mercado. A rpddiséculo XX, em consequéncia da
revolucdo industrial, 0 consumo se massificou,rodytos sao destinados a toda coletividade,
alterando, assim, o carater da publicidade, qugadde ser individualista e passa a ser
dirigida a todos a fim de colocar toda a produgéonercado, se transforma num instrumento
de venda.

No Brasil, depois da segunda metade do século XJn o pais ja
independente de Portugal, o principal catalisadocahsumo no pais foi o fim do trafico
internacional de escravos, em 1850.

Na época imperial sabe-se que um terco do coméwterior do Brasil era
relacionado a introducéo de escravos. Com a vedagarmesponsaveis pelo trafico escravo
passaram a ter outra atividade e valorizar a impad de outros itens, mas cobicados pelos
consumidores brasileiros. O pais passa a ter éotm voltados a produtos industrializados
advindos de paises exteriores. Proibido este er&@$cravo os traficantes passam a divulgar

produtos como novidades para agucar o desejo tdade por estes produtos na €poca, uma
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vez que 0 comércio escravo era o principal focopdhlicidade. As noticias dos jornais
naquele momento somente noticiavam andncios a i@xteacdo do perfil humana,
comportamento dos humanos ao comercio, noticiaeanibém a entrada de novos escravos
no pais com caracteristicas étnicas e comunicagfiogds daquelas pessoas escravas.

O antropodlogo Gilberto Freyre usou alguns anunc@so principal fonte de
referéncia para seu livro O Escravo nos Anunciodateais Brasileiros do Século XIX, um
dos primeiros estudos historicos a tomar esta gigflo como analise. Extinto o trafico a
publicidade em relacdo a escravos passa a serdérogar novidades importadas que
comecgavam aos poucos a adentrar o Brasil. Os god®ikam de noticiar em seu espacos
vagos antes destinados a anuncios escravos pdieap@guilo que seriam a nova atividade
fim.

Nos dias atuais, € de extrema importancia a pdblig, pois sem ela nao
induzida ao consumo destes novos produtos. Diasge fhz necessario que esta publicidade
seja acometida de controle juridico focando a pémedo consumidor, como 0 mais
desprotegido nestas relagdes de consumo.

S0 a partir da edicdo do Codigo de Defesa do Codsuré que passamos a ter
regime mais eficaz capaz de assegurar, efetivamgumeea comunicacéo do fornecedor e a do
produto obedeca aos ditames morais e juridicosrggelam a atividade publicitaria, o
fundamento deste regime € que qualquer informagEgiguia ao consumidor tenha o maximo
de transparéncia, e que esta predomine ndo séerasagens publicitarias como também nas
embalagens, nas etiquetas, nas instru¢des de asapndi¢cdes de preco, enfim em todos 0s
elementos que sejam objetos de aproximacédo emtreciedor e consumidor

2.2. Conceito, Finalidade e Importancia da Publicidde

O Codigo de Defesa do Consumidor ndo tratou deetivac de maneira clara
0 que é publicidade, sendo que esta publicidatedtano Cddigo de Defesa do Consumidor
€ a publicidade informativa de servico, fato, idéia produto de determinada marca, que

repercutida em meio a classe econémica-social.

® BITTAR, Carlos AlbertoDireitos do consumidor. 5 ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2p029.



22

O Caddigo néo ter se limita em conceituar, somentpi® é a publicidade, é
possivel um conceito mais amplo que se traduz nslegBenjamirt
“Publicidade é uma atividade comercial controlagae utiliza técnicas criativas
para desenhar comunicacdes identificaveis e pevaisasos meios de comunicagdo
de massa, a fim de desenvolver a demanda de umtpredcriar uma imagem da

empresa em harmonia com a realizagéo de seusvoisjeti satisfacdo dos gostos do
consumidor e o desenvolvimento do bem-estar se@abndmico.”

Para diversos tedricos, a publicidade seria toatavelade planejada e racional
que objetiva promover a divulgagdo de um produés, slas vantagens, qualidades, etc.. E
um método que serve para atingir os consumidotesciade importante para a geracao de
riquezas; e exerce uma poderosa influéncia sobvéda das pessoas, seus padrdoes de
comportamento, habitos e valores.

Outros conceitos podem ser apresentados, mas aaweséssarios para inferir
quais os elementos essenciais em qualquer puldeidpatrocinadores, as instituicbes
promocionais (agéncias), a persuaséao, a difusaoferenacao.

A publicidade visa, em uma analise sintética, conge o consumidor das
qualidades existentes em um determinado produtseouco, utilizando-se para isso de
técnicas de seducdo que tem como objeto trabatdimarocdesejo, vaidade, status. Conforme
salienta Benjamfh

A publicidade pressupfe alguns elementos, sendo @lanunciante, que pretende
vender produtos e servigos, a agéncia de publiejdale produz o anuncio e, por
fim, o veiculo pelo qual a mesma atinge os consareal Trata-se de um tipo de
oferta comercial e massificada.

A sociedade de consumo gera incansavelmente dsvpredutos que néo séo
de necessidade do consumidor, e é papel da puwtdidesperta-lo, por esse motivo pode-se
afirmar que ela é peca estratégica, atuando conga faropulsora da producéo e consumo.
Dessa forma, além de agir persuasivamente sobcerssimidores, ndo sé contribui para a
colocacdo de produtos e servicos no mercado, cambém estimula a criagcdo de novas
necessidades, artificialmente concebidas com éidade de sustentarem a producao atraves
da demanda

" BENJAMIN, Anténio Herman de VasconcelloS6digo brasileiro de defesa do consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria32p0131.

® Ibidem, p. 30/31.

® PASQUALOTTO, AdalbertoOs efeitos obrigacionais da publicidadeno cédigo de defesa do consumidor.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 181.
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Isso néo significa que a publicidade néo seja upatka venda de produtos ou
servicos basicos, porém, nesse aspecto ela neacsssitente convencer o consumidor da

melhor escolha, e ndo, convencé-lo da existéncia@denecessidade.

2.3 Distincao entre Publicidade e Propaganda

O Cadigo de Defesa do Consumidor ndo define o quebécidade, refere-se
as publicidades ilicitas. Torna-se necessariopeteger algumas consideracdes acerca do seu
significado, fazer sua diferenciacéo da propaganda.

O termo publicidade é derivado de publico, do Igtimblicus e esta associado
a ideia de tornar publico, divulgar. Tem como ctendstica a comercializacdo, a negociacao,
uma finalidade comercial. Sua utilizacdo como IBopmnhecida foi escolhida em substituicéo
a palavra propaganda, que estava associada aoesegazifascistas que a utilizavam.

J& a palavra propaganda vem do lgtimpagare quer dizer “fazer reproducao
através de mergulhia”, enterrar, plantar, mergulperpagar principios ou teorias. Define-se
principalmente como propagacdo de principios eidgoVisa a difusdo de ideias ou
convicgdes nos ambitos politico, filosofico, ecom@mreligioso, ideoldgico ou social.

Cabe também esclarecer que, apesar do termo plaloleci ser utilizado
indiscriminadamente como sinbnimo de propagandarag®rasil, no dia-a-dia do mercado,
os dois termos ndo se confundem, pois a publicideata basicamente da promocao de
produtos e servi¢os, portanto tem um objetivo esticamente comercial, difusdo de uma
mercadoria especifica, enquanto a propaganda daidiivulgacéo de ideias, como € o caso.
A chave para estabelecer a diferenca entre a pldiie e a propaganda, parece estar na
intencdo de se alcancar lucro da primeira, loga idi&ia de algum beneficio econénifto

Marcelo Kokke Gomés enfatiza que “a finalidade da publicidade é exerce
uma influéncia sobre os consumidores, direcionaudoopcao de consumo para determinado

produto ou determinada marca”.

19 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcello86digo brasileiro de defesa do consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria32p0270.

2 GOMES, Marcelo KokkeResponsabilidade Civil-Dano e Defesa do ConsumidoBelo Horizonte: Del
Rey, 2001. p. 90.
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Tanto a propaganda quanto a publicidade traballam @ emocional do ser
humano; ambas buscam objetivar a natureza humaglatil® ao conceito publicidade
podemos concluir que esta:

1) Divulga a marca, servico, qualidade, vantagenseu fornecedor;

2) Chama a atencao do consumidor a despertar aestatade de possuir o
objeto do anuncio, ou seja, quer dar o valor dagganda;

3) Anuncia de forma esparsa o intento do fabricam® as vantagens do
produto demonstrando explicitamente as intencogsede anuncio;

4) A publicidade anunciada € vinculada a contrdpg@® pecuniaria do
fabricante ou fornecedor;

5) E meio de propagar, tornar pablico a comunicagdim a populacio em
geral.

Este meio de anunciar s6 tem como objeto final el#spno consumidor a
vontade, o desejo, de consumir aquele produto migeeanunciado. Em nosso pais este meio
de comunicacado publicitaria vem sendo bem aceita p@pulacdo que a cada dia mais esta
consumindo e comprando mais 0s produtos anunciaeste tipo de publicidade. Produtos
veiculados a matérias publicitarias sem duvidapeddente de pesquisa sdo notadamente os
mais vendidos e/ou consumidos criando assim urag&elestreita quase inseparavel entre a
indUstria e a publicidade, ou seja, o produto bamaaunciado em campanha publicitaria.

N&o ha como imaginar um produto vendido e bem @asit mercado de
consumo sem os efeitos que a publicidade tambéndgreesponsavel pelo surgimento da
producdo em larga escala industrial pilar do deslgimaento da industria moderna evoluindo
de forma notavel. Deve-se ligar este fato ao pssgréndustrial. H4 um tipo de correlacéo
entre a industria e a publicidade, ou seja, a naedice um cresce, 0 outro acompanha este
crescimento.

Analisando em uma explanacdo mais aberta a vendadds os produtos
fabricados precisa ser anunciada, publica, queigardcancar os ouvidos daquele que € o
detentor do direito de consumo, o0 qual a mensagdlicgaria quer alcancar para vé-los
alienados na acdo de comprar, consumir, a princgralkcteristica deste tipo de matéria ndo é
outra a ndo ser vender, destacando que esta idémea também ndo deve ser considerada a
Unica finalidade da publicidade, mas é inegavelapm ela se vende bastante em especial se
motiva bastante o consumidor a comprar.

Outro ponto importante, que o anunciante publicitée preocupa € em

mostrar que este produto ou marca apresente gdelelgpreco, ou seja ademais sem essas
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informacgBes também determinantes seria impossépelrar que a publicidade alcancasse seu
real intento.

Com o consumo fixo da sociedade de massa, em oel@iguns produtos
propulsores da “standartizacao”, também né&o tedaanrido sem a publicidade, o qual tem
como esséncia a producéo em larga escala industgqake reduz os custos desta producgéo
para um menor valor unitario, concluindo que valoe se afere com o0s custos de mensagens
publicitarias e irrisério se feito uma comparac@ovalor gasto para se produzir ao inves
varios apenas um so, o que de certa maneira tamex@ado de producéo bastante viavel para
a economia do pais gerando mais rigueza, podesdn afirmar que a publicidade é fonte de
economia para o fabricante e economia para o cadsgymuando feita de maneira respeitosa
e legal.

A publicidade gera inimeros beneficios para a dadie de massa entre estes
destaca o aspecto econdmico, e o da concorréraidp sque este vai muito além ainda
proporcionando através da televisdo o entretenonemie antes era limitado apenas a
anuncios de jornais, que diga se de passagem també&malterando sua maneira de
divulgacdo buscando também o entretenimento atde/ésus anuncios. Publicidades ligadas
a criancas e uma melhor qualidade de vida, usaeskops felizes e sorrindo bastante além de

apenas somente informar vendem bastante.

2.4 Principios Informativos da Publicidade

A publicidade exerce significativa influéncia emagéio ao comportamento
psicolégico e as emocdes das pessoas, e, aléemideeneducdo ao consumo, também atua
como meio de informagao, passando a ser tratadiicRmente como um quase contrato,
dessa forma alguns anuncios publicitarios exercegmifisativa influéncia sobre os
componentes psicologico e emocional das pessoakm,de meio de indu¢cdo ao consumo,
também atua como meio de informacédo, passandoteatata juridicamente como um quase
contrato, dessa forma alguns principios foram atistgpelo CDC para a elaboracdo da
publicidade, com vistas a protecdo do consumidartep mais fraca nas relacdes
consumeristas. O artigo 36 do CDC submete a pdhlig a dois principios fundamentais: o

da identificacéo da publicidade e o da veracidade.
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2.4.1. Principio da identificacdo da publicidade

O artigo 36 e paragrafo unico do CDC estéo assiligicos:

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

Paragrafo unico - O fornecedor, na publicidade eessprodutos ou servicos,
mantera, em seu poder, para informacao dos legitimeressados, os dados faticos,
técnicos e cientificos que dao sustentacao a memsag

A publicidade h& de ser identificada pelo consumiBoevine-se assim contra
as chamadas publicidades ocultas e subliminares.

Pasqualottf observa “segundo a exigéncia legal, a veiculagépublicidade
deve permitir sua identificagcéo facil, ou seja, ssfor¢co ou exigéncia da capacitacéo, e de
pronto no momento da exposicdo.” Toda publicidageedcorresponder a realidade quanto
aos dados faticos e técnicos, indenizar prejuigos,se traduzem em danos materiais e até
mesmo morais. Essa responsabilidade do anunciastigetva, pois ndo depende da analise
de sua conduta, importa simplesmente verificar t& presente algum tipo de proibi¢édo
cominado na lei.

E oportuno neste item também citar mais uma maadiciesta propaganda
conhecida como TEASER, que também se trata de uoaganda camuflada entre os
programas de entretenimento ela é uma expectatiwa dancada, para agucar a curiosidade
em relacdo a um produto ou marca o grande probé&ze ela vincula separadamente do
anuncio causando o mesmo problema do merchandsimgnsumidor ndo vincula de
imediato 0 anuncio ndo podendo assim identific&édono anuncio o que segundo 0s
doutrinadores ndo € a forma mais clara de se ifioam anunciar um produto ou marca.

A problematica exposta pelo nosso Cédigo € quedlge que a publicidade
seja identificada e ndo seu fragmento, de maneiangvos problemas vao surgindo com as
diversificadas formas de atrair esse consumiddgnds estes teaser também sujeitos a

sancdes da publicidade e propaganda enganosa.

2.4.2. Principio da veracidade da publicidade

12 PASQUALOTTO, AdalbertoOs efeitos obrigacionais da publicidadeno cédigo de defesa do consumidor.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 85.
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As mensagens publicitarias devem ser fiéis ao mimada “adequacgéo entre
aquilo que se afirma sobre o produto ou servicqQui@que realmente é” como afirma Fabio
Ulhoa™. N&o devem conter ambigiidades, enganar sobreeas caracteristicas de um
produto.

Em relacdo aos principios que advém da necessttadentrole dos anuncios
publicitarios podemos destacar alguns que sdo mmpmrtantes para que a publicidade
cumpra seu papel maior vender, e viabilizar o nterae consumo, mais esclarecendo ao
consumidor o que realmente ha no produto a seuaads sem enganacdes séo eles:

a) Principio da transparéncia, que é a mensagenmaatmmo o préprio nome
diz transparente, verdadeira sobre o produto. E |lsgr e passar antes na fase de
convencimento com propaganda, esclarecendo qugadaimeca a estabelecer a relacao
contratual entre ambos, fornecedor e consumidasgeitar essa fase do “negocio” para que
deste contrato ndo haja o problema de consumaustaaicdo do consumidor evitando assim
o desgaste do judiciério e a satisfagdo de ambpgartes;

b) Principio da fundamentacédo da publicidade, qaeobrigacdo de expor e
apresentar a quem possa interessar todo o maéam@ato usado no comercial ou propaganda.

A apresentacao e oferta de servigos ou produtesmimo devem respeitar e
resguardar a informacao seja ela na quantidadégdgde, preco, garantia, prazo de validade,
origem do produto, todos esses acima em linguageen egclareca o consumidor mais
elucidado e aquele que também tem sua limitacoestirGou tentar dificultar com letras
minusculas dizeres ou sinais de perigo sobre avidade dos produtos nos recipientes,
folhelhos ou publicidade, fazer declaracdo fals@mganosa sobre produto ou servico, como
gerar publicidade que sabe ou necessitaria sal®e®duapaceira ou abusiva e deixar de
instituir dados faticos, técnicos ou que ddo embasto a divulgacdo, sdo passiveis de
penalidades como ac¢éao civil publica e pena de daétea multa, segundo cada caso.

Serd interpretada como falta de esclarecimentcégnaies de informacdo ao
consumidor sempre que produto objeto do consum@dde conter ou apenas nao informar
suas caracteristicas exigidas ao consumo para @gte dao resulte dano a saude publica,
acarretando riscos a quem consome ou usa estetprEiu as informacdes essenciais, sendo
dever obrigacéo legal a informacao de modo prepia@ que o produto adquirido n&o cause
dano ou grave risco a saude e seguranca de seuswdores.

13 COELHO, Féabio UlhdaA publicidade enganosa no Cédigo de Defesa do Comsidor. Revista de Direito
do Consumidor, n.° 08, pp. 69-78. Sdo Paulo: Ealievista dos Tribunais, 1993. dos Tribunais, 1.998.
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A publicidade, por esta 6tica, deve conter inforbesc suficientes para
esclarecer ao consumidor os elementos basicog@méundamentar um contrato que atenda
a seus interesses econdmicos. Alguns outros pidscgodem ser encontrados no CDC, tais
como:

a) Principio da inversédo do 6nus da prova,

Tal principio, configurado no artigo 38 do CDC &ibé para simplificacdo da
defesa do consumista em juizo, cabendo ao forne@esoprovar que sua publicidade foi
difundida dentro da legalidade; decorre da verdadeéa ndo abusividade, bem como a
importancia da vulnerabilidade do consumtdor

Versa, sobre acgdo propensa a instruir, ilegitimaejen consumidor, a
consideracao de bens ou servigcos apresentadosciomatido o sua conduta para a respectiva
aquisicao ou fruicdo; dai por que se desarticuta pgatrono o 6nus da prova da veracidade
e da correcdo da noticia ou da difusdo da matékikcgaria.

Estado previstos no artigo 4° do Codigo de Protegaefesa do Consumidor:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumm por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidorespaitoea sua dignidade, saude e
seguranca, a protecdo de seus interesses econpanivethoria da sua qualidade de
vida, bem como a transparéncia e harmonia dasdedagde consumo, atendidos os
seguintes principios: (Redacado dada pela Lei 1%89.de 21.3.1995).

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidomercado de consumo;

Il - acdo governamental no sentido de protegeivefeente o consumidor:

a) por iniciativa direta;
b) por incentivos a criacao e desenvolvimento dea@acdes representativas;

Existem trés questdes a serem averiguadas e psyata que se tenha a
aplicacdo deste instituo de inversdo ao 6nus deapsendo eles, a prova do nexo causal,
prova do débito inédito, prova do efeito danosseokando também que vigora em nosso
ordenamento juridico brasileiro a presuncdo de stategle. No que tange ao nexo causal,
vemos que de um lado observa se que ha toda umamaaticular possuidora de um banco
de dados e de uma capacidade tecnologica em detongde um consumidor leigo com
tamanha complexibilidade a frente, sendo oportunbservancia pelo magistrado conforme
inUmeros artigos o art. 6, inc.VIIl, atentando pesaa disparidade entre os dois lados.

No que se refere a prova do débito cabe tambénormeéedor e a esse banco
de informac®es provar a divida que deu origem @ esgstro, observando assim os padrdes

processuais e 0s de justica social sendo esteoulimbém principio da nossa magna carta.

“BITTAR, Carlos AlbertoDireitos do consumidor. 5 ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2p081.
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Em relacdo a perdas e danos e dano moral, quanddanente provado
devidamente passivel de reparacdo, sendo o CD@nbagsategdrico no que tange a esse
direito esclarecendo que devera haver “facilitad@sses direitos de defesa até mesmo com a
inversdo do 6nus da prova a favor do consumidahds o fabricante ou fornecedor
hipossuficiente. De forma mais sucinta as causatadeparacdo podemos citar a inscricao
indevida do nome deste consumidor as maquinastprasedo crédito, que na maioria das
vezes e fato e matéria deste dano moral.

b) Principio da correcéo do desvio publicitario;

Acontecido a irregularidade publicitaria, além da separacao civil, e coercao
administrativa e penal, indispensavel que seja efiddb o seu conflito sobre os
consumidores, o que se faz por meio da contrapanypkag acolhida pelo Codigo em seu art.
56 , XIl. A contrapropaganda nada mais € do qussédd de outra publicidade para reparar os
prejuizos da publicidade originaria. Essa nova ipiglalde sera divulgada no mesmo veiculo
de comunicacédo utilizado e com as mesmas cardidasisno que se refere a permanéncia,
espaco, ponto e horario. Tal publicidade é obrigmtéendo como fim abrandar a informacéo
impropria da astucia do consumidor, devolvendoal&ssna, a verdade dos fatos.

c) O principio da repressao aos abusos praticanlasencado de consumo;

Sobre este principio, de grande relevancia, ha qdigia que existe uma
contradicdo no que se refere ao nao tratamentoodeoméncia desleal e da propriedade
industrial no Cédigo de Defesa do Consumidor.

O art. 4° VI, elucida a questdo da técnica da aoé@coia desleal que de
determinadas estilos alcance o consumidor diretanduietamente. Para o ordenamento
juridico consumerista, 0 que preocupa é que s® aeisieterminado de um artigo ou produto
OuU servico que acarrete danos a saude publica auedm social em decorréncia do uso
irregular de uma marca ou artigo, pura e meraméntmportante é estar atento aos principio
e a condenacao de préticas que tragam danos amudos, sendo a relacado que importante a
dindmica entre fornecedor- consumidor, e ndo ardduRor-fornecedor, que fora interpretado
indevidamente através do inciso especificado acima.

d) Principio da Liberdade;

Agregam essa liberdade de expresséao o direitorto@ncia, livre iniciativa,
manifestacdo de pensamento, e a liberdade dearo#iallivulgar mercadorias e produtos e
servicos. principio da represséao aos abusos pta8aga mercado de consumo sendo também

importante salientar que existem parametros dedidtake em nosso ordenamento em relacéo
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as propagadas de produtos nocivos a saude coma asgdrros e bebidas alcodlicas.
Lembrando sempre que a publicidade trata-se deatimdade extremamente comercial.

2.5 Os Diversos Tipos de Propaganda Enganosa e Aluas

A propaganda enganosa e abusiva € a modalidade abaiminada pelo
legislador patrio, demonstram total antipatia pstaenodalidade criminosa que nao afeta
apenas poucos consumidores, mas também toda dilidedie deste mercado da midia.
Nossos legisladores conceituam largamente o qa@aé@mpaganda enganosa salientando que
esta abrange também matéria de direito Penal, erdem publica a ndo ser iludido,
enganado. Para sua caracterizacdo e prova basterscdo de levar a erro, induzir
erroneamente, sendo caracterizacdo em potencigireciada objetivamente ndo sendo
observada neste caso a boa- fé do anunciante. &asd® uma informacao positiva e clara
podem sim ser enganosas, variando de categorgogeiclasses sociais.

Esclarecendo melhor ndo podemos confundir propagéamda e propagada
enganosa, a propaganda pode conter todos os dathmgricos feita de maneira correta e
assim mesmo ser enganosa, enganar tem por casticéenia propaganda deixar de dizer ou
revelar uma informacao importante do produto, panglo, a grande confusdo gerada na

diferenca dessas modalidades e que uma propagagaacsa nem sempre € falsa.

2.5.1 O Exagero nas Propagandas

O coddigo de maneira geral ndo trata em seu arta §0estdo deste “exagero”,
o fato é que para fazer uma boa interpretacdo di® que vemos em propagandas e ainda
assimila-las com as praticas abusivas e proibitevgenais do CDC havemos de fazer um
estudo mais detalhado sobre esses sendo possive\as que a propaganda € um meio que
auxilia bem o mercado mais também ultrapassa adgetintegais, esse “EXAGERO”, bem
pode ser notado nas promessas politicas dentqroagandas partidarias, ele esta difundido
ndo sO6 na venda de produtos e servicos mais tanm@@mulgar “venda de promessas
eleitorais”. O exagero tratado neste sub tépicos B legisladores se preocuparam também
na coibicdo destas matérias que podem sofrer agéigueblica,cominacdo de multas sem

falar no tema ja estudado anteriormente nestelt@lgaie é a contrapropaganda.
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As medidas penais estdo destacadas previstastso$&r66, 67, 68 e 69 do
CDC. Desta maneira os consumidores passaram auglirgeresses zelados por um diploma
moderno, eficiente e de facil compreensao.

A propaganda tem muita influéncia diante do condomiEm razéo disto
devera ser utilizada pelos fornecedores de formtekssa e sadia, sem desobedecer o contido
no artigo 37 do Caodigo de Defesa do Consumidor, bemo os disposto nos artigos 63 a 69

do mesmo certificado legal, entre outros que disEm a publicidade.

2.5.2 Alguns Exemplos Concretos

Uma determinada Construtora em Itumbiara-GO coiostn loteamento e fez
nele meio fio, asfalto, e informou também aos caupres que la possuia também esgoto e
canalizacéo de rede pluvial, sendo estes posteraampradores ndo tinham e ndo iam cavar
buracos no referido lote para averiguar estasnmdgbes, tem — se que depois de construidas
e vendidos os lotes com o comeco das chuvas atgaredores tiveram suas casas invadidas
por agua das chuvas e algumas até em situacaognmaais sendo destruida pela erosao,
partindo desta enganacdo acionaram o Ministéridid@ibhocal que entrou com uma acao
civil publica para garantir o direito de ressaramoee a punicdo pela propaganda falsa e
enganosa uma vez que os panfletos diziam que lo&saenento possuia tais galetfas

Outro caso concreto € o Famoso Bombril 1001 utikda a empresa ja foi
multada pelo eslogan enganoso, pois em pesquisasadro viu que a famosa esponja de aco
s6 possui utilidade para as tarefas domesticaeziaha.

Algumas também enganam o consumidor com a imagemaso das marcas
de piscinas infantis que mostra a imagem de vagasoas brincando, e quando o consumidor
compra e enche em casa mal cabe uma pessoa.

Na mesma modalidade estdo os famosos sanduichtsstdbod’'s que no
panfleto parecem enormes q quando o consumiddoeecbem inferior ao anunciado.

E a bebida lactea que tem o nome alpino se reteaadnome do chocolate e
levando a crer os consumidores que esta seriadeitzhocolate, e consta em seu rétulo em

letras bem pequenas ndo contem chocolate alpiaadeva engano o consumidor.

!5 Ministério Publico do Estado de Goid®rmo de Compromisso e Ajustamento de ConduteDisponivel
em: http://www.mp.go.gov.br/portalweb/hp/4/docs/tiiembiara_loteamento_infraestrutura.pdf. Acesso I8n
mai. 2012.



CAPITULO llI

PUBLICIDADE ILICITA

A publicidade na sociedade capitalista exerce fiftaéncia no consumidor,
ditando e criando necessidades, mudando conceit@i® mesmo influenciando no modo de
pensar e agir do consumidor.

A atividade publicitaria no Brasil deve ser veiddacom a finalidade de
promover e estimular o consumo de bens e senvigegndo seguir 0s principios basicos que
devem nortear a relagéo contratual de consumo eoiumidor e fornecedor, dentre elas, os
principio da boa-fé e da veracidade.

O Cadigo de Defesa do Consumidor tem como escadpoijpal regulamentar
alguns aspectos considerados relevantes na red@céonsumo, tais como o relacionamento
com a publicidade, as praticas comerciais abusivaggime dos contratos de adesdo e o
tratamento de clausula. A publicidade esta reguladpecificamente, nos artigos 36 a 38,
Secdo Il do Capitulo V, que trata das praticaserorais.

O artigo 36 inibe a publicidade dissimulada, e acdgrafo Unico do mesmo
dispositivo consagrou o principio da transparédeidundamentacéo publicitaria, ou seja, a
obrigacédo que tém todos os fornecedores de composva@ados fornecidos na publicidade O
artigo 37 reprime as publicidades enganosa e agusig artigo 38 institui a inversdo do dnus
da prova em beneficio do consumidor. E, refereas®bém a publicidade o artigo 60, onde
traz a san¢ao administrativa da contra publicidadey contrapropaganda.
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3.1.- A Publicidade Enganosa

A publicidade enganosa encontra-se disposta ngoaB8y¥ do CDC, o qual
dispde que sera enganosa qualquer modalidadeatenaxfdo capaz de induzir o consumidor
ao erro sobre o produto e servigo.

Na andlise técnica do CDC é imprescindivel que blipgdade trapaceira
induza o consumidor a escolha enganosa para cézade O que se procura entdo é a
competéncia de desvirtuar a mensagem, néo seratmelestido que o consumidor passe por
alguma perda ou dano para se emoldurar como dgéddganganosa. O paragrafo 1° do artigo
37 do CDC consubstancia o Principio da Veracidadéntbrmacdo, por meio do qual se
busca proteger a escolha livre e consciente pde mhr consumidor. Aqui é importante
destacar a distincdo entre enganosidade e falsidatevez que ele proibe a publicidade. O

artigo 37 estabelece que:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa aisia.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagéoomunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, our goalquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor spei® da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriexJadegem, prego e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade disodtdria de qualquer natureza, a
gue incite a violéncia, explore 0 medo ou a sujpéist se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespalitges ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar dedqrejudicial ou perigosa a sua
salde ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidageganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do prooutgervico.

Portanto, sempre que o anuncio for capaz de induzonsumidor ao erro ,
ficara caracterizada a publicidade enganosa. SegBasqualotf inducéo ao erro significa
a potencialidade lesiva da mensagem publicitaegus Adalberto Pasqualotfafirmando
que “ndo ha necessaria correlagéo entre a falsigl@iganosidade. Uma mensagem pode ser
falsa e ndo ser enganosa, assim como pode sede@ejaorém enganosa’. Antonio Herman
de Vasconcellos Benjantfhacrescenta:

Trata-se, como se percebe, de juizo in abstracémeén concreto. Na caracterizacao
de uma publicidade enganosa o dano do consumidamémero plus (com
implicagBes proprias, notadamente na area penafjadidade de indugdo em erro

1 PASQUALOTTO, AdalbertoOs efeitos obrigacionais da publicidadeno cédigo de defesa do consumidor.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 121.

7 |bidem, p. 118.

18 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcello86digo brasileiro de defesa do consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria32p0270.
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guer dizer ,tendéncia ao induzir o €rrdPor isso mesmo, ndo é imprescindivel o
depoimento de consumidores no sentido de que fefativamente enganados.

A publicidade enganosa € aquela que omite, memeulg determinadas
informacgdes, atos ou consequéncias, mascarando asgerdadeira eficacia do produto, o
gue realmente o produto se propde. A publicidadee pger enganosa por comissao ou
omissdo: é enganosa por comissao a publicidadeueno canunciante faz uma afirmacao
sobre o produto ou servico anunciado capaz de indugonsumidor em erro, ou seja, diz
algo que néo é. Esta forma de enganosidade manffesitravés de uma afirmacao inteira ou
parcialmente falsa sobre o produto ou servico, taado a declaracdo de vontade do
consumidor.

Sérgio Cavalieri Filht explica que: “Na publicidade enganosa por comissado
fornecedor afirma algo que ndo corresponde a amdidio produto ou servico, algo que néao
existe capaz de induzir o consumidor em erro”.

Aqui, portanto, a afirmacao falsa gera expectatimasridicas no consumidor,
que, se soubesse da falsidade, ndo adquiririadufra@u servico. Ha, com isso, violacdo da
autonomia da vontade no direito de contratar.

Enfim, a publicidade é enganosa por comissdo quédoo consumidor a
considerar verdadeira a informacédo falsa. Ressaltesontudo, que a doutrina isenta de
responsabilidade por publicidade enganosa o amiecguando o exagero se da a titulo de
fantasia, desde que o conteldo fantasioso expEsss,

No que se refere a Publicidade Enganosa por omiskiie-se levar em
consideracao que a publicidade diz onde |Ihe irgaresomite onde néo lhe interessa ou seja a
analise e feita a partir do que ela diz e ndo elzls que ao omitir deixar de publicar
determinada informacdo ao consumidor este naoéestuolhendo pela compra ou pela
realizacdo do contrato pelo que o servigo exptiofiate oferece sendo que faltam elementos
que determinaram ou nao a realizacado do negoata neodalidade pune se a auséncia destes
dados essenciais.

No direito comparado, muito se discute em relagitempo desta publicidade
gue seria aproximadamente de 15 segundos por anyara que apresente todas as
caracteristicas do produto, tratando essencialogudormante ou anunciante ndo deixe de
passar ao consumidor as caracteristicas essérwipsoduto como sendo obrigatérias por

entenderem que estas tem o condéao de levar a cengpraonsumo.

9 CAVALIERI FILHO, Sergio.Programa de direito do consumidor S&o Paulo: Atlas, 2008. p. 118.
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Observa se que nosso Caodigo alimenta a mesma tantjpea publicidade
enganosa por omissao quanto pela publicidade cimaisd enganosidade pela modalidade
de omissao esta no desprezo de fatos e maténafrmacao impropria, inadequada. Nao
existe um anuncio que informe o consumidor sobmadoas qualidades e todas as
adversidades do produto sendo para a caracteridagl® avaliagdo de caso concreto, caso a
caso.Sendo determinante que a parte ndo conststie areuncio ndo tenha influenciado a
compra.

Benjamirt® afirma que “dado essencial é aquele dado que teouer de fazer
com que o consumidor ndo materialize 0 nego6ciootlswamo, caso o conhecga”, e prossegue
afirmando que existem trés grupos principais desladsociados a publicidade enganosa por
omissdo: “adequacdo (inexisténcia de vicio de dadé por inadequacdo), preco e
seguranca” citando como exemplos desses dadossams,ros defeitos, a dificuldade do
servi¢o pos-venda para o produto, o custo elevadmedas de reposicao etc.

Como exemplo, cita-se as promoc¢des das operaderssedonia celular que
oferecem planos, tais como: - “adquira X minutoale mais X minutos de graca como
aparelhos da mesma operadora.” O consumidor entpredse adquire X minutos recebera de
graca mais X minutos; o que nao ocorre na praticamesmo deverd, primeiro, utilizar os
minutos adquiridos para poder aceder a gratuidAdeoperadoras, quando interpeladas,
alegam que no final das pecas publicitarias indicdiMaiores informacdes pelo
site:www..Xxxx com.br”.

De acordo o Cédigo de Defesa do Consumidor, a geopta/publicidade ha
de ser ostensiva, clara, completa. Ha também quirecipio do CDC: “em dubio pro
consumidor”.

Uma propaganda com letras minusculas ndo pode mwsiderada clara,
ostensiva e inclusive é discriminatéria, neste cpe® nem todos os consumidores possuem
computadores. Dessa forma, conclui-se que estagmoda é enganosa devido a sua omissao

por ndo esclarecer informagdes completas ao codsumi

3.2 Publicidades Abusivas

20 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcello86digo brasileiro de defesa do consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria32p0294.
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Essas modalidades de propagandas enganosa, edqaddiabusiva igualmente
esta prevista no Cédigo de Protecdo e Defesa deuBuodor, Secao lll, artigo 37, 8§ 2° que
assim prescreve:

E proibida toda publicidade enganosa ou abusivabHsiva, dentre outras, a
publicidade discriminatéria de qualquer naturezque incite a violéncia, explore o
medo ou a supersticdo, se aproveite da defici@eipllgamento e experiéncia da

crianca, desrespeita valores ambientais, ou qaecapaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa asaiide ou seguranca.

A proibicdo deste tipo de publicidade ilicita parte do cédigo tem como
escopo principal proteger os valores sociais ingimdés/eis para um convivio harmdnico
entre os membros da sociedade, ndo sendo tal gioiprevista como um meio de defesa de
valores econdémicos.

Para que seja considerada abusiva ndo necessfifir,eRecessariamente,
relacdo com o produto, servigo, ou um prejuizo @ovco para o consumidor, mas sim uma
violacdo de valores éticos que a sociedade desema podendo tal ato culminar com o
induzimento do consumidor a se comportar de fornegugicial ou perigosa a sua saude e
seguranca.

- ﬁl . « . ’ . . -

Benjamirt~ afirma que “abusivo € tudo aquilo que, contrartamd sistema
valorativo da Constituicdo e das Leis, ndo sejaeosp”. Segue lecionando Gtie

Levam em conta, nomeadamente, os valores consfiaisi basicos da vida
republicana. Entre eles, estdo os valores da digeidda pessoa humana, do
trabalho, do pluralismo politico, da solidariedad®, repudio a violéncia e a
qualquer comportamento discriminatério de origeaar sexo, cor, idade, da
intimidade, privacidade, honra e imagem das pesst@agalorizagdo da familia, da

protecdo ampla & crianca, ao adolescente e ao, idagdatela enérgica da saude, do
meio ambiente, do patrimdnio historico e cultural.

Entretanto, o CDC, embora preveja a publicidadesigbucomo um ilicito
civil, ndo traz um conceito legal de publicidadeisibba em seu Art. 37, 82°, apresentando
apenas as seguintes hipéteses de sua configuracao:

1) Publicidade discriminatoria:

E aquela que faz uma distincdo depreciativa emméviduos de diferentes
origens, racas, sexos, preferéncias sexuais, @eglgpciais ou qualquer outra forma possivel

de discriminacédo, ou seja, a publicidade que, fmimaangulo ou motivo, aceite a elevacéo

2L BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcello86digo brasileiro de defesa do consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria32p0341.
2 Ibidem. p. 341.
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de opiniGes preconceituosas, seja pela etniacdituinanceira, atividade profissional, credo
ou crenca religiosa ou pensamentos politicos.

2) Publicidade que incita a violéncia:

Permitir a veiculacdo de mensagens publicitariascaeter incitador de
violéncia é contribuir para o aumento dela. Naadmite publicidade que incite a violéncia,
seja ela do homem contra seu semelhante, contaniowis, ou até contra bens. Fabio
Ulho& cita exemplo:

um fabricante de armas nédo pode promover seu pradfdgrcando a ideologia da
violéncia como solucdo de conflitos sociais, aigda uma publicidade com esse

carater dirigida a acertos segmentos da populagdespe representar, no seu caso
especifico, uma solucéo satisfatdria do ponto st yisicoldgico.

A publicidade que estimula a violéncia permanecanda na mensagem ou
veiculacdo apresenta atos violentos ou condutassigas, que mostrem cenas ou flash ou
fotos de pessoas se agredindo fisicamente ou ageediguém que mostre estar indefeso,
para vender algum produto ou coisa que mesmo qeeses Util no combate a criminalidade,
entdo uma cerca elétrica impedindo a entrada dgimaégs em propriedade particular por
exemplo, ndo sao aceitas.

Também cenas que mostrem a armas ou que seja atasdefesa contra
humanos ou animais posto que isso também e enteodido violéncia aos animais, ou outro
conteudo de agressdo a animas € considerada wviokottanto nenhuma publicidade que
estimule a cometer um ato de violéncia com mortgumrra € considerada sempre abusiva e
proibida.

3) Publicidade que explora medo ou supersticao:

Trata-se da publicidade que utiliza como argumed®$ersuasdao medos e
supersticoes populares. Para sua qualificagdo maexge que a mensagem aterrorize
realmente os consumidores, é necessario apenas ajuecio faca uso desses recursos, que
afirme que o produto ou servico possui algo magicgue nao € verdade, para que seja
considerado ilegal. Cenas em que aparecem al@, icaracterizada também de forma lateral
pelo excesso neste caso de mentiras, e histériggiemao sao cientificamente comprovadas.

4) Publicidade dirigida aos hipossuficientes:

E a publicidade que se aproveita da deficiéncipigamento e experiéncia de
certas categorias de consumidores, como as criagngésuas demais para discernir o carater

incitador da mensagem publicitaria, ou doentessddp e alguns autores falam até em

23 COELHO, Fébio Ulhda e outro€omentarios ao Codigo de Protecdo do ConsumidoBao Paulo: Saraiva
1991. p.161.
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moradores de periferia. Esta hipossuficiencia atelandos dadas com a vulnerabilidade, e
averiguada de maneira especifica e objetiva deucoit®r a consumidor.

Ressaltando bem um caso comum na atualidade é @agjpeopagandas e
anuncios publicitarios vem fazendo com as crianggsm da ingenuidade destas entre
comerciais de programas de entretenimento infamililares e dezenas de andncios contendo
até mesmo uma estratégia esclarecida em um subotdpiterior o marketing e o
merchandising acumulando nestas ma série de psdute na maioria das vezes esta
embutida de vicios. A nocdo de soberania do cortumem relacdo ao mercado representa
um auxilio no seu processo de decisdo racionale rfio € o caso de criangcas que nao
compreendem o carater parcial da mensagem pubBcitéa

Como se esta categoria é facilmente atingida pleaaa mais a condicao
destas criancas veiculam essas mensagens comasriangmaes como forma de coibir e
coagir, impor a compra destes produtos. Se preodgpaom esses exageros € que Nnosso
ordenamento estad desenvolvendo diversos parame@os esse tipo de publico. E
expressamente mencionado no Codigo essa quesfidlizidade envolvendo as criangas. E
para resguardar inclusive os pais estabeleceugasnses regras, de acordo com Rizzatto
Nunes$*

N&o podera a propaganda exortar a crianca a cordpedamente o produto, ndo

deve incentivar a crianca a persuadir os pais apmmmmao deve explorar a
confianga que a crianca tem em seus pais, professetc.

Vale lembrar que esta vulnerabilidade é inerentedas os consumidores as
criancas além de vulneraveis sdo também hipossafes em alcance maior. E necessario nos
atentar para o exagero das mensagens voltadasiaagas; sendo elas ultimamente os
principais alvos das empresas. Os cartazes apmovsie da precocidade, ingenuidade e falta
de instrucdo dos pequenos que de tal maneira acalemiimbrados pela mensagem
publicitaria. A abusividade é explicitada tambénampp ha o aproveitamento da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca. Caso@aitieja a crianca, os artigos 76, 77,78 e 79
do Estatuto da Crianca e do Adolescente prevéem séria de restricbes a produtos e
servigcos que possam lhes ser danosa.

Segundo Adalberto Pasqualé®oo publico infantil é muito desejado pela

publicidade, ou porque constitui um mercado atedetconsumo, ou porque € um meio para

*» NUNES, RizzattoCurso de Direito do Consumidor 6.ed. S&o Paulo: Editora Saraiva 2011.
% PASQUALOTTO, AdalbertoOs efeitos obrigacionais da publicidadeno cédigo de defesa do consumidor.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 131.



39

atingir os adultos. E em funcio disgmrtanto, que Cddigo dispensa atencdo especial a
publicidade enderecada a este publico.

5) Publicidade desrespeitadora de valores ambgentai

E a publicidade que estimula a agressdo ao meideatab a qual esta
diretamente ligada ao direito a vida e goza de angpbtecdo constitucional. Por isso,
gualquer atividade que ponha em risco 0 meio artdiennda que meramente incitadora,
desrespeita a Constituicdo e ndo pode ser admitida.

O anuncio que desobedece os valores ambientaigefaague estimulam uma
conduta hostil ao meio ambiente, como a devastagio florestas, na publicidade de
maquinas motosserras, entre outras. Pode ser alderwimo antiambiental, ja que tratando
desta questdes temos produtos que ja se preocupaamacquestdo como € o caso dos
biodegradaveis.

Podem ser despertados em virtude do meio ambiesgadtado a propaganda
e publicidade que veicula um novo empreendimen agicustas do progresso ira devastar
uma parte de floresta amazoénica isto como exemploomo feito a pouco tempo por um
jornal mostra um alto empreendimento imobiliariad® construido no lugar de uma reserva
no rio de janeiro caso que causou polemica e chagmobilizar grupos internacionais de
protecdo ao meio ambiente.

6) Publicidade que induz o consumidor a se compdddorma prejudicial ou
perigosa a sua saude e seguranca:

Aqui a preocupacao com a saude do consumidor tr@mna o controle de
mensagens publicitdrias relacionadas ao consumomddicamentos, tabaco, bebidas
alcodlicas, agrotoxicos e terapias.

A propaganda destas modalidades publicitarias ttaasigo riscos a saude nao
s6 de seus usuarios mais no geral de quem estéertamprejudicam fazendo uso destes
cigarros em ambientes ndo propicios 0 que acarrééands a mais pessoas, do que somente
aos usuarios do produto e questdo, afetam a famitiabem estar social. Completa o art.
220,83, inc. Il, sujeitando estas propagandasteaqg@ss legais, e também de adverténcia aos
maleficios causados pelo uso dos mesmos.

A propaganda do cigarro tentou ser controlada, giramente, através da Lei
Murad, Lei n°® 9.294 de 15 de setembro de 1996i fele o intuito de tornar em vigor o art.
220, § 4° da Constituicdo Federal. Porém, apeaamincdo a Lei Murad sO veio a
convalidar os excessos das companhias fabricamtesgdrro, que apenas conseguiram a

excecdo no horario de difusdo de seus anuncios. dgueerta forma pelo horario da
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publicidade veiculada passou a atingir mais o pahbliniversitario jovem. Presumem se que
hoje a maior estimativa de usuarios do tabaco jeggns entre 15 e 30 anos, usuarios em
potencialidade, que sdo deslumbrados e pelas imdgkres de consumindo o cigarro, que
fazem alusdo aos proprios males do cigarro , oadenmostra nenhum deles acamado e ou
com fortes crises de tosse, mais convivendo cora & observar a beleza da vida.

Publicidade distorcida desvirtuada dos padrdoesutdigidade e atinge valores
éticos da sociedade atual que quer preservar adesljovens.. E distinta da enganosa, pode
ser enganosa e abusiva simultaneamente, sendeéstdique o0 produto ou o servi¢co, dentro
das condi¢des anunciadas, ndo correspondam ao\erdagleiro e que contenham qualquer
tipo de abusividade, basta que a mensagem publciléve o consumidor a agir
equivocadamente.

Cita-se exemplos onde € possivel verificar a aeie da mensagem: uma
publicidade esportiva apregoava a superioridadentg@roduto com um filme que mostrava
guando um corredor, ao contemplar a marca do tBnisoncorrente, desiste da prova e se
suicida com um tiro; um jogo de informatica (vidgmo) que concede prémios aos
competidores que atropelavam mais pessoas, feging@tando pedestres.

Os anunciantes tem uma verdadeira maquina explosisandos e devem ser
regulados quanto ao carater das mensagens difgndafa@lo que destas muitas distorcem
valores sociais e passam a ser difundidas de maeeiinea descontrolada, as industrias da
midia devem sempre analisar e zelar pelos contalelegus anuncios para nao advir destes
condutas, que incitem a morte precoce, o consurantio a desvalorizacdo da permanéncia
em familia, do contato familiar, e desestruturaco uma nacdo que priva pelo bom

ordenamento e maior interesse social.

3.3 - Efeitos Juridicos da Publicidade Enganosa

As publicidades ilicitas geram efeitos nos trés pm@snde responsabilidade,
com o fim dltimo de reparar o mal causado. Um faide ter implicacdes administrativas e
civis, mas também pode configurar ilicitos pengis. decorréncia da gravidade da violacao

do previsto nas normas civis e administrativadsficarse a necessidade de sanc¢fes penais.

3.3.1 Efeito Civel
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A responsabilidade civil gerada pela publicidadgagwsa obriga o fornecedor,
de acordo com a opcéo feita pelo consumidor, dgpdufercosamente a obrigacdo constante
da mensagem publicitaria. Nos termos do artigo @@ddigo de Defesa do Consumidor a
publicidadejn verbis

Art. 30. Toda informagéo ou publicidade, suficienémte precisa veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacdo com relacdoroglutos e servicos

oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedoragfieer veicular ou dela se
utilizar e integra o contrato que vier a ser celdbr

Tal hipotese se configura como manifestacdo dociim da vinculacdo da
mensagem publicitaria, que se encontra presentieedes efeitos juridicos da publicidade
enganosa. No entanto o consumidor pode escolhé&eden

A responsabilidade, prevista na Lei Consumeristasokdaria de todos
participam da producdo do anuncio e de sua ve@oldgesponde o anunciante e agéncia que
fornece a publicidade. O anunciante deve forneseadamlos faticos e cientificos para que a
agéncia publicitaria possa produzir a propaganasg ela ndo cumpra com 0 que consta nos
dados fornecidos, ela sera responsabilizada.

O fornecedor é sempre responsavel pelos danosguengincio causar, e mais,
ainda responde por insercdo de clausula contratualia nulificacdo em funcdo do andncio;
ele tem que provar que forneceu os dados necesg@ia uma propaganda licita e, ainda
assim, podera ser penalizado, ja que a agéncigs@rda sua autorizacdo para veicular a
propaganda.

A agéncia, como produtora do anuncio, respondelidasamente com o
anunciante, independente do tipo de contrato que el tenha estabelecido. Para néao
responder civil e penalmente, agéncia podera smirexia responsabilidade alegando e

provando que obteve as informacdes técnicas dacamie.

3.3.2 Efeitos Administrativos

O fornecedor que incorrer na préatica da publicidaganosa pode ter imposta

a obrigacdo de apresentar a contrapropaganda,eqoenstitui numa sangao administrativa

imposta pelo Estado.
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A contrapropaganda devera ser capaz de desfazealeficios da publicidade
enganosa, devera ocorrer sempre a expensas doiinffa acordo com o artigo 60, paragrafo
anico do Caodigo de defesa do Consumidor:

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cadainquando o fornecedor
incorrer na pratica de publicidade enganosa ouiadusos termos do art. 36 e seus
paragrafos, sempre a expensas do infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo regpehsda mesma forma,

frequéncia e dimenséo e, preferencialmente no messimilo, local, espaco e
horario, de forma capaz de desfazer o maleficipulidicidade enganosa ou abusiva.

As sanc¢fes administrativas cabiveis a publicidagamosa ou abusiva levam a
acao civil publica, que vida coibir as praticagitds, além da suspensdo liminar da
publicidade e a cominacdo de multa, além do meiotetax de controle que é a

contrapropaganda.

3.3.2.1 - Contrapropaganda

O Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu artigoiretso Xll, fala da
Contrapropaganda, que seria uma sancdo adminiatrafi contrapropaganda seria a
“publicidade obrigatéria e adequada que se segumaapublicidade voluntaria, enganosa ou
abusiva®.

Seria uma forma de corrigir a informacéo enganasabusiva apresentada ao
consumidor, demonstrando a este a realidade dos. faém a finalidade de acabar com o
poder de persuasao da publicidade enganosa owalvestulada.

O simples fato de retirar do ar uma publicidade ¢eon enganoso ou abusivo
nao bastaria para que apagasse 0s vestigios dep@ddal. Provavelmente, parte da
sociedade assimilou as informacdes apresentadas gmeinciante e, dessa forma, seria
irrelevante apenas retira-la de circulagdo. Assimgdequado, além de retirar a publicidade
com informacdes enganosas ou abusivas, seriaamiez da contrapropaganda, pois esta iria
demonstrar o verdadeiro teor da veiculacdo e, da derma, informar adequadamente o
consumidor.

Com essa publicidade obrigatéria pode-se ter umiltee® mais eficaz,
sanando os efeitos causados ao publico pela pidudieienganosa ou abusiva.

% GRINOVER, Ada Pellegrini. BENJAMIN, Anténio Hermade Vasconcellos. FINK, Daniel Roberto.
FILOMENO, José Geraldo Brito. NERY JUNIOR, NelsoDENARI, Zelmo. Defesa do Consumidor
Comentado pelos Autores do Anteprojeto. Volumeid. d® Janeiro: Editora Forense 2011, p. 314.
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Como visto antes, € uma sanc¢do administrativa,adéssna havera um
processo administrativo observando as garanti@eutvaditério e da ampla defesa.

Se o fornecedor ou anunciante apresenta um anguodilicitario com teor
enganoso ou abusivo, a autoridade competente, greltesso administrativo, ira impor a

contrapropaganda.

3.3.3 Efeito Penal

A publicidade enganosa é crime, o art. 61 do Cod@befesa do Consumidor
adverte que “constituem crimes contra as relac@éesodsumo previstas neste Cdodigo, sem
prejuizo do disposto no Cédigo Penal e leis espga® condutas tipificadas nos artigos
seguintes”.

O bem juridico tutelado nesse artigo seria a veljde e seguranca do
consumidor, pois tais podem estar expostos a preds#m 0s alertas necessarios. Muitas
vezes 0 consumidor ignora as explicacdes dadasf@elecedor nos produtos, pois tais ndo
sao feitas corretamente.

Dessa forma fica claro que, qualquer pessoa g @mbrigacéo de informar
ao consumidor e néo fizer, respondera pelas parsse @rtigo. Isso mostra que, ndo é apenas
o fornecedor ou o responsavel pelo andncio puétioitsdo responsaveis pela omissdo da
adequada informacédo, mas sim qualquer pessoa e t¢empeténcia para fazé-la.

O CDC estabelece ainda em seu artigo 66 que “Fafmenacdo falsa ou
enganosa, ou omitir informagdo relevante sobre w@rewa, caracteristica, qualidade,
quantidade, seguranca, desempenho, durabilidaglgy pu garantia de produtos ou servigos”
constitui infracdo penal com pena de detencdo&gernreses a um ano e multa. Sendo que
incorrerd nas mesmas penas quem patrocinar a,afegaermos do paragrafo 1° do mesmo
dispositivo.

Trata-se especificamente da publicidade enganaséir@nformacdes sobre a
nocividade ou periculosidade de produtos nas eméaa invélucros ou publicidade, assim
como fazer afirmacéo falsa ou enganosa sobre mrogubmover publicidade que sabe ou
deveria saber que é, enganosa ou abusiva, sdvgasie acdo publica incondicionada e
pena de multa, variando conforme o caso.

Outra infracdo penal prevista no CDC é “Induziramsumidor ou usuario a

erro, por via de indicacédo ou afirmacéo falsa aygpansa sobre a natureza, qualidade de bem
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ou servicgo, utilizando-se de qualquer meio, inefeisieiculagdo ou divulgagéo publicitaria”,
artigo 67.

No Paragrafo Unico do artigo 67 é visto que, segpeomove a publicidade
dificulte a imediata identificacéo tera a pena i@s tmeses a um ano e multa. Trata-se da
publicidade subliminar ou qualquer outra forma dewtar a identificacdo do produto ao
consumidor.

O consumo deste ndo pode ser prejudicado pelacmiddde subliminar, ou
seja, aquela que, de alguma forma, oculta o vemsat®r do produto ou que apresenta algo
gue o publico nado identifica de pronto.

No artigo 68 o legislador estabeleceu que “Fazesromover publicidade que
sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o cateuense comportar de forma prejudicial
Ou perigosa a sua saude ou seguranca” constitacad penal com pena de detencéo de seis
meses a dois anos e multa. E no paragrafo unicb®© €statui que “Incorrera nas mesmas
penas quem fizer ou promover publicidade sabendioeapaz de atender a demanda”.

Aqui €é visto a sancdo para a publicidade abusivde EEomo ja veste
anteriormente, agride os costumes sociais, podewdo o consumidor a prejudicar-se com a
aquisicdo do produto anunciado. A saude e a segaugm consumidor devem ser protegidas.
Este ndo pode ser induzido, pela publicidade abusivonsumir produtos ou servi¢gos que o
leve a prejudicar a sua saude e seguranca.

O artigo 69 estabelece que “Deixar de organizaoslddticos, técnicos e
cientificos que dao base a publicidade” também tdansnfracdo penal, com pena de
detenc&o de um a seis meses ou multa.

Se houver uma publicidade enganosa que deixa dieaxps dados técnicos e
cientificos que dao base a publicidade, pode havgunicdo criminal. O fornecedor,
anunciante ou quem promova a publicidade, deve retqmas as informacfes técnicas,

adequadas para que o consumidor ndo seja engamadguirir o produto anunciado.

3.4. - Onus da Prova e sua Inverséo

A lei n°® 8.078/90, o Cddigo de Protecédo e Defes&dosumidor, € uma lei
multidisciplinar que abrange diversos aspectos ardexto geral das chamadas relacbes de

consumo. Entre varios assuntos, como ja foi obdervela define quem é: o consumidor e o
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fornecedor, os direitos basicos do consumidor,spamsabilidade pelo fato do produto e
servico, responsabilidade por vicio, decadénciaescpicdo, da prote¢cdo contratual, das
infracdes penais, da defesa do consumidor em jd&acdes coletivas, da coisa julgada,

O Cddigo de Defesa do Consumidor determina em del®@ a aplicacdo
subsidiaria do Cédigo de Processo Civil e da LeiAgao Civil Publica naquilo que néo
contrariar as suas disposi¢des. E, no que diz itespes tipos de acdes em defesa do
consumidor em juizo, o art. 83 do CDC admite taasspécies de acdes. Da mesma forma
em relacdo ao procedimento, pois em se tratangwabesso de conhecimento, as acdes em
defesa do consumidor seguirdo o rito ordinériogd@®ais tipos de processo seguirdo o rito
respectivo previsto no CPC, desde que nao contalyiena inovagao do CDC.

No que diz respeito a producdo de provas, juntopearesso judicial,
envolvendo fornecedor e consumidor, a distribugi@@nus probatdrio tem merecido atencao
e diversos debates diante da dificuldade de umhantirma de efetivacdo e aplicacdo destas
regras em cada caso concreto.

O 6nus probante nado significa uma obrigacédo degpyonas uma necessidade
de provar. Ha, pois uma diferenca entre 6nus @agdio no contexto processual.

Quando se fala que o 6nus da prova incumbe a glegya, &e quer dizer que a
parte tem a possibilidade de agir conforme o comgnddico para conseguir que sua
pretensdo seja atendida. Isto é, como ela temecebge de que seja reconhecida a verdade
dos fatos que alegou, logo € sua incumbéncia psuas afirmacoes.

A obrigacdo apresenta aspecto diferente, ndo é famddade, mas uma
imposicdo de um comportamento e ndo cumpri-lo gerdlicito juridico. Portanto, a parte
gue tem o 6nus de provar deve fazé-la, sendo d¢ndeide omissdo pode ver sua pretensao
negada por insuficiéncia de provas. E uma queétiicd diante de um conflito de interesses

A distribuicdo do 6nus da prova € justamente parantar a atividade
processual, mostrar a quem incumbe demonstrar isetioda fim de evitar prejuizos ou
Impasses por inexisténcia ou insuficiéncia de poas autos.

Considerando a vulnerabilidade do consumidor enad# amenizar os efeitos
desfavoraveis para a parte que deixar de cumpéinus da prova, o CDC estabeleceu a
inversdo do Onus da prova, no ambito processual,responsabilidade civil objetiva, no
ambito substancial. Esta inversdo ndo ofende aoisi@ndas partes, ao contrério, € um

instrumento processual que visa impedir o deséxailnas relacdes juridicas.
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Isso por que se sabe que o fornecedor, dentresocdtiaas, € quem tem o
dominio do conhecimento tecnoldgico a respeito dudyto ou servico que esta sendo
colocado no mercado.

Assim, os conflitos relacionados ao consumo néoemeser resolvidos
seguindo os moldes gerais do Cadigo de Processlb-Ti?C, mas as normas especificas do
Caddigo de Defesa do Consumidor - CDC, que excetestan regra geral, invertendo o 6nus
probatério.

No CDC estéo previstas duas oportunidades em gtersa inversao do onus
da prova, do art. 6° VIII, ja citada, e a do aB.ie esta inserido no capitulo das praticas
comercias determinando que o O6nus da prova cabeem gpatrocinou a informacao ou
comunicacao publicitaria, ou seja ao fornecedor.

Nas normas consumeristas, 0s critérios para apbcata inversdo nao
dependerdo exclusivamente da lei e nem se damdrme@ fautomatica e predeterminada, mas
com base na livre apreciagdo do juiz e apos arddisada caso em particular, as partes terdo
ciéncia de sobre quem recaira a incumbéncia dodepsova, apenas no momento em que se
pronunciar o juiz da causa, que podera decidir fpatsferéncia deste 6nus para o réu. Ainda,
0 sistema consumerista estabelece a responsabilugetiva do fornecedor, oriunda do risco
da atividade econOmica.

Ha, no entanto uma excecao a esta regra previsa.nt4, § 40 do CDC, que
disciplina a responsabilidade dos profissionaieréiis. A responsabilidade destes é subjetiva,
devendo ser apurada mediante verificacdo da cGipatudo, apesar de ser uma excecao nao
h& impedimento, conforme for o caso, que se apbgugersdo do 6nus da prova em favor do
consumidor autor.

A responsabilidade objetiva ou do risco em matdeaconsumo como regra
geral ndo conduz a automatica procedéncia do peftidmnsumidor, uma vez que este nao
tem que provar a culpa do fornecedor, mas deveapmwmexo de causalidade entre o produto/
servigo, 0 evento danoso e o dano para constéuidseito.

J4, o fornecedor em sua defesa para se desonesaa desponsabilidade deve
comprovar uma das excludentes de responsabilid@deue ndo colocou o produto no
mercado; b) que, embora haja colocado o produtmer@ado, o defeito inexiste; ¢) a culpa
exclusiva do consumidor ou de terceiro (art. 129 8incisos |, 1l e lll, CDC).

Se na demanda restar constatado pelo juiz a ventissnca (algo semelhante
a verdade) das alegacbes ou a hipossuficiénciaodsumidor (em razdo da capacidade

econdmica e técnica do consumidor), aquele deqigiic@inversao do 6nus da prova em favor
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do consumidor que ficara dispensado da comprowdgaefeito do produto, da ocorréncia do
dano e do nexo causal entre o produto/servico@ailll, CDC). Vale salientar que o CDC
s6 admite a inversao a favor do consumidor, nde Gatlitacdo da prova para o fornecedor,
dada a vulnerabilidade reconhecida do consumidor.

O momento adequado para a inversdo do 6nus da, @veade divergéncias
doutrinérias, é entre a propositura da acao e paghs saneador, sendo o melhor momento
no saneador por estarem 0Ss pontos controvertid@glds e ser anterior a instrucdo do
processo, evitando, portanto prejuizos a amplasdade réu. O fornecedor tem o direito de
ser previamente informado do 6nus que lhe cabegasido do deferimento da inverséo, para
gue possa exercer amplamente seu direito de datedase instrutdria do processo. Até
mesmo porque pode insurgir-se contra a decisaddotgoria que aplica a inversdo do 6nus

da prova através do recurso de agravo.



CONCLUSAO

A publicidade apresenta-se como um elemento propuls todo o sistema
capitalista, uma vez que se baseia na relacaoadieigio-consumo, agindo persuasivamente
sobre os consumidores, contribuindo para a colaecdedprodutos e servicos no mercado e
estimulando a possivel criagcdo de novas necessigamles consumidores. Sabe-se que um
bem que ndo seja propagandeado tem pouquissimagkeshale ser consumido pela
populacdo. E responséavel pela movimentacédo de wsmeuantia de recursos financeiros,
atividade importante para a geracao de riquezagnum-se dizer que a publicidade se tornou
imprescindivel a tal ponto que a economia mode&wesobreviveria sem ela.

Contudo, a publicidade, com o seu poder de altenaportamentos e habitos,
também comecou a trazer prejuizos aos consumidexegndo a necessidade da intervencao
do Estado com a finalidade de proteger a parteshigiente da relagdo de consumo, o
consumidor. A publicidade ndo se confunde com apda. A primeira visa o lucro e a
outra tem a simples finalidade de apresentar uéia.id

No Brasil a regulamentacéo da publicidade veio co®odigo de Defesa do
Consumidor. O Caodigo de Defesa do Consumidor treipios que norteiam a publicidade,
sendo entre eles o Principio da Veracidade (aBigo8 1°), Principio da Nao-Abusividade
(artigo 37, 8 2°), Principio da Identificacdo (@ti36), Principio da Vinculagcdo Contratual
(artigo 30, “caput” e art. 35, “caput”, incisos,lll,e Ill), Principio da Inversédo do Onus da
Prova (artigo 38), Principio da Transparéncia dadementacdo da Publicidade (artigo 36,
Paragrafo Unico) e o Principio da Correcdo do MeBwiblicitario (artigo 56, inciso XII).

Ele imp6e dois principios bésicos a publicidadedaoidentificacdo de uma
mensagem e o da veracidade. O anunciante deveudaeconduta pautada nos deveres de

lealdade, boa-fé, transparéncia, identificacdoacidade e informacdo, em consonancia aos
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principios da veracidade e da identificacdo, pnoibise, por conseguinte, a publicidade
enganosa, simulada e abusiva.

Com tais principios, o consumidor € protegido dalipWlade enganosa e
abusiva. A enganosidade caracteriza-se pela omas&omisséo de informacdes relevantes
para a compra do produto, induzindo o consumidoesm e trazendo prejuizo econémico,
estando tipificada no artigo 37, § 1° do CDC.

A publicidade abusiva e enganosa, “publicidadedargpor sua vez, estimula
a selvageria, atos libidinosos violentos e disaratorios, a abuso nas publicidades cujo
publico alvo, sédo criancas ou os valores ambientaisque ameace a salude e a seguranca
(Art. 37, 8 2° CDC), tdo somente animada de empenmhercantis, e que termina por
emboscar contra estima de valores socialmente grathas.

A responsabilidade pela divulgagdo de um andncigamoso € o do
empresario-anunciante.

Utilizando-se dos varios meios de publicidade amarante instiga as pessoas a
aquisicdo de produtos e servicos. Mas, a deturpag®se meio legitimo de angariar
consumidores para a sua oferta, pode gerar pudndieithlsa, que tem como unico fito vender
0os bens anunciados a custa do induzimento do @dad#ro. Por essa razdo a publicidade
enganosa deve ser considerada um atento as reldedesnsumo, vez que o consumidor
sendo ludibriado na sua boa-fé, adquire um proguéonao foi aquele divulgado.

O legislador previu punicdo para o infrator em ®ads ambitos do direito
civil, administrativo e penal, pois as vezes o piedecondmico do empresario impede que
ele sinta de fato a sancao, se esta so represpatdadesse poder.

Nesse aspecto pode-se observar que o Codigo deaDdée Consumidor é
busca de um melhor regime juridico que atendelagdes de consumo norteando parametros
e estabelecendo regras para a harmoniosa rela¢é® @mnsumidor e fornecedor, ou
fabricante e usuario. O nosso cédigo consumeipstde ser também de uma visdo mais
doutrinaria como um microssistema multidisciplinana vez que nao trata tdo somente de
matéria de consumo mais todas as que advém d&staaelei modelar, conhece o acesso do
consumidor a justica, perfilhando sua vulnerabd@aa relacdo de consumo, respeitando-se
as desigualdades existentes entre elas.

Encerrando este trabalho com atencdo especial latubnr do Consumo
Sustentavel, que esta envolto ndo somente na raaeeir que cConsuMisMo, mais nos

exemplos de consumo que damos diariamente comsag3es.
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ANEXOS

1. Dos Crimes Contra o Consumidor Previstos no giode Defesa do Consumidor
2. Jurisprudéncia

|. DOS CRIMES CONTRA O CONSUMIDOR PREVISTOS NO C@® DE DEFESA
DO CONSUMIDOR.

1.1. Colocacéo no mercado de produtos ou servigpsiprios.

Artigo 62: VETADO:

“Colocar no mercado, fornecer ou expor para fomeaito produtos ou servigos improprios”.
Pena: Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

§ 1°: Se o crime é culposo:

Pena: Detencéo de trés meses a um ano ou multa.

8§ 2°: As penas deste artigo sdo aplicaveis emipoeflas correspondentes a leséo corporal e a
morte”.

Este artigo se encontra vetado, porém referidofeéiafundado, sem fundamento coerente.

O veto aposto se baseia no principio da resenal, lgge dita que em se tratando de norma
penal, € necessario que a descricdo da condutdasedg precisa e determinada. Segundo os
motivos do veto, tal artigo ndo fazia referéncigpressa ao que seria considerado como
produto ou servico improprio, ndo podendo portarat@cterizar um tipo que defina o delito
penal e a cominacdo de sua pena.

No entanto, ndo se pode esquecer que, embora suggpa transcrito ndo enumere 0s casos de
produtos e servigos impréprios, € na realidade namma penal em branco, dependendo de
outra lei que a complemente ou aclare seu sentido.

E de fato ha outra norma no Codigo de Direito dagbenidor que aponta o que séo produtos
e servicos improprios, mais precisamente os arti§os 20 do Cadigo, abaixo transcritos:
Artigo 18 ( ... ) - trata dos produtos impréprios:

“86°: S840 imprdprios ao uso e consumo:

| — os produtos cujos prazos de validade estejarides;

Il — os produtos deteriorados, alterados, adulteradvariados, falsificados, corrompidos,
fraudados, nocivos a vida ou a saude, perigosgsainda, aqueles em desacordo com as
normas complementares de fabricacéo, distribuigéapoesentacéo;

Il — os produtos que, por qualquer motivo, se lmweinadequados ao fim a que se
destinam.”

Artigo 20 ( ... ) - trata dos servigos improprios:
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“8 2°: S&o improprios 0s servigos que se mostramdquados para os fins que razoavelmente
deles se esperam, bem como aqueles que ndo atesmslamormas regulamentares de
prestabilidade.”

Do exposto se vé que ha previsdo legal anteriopqde configurar o ato como crime.

As condicbes dos produtos e servicos sdo defirdasormas especificas de saude publica,
metrologia e qualidade industrial. Para tanto eristentidades como o INMETRO,
CONMETRO, COTRAN, ABNT, aléem de normas sanitariagles policia administrativa
sanitéria.

1.2. Omissao de dizeres ou sinais ostensivos:

Artigo 63:

“ Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a ridane ou periculosidade de produtos, nas
embalagens, nos envélucros, recipientes ou puhtied

Pena: Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

8 1°: Incorrerda nas mesmas penas quem deixar daralmediante recomendacdes escritas,
ostensivas, sobre a periculosidade do servico prestado.

§ 2°: Se o crime é culposo:

Pena: Detencédo de um a seis meses ou multa.”

Referido dispositivo visa a reforgar o contido niga 9° do Cddigo, que exige dos
fornecedores de produtos e servicos a obrigacdendese tratando de produtos e servicos
potencialmente nocivos ou perigosos a saude ouasga informar nos rotulos e mensagens
publicitarias sobre a sua nocividade e periculaidade maneira ostensiva, clara e
inequivoca.

O dispositivo legal ainda se liga aos direitos ¢@sdos consumidores, presentes no artigo 6°,
inciso I:

Artigo 6°: “Sao direitos basicos do consumidor:

| — a protecdo da vida, saude e seguranca contmas@ss provocados por praticas no
fornecimento de produtos e servigos consideradoggs®s ou NocCivos.”

O delito se configura coma omisséo, e consisteatibde a pessoa que tiver a obrigacdo em
guestdo deixar de alertar o consumidor dos risarseptura oferecidos por produtos e
servicos colocados no mercado.

Trata-se de crime formal ( de mera conduta ), @ueossuma com a simples constatacéo da
omissao dos deveres elencados.

Admite-se a forma culposa, consistindo a culpaewigéncia. No entanto, ndo se admite a
tentativa dolosa do crime em questéo, por se tdatamm delito de natureza formal.

1.3. Omissao na comunicacéao as autoridades:

Artigo 64:

“ Deixar de comunicar a autoridade competente e @msumidores a nocividade ou
periculosidade de produtos cujo conhecimento seggepor a sua colocacao no mercado.
Pena: Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

Paragrafo dnico: Incorrerd nas mesmas penas querardde retirar do mercado,
imediatamente, quando determinado pela autoridadepetente, os produtos nocivos ou
perigosos, na forma deste artigo.”

O dever implicito na norma é o de “fazer boa aaweisndida”. Ao lado do dever de nao
colocar no mercado de consumo produto ou servigoogiornecedor sabe ou deveria saber
apresentar alto grau de nocividade ou periculosidagaldde ou seguranca, tem o dever de
comunicar a autoridade competente e aos consursidgbre a nocividade quando o
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conhecimento desta somente for posterior a colocdgdproduto no mercado. Assim salienta
no mesmo sentido o artigo 10 do Cédigo de Defedaatsumidor, abaixo transcrito:

Artigo 10 (...)

“§ 1°: O fornecedor de produtos e servi¢cos quetgpiosmente a sua introducdo no mercado
de consumo, tiver conhecimento da periculosidadeagpuesentem, devera comunicar o fato
imediatamente as autoridades competentes e aosuncmloses, mediante anuncios
publicitarios.

§ 2° Os anuncios publicitarios a que se refereadgrafo anterior serdo veiculados na
imprensa, radio e televisao, as expensas do fatoede produto ou servico.

8§ 3% Sempre que tiverem conhecimento de periaddsi de produtos ou servi¢os, a saude ou
seguranca dos consumidores, a Unido, os Estadiisirdo Federal e os Municipios deverao
informa-los a respeito”.

O que se visa garantir é o direito a informacaatingl a produtos que venham a apresentar
algum problema apds o seu lancamento. Primeiranwemisco deve ser minimizado pelo
proprio responsavel, informando os consumidoreseeundariamente pelas autoridades
competentes.

O grau de nocividade ou periculosidade aqui redetétn o significado do perigo além do que
normalmente se esperaria. Ninguém certamente igmoeamuitos produtos ja apresentam
relativos graus de periculosidade e nocividade, deasro do que deles se espera, como por
exemplo, um efeito colateral de um medicamenteisoss de um veiculo automotor, de uma
motocicleta, etc.

Assim, um produto é considerado defeituoso se é&igpso além do limite em que seria
percebido pelo adquirente normal e de acordo comsowhecimento da comunidade
destinataria. O defeito é considerado em relacgmeametro da normalidade.

O artigo 8°, confirmando o exposto, prevé medideesgntivas a protecdo dos valores
considerados pelo Cdédigo, estabelecendo que:

Artigo 8°:

“ Os produtos e servicos colocados no mercado deuowo ndo acarretardo riscos a saude ou
seguranca de consumidores, exceto 0s consideradosis e previsiveis em decorréncia de
sua natureza ou fruicao...”

1.4. Execucdao de servicos perigosos:

Artigo 65:

“ Executar servigco de alto grau de periculosidaatrariando determinacdo de autoridade
competente.

Pena: Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

Paragrafo unico: As penas deste artigo sdo aple®em prejuizo das correspondentes a
lesé@o corporal e a morte.”

O que se pune € a execucdo de servicos manifegtarpenigosos contrariando-se as

determinagdes das autoridades competentes.

Ha casos em que existem proibicbes expressas di@sapto servico, mas também ha

hipéteses em que, embora ndo proibida a execucadetigminado servico, devem o0s

executores cercar-se de cuidados recomendados mmasiganitarias ou de engenharia de
seguranca.

Trata-se de delito formal e perigo em abstratoddgpor valor ou objeto juridico a saude e

seguranca de um namero indeterminado de pessoas.

Também se trata de norma penal em branco, a mqdelaequer complementariedade pelas
“determinacgOes das autoridades competentes”, @oedizer que especificacoes devem ser
atendidas na execucao dos servicos ja por si mesnsiderados perigosos.
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O paragrafo unico do dispositivo analisado prevéaia cumulacdo das penas de leséo
corporal e de morte, e ndo simples agravamentofgidesivo.

Nesse caso, havendo superveniéncia de resultade, gcanfigura-se o preterdolo. O
fornecedor, tendo o pleno conhecimento da nociégddd produto, mesmo assim o
desempenha contrariando as normas de segurance&gspodevendo assumir os resultados
lesivos que dele possam advir, mais do que preslmante.

1.5. Abusos na publicidade: artigos 66 a 69.

Hoje o Cdédigo de Defesa do Consumidor, juntamepi® demais leis esparsa, pune a
publicidade/oferta enganosa e a publicidade/o#dstssiva.

As leis esparsas enumeram varios casos de puldéielaganosa, como por exemplo, no que
diz respeito a lancamento de incorporacdes imoiaifa( artigo 65 da Lei 4.591/64 ),
loteamentos ( artigo 55 da Lei 6.766/79 ), e tamblémtiro das chamadas infragBes contra a
economia popular ( artigo 3°, VIl da Lei 1.521/51)

Mas uma nova lei, de n°. 8.137/90, veio a dsicipliralém dos delitos contra a ordem
econdmica os crimes contra as relacdes de consxpmessao muito utilizada no Codigo de
Defesa do Consumidor.

Considera a lei, em seu artigo 7°, VII, crime cards relagbes de consumo a indugcédo do
consumidor ou usuario a erro, por via de indicaf@isa ou enganosa sobre a natureza,
qualidade do bem ou servico, utilizando-se de aelgneio, inclusive a veiculagdo ou
divulgacao publicitaria.

O dispositivo considera o consumidor ou usuariaviddalmente, desde que tenha sido
induzido em erro pela publicidade enganosa ou gealgutro meio de informacao ou
indicagcdo, numa correlacao ao estelionato defin@@aodigo Penal.

Comparando-se ao disposto no Cédigo de Defesa deuBuodor, € dispensavel que haja o
induzimento ou ndo do consumidor ou usuario em, @os em se tratando de publicidade
enganosa o que se tem em conta é a potencialidagerigo de dano ,in abstrat@ uma
coletividade de consumidores difusamente consideradl este dispositivo se correlaciona o
crime contra a economia popular, visto que a martiva de obtencédo de ganhos ilicitos em
detrimento do povo ou de numero indeterminado desqaes ja configura a infracao,
independentemente de sua efetiva obtencao.

Artigo 66:

“ Fazer afirmacéo falsa ou enganosa, ou omitirrmégdo relevante sobre a natureza,
caracteristica, qualidade, quantidade, seguraesantpenho, durabilidade, pre¢co ou garantia
de produtos ou servicos.

Pena: Detencédo de trés meses a um ano e multa.

§ 1°: Incorrera nas mesmas penas quem patrocofarta.

§ 2°: Se o crime é culposo:

Pena: Detencédo de um a seis meses ou multa.”

Este dispositivo se correlaciona com os artigos330e 35 da parte material do cddigo, a
seguir transcritos:

Artigo 30:

“ Toda informacéo ou publicidade, suficientementecisa, veiculada por qualquer forma ou

meios de comunicacdo com relagcéo a produtos e;esrwferecidos ou apresentados, obriga
o fornecedor que a fizer veicular ou dela se uatiliz integra o contrato que vier a ser

celebrado.”

Artigo 31:
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“ A oferta e apresentacdo de produtos ou servigyerd assegurar informacgdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portugsedse suas caracteristicas, qualidade,
quantidade, composicao, preco, garantia, prazogali@éade e origem, entre outros dados,
bem como sobre os riscos que apresentem a saédeararsca dos consumidores.”

Artigo 35:

“ Se o fornecedor de produtos ou servigos recusampdmento a oferta, apresentagdo ou
publicidade, o consumidor podera, alternativamer#esua livre escolha:

| — exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nesnos da oferta, apresentacdo ou
publicidade;

Il — aceitar outro produto ou prestacdo de sergqavalente;

[l — rescindir o contrato, com direito a restitiic da quantia eventualmente antecipada,
monetariamente atualizada e perdas e danos.”

O artigo 37, em seus paragrafos primeiro, segurtdeceiro definem expressamente o que se
considera publicidade enganosa ou abusiva:

Artigo 37: “ E proibida toda publicidade enganosisabusiva:

§ 1°: E enganosa qualquer modalidade de informagammunicacio de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquercomodo, mesmo por omissdo, capaz de
gerar duvidas ou induzir em erro o consumidor ge#s da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, peemaaisquer outros dados sobre produtos e
Servicos.

§ 2°: E abusiva, dentre outras, a publicidade idiscatoria de qualquer natureza, a que incite
a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, sevajie da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeite valores analdendu que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial @igpsa a sua saude ou segurancga.

§ 3° Para os efeitos deste Codigo, a publicidadeg@dnosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou setvigco

Assim, fazer afirmacéo falsa segundo os requiglkescados pelo artigo, independentemente
do resultado pratico que tal afirmacdo venha areiear ja da ensejo a punicdo do
responsavel.

Trata-se de delito instantaneo e de perigo, dasi@aamanifesta potencialidade de danos a
saude, vida, seguranca e economia de um numer@indeado de receptores das mensagens
veiculadas pelos mais variados meios de comunicdeamassa. Nao se exige um prejuizo
efetivo de natureza econdmica.

E €& exatamente neste aspecto que a publicidade dalsenganosa difere do estelionato,
definido no artigo 171 do Cdédigo Penal, que fala @mencdo de vantagem ilicita, em
prejuizo alheio, induzindo-se ou mantendo-se algeémerro mediante artificio, ardil, ou
gualquer outro meio fraudulento. A publicidade emga seria um dos meios fraudulentos.
Enquanto o crime de estelionato, para sua consuneg#e um prejuizo efetivo de natureza
econdmica, a publicidade enganosa prevista noldggis consumerista se consuma pela sua
simples veiculacéo, existindo a potencialidade alwod

No caso de ter havido efetivo prejuizo em decoreéde publicidade falsa ou enganosa, ha
concurso material de delitos, ja que o0 que se @isa coibicdo primordial da fraude
publicitaria, que coloca em risco a harmonia deg;ées de consumo.

Ha um acoérddo do Supremo Tribunal Federal, no Redtdktraordinario n°. 41.199, Distrito
Federal, 22 Turma, tendo por relator o MinistrozL@allotti, que confirma exatamente o
concurso de delitos. Diz que um delito s6 é abdoryior outro no caso de subsidiariedade
implicita, quando um tipo menos grave funciona catementar ou qualificadora de outro.
No caso isto ndo ocorre, pois 0 nucleo falsidadé/érso da obtencdo de vantagem ilicita,
devendo portanto ser aplicado o concurso mategidetitos.
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A mensagem publicitaria falsa ou abusiva ndo es@ggpier tentativa de obtencédo de qualquer
tipo de vantagem para sua caracterizagédo, consunsEngela simples veiculagdo por um
qualguer dos meios de ,mass mégdiecomo transmissdes por televisdo, radio, cineomaajs,
revistas e outros periodicos, televisdo por calia,satélite, panfletos, bulas, instrugdes,
manuais, etc.

O que se visa proteger ndo € apenas a economidapoperiamente comprometida com
inescrupulosos tipos de publicidade, mas tambémdprip incolumidade dos destinatarios,
difusamente considerados.

No que diz respeito ao elemento subjetivo do tipadigo 66, trata-se do dolo, ou seja, da
vontade livre e consciente de fazer afirmacédo falsaenganosa, ou entdo de omitir
informacé&o relevante sobre a natureza, caractsjtguantidade ou qualidade do produto ou
do servico. Sua consumacdo se da pela simples lagdo) por qualguer meio de
comunicacao da publicidade enganosa ou falsa, i@ @ela omissao de informacéo reputada
relevante. Admite-se a tentativa, mas tdo somamedp da afirmacao falsa ou enganosa ou
entdo oferta nessas circunstancias, e nao na amesaspectos retro focados.

O sujeito ativo é qualquer pessoa ( anuncianterglmente o responsavel pela elaboracdo das
idéias que serdo posteriormente trabalhadas, redpeinpelos departamentos de publicidade
e ,marketing de uma empresa, por exemplo.

O paragrafo Unico do artigo 66 fala igualmente denq patrocina a oferta. Patrocinar
significa proteger, favorecer, beneficiar, ou maispecificadamente no caso da oferta
entendida pelo Cdédigo de Defesa do Consumidorvadatie de todo aquele que aceita essa
veiculacdo, sabendo ser a mensagem falsa ou emganos

A forma culposa do paragrafo segundo do artigo édéciona-se aos deveres de colocar
produtos e servicos no mercado atendendo aos ansaiarais dos potenciais consumidores,
ou seja, o crime se configura em ofertd-los semomasi cuidados para verificar se
efetivamente as mensagens estdo de acordo comesimespecificacdes, levantamentos de
.marketing’ do préprio fornecedor e instrucdes dos propriagitds quanto a riscos que
apresentem. Configura-se a negligéncia inescussemal,a tomada dos devidos cuidados.

Artigo 67:

“Fazer ou promover publicidade que sabe ou degabar ser enganosa ou abusiva.

Pena: Detencéo de trés meses a um ano e multa.

Paragrafo unico: VETADO.”

Enquanto o artigo 66 anteriormente analisado ébgsamplo e genérico, abrangendo tanto a
oferta de produtos e servicos quanto a publicidagpriamente dita, o artigo 67 trata
somente da publicidade.

Tem como sujeito ativo os profissionais que lidammca veiculacdo ou antes até com o
processo criativo de dada publicidade, entendida esmo qualquer comunicagéo ao publico
que vise chamar a atencdo e promover a imagemadiitps e servicos, com vistas a sua
aquisicao ou contratacao.

Quem deveria saber ou entdo sabe que determindidmig@de encomendada por certo
fornecedor é enganosa ou abusiva € o profissiaeapgpduz ou projeta a publicidade em si e
o responsavel pelo veiculo de publicidade. Poredgsito a ética e ao preceito legal deve ser
punido.

O veto aposto ndo trouxe uma razao contundentegpalianinacdo. O paragrafo unico dizia
que incorreria nas mesmas penas quem fizesse onopesse publicidade de modo a
dificultar sua identificagdo imediata. Afirmava et® que a norma em causa, enunciada como
acréscimo ndo descrevia de forma clara e prectsm@uta que pretendia vedar. Asseverava
ainda gue o dispositivo violava o principio da readegal, consagrado no artigo 5°, XXXIX
da Constituicdo Federal.
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Mas existe um Codigo de Auto-Regulamentacao Ptdniiaique, em seu artigo 18, diz que “
0 anuncio deve ser claramente distinguido comaégh qual for a sua forma ou seu meio de
veiculacdo”. E as razfes para tanto sdo elencadasantigos seguintes de referido cédigo.
Por isso, sem razéo foi o veto aposto, devendsideradmitida a disposi¢éo a época.

Artigo 68:

“Fazer ou promover publicidade que sabe ou dewgali@r ser capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosasdsalde ou seguranca.

Pena: Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

Paragrafo unico: VETADO.”

O sujeito ativo do delito é o profissional de céiag veiculacdo da publicidade tendenciosa
ou abusiva, dando o tipo indicacdes precisas naapsea preservacao da saude e seguranca
do publico-alvo da publicidade veiculada nessaslicoes.

O dolo é genérico ou eventual ( deveria sabeigadb nesse caso a assuncdo do risco de
veiculacdo da publicidade e a displicéncia em dtarsos prospectos e dados técnicos da
publicidade a ser veiculada.

A acéo fisica consiste em fazer ( o publicitar@pgromover ( aguele responsavel pelo veiculo
de publicidade ) a peca publicitaria capaz de imduzonsumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.

E admissivel a tentativa, na hipotese de prontaca publicitaria e prestes a ser veiculada,
nao ocorrendo porém sua divulgacdo por circunsd@nalheias a vontade do agente, como
por intervencdo do 6rgdo CONAR ou por medida jadlicautelar ou qualquer outra causa
interruptiva do iter criminis.

A veiculacdo tendenciosa ou abusiva, que é indepgaddo resultado danoso acarretado,
enseja a cumulacdo de penas na hipdtese de ddivarefnte experimentado. Pode cumular
com a intoxicacao, lesdo corporal ou até morteggemplo.

O texto vetado do paragrafo Unico dizia que inec@reas mesmas penas quem fizesse ou
promovesse publicidade sabendo-se incapaz de atwigenanda. Prudente foi o veto, pois a
publicidade abusiva ja esta criminalizada no artigalo Codigo, tratando-se de norma norma
dante.

Artigo 69:

“ Deixar de organizar dados faticos, técnicos atifieos que dao base a publicidade.

Pena: Detencédo de um a seis meses ou multa.”

Busca o dispositivo dar efetividade as obrigac@abelecidas na parte material do Codigo
de Defesa do Consumidor.

O paragrafo Unico do artigo 36 dispde que:

“ O fornecedor, na publicidade de seus produtogreig®s, mantera em seu poder, para
informacdo dos legitimos interessados, os dadasogattécnicos e cientificos que dao
sustentacdo a mensagem.”

Isto visa a assegurar 0 ajuizamento de qualquer, agaambito individual ou coletivo, em
caso de publicidade enganosa ou abusiva.

Trata-se ainda de corolario basico do principiamd&rsdo do énus da prova, expresso no
artigo 6°, VIl do Codigo de Defesa do Consumidor.

O 6nus da prova da vericidade e correcdo da infgimau comunicagdo publicitéria cabe a
guem a patrocina.

Trata-se de delito omissivo, verificavel pelo piépricleo do tipo, deixar de organizar dados
faticos, ndo se admitindo, por esse motivo e poruse delito eminentemente formal, a
tentativa.
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O sujeito ativo é qualquer pessoa que tenha aag@tgde organizar e manter a guarda de tais
dados faticos, técnicos e cientificos que embasterminada publicidade, mas basicamente
€ 0 proprio fornecedor de produtos e servi¢os,oesvel maior pela mesma veiculacéo, em
dltima analise.

O elemento subjetivo € o dolo genérico, ou sejaprgade consciente dirigida a omissao
contida no verbo ,deixdarde cumprir a obrigacéo legalmente constituidadependente de
referida omissdo produzir qualquer resultado lesivo

O sujeito passivo serd o consumidor-alvo da pudaae, individual ou coletivamente
considerado, dependendo em cada hipoétese tratig-péeito individual ou coletivo, ainda
que de natureza cautelar, mas também a autoridacdieiatrativa ou judiciaria competente.

1.6. Emprego de pecas e componentes de reposigdosus

Artigo 70:

“Empregar na reparacdo de produtos, pecas ou caniem de reposicdo usados, sem
autorizacdo do consumidor.

Pena: Detencéo de trés meses a um ano e multa”.

Referido artigo se correlaciona com o artigo 2palde material do Cédigo, que dita que:
Artigo 21:

“No fornecimento de servico que tenha por objetaeparacdo de qualquer produto
considerar-se-a implicita a obrigacdo do fornecedoempregar componentes de reposicao
adequados e novos, ou que mantenham as espeafcphicas do fabricante, salvo quanto
a estes ultimos, autorizacdo em contrario do comsum

A lei pretende que o patrimbnio do consumidor né@ wiolado por quem, exercendo
atividade comercial, usa de ma-fé, entregando cdigarsa da que deveria entregar ou
vender.

O delito complementa a figura da fraude no comérngprevista no artigo 175 do Caodigo
Penal, sendo tipificada como a venda ou entregmeleadoria falsificada ou deteriorada,
como verdadeira ou perfeita, ou uma mercadoriagubra. Veja-se o0 que diz o artigo a
respeito:

Artigo 175 do Caodigo Penal:

“Enganar, no exercicio de atividade comercial, guagnte ou consumidor:

| — vendendo, como verdadeira ou perfeita, merd¢adalsificada ou deteriorada;

Il — entregando uma mercadoria por outra.

Pena: detencdo de seis meses a dois anos, ou multa.

8§ 1°: Alterar em obra que Ilhe é encomendada adaakdiou peso de metal ou substituir, no
mesmo caso, pedra verdadeira por falsa ou outrameter valor; vender pedra falsa por
verdadeira; vender, como precioso, metal de outadicpde.

Pena: reclusdo de um a cinco anos e multa.

§ 2°: E aplicavel o disposto no artigo 155, § 2°”.

O dolo consiste na vontade consciente do agenterder ou entregar mercadoria falsificada,
deteriorada ou diversa da que devia receber o @geiou consumidor.

O que se visa punir é a troca de pecas usadasippas também usadas, sem o0 consentimento
do consumidor, com evidente prejuizo para estenbia®ara o reparador. O consumidor
poderia preferir um orcamento mais em conta, aaondo a utilizacdo de pecas
recondicionadas, mas a realizagdo de tal servicposé ser efetuada com a anuéncia do
consumidor.

O que nado se admite é que o consumidor venha enganado, pagando por pegas novas
guando na realidade n&o o séo.



60

O sujeito ativo é qualquer prestador de servicos, gassivo qualquer consumidor que
experimente tal tipo de dano a sua economia na tlecpecas e componentes no mercado
prestador de servicos de reparacdo de bens dencortkuaveis.

O elemento subjetivo é o dolo que poderia ser carda dolo de aproveitamento, ndo sendo
necessaria a efetivacéo de prejuizo ao consunpd@ sua simples potencialidade ja delimita
o tipo.

E admitida a tentativa, pois mesmo que eventuaknpetcebida a tempo a troca de pecas
ditas novas mas que na verdade sdo usadas, asivepiiicacdo da intencado ja configura o
crime.

1.7. Meios vexatorios para cobranca de dividas.

Artigo 71:

“Utilizar, na cobranca de dividas, de ameaca, amacanstrangimento fisico ou moral,
afirmacdes falsas, incorretas ou enganosas oualguep outro procedimento que exponha o
consumidor, injustificadamente, a ridiculo ou ifitarcom seu trabalho, descanso ou lazer.
Pena: Detencéo de trés meses a um ano e multa.”

O artigo define como crime contra as relacdes dswno uma pratica vedada em seu artigo
42:

Artigo 42:

“ Na cobranca de débitos o consumidor inadimpledie sera exposto ao ridiculo, nem sera
submetido a qualquer tipo de constrangimento owagae

Paragrafo unico: O consumidor cobrado em quantigvida, tem direito a repeticdo do
indébito, por valor igual ao dobro do que pagouesesso, acrescido de correcdo monetaria
e juros legais, salvo hipotese de engano justiéicav

O crime previsto guarda intensa semelhanca contito de constrangimento ilegal e com os
delitos contra a honra, como callnia, injuria eamlificdo, e ainda com o0 de exercicio
arbitrario das proéprias razdes. Porém, tem tigtAcaespecifica, tendo por objeto juridico a
liberdade, a honra e a incolumidade fisica do coicor.

Trata-se de exercicio irregular do direito de cobr@ comportamento vedado € o
constrangimento vil e covarde, de tipo anormal. t®iivezes justificavel é a divulgacdo do
nome do consumidor relapso ou inadimplente contuymaaiante protesto de titulos e
insercdo de seu nome no cadastro dos servigcosotlez®o ao crédito, constragimento este
plenamente admissivel, derivado da propria lei preee e costumes comerciais.

O advérbio injustificadamente tem por fim resguamlga mencionado exercicio regular do
direito de cobrar, sendo punidos os abusos e exaggre ultrapassam os limites do regular
exercicio deste direito.

O sujeito ativo sera qualquer pessoa que venhidizause de tais métodos vexatorios, sendo
geralmente o préprio fornecedor de produtos e @esyiou entdo 0s responsaveis por
agéncias de cobrancas contratadas.

O sujeito passivo é todo consumidor que tenha stdseexposto ao ridiculo ou situacao
vexatoria, quando da cobranca de uma divida coatrai

E crime de acéo publica e independe de qualqueltads danoso produzido a vitima.

1.8. Impedimento de acesso a banco de dados.

Artigo 72:

“ Impedir ou dificultar 0 acesso do consumidor @®imacdes que sobre ele constem em
cadastros, banco de dados, fichas e registros.

Pena: Detencéo de seis meses a um ano e multa.”
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Este artigo, assim como os demais, busca a efétvae dispositivos especificos do Cadigo
de Defesa do Consumidor, mais especificadamengend.d!3.

Artigo 43:

“O consumidor, sem prejuizo do disposto no arti§pt8ra acesso as informagdes existentes
em cadastros, fichas, registros e dados pessdais@sumo arquivados sobre ele, bem como
sobre as suas respectivas fontes.

§ 1°: Os cadastros e dados dos consumidores deareabjetivos, claros, verdadeiros e em
linguagem de facil compreenséo, ndo podendo confermacdes negativas referentes a
periodo superior a cinco anos.

§ 2% A abertura de cadastro, ficha, registro eodagessoais e de consumo devera ser
comunicada por escrito ao consumidor quando néactadia por ele”.

Importante € que o consumidor tenha acesso ao®dadecdados e cadastros existentes para
poder se alforriar de uma inscricdo no Servico a#eedo ao Crédito de divida ja quitada.
Para isso a garantia de acesso as informacdes,qparalelas possa se defender e ter
conhecimento.

Trata-se de delito meramente formal, independeatgualquer resultado que possa advir em
detrimento do consumidor, em seu patriménio mdtetianoral. Basta para sua configuracao
qualquer atitude que obste 0 acesso a tais infd@®esac

O sujeito ativo é qualquer pessoa que tenha aag@tgyde fornecer os dados mencionados, e
0 Ssujeito passivo a pessoa que pretenda obté-los.

Por ser delito formal ou de mera conduta, inadwve$s®# a tentativa, jA que a remoc¢ao ou
inexisténcia de ato impeditivo descaracteriza adatan Contenta-se o tipo com a simples
constatacéo do ato impeditivo ou de obstaculo deda dificultar tal acesso.

1.9. Omisséao na correcdo de dados incorretos.

Artigo 73:

“ Deixar de corrigir imediatamente informacdo sols@sumidor constante de cadastro,
banco de dados, fichas ou registros que sabe @ideaber ser inexata.

Pena: Detencédo de um a seis meses e multa.”

Tal dispositivo € complementar ao anterior, na auke devido amparo e defesa a pessoa do
consumidor. Relaciona-se também o artigo 43 da pasdterial, mas mais especificamente
com seus paragrafos terceiro, quarto e quinto.

Artigo 43 ( ...)

§ 3° “ O consumidor, sempre que encontrar inedatidos seus dados e cadastros, podera
exigir sua imediata correcdo, devendo o arquivistaprazo de cinco dias Uteis, comunicar a
alteracdo aos eventuais destinatarios das inforesagdorretas.

§ 4°: Os bancos de dados e cadastros relativosisurmadores, 0s servicos de protegao ao
crédito e congéneres sdo considerados entidadesater publico.

§ 5% Consumada a prescricdo relativa a cobrancdétdéos do consumidor ndo seréo
fornecidas, pelos respectivos sistemas de ProtagaGrédito, quaisquer informacdes que
possam impedir ou dificultar novo acesso ao crgditto aos fornecedores.”

Trata o vedativo legal de conduta omissiva, nodstadeixar de corrigir dados inexatos a
respeito de qualquer consumidor em bancos de dadislito formal de natureza instantanea
com efeito permanente, ou seja, sua consumacaaoseipno tempo até que cesse a
permanéncia nos registros, arquivos, fitas gravadagialquer outro meio de armazenamento
de informagdes.

O sujeito ativo € o arquivista ou responsavel peautencao de referidos dados.

Cumpre ressaltar certa incoeréncia que traz o sitbpwm legal. Enquanto o caput do artigo

fala na correcdo ,imediadtados dados incorretos, o paragrafo terceiro prescoeprazo de
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,cinco dias UteiS para que o responsavel pelo banco de dados comeuaiincorreicdo aos
interessados. Assim se deve entender que o praacapaorrecdo dos dados deve se dar no
prazo de cinco dias, e ndo ,imediataménexpressao vaga e imprecisa.

Trata-se de delito de perigo, independente de garlgesultado danoso. No caso de haver
danos efetivos, poderéo ser objetos de indenizagisgeis.

Procura-se preservar a dignidade e o crédito deuroior. O amparo legal ainda se
correlaciona com a garantia do habeas data, poemtstartigo 5°, LXXIl da Constituicdo
Federal.

Artigo 5° da Constituicao Federal:

LXXII: “ conceder-se-a habeas data:

a) para assegurar o conhecimento de informacdetsvesd & pessoa do impetrante, constantes
de registros ou bancos de dados de entidades goventais ou de carater publico;

b) para a retificacdo de dados, quando nao se@fafié-lo por processo sigiloso, judicial ou
de carater publico”.

A legislacdo consumerista entendeu que os bancoslades e cadastros relativos a
consumidores, 0s servicos de protecdo ao creditmgéneres sdo considerados entidades de
carater publico, passiveis portanto da impetragduatheas data.

Caso nédo haja a correcdo de dado que ainda mantenita pendente divida ja prescrita,
caracteriza-se o delito.

1.10. Omissao na entrega de termos de garantia.

Artigo 74:

“Deixar de entregar ao consumidor o termo de geradequadamente preenchido e com
especificacdo clara de seu contetdo

Pena: detencdo de um a seis anos ou multa.”

O tipo penal tem por fim tornar efetivo o direiteepisto no artigo 50 e seu paragrafo Unico
do Codigo de Defesa do Consumidor:

Artigo 50:

A garantia contratual € complementar a legal e samferida mediante termo escrito.
Paragrafo anico: O termo de garantia ou equivaldete ser padronizado e esclarecer, de
maneira adequada, em que consiste a mesma galmrtiagomo a forma, o prazo e o lugar
em que pode ser exercitada e os O0nus a cargo dwroaior, devendo ser-lhe entregue,
devidamente preenchido pelo fornecedor, no at@dwtimento, acompanhado de manual de
instrucdo, instalacdo e uso de produto em linguatjdética, com ilustragdes.”

O termo de garantia, geralmente conferido pelosdaiites de produtos ou bens de consumo
duraveis, tem dupla finalidade: primeiramente zg@elo bom nome da prépria empresa-
fornecedora e, em segundo lugar, reparar evendeféstos, sabendo-se que na producédo em
massa alguns exemplares fabricados fatalmente espaedo algum defeito, dentro de um
certo tempo de uso, por maior que seja o cont®lgudlidade de que disponha.

Ainda que né&o obrigatdrio, o termo de garantia smrvido inclusive de balisamento aos
tribunais, no sentido de o aceitarem como uma @gagao do prazo prescricional, previsto
pelo Cédigo Civil em 15 ( quinze ) dias, com retagaés bens de consumo duraveis.

Ja segundo o Cddigo de Defesa do Consumidor, atgaranesmo nao sendo obrigatoria,
constitui um complemento ao contrato e uma provaditeplemento por parte do fornecedor.
O termo de garantia € a declaracéo unilateral deade do fornecedor, que se compromete a
reparar ou mesmo trocar o bem que apresente algfeitadde fabricacdo ou vicio oculto.
Assegura-se 0 patriménio do consumidor desde Ingo,sendo justo ter de arcar com as
despesas de reparo de um produto novo, vez quefedod e vicios sdo perfeitamente
previsiveis pelo fornecedor.
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O dispositivo busca evitar que um termo de gardetidenciosa venha a eximir o consumidor
de responsabilidade, embora tenha a efetiva apar@dagarantia.

E crime de perigo formal, independendo de qualgesultado lesivo ao consumidor. Seu
sujeito ativo é em primeiro lugar o fornecedor, grodb ainda haver concurso de agente por
parte do comerciante do produto que aquiesce @datile seu fornecedor, entregando ao
consumidor termo de garantia lacunoso.

1.11. Da responsabilidade e concurso de pessoas.

Artigo 75:

“ Quem, de qualquer forma, concorrer para os crireiesidos neste Codigo, incide nas penas
a esse cominadas na medida de sua culpabilidade,como o diretor, administrador ou
gerente da pessoa juridica que promover, permiiirpor qualquer modo aprovar o
fornecimento, oferta, exposicao a venda ou manéteeqn depdsito de produtos ou servigos
e prestacdes de servicos nas condi¢des por elagasi”

A norma em questdo ndo deixa de ser redundantgueisepete a regra geral do concurso de
pessoas previsto no Cédigo Penal, em seu artigo 29.

Mas, além de prever a hipétese do concurso de gleship também a lei que diretores e
administradores de entidades econdmicas serdo mambsgponsaveis em razado de sua
aprovacado de atividades que redundam em prejuizavestidores e outras pessoas
interessadas, donde sua responsabilizacdo tami@matdr

No que diz respeito a aplicacdo da pena, tem-seoasideracdo o disposto no artigo 29, 88
1° e 2° do Codigo Penal, a seguir transcritos.

Artigo 29 (...)
§ 1°: “ Se a participacao for de menor importangipena pode ser diminuida de um sexto a
um tergco

§ 2°: Se algum dos concorrentes quis participacrolee menos grave, ser-lhe-a aplicada a
pena deste; essa pena sera aumentada até metagétase de ter sido previsivel o resultado
mais grave.”

1.12. Das circunstancias agravantes.

Artigo 76: “ Sao circunstancias agravantes dosesitipificados neste Cédigo:

| — serem cometidos em época de grave crise ecoad@uipor ocasido de calamidade;

Il — ocasionarem grave dano individual ou coletivo;

[Il — dissimular-se a natureza ilicita do proceditoe

IV — quando cometidos:

a) por servidor publico, ou por pessoa cuja comd@@ndmico-social seja manifestamente
superior a vitima;

b) em detrimento de operario ou ruricola; de meteidezoito anos ou maior de sessenta
anos; ou de pessoas portadoras de deficiéncia inettaditadas ou nao;

c) serem praticados em operacbes que envolvam rabs)emedicamentos ou quaisquer
outros produtos ou servigos essenciais.

A lei busca apenar mais gravemente nao apenasasesso condicbes sbdcio-econdmicas
superiores as das vitimas de crimes contra asdedage consumo, mas também a prépria
condicéo de consumidores, diante de sua hiposudiei e desigualdade perante o fornecedor
de produtos e servigos.

O gque se deve levar em conta € efetivamente authst#sigualdade, sobretudo de natureza
econdmica entre os membros da relacdo de consunoonsumidor e o fornecedor de
produtos e servicos.
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1.13. Da pena de multa.

Artigo 77:

“ A pena pecuniaria prevista nesta Secdo sera dix@u dias-multa, correspondente ao
minimo e ao maximo de dias de duracdo da penatipeavde liberdade cominada ao crime.
Na individualizacdo desta multa, o juiz observardisposto no artigo 60 e 8§ 1° do Cddigo
Penal.

O Cadigo Penal estabelece todo um sistema de gfticda pena pecuniaria, que convém ser
analisado para o bom entendimento do dispositivajeestdo. Deve dar-se especial atencéo
ao disposto no artigo 60, 8§ 1° do Cédigo Penatgais transcrito.

Artigo 60 do Cddigo Penal:

“Na fixacdo da pena de multa o juiz deve atendacialmente a situacdo econémica do réu.
§ 1° A multa pode ser aumentada até o triplo, jsé&zaonsiderar que, em virtude da situacao
econdmica do réu, é ineficaz, embora aplicada nomua”

A pena pecuniaria tem de se adequar a situacd@mdce do réu, pois, se assim nado fosse,
tornaria-se inocua.

O guantum da multa devera ser fixado ser fixado base nos dias-multa, correspondente a
quantidade de pena privativa de liberdade comipada o delito. O valor do dia-multa sera
fixado pelo juiz, de acordo com a situacdo econardxréu, podendo variar de um trigésimo
do salario minimo a cinco vezes esse salario. Atipede de dias-multa podera variar de dez
a trezentos e sessenta dias-multa, e devera adafoom relagédo a gravidade do crime.

Se houver causas de aumento de pena ou agravaptsfieas, o valor de cada dia-multa
podera ser aumentado, de acordo com o estabeleziddigo 49,8 1° do Cddigo Penal e com
a situacdo econdmica do reu.

1.14. Outras penas.

Artigo 78: “ Além das penas privativas de liberdaglede multa, podem ser impostas,
cumulativa ou alternadamente, observado o dispusa@rtigos 44 a 47 do Cddigo Penal:

| — a interdi¢céo temporaria de direitos;

Il — a publicacdo em 6rgaos de comunicacao de graimdulacdo ou audiéncia, as expensas
do condenado, de noticia sobre os fatos e a cogélena

[l — a prestacéo de servicos a comunidade.”

Prevé o Cddigo de Defesa do Consumidor também resspestritivas de direitos, definidas
no Codigo Penal.

Referidas penas sdo autbnomas, mas podem ser dagliceambém cumulativa ou
alternativamente.

Os casos de substituicdo de pena privativa dedioier por restritiva de direitos séo elencados
no artigo 44 do Cdédigo Penal, a seguir transcrito.

Artigo 44 do Caodigo Penal:

“ As penas restritivas de direito sdo autbnomaslestguem as privativas de liberdade
guando:

| — aplicada pena privativa de liberdade inferiemaano ou se o crime for culposo;

Il — o réu ndo for reincidente;

[l — a culpabilidade, os antecedentes, a condutaake a personalidade do condenado, bem
CcOmo 0S motivos e as circunstancias indicarem gsi@ gubstituicao seja suficiente.

Paragrafo unico: Nos crimes culposos, a pena pravde liberdade aplicada, igual a um ano,
pode ser substituida por uma pena restritiva dstos e multa ou por duas penas restritivas
de direitos exequiveis simultaneamente.”
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Ainda a respeito da medida de aplicacdo de penativesde direito, dispde o artigo 45 do
Caddigo Penal:

Artigo 45 do Caodigo Penal:

“ As penas restritivas de direitos convertem-sepenativa de liberdade pelo tempo da pena
aplicada, quando:

| — sobrevier condenacéo, por outro crime, a peivatpya de liberdade cuja execugcéo nao
tenha sido suspensa;

Il — ocorrer o descumprimento injustificado de niedb imposta.”

As penas restritivas de direito sdo autbnomas stisudm as penas privativas de liberdade. O
juiz pode estabelecer a pena privativa de liberdadem seguida substitui-la pela pena
restritiva de direito. Mas, pelo Codigo de Defesa@bnsumidor, as penas privativas de
liberdade podem ser cominadas cumulativamente cpe@aas privativas de liberdade, néo
somente em substituicdo a estas.

1.15. Da fianca.

Artigo 79:

“ O valor da fianca, nas infracbes de que trata €sidigo, sera fixado pelo juiz, ou pela
autoridade que presidir o inquérito, entre 100nf ¢e& 200.000 ( duzentas mil ) vezes o valor
do Boénus do Tesouro Nacional ( BTN ), ou indiceivante que venha substitui-lo.
Paragrafo unico: Se assim recomendar a situacdwmenea do indiciado ou réu, a fianca
podera ser:

a) reduzida até a metade de seu valor minimo;

b) aumentada pelo juiz até vinte vezes.”

Para se livrar solto o acusado, devera efetuargarpanto de certa quantia em dinheiro de
acordo com a sua situacado econdmica.

O limite para a delimitagdo da fianga ndo corredpomo maximo de duzentas mil vezes o
valor de um BTN. Isso porque a autoridade concedsgrnpre tem de ter em vista a situacao
econdmica do acusado, podendo aumenta-la ou dilainGi valor maximo no caso é apenas
o referencial para a fixacao da fianca, podendehawaumento de até vinte vezes em relacao
ao seu valor maximo.

1.16. Intervencgédo de assistentes de acusacéo @agaicsubsidiaria.

Artigo 80:

“ No processo penal atinente aos crimes previstegenCodigo, bem como a outros crimes e
contravencdes que envolvam relagdes de consumergmdntervir, como assistentes do
Ministério Publico, os legitimados indicados ndgart82 incisos Il e IV, aos quais também é
facultado propor acdo penal subsidiaria, se a déado for oferecida no prazo legal.”
Trata-se de ampliacéo do principio da assistérec@cdsacao previsto pelos artigos 268 a 273
do Cddigo de Processo Penal, sujeitando-se, poss,saus mesmos requisitos. A Unica
diferenca é que sao também entidades de protecéonagamidor, publicas ou privadas, que
também séo legitimadas a propositura das acoetivasle

Também se amplia a acdo penal publica subsidian@antp a legitimidade para sua
propositura.

2. JURISPRUDENCIAS
32072506 — DIREITO CIVIL — DIREITO DO CONSUMIDOR PRETENSA NULIDADE
DE ATO ADMINISTRATIVO QUE FIXOU PENALIDADE AO FORNEEDOR EM
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FACE DE PUBLICIDADE ENGANOSA — REQUISITOS ESSENCIAIDA OFERTA NO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR — INVERSAO DO ONUR®BANDI — | — A
apresentacao e oferta de um produto ou servicdaeedo que dispde o art. 31 do Cédigo de
Defesa do Consumidor, "devem assegurar informag@estas, claras, precisas, ostensivas e
em lingua portuguesa sobre suas caracteristicadages, quantidade, composicao, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre owaa®s, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e seguranca dos consumidéredehtre os principios adotados pelo
referido CODEX estd o da transparéncia da fundaagént cuja inobservancia enseja a
caracterizacdo da propaganda enganosa por omiksfaogda pelo artigo 37, 8 3°, CDC. Ill —
Cabe ao fornecedor provar a veracidade e nao-attades da publicidade veiculada sob sua
responsabilidade. Inversdo obrigatoria do 6nusroap por forca do que estabelece o art. 38
do mesmo diploma. IV — Nao ha que se declararidadé de ato administrativo representado
por auto de infracdo que se alicerca nos limitesLeade Regéncia dos Direitos do
Consumidor, mormente quando inequivocamente demamlast nos autos a conduta
penalizada. V — Recursos voluntarios conhecidogowiqos, para, também em face do
reexame necessario, reformar a r. Sentenca. Canleeadar provimento aos recursos
voluntario e oficial. Por maioria, vencido o desamgador vogal. (TJDF — APC
20000150007912 — 32 T.Civ. — Rel. Des. Wellingteedk®iros — DJU 31.10.2000 — p. 22)

32072929 — DIREITO DO CONSUMIDOR - PRETENSA NULIDEAD DE ATO
ADMINISTRATIVO QUE FIXOU PENALIDADE AO FORNECEDOR B FACE DE
PUBLICIDADE ENGANOSA — REQUISITOS ESSENCIAIS DA ORFA NO CODIGO

DE DEFESA DO CONSUMIDOR — INVERSAO DO ONUS PROBANDI | — A
apresentacao e oferta de um produto ou servicdaesndo que dispde o art. 31 do Cédigo de
Defesa do Consumidor, "devem assegurar informag@estas, claras, precisas, ostensivas e
em lingua portuguesa sobre suas caracteristicabdages, quantidade, composic¢ao, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre owdaa®s, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e seguranca dos consumidéredehtre os principios adotados pelo
referido CODEX estd o da transparéncia da fundaagént cuja inobservancia enseja a
caracterizacdo da propaganda enganosa por omiksaogda pelo artigo 37, 8 3°, CDC. Ill —
Cabe ao fornecedor provar a veracidade e nao-attades da publicidade veiculada sob sua
responsabilidade. Inversdo obrigatoria do 6nusroap por forca do que estabelece o art. 38
do mesmo diploma. IV — Nao ha que se declararidadé de ato administrativo representado
por auto de infracdo que se alicerca nos limitesLeade Regéncia dos Direitos do
Consumidor, mormente quando inequivocamente demamlast nos autos a conduta
penalizada. V — Recursos voluntarios conhecidogoeiqos, para, também em face do
reexame necessario, reformar a r. Sentenca. Canleeadar provimento aos recursos
voluntario e oficial. Por maioria, vencido o desamgador vogal. (TJDF — APC
20000150008114 — 32 T.Civ. — Rel. Des. Wellingteedk®iros — DJU 31.10.2000 — p. 23)

17019610 — PROMESSA DE COMPRA E VENDA DE IMOVEL —QAO ORDINARIA —
RESCISAO DO CONTRATO — RESTITUICAO DE PARCELAS — RHTUICAO EM
DOBRO — MEMORIAL DE INCORPORAQAO — UNIDADE IMOBILIRIA — DUVIDA —
REGISTRO DE ESCRITURA — REGISTRO DE IMOVEIS - IMPSISBILIDADE —
INCORPORAQAO IMOBILIARIA — CORRETOR DE IMOVEIS — PBPAGANDA
ENGANOSA — COMPROVACAO — SENTENCA CONFIRMADA — "Pmeessa de Compra
e Venda de Imdvel. Agéo ordinaria visando a resctik# contrato, cumulada com pedido de
devolucdo de todas as quantias pagas em dobrcenBantjue julgou, em conjunto, dois
procedimentos distintos: rescisdo de compra e vefutmulada pelos promitentes
compradores, fundamentada na diversidade da unmradeetida vender, em face do descrito
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no memorial de incorporacédo, e, pela incorporadooa) pedido reconvencional, alegando
inadimpléncia dos compromissarios. Imoével anunciadprometido vender com descri¢cao
diversa da constante do memorial de incorporac@mpfomisso levado a registro que
originou Duvida julgada procedente. Titulo irregisel do qual configuraram-se obrigacdes
inexigiveis. Rescisdo contratual formulada que s®#ha, em razdo do ndo atendimento "a
notificacdo premonitéria efetivada pelos promitentempradores. Argiicdo de publicidade
enganosa do Incorporador e da Corretora, ao amantia construcdo e venda de casas
geminadas, triplex, posto que o memorial de inc@g#o refere-se a apartamentos. Defesa do
Incorporador na qual se argumenta lapso do Cart@idNotas, visto que veio a constar a
expressao "unidade 01, do bloco II", quando deveoastar apartamento 101, bloco II.
Defesa da Corretora sustentando ser mera interrigedia negocio, a quem nao se pode
imputar responsabilidade pelas clausulas contmti@uanto "a alegada publicidade dita
enganosa, sustenta que esta incumbe a respons&veanppreendimento. Inconsisténcia das
argumentacoes despendidas, tanto pela Incorporaglaaato pela Corretora, ante a descrigéo
das unidades no memorial de incorporacdo. Restaudaieente comprovado que a
procedéncia da Duavida teve como consequéncia itaediaregularidade do instrumento de
promessa de compra e venda. O imovel prometidoerendiverso do descrito no memorial
de incorporacdo, gerando, dai, a irregularidadiétadio, bem como a publicidade enganosa. O
vicio do produto ou do servico é flagrante e resteuidamente comprovado, seja com a
Duvida Registral, seja com o exame de propagandangmreendimento trazido aos autos.
Sentenca que se mantem, também quanto aos doas quicedimentos, uma vez que o
acordo firmado gera consequéncias sobre a pretérssda a Juizo pela empresa, segunda
apelante, da mesma forma que inviabiliza o pedemnvencional. Recursos negados.
(CLG)" (TJRJ — AC 15294/1999 — (11102000) — 183i€.€ Rel. Des. Binato de Castro — J.
29.08.2000)

39022327 - INDENIZAQAO — ENTIDADE DE ENSINO - RECWS NO
OFERECIMENTO DE CURSO PREVIAMENTE CONTRATADO - CLAULA
CONTRATUAL ABUSIVA — CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR -
APLICABILIDADE — PUBLICIDADE ENGANOSA — MACULA AO PRINCIPIO DA
CONFIANCA — A publicidade formulada pelo Instituultural Newton de Paiva Ltda., ora
parte apelante, com intuito de atrair o maior namgossivel de candidatos para o seu
vestibular, pode ser qualificada de enganosa, ridaem que os encartes publicitarios do
vestibular omitiram uma informacéo relevante pasacandidatos, qual seja, que 0 curso
oferecido ndo seria de tradutor e intérprete, npesias de tradutor. A atitude do Instituto
Cultural Newton de Paiva Ltda., em ndo ofereceursa de intérprete, violou o principio
consumerista da confianca, principalmente, se &ado em conta que todo encarte
publicitario afirmava que o curso oferecido seeardutor e intérprete. Acrescente-se a isso,
o fato de que os referidos encartes qualificavampedante como uma instituicdo de ensino
Séria e bastante preocupada em dar uma excelentag@o aos seus alunos, o que, in casu,
lamentavelmente, ndo se mostrou verdadeiro. DIREIECONOMICO E DO
CONSUMIDOR - PRINCIPIO DA ANALISE ECONOMICA COMO FRAMETRO PARA
FIXAQAO DO DANO MORAL — REPRESSAO EFICIENTE A PRATA ABUSIVA
(PUBLICIDADE ENGANOSA) QUE MACULOU OS PRINCIPIOS DBOA-FE E DA
CONFIANCA E O MERCADO DE CONSUMO NO ESTADO DE MINA&ERAIS —
INTELIGENCIA DO ART. 170, INCISO V, DA CF E ART. 4INCISO VIl E 6°, INCISO

VI DA LEI N° 8.078/90 — Nos casos envolvendo retag@ consumo a reparacao por dano
moral assume uma finalidade bastante importantal seja, coibir e reprimir de modo
eficiente todos os abusos praticados no mercado ppssam causar prejuizos aos
consumidores. A conduta do Instituto Cultural Newtde Paiva Ltda, de valer-se de
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publicidade enganosa para atrair o maior numersiypelsde candidatos para 0 seu concurso
de vestibular e para o seu curso de tradutor epmetie, € gravissima, pois violadora dos
principios da confianca e da boa-fé que devem aodemercado de consumo brasileiro.
V.V.: A reprimenda, neste caso, deve ser propoatian prejuizo causado ao mercado de
consumo de Minas Gerais, ja que o vestibular déaaf@etem alcance estadual. Por outro
lado, deve também ser proporcional ao proveito @uoico auferido pela apelante.
Empregando-se o principio da analise econémicagiitapte principio de Direito Econémico,
da para mensurar que a apelante obteve uma vanegmromica alta, ja que o niumero de
alunos lesados foi bastante consideravel (cinqieriaco) e o pagamento das mensalidades
do curso se estendeu por longos 4 anos. Destarte, Boder Judiciario quiser realmente
exercer a sua funcao constitucional de tutelar ccade de consumo brasileiro deve, em
casos como 0 ora retratado, adotar postura corajoesaérgica, abandonando, assim, a
estipulacdo de valores modicos para as indenizaf@sse modo, considerando que o valor
estipulado pelo douto juiz a quo (sessenta milsye@iadequado para coibir e reprimir de
modo eficiente o abuso (publicidade enganosa) qaiddi pela apelante no mercado de
consumo de Minas Gerais, ndo ha motivo para a &dda reparacdo por dano moral.
(TAMG — Ap 0298792-6 — (29594) — 42 C.Civ. — Rélfiza Maria Elza — J. 29.03.2000)

34021706 — CAMPANHA PROMOCIONAL — SORTEIO DE PREMIO CARTELA
DEFEITUOSA - INSUFICIENCIA DE INFORMA(;C)ES — CULPA @5
FORNECEDORES — PREMIO DEVIDO — DENUNCIAGAO A LIDE EONDENAGAO
SOLIDARIA — AUSENCIA DE SUPORTE LEGAL — A omissdadnformacéo relevante
em torno de regras que compdem campanha promocisraita publicidade enganosa,
impondo-se o pagamento do prémio ao consumidorigdezido a erro, € levado a pensar
que logrou preencher os requisitos exigidos parfanta— Nao ha relacao de direito material
entre o autor da acdo principal e o denunciaddea &i qual, por isso, ndo pode ser condenado
a pagar, solidariamente com o réu denunciante|a fraado na condenacao. (TAMG — AC
0307699-1 — 12 C.Civ. — Rel. Juiz Silas Vieira 20106.2000)

17016638 — DIREITO DO CONSUMIDOR — PUBLICIDADE EM$TA TELEFONICA —
CELEBRACAO DO CONTRATO - PROPAGANDA ENGANOSA - ViOl DE
VONTADE — ANULACAO DO CONTRATO - Lista telefénicaContrato de publicac&o.
Meio enganoso. Invalidade do negocio. Provado ga@umciante s6 contratou porque foi
convencida de que os numeros de suas linhas telafoseriam mudados, fato este que nao
ocorreu, anula-se o negocio por ter havido distorgd processo decisoério. Nas relacdes de
consumo, regidas pelos principios da transparégoiafjanca e boa-fé, ndo ha lugar para
expediente astucioso destinado a obtencao de pr@enoémico. Desprovimento do recurso.
(LCR) (TJRJ — EI-AC 447/1999 — (23022000) — | C.(3.G Rel. Des. Sérgio Cavalieri Filho
—J.24.11.1999)

17014873 — PUBLICACAO JORNALISTICA — PROPAGANDA EMGIOSA -
VIOLAQAO DE NORMA LEGAL — ART. 31 — ART. 36 — ART37 — PARAGRAFO
UNICO — LEI N° 8.078, DE 1990 (VIDE: CODIGO DE DEBE DO CONSUMIDOR) —
DANO MORAL - ARBITRAMENTO - VALOR DA INDENIZAQAO — Publicidade
enganosa. Oferta de ingressos de cinema. Redacaandiacio. Compreenséao dificil.
Constrangimento do consumidor. Violacdo dos arts.3® e 37 paragrafo Unico da Lei n°
8.078. Dano moral. Arbitramento. | — E enganosaldigidade veiculada em jornal que, pela
apresentacao grafica do anuncio, enseja ao consumighos atento acreditar que a simples
apresentacao daquele “vale-ingresso” permite asaisessao de cinema gratuitamente. 1l — A
situagcdo de constrangimento que a negativa deagéeitdo “vale-ingresso”, na porta da sala
de espetaculos, da ao consumidor logrado o dideiteeparacdo. As chacotas, ditos chistosos
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e risotas, ainda que nao tenham vindo dos prepaios?, foram gerados por eles ao
recusarem o cumprimento a oferta feita no jorrnak IA indenizacdo deve ser arbitrada de
maneira moderada, considerando-se as peculiaridbme®nvolvidos, porém nao pode ser
exigua a ponto de seu valor ndo servir de reprimexas$ infratores da Lei n°® 8.078. Dai
porque se impde a majoracdo da condenacédo de 8% Paalarios-minimos para cada uma
das autoras. IV — Apelacdo das consumidoras prayidagarte, improvendo-se 0s recursos
das res. (TJRJ — AC 2.748/1999 — (Ac. 23061999)2-ClLCiv. — Rel. Des. Bernardo Garcez —
J. 05.05.1999)

700054 - JCF.5.LXXIII JCF.37.1 AQAO POPULAR — ART5° LXXIllI DA
CONSTITUICAO FEDERAL C/C O ART. 1° E SEGUINTES DAEL 4.717/65 —
PROPAGANDA DAS OBRAS REALIZADAS - PUBLICIDADE ROTUADA DE
ILEGAL E ABUSIVA — POSSIVEL USO DO ERARIO PUBLICO @M OBJETIVO DE
FUTURA CANDIDATURA ELEITORAL — AUSENCIA DE LESIVIDADE DO ATO AO
PATRIMONIO PUBLICO — IMPROCEDENCIA DA ACAO — RECURS EX OFFICIO —
SENTENCA MANTIDA EM GRAU DE REEXAME — INTELIGENCIADO ART. 19 DA
LEl DE REGENCIA DA ACAO POPULAR CONSTITUCIONAL E AR. 37, § 1° DA
CONSTITUICAO FEDERAL — (01) Acdo Popular. Improcedi&. Necessidade de recurso
de Oficio. Quando a sentenca proferida na acaolaopaonstitucional € contraria ao pedido
do autor, mesmo ausente o recurso voluntario spode falar em decisdo transitada em
julgado apos o reexame da sentenca pelo Tribuisatjue o art. 19 da Lei de Regéncia da
Acao Popular determina que se o juiz concluir pajarocedéncia do pedido ou pela caréncia
da acéo, recorrera de oficio. (02) Acdo populaprémedéncia. Inexisténcia de provas de
lesividade ao patrimbnio. Confirma-se integralmeatelecisdo prolatada na acéo popular
constitucional — que julgou improcedente o pedidestibular — se nos autos restou
demonstrado que o ato atacado nao produziu qudkgieidade ao patriménio publico. (03)
Publicidade. Limites legais. Carater meramente rindivo sem promocdo pessoal.
Admissibilidade (8§ 1° do Art. 37 do C.F.). Os amlicitarios hostilizados, revelando os
programas, as obras, 0s servicos e as campanhasgéms publicos, podem ser objeto de
divulgacado, desde que a publicidade tenha natwedaeativa, informativa ou de orientacéo
social e da propaganda n&o conste elementos qaeterd@em, concretamente, promocao
pessoal de autoridades ou servidores publicosR RREO 46692-4 — Ac. 12.754 -- 12 C.C.
—J. 18.06.1996).



