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RESUMO

A Lei n° 8.078/90, que estabeleceu o Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, veio
regulamentar a relacdo de consumo entre consumidor e fornecedor. Nota-se que muitas
pessoas ao adquirem um produto, ndo compram apenas por necessidade, mas também, porque
sdo impulsionadas por propagandas e publicidades a possuirem aquilo que esta sendo
oferecido. Embora a propaganda de produtos e servi¢os ndo seja um requisito obrigatorio para
as empresas, elas sdo ferramentas de estratégia para divulgacdo. E preciso atentar que o
Caodigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, impde normas para a publicidade, sendo que a
pratica abusiva e enganosa enseja condenacdo ao fornecedor, em danos morais e/ou materiais.
Neste contexto, o estudo analisa a Protecdo do consumidor em face da publicidade enganosa e
abusiva. Tem por objetivo geral, abordar o Direito ao Consumidor, especificamente quando
aos principios que norteiam o Codigo de Defesa do Consumidor. Como objetivo especifico,
busca discutir a regulamentacdo da publicidade no Codigo de Defesa do Consumidor, como
também o Direito do Consumidor em relagdo a Publicidade. A metodologia adotada é a
pesquisa bibliogréfica, utilizando livros, legislacdo, doutrina, jurisprudéncia, artigos e todo
material disponibilizados em sites juridicos na Internet.

Palavras-chave: Consumidor. Protecdo. Publicidade.
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ABSTRACT

Law n. 8.078/90, which established the Consumer Protection and Protection Code, regulated
the consumer relationship between consumer and supplier. It is noticed that many people
when buying a product, not only buy from necessity, but also, because they are by
advertisements and advertising to possess what is being offered. While advertising for
products and services is not a mandatory requirement for businesses, they are strategies for
dissemination. It should be noted that the Consumer Protection and Protection Code imposes
norms for advertising, and abusive and misleading practices result in conviction of suppliers
for moral and / or material damages. In this context, the study examines Consumer Protection
in the face of misleading and abusive advertising. Its general objective is to address Consumer
Rights, specifically when it comes to the principles that guide the Consumer Defense Code.
As a specific objective, it seeks to discuss the regulation of advertising in the Code of
Consumer Protection, as well as Consumer Law in relation to Advertising. The methodology
adopted is the bibliographical research, using books, legislation, doctrine, jurisprudence,
articles and all material available on legal websites on the Internet.

Keywords: Consumer. Protection. Advertising
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INTRODUCAO

Ao adquirir um produto, muitas vezes as pessoas compram ndo apenas pela
necessidade, mas porque sao induzidas por propagandas e publicidades a desejar aquilo que
esta sendo oferecido.

A propaganda e publicidade de produtos ou servi¢os, embora ndo seja um requisito
obrigatorio para as empresas, sdo ferramentas de estratégia de divulgacdo. Contudo, quando
sdo utilizadas, o fornecedor responsavel divulgacdo, devera atentar para as normas que a Lei
n° 8.078/90, ou seja, o0 Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor estabelece.

Vale destacar, que muitas vezes a publicidade e a propaganda sdo praticadas com
abuso, bem como, com anuncios que fogem a realidade do produto ou servigo que esta sendo
oferecido.

Atualmente, observa que o assunto vem sendo discutido por toda a sociedade, e por
ser um tema de grande relevancia, o presente estudo busca analisar a protecdo do consumidor
em face da publicidade enganosa e abusiva.

O objetivo geral é abordar o Direito ao Consumidor, especificamente quando aos
principios que norteiam o Cédigo de Defesa do Consumidor, e como objetivos especificos, o
estudo ira discorrer sobre a regulamentacdo da publicidade no Cédigo de Defesa do
Consumidor, como também o Direito do Consumidor em relacdo a Publicidade.

A pesquisa adota 0 método bibliogréfico e documental. Eduardo de Oliveira Leite
(1997, p. 59) explica que a “pesquisa bibliografica é o método por exceléncia de que dispde o
pesquisador, sem com isso esgotar as outras manifestacdes metodologicas” e, documental,
pois ndo se pode bem fundamentar um trabalho juridico sem a apresentacdo das leis ou
decisOes jurisprudenciais que regem o tema.

As fontes de pesquisa serdo todas aquelas admitidas na pesquisa juridica de natureza
bibliogréafica e documental: legislacdo, doutrina, jurisprudéncia e direito comparado. Também
serdo utilizados artigos disponibilizados em sites juridicos na Internet.

O desenvolvimento do estudo seré apresentando em quatro capitulos.

O primeiro ir4 tratar sobre o direito do consumidor, apresentando a evolucéo
historica conceitos e caracteristicas.

O segundo capitulo discorre sobre a publicidade tratada no Codigo de Defesa do

Consumidor.
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O terceiro capitulo ird abordar sobre o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao
Publicitaria (CONAR), apresentando sua finalidade e trazendo algumas de suas
recomendacdes, bem como relacionar os principios da Veracidade da Publicidade e o
Principio da Ndo Abusividade da Publicidade.

E por fim, o quarto capitulo ira discutir sobre Direito do Consumidor em relacéo a
Publicidade.



12

CAPITULO 1 - DIREITO DO CONSUMIDOR

No ordenamento do Brasil, o Direito do Consumidor é um diploma juridico
relativamente recente tanto na legislagdo como na doutrina do pais.

A denominagdo como é tratada hoje, Direito do Consumidor, ndo era conhecida
como uma a categoria juridica distinta. E um ramo do Direito que surgiu na metade deste
século. De forma esparsa, € possivel encontrar normas desse segmento em varias legislacdes e
jurisprudéncias em diversos paises.

Antes de abordar sobre os aspectos que envolvem o Direito do Consumidor, bem

como sua evolucdo historica, é preciso compreender o que seja consumidor e fornecedor.

1.1 Conceito de Consumidor e Fornecedor

A publicidade apresenta um conceito préprio de consumidor e fornecedor.

Segundo Farias (2006, p. 1) a publicidade entende como fornecedor “o fabricante, o
produtor, o importador, o comerciante e o prestador de servigo™.

Quanto a definicdo de consumidor, Farias (2006, p.1) afirma ser o individuo que
“adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”.

Reportando ao Codigo de Defesa do Consumidor, Nunes (2003, p. 29) explica que ha
uma equiparacdo ao conceito dado pelo legislador, partindo da ideia que todas as pessoas
estdo sujeitas as “praticas comerciais, independentemente de serem determinaveis ou nao, t€ém
de ser considerados consumidores para efeito da aplicacdo da lei consumerista”.

Sobre a equiparacdo do conceito de consumidor, dispe o artigo 2°, paragrafo 1°, e
artigos 17 e 29:

Art 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda
que indeterminaveis, que haja intervindo nas rela¢fes de consumo.

(...)

Art 17. Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se aos consumidores todas as
vitimas do evento.

(...)

Art 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos
consumidores todas as pessoas, determinaveis ou ndo, expostas as praticas
nele previstas.

Nota-se que o intuito do legislador ao apresentar a definicdo de consumidor, foi

garantir que as normas inseridas no Codigo de Defesa do Consumidor fossem efetivadas no
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momento que as garantias legais sdo direcionadas a todos, e isto inclusive para aqueles que

ndo pagaram por um produto ou Sservico.

1.2 Evolucéo Historica da Protecdo Consumerista

Reportando ao ano de 2300 a.C, o Cddigo de Hamurabi regulamentava o comércio,
determinando que o controle e a supervisdo acabassem sendo realizados pelo palacio, com a
finalidade de resguardar os interesses dos consumidores e evitar que estivem sujeitos ao lucro
abusivo.

O Rei Hamurabi, com o firme proposito de proteger os compradores de bens e
servicos, editou o Codigo de Hamurabi com forte legislacdo de regras, dificultando qualquer
préatica comercial que prejudicasse o consumidor. Neste sentido, citam-se os artigos 229 e 233
do referido estatuto, que determinava:

Art. 229 Se um pedreiro edificou uma casa para um homem, mas ndo a
fortificou e a casa caiu e matou seu dono, esse pedreiro sera morto”

Art. 233 Se um pedreiro construiu uma casa para um homem e ndo executou
o0 trabalho adequadamente e 0 muro ruiu, esse pedreiro fortificara o0 muro as
suas custas.

Exemplificando outros dispositivos, Altamiro José dos Santos (1987, p. 78-79) relata
que: “[...] consoante a lei 235 do Codigo de Hamurabi, 0 construtor de barcos estava obrigado
a refazé-lo em caso de defeito estrutural, dentro do prazo de até um ano [...]”. Também na lei
48 do Codigo de Hamurabi, estipulava normas contra o enriquecimento em detrimento de
outrem, bem como regulamentava a modificabilidade unilateral dos desajustes por
desequilibrio nas prestacdes, em razdo de forcas da natureza.

No século XVIII a.C, o Cddigo de Massu utilizado na Mesopotamia, no Egito Antigo
e na India, resguardava os interesses dos consumidores, inclusive, conforme dispunha a lei
967 e 968 do codigo, nos casos de adulteracdo de géneros, na entrega de coisa diversa do que
havia sido acordado e ainda fossem vendidos com precos diferentes produtos iguais,
aplicavam pena de multa e punigéo e ainda determinava o ressarcimento de danos.

Em se tratando de vicios da coisa, no Direito Romano Classico, quando esses vicios
ndo fossem ignorados, o vendedor era o responsavel. J& no Periodo Justiniano, mesmo que o
vendedor ndo tivesse ciéncia do vicio, ele quem tinha total responsabilidade. Para o
ressarcimento dos vicios ocultos da coisa vendida, os instrumentos utilizados juntamente com

a Boa-Fé do consumidor, eram as acOes redibitdrias e quanti minoris, salientando que se fosse
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comprovado que o vendedor tinha conhecimento do vicio, o valor a ressarcir ao consumidor
seria dobro do importe pago.

Comentando sobre as leis que surgiram no periodo romano e que indiretamente
envolvia a protecdo ao consumidor, Prux (1998, p. 79) destaca algumas dessas leis:

(...) a Lei Sempconia de 123 a.C., encarregando o Estado da distribui¢éo de
cereais abaixo do preco de mercado; a Lei Clodia do ano 58 a.C., reservando
o0 beneficio de tal distribui¢do aos indigentes e; a Lei Aureliana, do ano 270
da nossa era, determinando fosse feita a distribuicdo do p&o diretamente pelo
Estado.

Como é possivel perceber, essas leis foram criadas pelo Estado como forma de
intervir no mercado que passava naquela época dificuldades de abastecimento. Ademais,
registros mais antigos revelam a grande preocupagéo que havia em relagéo ao consumo.

Waldirio Bulgarelli (apud PRUX, 1998, p.79) menciona que: “[...] Aristételes ja se
referia a manobras de especuladores na Grécia Antiga, e em Roma atestam-no a Lex Julia, 0
Edito de Diocleciano e a Constituicdo de Zenon”.

No Século I a.C., os relatos de Cicero demonstram a preocupacdo que existia em
assegurar garantias nos casos de vicios ocultos na compra-venda, principalmente quando o
vendedor fazia propaganda de uma mercadoria com algumas qualidades que ndo eram
proprias dela (CAFFARATE; PEDRON 2000, p.1).

A respeito, Sidou (apud PRUX, 1998, p. 781) discorre:

Pirenne, no comentario de sua obra cobrindo o século XIIl, é bastante
elucidativo no subtitulo - Protecdo ao consumidor - ao escrever que a
disciplina imposta ao artesdo tinha naturalmente por objeto assegurar a
qualidade dos produtos fabricados. Neste sentido acrescenta textualmente o
mestre gaulés, também favorecia o consumidor.

Como se V&, ja existia um cuidado na época, para que os produtos fabricados
tivessem qualidade de forma a beneficiar o consumidor.

Na Franca em 1481, Luiz XI punia severamente quem com o proposito de aumentar
0 peso, vendesse manteiga com pedra no interior ou colocasse agua no leite para aumentar seu
volume (CAFFARATE; PEDRON, 2000, p.1).

Comentando sobre o posicionamento do Direito Portugués quanto as rela¢fes de
consumo, Carlos Ferreira Almeida (1982. p. 40 apud CAFFARATE; PEDRON, 2000, p.1)
explica:

(...) os codigos penais de 1852 e o vigente de 1886 (...), reprimindo certas
praticas comerciais desonestas, protegiam indiretamente interesses dos
comerciantes: sob o titulo genérico de crimes contra a satde publica, punem-
se certos atos de venda de substancias venenosas e abortivas (art. 248°) e
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fabrico e venda de géneros alimenticios nocivos a satde publica (art. 251°);
consideram-se criminosas certas fraudes nas vendas (engano sobre a
natureza e sobre a quantidade das coisas (art. 456); tipificava-se ainda como
crime a prética do monopolio, consistente na recusa de venda de géneros
para uso publico (art. 275°) e alteracdo dos precos que resultariam da natural
e livre concorréncia, designadamente atraves de coligacfes com outros
individuos, disposi¢Ges revogadas por legislacdo da época corporativista,
que regrediu em relagdo ao liberalismo consagrado no codigo penal.

Nota-se que o legislador portugués, observando a necessidade de regulamentacao
sobre as praticas comerciais, principalmente buscando protecdo ao consumidor, criou normas
no ordenamento juridico de Portugal para garantir que ndo fossem cometidos abusos na
relacdo comercial.

De acordo com Guglinski (2013, p.1), gradativamente outros paises comecaram a
regulamentar a protecdo ao consumidor. A primeira legislacéo a respeito foi apresentada pela
Suécia, em 1910. Em 1914, os Estados Unidos da América (EUA) visando aplicar a lei
antitruste e proteger os interesses do consumidor, criou a Federal Trade Commission.

Vale ressaltar que alguns episddios ocorridos nos EUA, provocaram a reacao dos
consumidores contra as absurdas exigéncias que eram impostas pelo produtor inglés. Cita-se
como exemplo, o fato acontecido em 1773, ainda no periodo colonial, onde houve uma grande
manifestacdo contra a cobranca de imposto do cha no porto de Boston (Boston Tea Party).

Apds 3 (trés) anos, em 1776, inicia-se nos EUA a Revolucdo Americana. A respeito,
Miriam de Almeida Souza (1996. p. 51) advoga que essa revolugdo era contraria ao sistema
mercantilista de comércio britanico colonial vigente da época, explicando que: “[...] os
consumidores americanos eram obrigados a comprar produtos manufaturados na Inglaterra,
pelos tipos e precos estabelecidos pela metropole, que exercia o seu monopo6lio”™.

Enfatizando o esforgo para assegurar as garantias aos consumidores, Souza (1996. p.
51) comenta:

(...) Samuel Adams, uma figura marcante no episddio do ch& no porto de
Boston, que, ja em 1785 na Republica, refor¢ou as seculares “assizes” (Leis
do Pao), da antiga metrépole, apontando sua assinatura na lei que proibia
gualquer adulteragdo de alimentos no estado de Massachusetts.

Guglinski (2013, p.1), destacando a importancia dos EUA para a legislacdo dos
direitos dos consumidores, salienta-se que no século XIX foi o pais que mais influenciou os
movimentos consumeristas, alias, 0s primeiros movimentos se originaram nos EUA, e através
deles surgiram legislagdes e o6rgao de protecdo ao consumidor, artigos e obras como a seguir

relacionados:
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1872 - Lei Sherman: Reprimir as fraudes praticadas no comércio; Proibir o
monopolio comercial,

1891 - New York Consumers League: Orgdo de defesa do consumidor;

1906 - The Jungle (A selva): Obra de autoria de Upton Sinclair que relata a visita a
uma fabrica de alimentos a base de carne;

1907 — Meat Inspect Act: Lei criada para inspecionar e controlar a comercializagdo
de carne;

1914 - Criacdo do Federal Trade Comission (Comissdo Federal do Comércio);

1927 — Instituida a Pure Food Drug Insecticide Administration (Administracdo de
drogas e inseticidas em alimentos);

1936 — Consumers Union: Maior érgdo de protecéo do consumidor do mundo;

1962 — O presidente Kennedy em 15 de margo envia mensagem ao Congresso
Americano, estabelecendo o termo consumerismo, e chamou a atengdo do Congresso, para
que o Estado observasse esse grupo, apresentando ainda uma série de direitos fundamentais
dos consumidores, como: Direito a salde e a seguranca; Direito a informacdo; Direito a
escolha; Direito a ser ouvido.

Na Europa e em outros paises, 0s primeiros movimentos consumeristas foram
impulsionados apdés a Segunda Grande Guerra Mundial, com a expansdo do mercado, o
crescimento e o surgimento de varios 6rgdos de protecdo e defesa do consumidor. Neste
sentido, destacam-se 0s seguintes marcos:

1948 — Criada a Organizacao Europeia de Cooperacdo Econémica (OECE), com a
finalidade de principal de administrar o auxilio financeiro americano trazido com o Plano
Marshall;

1960 — Na Italia extingue-se 0 OECE e instituiu a Organizacdo de Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico Europeu (OCDE). E criado, o International Organization of
Consumers Union (I0CU);

1971 — Na Suécia, surge 0 Ombudsman e o Juizado de Consumo. Posteriormente o
modelo é adotado pela Noruega, Dinamarca e Finlandia.

1976 — E elaborada a Carta dos Consumidores pela Comissdo dos Consumidores,
originada a partir da OCDE. Vale destacar que é o primeiro documento oficial na Europa a
tratar do Direito do Consumidor e que mais tarde serviu como base para a elaboracdo da
Resolucdo 87/C092/01 de 1975 do Conselho da Europa onde foi estabelecido o programa
inicial da Comunidade Econdémica Europeia (CEE) visando uma politica de protecdo e

informacao do consumidor.
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1977 — Na Inglaterra € criado o Unfair Contract Terms Act, um sistema de defesa do
consumidor com objetivo de reconhecer a nulidade de clausulas abusivas, principalmente as
que claramente buscavam excluir a responsabilidade e riscos do fornecedor estando ausentes
0s requisitos de razoabilidade.

Especificamente na Franca, a legislacdo sobre o Direito do Consumidor € bastante
ampla. A comecar com a edi¢do da Lei Royer, em 1973, que buscava proteger o pequeno
comeércio e o artesanato, que até entdo era regulamentado por normas de da publicidade ilicita,
e pelas associag¢Oes de consumidores, que davam o aval para o exercicio da acéo civil. Apos 5
(cinco) anos, ou seja, em 1978, foram criadas duas leis, a Lei Scrivner sob o n° 78-22, que
controlavam as clausulas abusivas e a Lei n® 78-23, que trouxe no artigo 35, o rol de
elementos que caracterizavam a abusividade nas relacbes de consumo. Posteriormente, em
1995, alguns artigos do Codigo do Consumo (Code de la Consommation) foram alterados
pela Lei n® 95-96, como por exemplo, o artigo 132-1 que foi inserido, estabelecendo como
clausulas abusivas nos contratos entre profissionais e ndo profissionais, aquelas que tiverem
em detrimento do ndo profissional ou consumidor, considerando haver um desequilibrio
latente entre os direitos e obrigacdes das partes contratantes (GUGLINSKI, 2013, p.1).

Ja no Direito Italiano, ndo sdo consideradas nulas de pleno direito as clausulas
abusivas, pois conforme dispde o artigo 1.341, do Cddigo Civil Italiano, as clausulas abusivas
podem ter eficacia, uma vez que especificamente aprovadas por escrito, elas tem a aprovacao,
ou seja, 0 consentimento. Outro aspecto claro na legislacao civil italiana é a valoracéo da boa-
fé, que reza o artigo 1.175 que dispde que o devedor e o credor devem se comportar segundo
regras de correcdo, e o artigo 1.337, que determina as partes comportar segundo a boa-fé no
decorrer e formacdo do contrato. Nota-se que esse dois dispositivos apontam para a boa-fé
objetiva, consagrando uma regra de comportamento, qual seja, o dever de conduta segundo as
regras de correcdo e o dever de comportamento segundo a boa-fé (GUGLINSKI, 2013, p.1).

As legislacbes consumeristas da Espanha e Portugal foi de grande importancia para o
sistema juridico brasileiro, colaborando para a elaboracdo das normas do pais. A respeito,
cita-se o artigo 10, da Lei Espanhola General para la Defesa de los Consumidores y
Usudrios, que disciplina a boa-fé nos contratos de consumo. Ja a legislagdo portuguesa, com o
Decreto-Lei n°® 446/85, proibiu as clausulas contratuais que sejam contrarias a boa-fé, e no
artigo 227, do Codigo Civil Portugués, determina que nas fases preliminares e de formacéo do
contrato, as partes devem proceder segundo as regras de boa-fé, bem como determinou a

reparagdo por ato ilicito por aquele que culposamente causar danos a outra parte.
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Quanto a legislacdo da Alemanha, destaca-se o paragrafo 242, do Cddigo
Civil Alemdo (BGB), exige que o devedor deve ser adstrito e realizar a prestacdo com boa-fe,
observando os usos e costumes de trafego. Tal regra é adotada no ordenamento juridico
brasileiro, e conforme ressalta Nelson Nery Junior (apud GUGLINSKI, 2013, p.1), o
paragrafo 242, do BGB, “nao so6 ¢ valida para as relagdes consumo, mas para todas as relagoes
juridicas”.

A legislacdo consumerista alema também possui outras importantes normas
especificas, tais como: a VerbrKrg, Lei de Crédito ao Consumo, criada em 1990 com objetivo
de reger os contratos de credito e os contratos de agenciamento de crédito, além de privilegiar
a posicdo do consumidor; a Lei HausTWG que cuida da revogacdo de negdcios realizados na
porta de casa e negocios semelhantes; a ProdHaftG de 1989, lei que trata da responsabilidade
por produtos defeituosos; a ProdSG, de 1997, exige a seguranca de protecdo, bem como a
protecdo do simbolo CE, que identifica a origem do produto como sendo a Unido Europeia
(ZITSCHER, 1999 apud GUGLINSKI, 2013, p.1)

Neste contexto, nota-se que as leis que amparam o Cddigo do Consumidor dos
diversos paises citados, além de retratar a luta historica da sociedade pelos direitos do

consumidor, contribuiram ricamente para a elaboracéo da legislacdo consumerista brasileira.

1.3 O Surgimento do Direito do Consumidor no Brasil

Em 11 de setembro de 1990, foi criada a Lei n° 8.078 em 1990, regulamentando a
relacdo entre fornecedores e consumidores de bens e servigos, determinando obrigacdes e
direitos a ambas as partes.

Vale ressaltar, que foi através da Carta Maga de 1988, que o legislador concretizou
os anseios manifestados pela sociedade apds o regime militar e garantiu o direito do
consumidor.

Contudo, antes da Constituicdo Federal de 1988 garantir esses direitos, ja& haviam no
ordenamento juridico do Brasil, leis que ja apontavam para a necessidade de regulamentar a
relacdo consumerista, dentre elas destacam:

a) Lein®869/38 que tratou dos crimes contra a economia popular;

b) Lei n° 22.626/43, Lei de Usura, entendido pela doutrina como a lei que deu

impulso para a regulamentacdo do direito consumerista brasileiro;
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c) Lei n® 4/62, que permitiu o Estado a intervir no dominio econdémico garantindo a
livre circulacdo e distribuicdo de produtos de primeira necessidade para toda a populagéo;

d) Lei n°®4.137/62, Lei de Repressao do Poder Econdmico, que trouxe ao consumidor
varias conquistas, como por exemplo, o Conselho Administrativo de Defesa Econémica —
CADE, que nos dias de hoje, permanecem em suas atividades;

Em 1988, com a promulgagdo da Carta Magna, o legislador consagrou no inciso
XXXII do artigo 5° a protecdo aos direitos do consumidor, tornando-se clausula pétrea e
determinando ao Estado promover a defesa do consumidor, na forma da lei.

Vale também destacar, que o legislador constituinte dispds no paragrafo 5°, do artigo
15°, e paréagrafo V do artigo 170, que o Poder Publico é limitado para tributacdo, bem como,
que o direito do consumidor € principio base para a atividade econdmica.

Em obediéncia ao mandamento constitucional, em 11 de setembro de 1990, entrou
em vigor o Cadigo de Defesa do Consumidor, Lei n° 8.078, passando a ser regulamentada a
relacdo de consumo, embasada por novos principios fundamentais.

Discorrendo sobre a criacdo do Cddigo de Defesa do Consumidor, Vieira (2012,
p.01) tece o seguinte comentario:

O escopo do Cédigo de Defesa do Consumidor foi, primordialmente, o de
compilar as normas esparsas e “enraizar” referidos principios, a partir dos
quais se busca propiciar o efetivo exercicio da cidadania, definindo e
sistematizando muitos aspectos do direito publico e privado, significando
muitas conquistas aos consumidores que deixaram de ser, a0 menos sob o
aspecto de protecéo legal, hipossuficientes e vulneraveis.

Neste contexto, surgiram Orgdos de protecdo ao consumidor, com objetivo de
garantir a efetividade dos direitos como a preservacdo da tutela contra o abuso do poder
econémico. Cita-se como exemplo, o Ministério Publico do Consumidor e do PROCON, que
possuem a importante funcdo de defender os interesses individuais e transindividuais,
coletivos e difusos (VIEIRA, 2012, p. 1).

O legislador preocupado em conscientizar o consumidor de seus direitos, criou em 20
de julho de 2010, a Lei n® 12.291, determinando que todos os estabelecimentos comerciais
e/ou de prestacdo de servicos, disponibilizassem ao publico em geral um exemplar do Cédigo
de Defesa do Consumidor.

Certo é que o direito do consumidor no Brasil, assim como em outros paises, se
estabeleceu atraves de conquistas no decorrer da historia, destacando que a conscientizagéo

desse direito pelo consumidor “estabelecendo uma relacdo de consumo mais segura e
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equilibrada, impondo-se além das prerrogativas de cada uma das partes as suas obrigacoes e
responsabilidade” (VIEIRA, 2012, p. 01).

1.4 Principios do Codigo de Defesa do Consumidor

Como mencionado, o Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor estd embasado
em principios constitucionais, dentre eles o Principio de Estado Democréatico de Direito e 0
Principio da Dignidade da Pessoa Humana.

Acompanhando esta linha de raciocinio, ressalta-se para o inciso XXXII, do artigo 5°
constitucional, que determina ao Estado promover, na forma da lei, a defesa do consumidor,
garantindo os direitos a vida, liberdade, seguranca e propriedade, relacionados diretamente
com 0 consumo.

A respeito, o0 inciso V, do artigo 170, da Constituicdo Federal, dispde que a defesa do
consumidor é um dos principios gerais da atividade econémica, pois, um pais se desenvolve
economicamente com o exercicio da atividade consumerista.

Portanto, foi preciso um cddigo de normas para garantir a efetividade do consumidor,
como se verifica no artigo 4° do referido diploma, a preocupacao do legislador em expor os
objetivos da criacdo dessas normas, no qual tratou da Politica Nacional das Relacbes de
Consumo, buscando garantir as necessidades dos consumidores, bem como o respeito a salde,
dignidade, seguranga, protecdo dos interesses econdomicos, melhoria da qualidade de vida,
visando a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo (BISINOTTO, 2012, p. 1).

Buscando consagrar a Politica Nacional das Relacdes de Consumo, surgem 0s
principios que embasam o Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor e preenchem lacunas
equilibrando as relagdes consumeristas.

a) Principio da Vulnerabilidade

Inserido no inciso I, do artigo 1°, do Codigo de Defesa do Consumidor, o principio
da vulnerabilidade do consumidor origina-se do principio da isonomia que preza a igualdade,
visto que: “[...] o consumidor é o elemento mais fraco na relacdo de consumo, pois fica a
mercé do fornecedor, que detém o poder econdmico, ante o pleno dominio técnico e
econdmico” (BISINOTTO, 2012, p. 1).

b) Principio do Dever Governamental
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Dispde os incisos I, VI e VII, do artigo 4°, do Codigo de Defesa do Consumidor, que
é de responsabilidade do Estado promover meios para a efetiva protecdo do consumidor,
inclusive o dever de fiscalizacdo.

¢) Principio da Garantia de Adequacéo

Reza o inciso II, alinea “d”, e inciso V, do artigo 4° do Codigo de Defesa do
Consumidor, que os produtos e servicos devem adequar ao binbmio da seguranga/qualidade,
buscando garantir o sistema protetivo do consumidor, respeitando os interesses econémicos e
visando melhorar sua qualidade de vida.

d) Principio da Boa-Fé nas relacfes de consumo

Previsto no inciso |1, do artigo 4°, do Cddigo de Defesa do Consumidor, o principio
da Boa-Fé diz respeito a um relacionamento entre consumidor e fornecedor com base na
lealdade e cooperacdo, com a finalidade de afastar os abusos praticados no mercado de modo
a evitar que os interesses particulares sobreponham-se aos interesses sociais.

e) Principio da Informag&o

Descrito no inciso V, do artigo 4°, do Cédigo de Defesa do Consumidor, o Principio
da Informacdo tem como escopo informar os direitos e deveres dos consumidores e
fornecedores, buscando assim a harmonia na relagdo de consumo. O legislador ao editar a Lei
n® 8.078/90, estabeleceu que qualquer ato ou procedimento que ofendesse o direito a
informacdo do consumidor, seria um ato ilegal. Portanto, a informagdo deve ser ampla,
substancial, extensiva em todos os aspectos e fases do desenvolvimento da relacdo de
consumo.

f) Principio do Acesso a Justica

O Cadigo de Defesa do Consumidor dispde nos incisos VII e VIII do artigo 6°, que
todos tém direito do acesso a justica, invocando qualquer que seja o direito perante o Estado.

Buscando efetivar tal principio, o legislador estabeleceu subsidios facilitando para
todos os cidaddos o acesso a justica, diminuindo assim a distancia entre consumidor e

fornecedor e garantindo os direitos concedidos a essas partes.

1.5 Os Direitos Basicos do Consumidor

Com base nos principios ja apresentados, o legislador embasou o artigo 6° do Cddigo
de Defesa do Consumidor, para determinar os direitos basicos do consumidor. Neste sentido

passa a abordar esse dispositivo.
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Reza o artigo 6°: “Sao direitos basicos do consumidor: I - a prote¢do da vida, satde e
seguranga contra 0s riscos provocados por praticas no fornecimento de produtos e servigos
considerados perigosos ou nocivos;”. Portanto, é dever do fornecedor em informar os
possiveis riscos que o produto/servigo pode oferecer a vida, salde, seguranca e patrimoénio do
consumidor. Reforgando essa obrigagéo, o legislador ainda dispds no artigo 8°, do mesmo
diploma, que:

Art 8° Os produtos e servicos colocados no mercado de consumo nao
acarretardo riscos a saude ou seguranca dos consumidores, exceto 0s
considerados normais e previsiveis em decorréncia de sua natureza e fruicao,
obrigando-se os fornecedores, em qualquer hipétese, a dar as informacdes
necessarias e adequadas a seu respeito.

O fornecedor deve informar de forma clara e compreensivel ao consumidor, 0s
produtos e servigos que podem ser nocivos ou perigosos a salde ou seguranca, podendo essa
informacdo ser feita pelos veiculos de comunicacdo, em andncios publicitarios na imprensa
falada, escrita e no radio, visando que o consumidor nao sofra danos ao seu maior bem que é a
vida.

Artigo 6° inciso II: “a educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos
produtos e servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratagdes: ” O
consumidor tem o direito de ser orientado sobre o uso adequado e correto dos produtos e
servicos disponibilizados no mercado de consumo, facilitando a decisdo se aquele produto ird
atender sua necessidade.

Artigo 6°, inciso III: “a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢do, qualidade e
preco, bem como sobre os riscos que apresentem;”. Ao determinar que a informacdo seja
forma clara e adequada, o legislador visou que tal informacdo ndo deixasse duvidas sobre o
produto, englobando assim sua correta especificacdo, quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade e preco do produto, bem como o0s riscos que o produto possa apresentar ao
consumidor.

Artigo 6°, inciso IV: “a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas
no fornecimento de produtos e servicos;”.

Acompanhando o intuito do legislador em protecdo integral ao consumidor, ele
determinou a obrigacdo do fornecedor em publicar exatamente a oferta do produto oferecido,

evitando que seja induzido a adquirir um produto ou servico que ndo seja 0 anunciado. Em
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razdo do assunto desse estudo ter como base essa questéo, a discussao sobre esse dispositivo
sera melhor explanada em capitulo préprio (3° Capitulo).

Artigo 6° inciso V: “a modificacdo das clausulas contratuais que estabelecam
prestacOes desproporcionais ou sua revisao em razdo de fatos supervenientes que as tornem
excessivamente onerosas;”.

Com destaque ao Principio Pactasunt servanta (os acordos devem ser cumpridos), o
dispositivo buscar proteger o consumidor em assinar um contrato que a outra parte apresenta
clausulas pré-redigidas, pois, quando nao cumpridas prejudicam o consumidor.

Nesta seara, 0 artigo 47 do mesmo diploma, de forma a proteger o consumidor
dessas situacGes, prevé que as clausulas contratuais serdo interpretadas de maneira mais
favoravel ao consumidor, podendo até mesmo o consumidor requerer que tais clausulas sejam
modificadas ou anuladas pelo juiz.

Artigo 6° inciso VI: “a efetiva prevencdo e reparacdo de danos patrimoniais e
morais, individuais, coletivos e difusos: ”Caso haja alteracdo nas clausulas contratuais
inserindo prestacdes desproporcionais ou sua revisdo em razdo de fatos supervenientes que
onerem de forma excessiva, devera ser comunicado pelo consumidor a autoridade
competente, informando que o produto adquirido possui um vicio em potencial, com a
finalidade de trocar ou ser ressarcido o valor pago, inclusive, a reparacdo pode ocorrer na
esfera administrativa ou judicial.

Artigo 6°, inciso VII: “o0 acesso aos 6rgdos judiciarios e administrativos com vistas a
prevencdo ou reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou difusos,
assegurada a protecdo juridica, administrativa e técnica aos necessitados; ”Buscando dar mais
apoio a parte mais fraca na relacdo de consumo, ou seja, o consumidor, o legislador
determinou toda a seguranca juridica quando esse recorrer ao Judiciario na defesa dos direitos
assegurados no Cadigo de Defesa do Consumidor. Cita-se o direito a inversdo do dnus da
prova, transferindo ao responsavel pelo dano, a opgéo de provar que néo teve culpa ou ainda a
ocorréncia de fato superveniente.

Artigo 6°, inciso VIII: “a facilitagdo da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegacdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias de
experiéncias; ”A parte mais forte na relagdo de consumo, € o fornecedor que possui 0 poder
econémico e financeiro, portanto, é natural que ele tenha a responsabilidade em provar os
fatos, ou seja, a inversdo do 6nus da prova, simplificando para o consumidor ter acesso a

Justica e garantir seus direitos.
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Artigo 6°, inciso X: “a adequada e eficaz prestacdo dos servicos publicos em geral
”0 legislador buscou garantir que todos os servi¢os publicos (&gua, luz, transporte, etc.)
prestados por particulares e por concessdo do poder publico estatal fossem realizados de
forma adequada e eficaz, obedecendo também o que dispde o artigo 22, do mesmo diploma,
in verbis: “Os o6rgdos publicos, por si ou suas empresas, concessionarias, permissionarias ou
sob qualquer outra forma de empreendimento, sdo obrigados a fornecer servigos adequados,

eficientes, seguros e, quanto aos essenciais, continuos”.
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CAPITULO 2 - A PUBLICIDADE NO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

Com a finalidade de atrair o interesse dos consumidores € essencial para as empresas
a divulgacéo de seus pelos produtos e servicos.

No topo da lista dos produtos de primeira necessidade estdo aqueles da cesta bésica,
ou seja, arroz, feijdo, dleo, carne, leite, dentre outros, que ndo dependem divulgacdo para
serem adquiridos. Contudo, para os produtos que ndo fazem parte do rol das necessidades
basicas para a pessoa, como por exemplo, eletrodomésticos, equipamentos eletrdnicos,
veiculos, imdveis de veraneio, etc., as empresas precisam investir em marketing, elaborando
estratégias de divulgacdo, de modo que os produtos e servicos possam ser conhecidos e
adquiridos pelos consumidores. Neste contexto surge a publicidade como um veiculo de
informacdo para as empresas.

De acordo com Casado (1999, p. 66-67 apud GONCALVES, 2002, p.1) o que leva as
pessoas adquirem um produto, € a necessidade que muitas vezes ndo € real, e sim porque foi
criada pela publicidade, levando ao segundo motivo da aquisicdo que é impulso.

Vale ressaltar, que a propaganda de produtos e servicos ndo € um requisito
obrigatdrio para as empresas, entretanto, quem usar dessa estratégia de divulgacdo, devera
atentar para os deveres que a Lei n° 8.078/90, Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor,

impde a essa publicidade.

2.1 Conceito e Elementos Essenciais da Publicidade

O termo “publicidade” origina-se do latim “publicus”, que significa tornar algo
publico, tanto um fato, ideia ou coisa.

Conceituando o termo publicidade, o jurista Carlos Ferreira Almeida (apud
GONCALVES, 2002, p.1) entende que: “[...] é toda informac&o dirigida ao publico com o
objetivo de promover, direta ou indiretamente, uma atividade econdmica”.

Nota-se que o conceito traz um complexo de funcdes e de relagdes mutuas, assim
como o conceito de marketing.

Ao analisar a traducdo da palavra marketing, temos o significado de “mercado”,
assim, pode-se dizer que marketing seria o estudo do mercado, inclusive podendo ser

considerada como uma ferramenta que possibilita a percepcao de tendéncias e oportunidades
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de consumo, e em funcdo da viséo de satisfacdo dos clientes, resulta nos objetivos financeiros
das empresas de manufatura e prestacio de servigos. E neste processo que o marketing
planeja, executa a concepc¢do, estabelece precos, promogdes, distribuicdo de produtos,
servicos e ideias (GRINOVER et al, 2000)

Acompanhando esta linha de raciocinio, ressalta os termos que o Comité de
Definicbes da American Association of Advertising Agencies (AAAA) apresenta para
publicidade: “Publicidade € qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e promocao tanto
de ideias, como de bens e servigos, por um patrocinador identificado” (GRINOVER et al,
2000, p. 264).

Como é possivel perceber, a publicidade é uma forma de comunicacdo social, que
transmite uma mensagem com objetivo de alcancar um maior nimero de receptores,
repassando a eles uma ideia moldando um determinado comportamento e impulsionando a
comprar certo produto ou utiliza algum servigo.

Ada Pellegrini Grinover et al (2000, p. 265), leciona que a publicidade para ser
efetiva precisa de dois elementos, quais sejam, a informacao e a difusdo. Os autores explicam
gue a informacdo é o elemento finalistico, enquanto que a difusdo € o meio de expressdo o
elemento material. Saliente-se que ndo existe publicidade sem a difusdo, visto que é preciso
que terceiros tenham conhecimento e 0 minimo de informagao sobre o produto ou servico.

Vale também destacar, que as expressdes publicidade e propaganda sdo distintas.
Segundo Grinover et al (2000, p. 265), a publicidade visa o comércio divulgando um produto
Ou servico e a propaganda busca uma ideia, um conceito ideolégico, religioso, politico,
econdmico ou social. Outra distingdo, é que na publicidade além de ser paga ela sempre ird
identificar seu patrocinador, 0 que ndo obrigatoriamente acontece na propaganda.

2.2 Conceito de Publicidade no Codigo de Protecéo e Defesa do Consumidor

Embora o legislador tenha tratado da publicidade em secdo propria (Secao Il do
Capitulo V) o Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor ndo conceitua o termo
publicidade, contudo, a doutrina traz seu conceito de forma diversificada.

Para Claudia Lima Marques (1999, p. 673 apud RAMOS, 2012, p.1) conceitua a
publicidade como: “[...] toda a informagdo ou comunicacdo difundida com o fim direto ou
indireto de promover junto aos consumidores a aquisi¢do de um produto ou servico, qualquer

que seja o local ou meio de comunicagao utilizado”.
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J& Dorothy Cohen (apud BENJAMIN, 2005. p. 305) expde que:

(...) publicidade é uma atividade comercial controlada, que utiliza técnicas
criativas para desenhar comunicacdes identificveis e persuasivas dos meios
de comunicacdo de massa, a fim de desenvolver a demanda de um produto e
criar uma imagem da empresa em harmonia com a realizacdo dos gostos do
consumidor e o desenvolvimento do bem-estar social e econdmico.

Na licdo de Paulo Vasconcelos de Jacobina (2001, p. 11) o conceito de publicidade
comercial é entendido como sendo realizado visando oferecer um produto ou servi¢co ao
consumidor “através de um meio de comunicacao capaz de atingir, ainda potencialmente, um
numero indeterminado de pessoas ¢ veiculada as expensas do fornecedor.”

Em 1978, foi realizado em S&o Paulo o 3° Congresso Brasileiro de Propaganda, onde
foi aprovado o Cdodigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (CONAR), definindo
em seu artigo 8° sobre a publicidade comercial, nos seguintes termos: “toda atividade
destinada a estimular o consumo de bens e servicos, bem como promover instituicdes,
conceitos e ideias” (RAMOS, 2012, p. 1).

Extraindo dos conceitos apresentados, nota-se que é através da publicidade
apresentada de forma clara, sem ocultar 0 nome ou o objetivo do anunciante, que o
consumidor conhece a empresa e 0 produto ou servico que ele oferece. Vale dizer que o
objetivo da publicidade é impulsionar o consumidor a desejar o produto ou servigo anunciado,
como fazer que a empresa seja conhecida e tenha prestigio. Por fim, todos os andncios para

serem veiculados possuem um custo, visto que, as matérias sdo pagas.

2.3 Dos Principios gerais da publicidade no Codigo de Protecdo e Defesa do

Consumidor

Assim como a Constituicdo Federal e os demais Diplomas do ordenamento juridico
do Brasil, a publicidade também possui principios gerais inseridos no Codigo de Defesa do
Consumidor.

Destacando da licdo de Celso Antbnio Bandeira de Mello (2000, p. 747-748), o
principio tem por definicéao ser:

(...) mandamento nuclear de um sistema, verdadeiro alicerce dele, disposicdo
fundamental que se irradia sobre diferentes normas compondo-lhes o espirito
e servindo de critério para sua exata compreensao e inteligéncia exatamente
por definir a légica e a racionalidade do sistema normativo, no que lhe
confere a tonica e lhe da sentido harménico. (...) Violar um principio é muito
mais grave que transgredir uma norma qualquer. A desatencdo ao principio
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implica ofensa ndo apenas a um especifico mandamento obrigatério, mas a
todo sistema de comandos.

O Cadigo de Protecdo e Defesa do Consumidor adotou alguns dos principios para a
elaboracdo da publicidade, visando proteger a parte mais fraca da relacdo de consumo, ou
seja, 0 consumidor.

Portanto, de forma a tutelar as garantias dos consumidores, o legislador inseriu no
Caodigo de Protecdo e Defesa do Consumidor principios que regulamentam a publicidade na

relacdo consumerista.

2.3.1 Principio da Identificacdo da Publicidade

Reza o artigo 36, do Cddigo de Defesa do Consumidor:

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

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

O legislador determinou no caput do dispositivo que é dever o fornecedor veicular de
forma clara e compreensivel a publicidade de seus produtos e servi¢os, de modo que o
consumidor possa entender que é um anuncio publicitario. Nota-se que a preocupacdo €
prevenir uma publicidade ocultas e subliminar, que é uma das técnicas de merchandising
muito usada atualmente de forma indireta em flashs de cena de novelas, filmes, teatros, em
artigos, etc.

A respeito, vale destacar a licdo de Pascoalloto (1997, p. 82 e 83) que advoga:

(...) ndo é s6 o consumidor que pode estar sendo enganado. Também pode
haver fraude & lei, pois a falta de identificacdo possibilita a transgresséo de
regras como a adverténcia necessaria de restricdo ao uso de alguns produtos
(cigarros), o horario ou o local de exposicdo do anuncio (bebidas alcodlicas)
ou a proporcao de publicidade em relagdo & programacéo (radio e televisao)
ou 0 noticiério e reportagens (jornais e revistas).

Portanto, ao ser inserido da identificacdo da publicidade, o legislador consumerista
buscou proteger ndo s6 o consumidor, mas também garantir que as normas estabelecidas na

legislacdo fossem cumpridas.

2.3.2 Principio da vinculagéo contratual da Publicidade



29

Dispde os artigos 30 e 35, do Codigo de Defesa do Consumidor:

Art 30. Toda informagéo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicacdo, com relacdo a produtos e
servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular
ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

(..

Art 35. Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a
oferta, apresentacdo ou publicidade, o consumidor poderd, alternativamente
e & sua livre escolha:

I - exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacdo ou publicidade;

Il - aceitar outro produto ou prestacao de servigo equivalente;

111 - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos.

O legislador consumerista consagrou o principio da vinculacdo da publicidade dentro
da relagdo contratual, permitindo que o consumidor exija do fornecedor o cumprimento de
todo o contetdo publicitario que foi apresentado para determinado produto ou servico.

Atentos a esta caracteristica, que torna um negocio juridico unilateral, os julgadores
dos tribunais de todo pais, vem decidindo pelo cumprimento da promessa apresentada no
contedo publicitario pelo fornecedor, desde seu andncio.

APELACAO CIVEL. RESPONSABILIDADE CIVIL. CONSUMIDOR.
COLCHAO MAGNETICO. PROMESSA DE BENEFICIOS
MILAGROSOS. PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA. ATO
ILICITO. VIOLACAO A DIREITO DE PERSONALIDADE. DEVER DE
INDENIZAR. DANOS EXTRAPATRIMONIAIS. MANUTEN(;AO DO
QUANTUM. MAJORAGAO DA VERBA HONORARIA. - MERITO A
relacdo juridica travada entre as partes é tipicamente de consumo, pois 0s
autores, na condicdo de consumidores, sustentam que foram lesados por
conduta ilicita praticada pela ré, na condicdo de fornecedora de produto,
subsumindo-se, ambos, aos conceitos instituidos nos artigos 2° e 3°, do
Cadigo de Defesa do Consumidor. A prova testemunhal demonstrou que a
técnica de venda utilizada pela representante da ré era eivada de extrema
agressividade e insisténcia. Uma testemunha relatou que a vendedora, antes
de visitar a residéncia dos autores, forgcou-lhe a compra de um colch&o, com
a promessa de que o produto curaria seus problemas de salde, bem como
reduziria gastos com medicamentos. Ou seja, 0s elementos dos autos deixam
nitido que a ré utiliza-se de publicidade extremamente agressiva para
persuadir o consumidor a adquirir os produtos por ela comercializados,
mediante as promessas referidas, que, como se sabe, ndo se concretizavam.
De certa forma, a conduta da ré induzia o consumidor a erro, configurando-
se, portanto, como propaganda enganosa. A conduta também constitui-se em
propaganda abusiva e até mesmo, em pratica abusiva. Precedentes da Corte
em casos idénticos. Dano Extrapatrimonial. Violacdo a direito da
personalidade que enseja indenizacdo pelos danos extrapatrimoniais
infligidos ao consumidor. Dever de indenizar caracterizado. - Quantum da
Indenizagéo - A indenizacdo por danos extrapatrimoniais deve ser suficiente
para atenuar as consequéncias das ofensas aos bens juridicos tutelados, néo
significando, por outro lado, um enriquecimento sem causa, bem como deve
ter o efeito de punir o responsavel de forma a dissuadi-lo da pratica de nova
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conduta. Manutencdo do valor da indenizagcdo com base na jurisprudéncia do
STJ e desta Corte. - HONORARIOS ADVOCATICIOS - Majoragdo do
percentual da verba honoraria fixada pela sentenca, observadas as
peculiaridades do caso concreto, em obediéncia aos vetores estabelecidos no
art. 20, § 3°, do CPC. APELO DA RE DESPROVIDO. APELO DA PARTE
AUTORA PARCIALMENTE PROVIDO. (RIO GRANDE DO SUL, 2012).

Como é possivel perceber, os entendimentos dos julgadores acentuam fielmente que
o fornecedor que se utiliza de uma forte publicidade para ludibriar o consumidor e convencé-
lo a adquirir os produtos oferecidos, prometendo resultados que ndo sdo reais, é considerado

como prética abusiva ensejando inclusive a condenacéo por danos morais e materiais.

2.3.3 Principio da Veracidade da Publicidade e da N&o Abusividade da
Publicidade.

Esses principios que também pertencem aos principios gerais da publicidade, por

embasarem a tematica desse estudo, terdo capitulo especifico, onde serdo discutidos.

2.3.5 Principio da Inversdo do Onus da Prova

O Principio da Inversdo do Onus da Prova, esta estabelecido no artigo 38, do CDC.
Tal principio decorre dos principios da veracidade e da ndo abusividade da publicidade, como
também do principio do reconhecimento opis legi, e da vulnerabilidade do consumidor.

E um principio bésico determinado pelo legislador, visando facilitar a defesa do
consumidor em juizo, visto que, o 6nus da prova cabe ao fornecedor produzir, demonstrando
que a publicidade foi veiculada dentro das normas e principios legais.

De acordo com Carlos Alberto Bittar (1998, p. 51 apud GONCALVES, 2002, p.1)
esse principio trata:

(...) de acdo tendente a instruir, ilegitimamente, o consumidor, a respeito de
bens ou servigos oferecidos, condicionando o0 seu comportamento para a
respectiva aquisi¢ao ou fruicdo; dai por que se desloca para o patrocinador o
onus da prova da veracidade e da correcdo da informacdo ou da
comunicacao publicitaria (art.38).

Portanto, o principio da inversdo do énus da prova, acentua dois aspectos, ou seja, ao
mesmo tempo em que passa ao fornecedor a incumbéncia de produzir as provas, traz ao

consumidor a facilidade na sua defesa em juizo.
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2.3.6 Principio da Transparéncia da Fundamentacdo

Disposto no artigo 31, do CDC, o Principio da Transparéncia da Fundamentacéo é o
verdadeiro dever, junto com o principio da boa-fé que estabelece a norma de conduta. O
entendimento para aplicacdo desse principio, € que a publicidade se constitui de uma
verdadeira oferta, garantida pelo principio da vinculacao contratual da publicidade

Reza o artigo 31, do CDC:

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servigos devem assegurar
informacGes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre
0S riscos que apresentam a salde e seguranga dos consumidores.

Observa-se que o legislador elencou os requisitos da oferta, para facilitar o
consumidor perceber exatamente o produto ou servigo que esta sendo oferecido. Quando uma
publicidade é veiculada, ela precisa apresentar informacdes suficientes para que o consumidor
tenha “elementos basicos que irdo fundamentar a eventual formacdo segura e satisfatoria de
um contrato que atenda a seus interesses econémicos” (GONCALVES, 2002, p.1).

Quando esses requisitos forem ausentes, sera entendido que o fornecedor tinha
conhecimento da falta das informacdes essenciais, visto que, “é ele que tem dever legal de
informar de modo preciso, claro, ostensivo e em lingua portuguesa” (SILVA, 1999, p.46 apud
GONCALVES, 2002, p.1).

2.3.7 Principio da Correcéo do Desvio Publicitario

Quanto for constatado o desvio publicitério, deverd ser feito a reparacéo civil, bem
como a repressdo administrativa e penal. Gongalves (2002, p.1) diz que tal medida é
necessaria para que seja desfeito “o seu impacto sobre os consumidores, o que se faz através
da contrapropaganda, sic, (melhor seria contra publicidade), acolhida pelo Codigo em seu art.
56, XII”.

Tal reparacdo é a veiculagdo de outra publicidade para corrigir 0s prejuizos causados
pela publicidade anterior, devendo o fornecedor explicar corretamente as caracteristicas do
produto ou servico, de modo a desfazer os erros do andncio original. Ademais, deve ser

divulgada no mesmo canal de comunicacdo, com a mesma duracgéo, espaco, local e horario.
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CAPITULO 3 - PUBLICIDADE ENGANOSA E O CODIGO
BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA -
CONAR

Em atencdo aos principios da veracidade da publicidade e da ndo abusividade da
publicidade, de forma a proteger o consumidor das préaticas ilegais e abusivas, foi criado em
1978, em S&o Paulo no 3° Congresso Brasileiro de Propaganda, o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria/ CONAR.

De forma a compreender os aspectos do CONAR, esse capitulo se dedica a
apresentar o que significa como também destacar os principios fundamentais da veracidade da
publicidade e da ndo abusividade da publicidade e discorrer algumas decisdes embasadas em

suas orientaces.
3.1 Principio da Veracidade da Publicidade

Visando inibir a publicidade enganosa, o legislador apontou no artigo 37, paragrafo
1°, duas formas que essa publicidade pode se apresentar, que seria por comissao ou por
omissé&o.

Publicidade enganosa por comissdo: Ocorre quando o fornecedor convence o
consumidor que determinado produto ou servigo possui apresenta um tipo de caracteristica,
quando nao é verdade, induzindo assim 0 mesmo ao erro.

Publicidade enganosa por omissdo: Neste caso, o fornecedor omite do consumidor
algo gue seja relevante do produto ou servi¢o ao consumidor, induzindo o mesmo ao erro.

Ha também a possibilidade da publicidade apresentar tanto informacdes verdadeiras
como falsas em sua extenséo, contudo, ainda assim sera considerada publicidade enganosa.

No que tange ao aspecto subjetivo, Grinover et al. (2000, p. 286) ensinam que ndo é
exigido por parte do anunciante “a intengdo (dolo ou culpa), sendo irrelevante a sua boa ou
ma-fé”. Assim, toda a vez que surgir a possibilidade do anuncio induzir o consumidor ao erro,
ndo importard se houve intencdo do fornecedor, ela sera considerada uma publicidade
enganosa, justificando desta forma porque o legislador visa a protecdo do consumidor, e néo

repreender o fornecedor pelo comportamento enganoso.
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3.2 Principio da Nao Abusividade da Publicidade

Inserido no paragrafo 2°, do artigo 37, do CDC, o principio da ndo abusividade da
publicidade proibe qualquer forma de publicidade, como por exemplo, a publicidade
discriminatoria que instigue a violéncia, bem como o que desperta medo nas pessoas, leve a
terem algum tipo de supersticdo, aproveite do julgamento deficiente, a falta de experiéncia da
crianca, alcance os valores ambientais, ou ainda que induza o consumidor a se comportar de
maneira perigosa e prejudicial a sua satde ou seguranca (GONCALVES, 2002, p.1).

Vale destacar que o rol de publicidade pode ser extenso, visto que existem varias
formas de abusividade que podem ser apresentadas ao consumidor. E preciso que 0s
operadores do direito, analisem e apliqguem adequadamente a lei, para que tais praticas sejam
coibidas no mercado.

Quanto se diz que a publicidade é discriminatoria, refere-se a publicidade que faz
indiretamente ou diretamente distincdo entre raca, sexo, condicdo social, nacionalidade,
profissdo, convicgdes politicas ou religiosas, etc.

Também ndo é admitida a publicidade que induz um comportamento violento que
pode ocorrer entre homens, entre homens e animais, ou até mesmo contra bens publicos ou
privados (GONCALVES, 2002, p.1).

O meio ambiente, como direito fundamental dos seres humanos foi também motivo
de protecéo pelo legislador, que ndo admitiu nenhuma veiculacdo publicitaria que fosse contra
a protecdo e conservagdo do mesmo.

Sobre a supersticdo e 0 medo que a publicidade pode explorar, Grinover et al. (2000,
p. 298) comenta que ndo € preciso que a mensagem aterrorize diretamente os consumidores, 0
simples andncio que utilize desses recursos, j& € considerado um ato ilegal.

No caso da publicidade que atinja a inexperiéncia infantil, o legislador atento para
essa fase, que: “[...] as criancas, por serem muito jovens ndo possuem O nNecessario
entendimento para a compreensdo do que € ou ndo verdadeiro nas mensagens publicitarias”
(GONCALVES, 2002, p.1), buscou garantir mais protecdo, visto que, qualquer publicidade
poderia ser de grande potencial abusivo.

Por fim, caso ndo sejam observados essas garantias, o fornecedor sera o responsavel
pelo desvio publicitario, neste caso, em regra seriam “o anunciante ou a quem o anuncio
aproveita, ndo se excluindo, porém, a responsabilidade da agéncia e do proprio veiculo de
comunica¢do” (GONCALVES, 2002, p.1).
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3.30 que e o CONAR

Conforme ja mencionado, o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
(CONAR), foi criado em 1978, em Sao Paulo no 3° Congresso Brasileiro de Propaganda.

O CONAR (2016) é um tribunal que acompanha as evolucdes da sociedade,
refletindo nos avancos, nas particularidades, nas nuancas locais, dentre outros fatos que
transformam a publicidade na sociedade.

De acordo com o CONAR sdo o0s seguintes preceitos que embasam a ética
publicitéria:

- todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais;

- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,
evitando acentuar diferenciagdes sociais;

- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producgdo junto ao
consumidor;

- deve respeitar o principio da leal concorréncia e

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do
publico nos servicos que a publicidade presta. (CONAR, 2016)

Tem um departamento especifico para atender as diversas denlncias de
consumidores, autoridades, dos seus associados ou ainda denuncias que sdo apresentadas por
sua prépria diretoria.

O procedimento que segue apds a dendincia é a analise pelo Conselho de Etica do
CONAR, que é um o6rgdo maior na fiscalizacdo, julgamento e deliberacdo, no que se refere a
obediéncia e cumprimento das normas estabelecidas em seu cddigo. Desta feita, 0 CONAR
garante amplo direito de defesa ao acusado, e caso seja procedente a denuncia, sera orientado
os veiculos de comunicacdo para suspender a exibicdo da peca, ou podera sugerir correcdes a
propaganda, e ainda advertir anunciante e agéncia. (CONAR, 2016).

Quanto ao Conselho de Etica, ela é composta por Oito Camaras, distribuidas nas
capitais dos Estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Pernambuco e o
Distrito Federal. E formado por 180 conselheiros, entre efetivos e suplentes, sendo
profissionais de publicidade que representam todos os setores da sociedade. Vale ressaltar que
ndo é permitida a participacdo no Conselho de pessoas que tenham cargos publicos, seja por
nomeacao ou elei¢cbes, bem como candidatos a cargo eletivo em qualquer nivel. O trabalho
que é realizado no CONAR é voluntario (CONAR, 2016).

O CONAR (2016) repudia: “[...] qualquer tipo e ndo exerce em nenhuma hipotese
censura prévia sobre pecas de propaganda”. Quanto aos anuncios que apresentem clara

infracdo flagrante ao Codigo, serd recomendada sua sustacdo de forma liminar aos veiculos de
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comunicacdo. Ressalta-se que o CONAR, pode “adotar medida liminar de sustagdo no

intervalo de algumas horas a partir do momento em que toma conhecimento da dendncia”.

3.4 Decisdes do CONAR

Para exemplificar algumas das decisfes que ao CONAR delibera, transcreve a seguir
algumas dessas recomendacoes:

O Futuro das Nossas Criangas ndo pode morrer na Praia (CONAR (2016):

Més/Ano Julgamento: FEVEREIRO/2016
Representagédo n°: 210/15

Autor(a): Grupo de consumidores

Anunciante: Roberto Miranda Moreira - Eireli - EPP (Cabo Branco
Outdoor)

Relator(a):  Renata Garrido

Cémara: Primeira e Terceira Camaras

Decisdo: Sustacdo e Adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 37 e 50, letras "a" e "c" do Cddigo
Resumo: Oudoor veiculado em Jodo Pessoa (PB), com a chamada

acima e ilustrado com a tristemente famosa foto do garoto sirio afogado em
uma praia da Turquia, atraiu perto de vinte reclamacfes de consumidores.
Eles consideraram a peca publicitéria inadequada e apelativa, a despeito do
proposito divulgado, de chamar a atencdo da sociedade para o drama das
criancas. Ndo houve defesa por parte dos anunciantes, mas eles informaram
ter suspenso a divulgagdo do outdoor. Houve medida liminar de sustagdo
antes do julgamento da representacéo.

Para a relatora, o anuncio fere frontalmente recomendacao do Cddigo ético
publicitario em relagcdo a protecdo da intimidade. Por isso, confirmou a
recomendacdo de sustacdo, agravada por adverténcia aos anunciantes para
que observem em campanhas futuras as recomendag6es do Codigo. Seu voto
foi aceito por unanimidade.

H& uma clara exposicdo apelativa da propaganda, que além de violar a protecdo a
intimidade, também ndo resguardou a protecdo a crianca. Assim, a publicidade apelativa e
inadequada como apontada pelos Conselheiros, ofendeu diretamente as recomendages éticas
da publicidade, principalmente no que tange a protecédo a intimidade da pessoa, sendo certeira
a decisdo que recomendou sua sustacao.

Omega 3 - Top Term programa vocé na TV (CONAR (2016):

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2015
Representagédo n°: 145/15

Autor(a): Conar por iniciativa propria
Anunciante: Nutop Alimentos Funcionais
Relator(a):  Conselheiro Julio Abramczyk
Cémara: Primeira Camara

Deciséo: Sustacdo e Adverténcia
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Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27 e 50, letras "a" e "¢" do Cdédigo e seu
Anexo |

Resumo: A direcdo do Conar considerou que acdo de merchandising em TV
do produto Omega 3/Acido Graxo informa propriedades em desacordo com
aquelas aprovadas pela Anvisa.

Em sua defesa, a anunciante atribuiu a espontaneidade da acdo de
merchandising as informagdes questionadas, que ndo faziam parte do script
previamente aprovado.

O relator concordou com os termos da denlncia e recomendou a sustacéo,
agravada por adverténcia a Nutop. Seu voto foi aceito por unanimidade.

O caso destacado do Omega 3, € um exemplo de produtos fabricados com
propriedades que ndo atendem as exigéncias da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA). A decisdo do CONAR que orientou em sustar a publicidade vem, portanto, a
obedecer as recomendacdes do Cddigo de Etica da Publicidade, como a observar as normas
determinadas pela ANVISA, visto que trata de produtos relacionados a salide da pessoa.

Danoninho - porque eu como Danoninho (CONAR (2016):

Més/Ano Julgamento: ABRIL/2015

Representacdo n°: 031/15

Autor(a): Conar, mediante queixa de consumidor
Anunciante: Danone

Agéncia: Y&R

Relator(a):  Conselheiro Méarcio Soave

Cémara: Segunda e Quarta Camaras e Camara Especial de Recursos
Decisdo: Alteragéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 37 e 50, letra "b" do C6digo e seu Anexo
H

Resumo: Consumidor de Brusque denuncia ao Conar filme em TV de

Danoninho, por considerar que contém apelo imperativo de consumo
vocalizado por menor de idade. Questiona também se o filme contém
eventuais infragdes as recomendacdes do CAdigo no que toca a seguranca e
boas maneiras, bem como com relagcdo as propriedades nutricionais do
produto.

O anunciante e sua agéncia defenderam-se, alegando que todas as referéncias
ao produto séo feitas por meio de locucdo e lettering, sendo que a locugédo
infantil visa apenas demonstrar que o produto pode ser consumido no
momento do lanche.

O relator recomendou a alteracdo por concordar que houve apelo de
consumo vocalizado por crianga, voto aceito por unanimidade.

O exemplo, acima destacado, demonstra que o0 CONAR foi correto em aplicar a
orientacdo em alterar a publicidade, que trazia nitidamente um apelo ao publico infantil, pois,
essa pratica viola as normas estabelecidas no Codigo de Etica da Publicidade.
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CAPITULO 4 — DIREITO DO CONSUMIDOR EM RELACAO A
PUBLICIDADE

Para compreender o direito do consumidor em relacdo a publicidade, € necessario

apresentar os conceitos de propaganda e publicidade e alguns de seus aspectos.
4.1 Conceito de Propaganda

De acordo com Speranza (2012, p. 1), o termo propaganda deriva do
latim propagare, que quer dizer difundir, propagar. Assim, propaganda é toda atividade que
tem finalidade difundir ideias.

Lecionando a respeito de propaganda, Nunes Juanior (2001, p. 16) enfatiza que a
propaganda tem como objetivo divulgar ou propagar uma ideia ou uma ideologia. Nos dizeres
do autor:

Propaganda é toda forma de comunicacdo, voltada ao publico determinado
ou indeterminado, que, empreendida por pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada, tenha por finalidade a propagacao de ideias relacionadas a filosofia,
a politica, a economia, a ciéncia, a religido, a arte ou a sociedade (NUNES
JUNIOR, 2001, p. 16).

Guerreiro (apud GRINOVER, 2007, p. 318), explica que: “[...] a propaganda é uma
atividade voltada para a difusdo de uma ideia (propaganda politica € o mais conhecido
exemplo)”. Portanto, difundir ideias é qualquer forma de propagar informacdes com o
objetivo de persuadir quem escuta de uma determinada realidade.

Neste sentido, nota-se que a propaganda estd relacionada com uma questdo
filoséfico-ideoldgica, onde se aplica um conjunto de técnicas para convencer quem recebe a
informacdo aderir a ideia que esta sendo apresentada.

Vale lembrar que a veiculacdo de campanhas de Igrejas, Estados, Organizacdes nao
governamentais, que buscam conscientizar a sociedade em questdes como a violéncia infantil,

a protecdo ao meio ambiente, saude pablica, dentre outros.
4.2 Diferenca entre Publicidade e Propaganda

A principal diferenca entre publicidade e a propaganda, é que a publicidade promove

ideias, buscando gerar lucros, tanto na venda do produto apresentado, como no Servigo
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oferecido, e a propaganda, como ja explicitado, propaga informagcdes com o objetivo de
persuadir o interlocutor de uma determinada realidade.
Auby (apud GRINOVER, 2007, p. 318) afirma:

A publicidade tem um objeto comercial (“la finalit¢ d’um rendement
économique par Le recrutement d’um public consommateurs’), enquanto a
propaganda visa a um fim ideoldgico, religioso, filoséfico politico,
econdmico ou social.

Vale ressaltar, que embora 0s conceitos sejam parecidos, o legislador consumerista
tratou e tutelou apenas a publicidade, pois é ela quem possui a relacdo de consumo, sendo
promovida por fornecedores para convencer o interlocutor em adquirir o produto ou contratar
determinado servico, visando sempre o lucro nessa divulgacéo.

Ademais, a publicidade tem uma acéo coletiva, ou seja, ela atinge um determinado
grupo ou categoria de consumidores. J& a propaganda € limitada a ideia ou ideologia que esta
sendo apresentada.

De acordo com Speranza (2012, p.1), a publicidade pode apresentar-se de duas
formas: institucional quando independente de qual seja o produto ou servi¢o, busca
exclusivamente promover o anunciante, € uma publicidade mediata; ou promocional quando
tem um produto ou servico especifico, visando a promogdo direta do objeto econémico, neste

caso é chamada de publicidade imediata;

4.3 Direito a Informacéo ao Consumidor

O legislador inseriu no Capitulo V, da Lei n° 8.078/90, ou seja, no Codigo de Defesa
do Consumidor, normas para regulamentar as praticas comerciais. Dentre elas tratou da
publicidade e propaganda, que sdo recursos usados para informagéo de produtos e servi¢os ao
consumidor.

E certo que para alcancar os objetivos da informago, é preciso de um processo de
comunicacéo, que envolve aquele que oferece o produto ou servi¢o, um determinado veiculo
de comunicacao (radio, televisdo, revistas, jornais, internet, outdoor, etc.) e aquele que recebe
a informacdo, ou seja, o interlocutor/consumidor.

Neste sentido, o Cddigo de Defesa do Consumidor regulamenta a difusdo da
informacdo ao consumidor, que, geralmente sdo meios para convencer a pessoa em adquirir o

produto ou servigo, estabelecendo assim a relagdo consumerista.
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Esse processo de comunicacdo tem por finalidade fazer com que o destinatario
compreenda a mensagem. “O processo de comunicacdo destina-se a compreensdo pelo
destinatario da linguagem que o emitente se utiliza. A codificacdo € a forma que o emitente
transforma a mensagem em sinais linguisticos para que seja decodificada pelo destinatario”
(GARCIA, 2007, p.1).

Contudo, pode ocorrer durante o processo de comunicacgdo, a falha na informacao,
atrapalhando que seja transmitida ao interlocutor de forma correta e real ao que esta sendo
apresentado. E justamente por essa razdo que a regulamentacdo da publicidade torna-se
importante no direito do consumidor.

Objetivando proteger o direito a informacdo, foi que o legislador determinou na
Carta Magna de 1988, sua observancia, que passu de “ente despersonalizado, como elo final
da cadeia de producdo e distribuicdo; a sujeito titular de direitos constitucionalmente
protegidos” (GARCIA, 2007, p.1).

4.3.1 Espécies de informacéo

A Constituicdo Federal apresenta trés espécies de informac&o:
Direito de Informar: E a primeira espécie que o legislador estabeleceu, inserindo no
artigo 5°, 1X e X e artigo 220, caput, in verbis:

IX - é livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacao, independentemente de censura ou licenca;
X - sdo inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das
pessoas, assegurado o direito a indenizacdo pelo dano material ou moral
decorrente de sua violacéo;

()

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressdao e a
informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restri¢do, observado o disposto nesta Constituicéo.

O Direito de se informar: Segunda espécie regulamentada no artigo 5°, XIV: “¢
assegurado a todos o acesso a informacao e resguardado o sigilo da fonte, quando necessario
ao exercicio profissional; ”Vale ressaltar que o acesso a informacdo ndo é absoluto, como é
possivel observar na segunda parte do texto do referido dispositivo: “[...] resguardado o sigilo
da fonte, quando necessario ao exercicio profissional”.

Direito de ser informado: Terceira espécie estabelecida no artigo 5°, XXXIII e artigo
37, regulamentando o dever de informar dos orgaos publicos. O mesmo dever de informagéo

as pessoas fisicas e juridicas com natureza juridica privada, que é regulado pelo Codigo de
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Defesa do Consumidor, também deve ser observado aos fornecedores de produtos e servigos
em geral (GARCIA, 2007, p.1).

4.4 O Interesses Difusos em relacdo a Publicidade no Codigo de Defesa do

Consumidor

E o consumidor o titular do direito & informagdo, entretanto, ele nio pode ser
considerado como uma pessoa determinada e individual, pois quando se diz que o consumidor
é o titular do direito, deve ser concebido para todos, em relagdo a massa, ou seja, consumidor
considerado como um grupo indeterminado ou indeterminaveis de pessoas.

Garcia (2007, p.01) discorrendo sobre a sociedade de consumo, argumenta que:

(...) é, antes de tudo, um movimento coletivo, em que os individuos
(fornecedores e consumidores) e os bens (produtos e servicos) séo engolidos
pela massificagdo das relagbes econdmicas: producdo em massa,
comercializacdo em massa, crédito em massa e consumo em massa.
Inseridas nesse novo modelo econdmico e social, as praticas comerciais —
igualmente como fendmeno de massa-ganham enorme relevo. Afinal, sem
marketing, um dos diversos componentes das praticas comerciais, ndo
haveria, certamente, sociedade de consumo.

Lecionando a respeito, Grinover (2001, p. 218) explica que neste ambiente difuso ou
coletivo, a sociedade pessoal, ou seja, aquele padrdo de relacdo entre o consumidor e o
fornecedor, perde sua importancia, ndo mais aparecendo como principal. Devido a sociedade
consumerista formada pela producdo em massa criada pela Revolugdo Industrial, o
consumidor passa a ser considerado como anénimo, sem identificagao.

Em face disto, Garcia (2007, p. 1) tece o0 seguinte comentario:

O relacionamento consumidor — fornecedor é social e ndo mais geografico, é
feito em razdo de interesses comuns e, por isso impossivel tecnicamente o
consumidor ser considerado individualmente. Contudo, este continua sendo
considerado uma unidade, pois este é quem Ié, ouve, sente, assimila, enfim
decodifica a mensagem. Do outro lado o emitente ndo conhece o
consumidor, desconhecendo suas emogdes e sentidos no momento da
transmisséo da mensagem.

Reportando novamente ao conceito de consumidor definido no artigo 29, do Codigo
de Defesa do Consumidor, “equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determinaveis
OU N30 expostas as praticas nele previstas”, como ja enfatizado o legislador consumerista
buscou proteger a coletividade de pessoas, incluindo aquelas que ndo foram identificadas, mas

estdo sujeitas as praticas comerciais, de forma que equiparou ao consumidor.
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Portanto, € nitido o conceito difuso do consumidor, visto que:

(...) todos os individuos sdo consumidores por estarem potencialmente
expostos a toda e qualquer pratica comercial, mesmo que nao se consiga
apontar um consumidor que esteja em vias de adquirir ou utilizar um produto
ou servico (GARCIA, 2007, p. 1).

Conforme reza o artigo 2°, do Cédigo de Defesa do Consumidor, j& destacado, as
pessoas podem ser determinaveis ou ndo, ou seja, independente de serem identificadas
individualmente ou de um grupo coletivo indeterminado composto tanto de pessoas fisicas
como juridicas ou ambas, a Unica exigéncia para serem consideradas consumidoras é que
estejam sujeitas as relacBes comerciais e contratuais regidas pelo diploma consumerista
(GRINOVER, 2001, p. 228).

Dispde o artigo 81 do Codigo de Defesa do Consumidor:

Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das vitimas
poderé ser exercida em juizo individualmente ou a titulo coletivo.

Paragrafo Unico — A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:

I- Interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos desse Cadigo,
os transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam titulares pessoas
indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato; (...).

Nota-se que o legislador buscou tutelar os interesses difusos, demostrando sua
preocupacdo com as caracteristicas da publicidade, visto que, esse meio de apresentacdo do
produto ou servico acaba atingindo uma coletividade indeterminada de consumidores. Ainda
que ndo exista uma relacdo comercial entre todos ou individualmente, caso uma ocorra uma
Unica ofensa para qualquer um, essa ofensa atingira a todos, de forma que, a “satisfacdo do
direito contemplara a toda coletividade” (GARCIA, 2007, p.01).

Neste contexto, é certo afirmar que o direito a informacdo destina-se a todos
consumidores, individualmente ou em sua coletividade, em razéo de seu carater difuso com

relacdo a publicidade.

4.5 O Dever de prestar informacdes do produto ou servigo oferecido

Vale lembrar, que na Carta Magana de 1988, é prerrogativa o direito de informar, e
no Codigo de Defesa do Consumidor, foi estabelecido o dever dos fornecedores em prestar
informacdes do produto ou servico.

Reza os incisos Il e 1V, do artigo 6° do Cddigo de defesa do Consumidor:

Il - a informacgdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composi¢éo,
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gualidade e preco, bem como sobre 0s riscos que apresentem;
IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra préaticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos;

Destaca-se do referido dispositivo um principio fundamental, qual sejam:
“informacao adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos” e a “protecdo contra a
publicidade enganosa e abusiva”.

Acompanhando essa determinacdo, o legislador consumerista também estabeleceu o
principio da transparéncia no artigo 4°, do mesmo diploma, garantindo aos consumidores
maior protecdo que é a principal finalidade no Cddigo de Defesa do Consumidor. Vale
transcrever o citado artigo:

Art 4° A Politica Nacional de Rela¢des de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade,
salide e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de
consumo, atendidos 0s seguintes principios:

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
COoNsumo;

Il - acdo governamental no sentido de proteger efetivamente o consumidor:
a) por iniciativa direta;

b) por incentivos a criagdo e desenvolvimento de associacGes
representativas;

c) pela presenca do Estado no mercado de consumo;

d) pela garantia dos produtos e servicos com padrdes adequados de
qualidade, seguranca, durabilidade e desempenho;

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relagcdes de consumo
e compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a necessidade de
desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econdmica (art 170, da Constituicdo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relacbes entre
consumidores e fornecedores;

IV - educacdo e informagdo de fornecedores e consumidores, quanto aos
seus direitos e deveres, com vistas & melhoria do mercado de consumo;

V - incentivo & criagdo, pelos fornecedores, de meios eficientes de controle
de qualidade e seguranca de produtos e servigos, assim como de mecanismos
alternativos de solucdo de conflitos de consumo;

VI - coibicdo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizacdo indevida
de inventos e criagdes industriais das marcas e nomes comerciais e signos
distintivos, que possam causar prejuizos aos consumidores;

VII - racionalizacdo e melhoria dos servicos publicos;

VIII - estudo constante das modificacbes do mercado de consumo.

De acordo com as garantias conferidas ao consumidor estabelecidas no Cédigo de
Defesa do Consumidor, observa-se a importancia do principio da transparéncia para

estabelecer equilibrio na relagdo consumerista. Neste sentido, é preciso atentar para:
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a) O fornecedor é obrigado a prestar todas as informagGes dos produtos e servigos
que oferece, apresentando de maneira clara e precisa suas caracteristicas e pregos;

b) Somente com as informacdes anteriormente mencionadas, que o fornecedor
podera expor seus produtos no mercado e oferecer seus servigos estipulando as clausulas

contratuais para a relagcdo de consumo.

4.6 A Publicidade e o controle das praticas abusivas e enganosas

Tendo em vista a importancia da publicidade para o0 mercado consumidor, o Cddigo
de Defesa do Consumidor regulamenta os limites ao exercicio dos fornecedores, de forma a
controlar as praticas abusivas e enganosas.

Nas palavras de Garcia (2007, p.1):

A publicidade anuncia, divulga, oferece, propaga, espalha, expressa, etc.; e
tem por finalidade influenciar seus destinatarios. Representa a producgdo e
serve como meio para anunciar os produtos e servicos a fim de que sejam
vendidos aos consumidores, gerando o lucro — mola propulsora das relagdes
comerciais.

O fornecedor para promover sua atividade e alcancar o consumidor, utiliza-se de
varias ferramentas, dentre elas o marketing. O marketing tem como funcdo auxiliar o
fornecedor a fazer uso de seu direito em divulgar seus produtos e servigos, oferecendo
informacdes sobre os procedimentos adequados e 0s consumidores potenciais para a atividade
gue a empresa desenvolve.

A informacdo ao consumidor sobre o produto ou servico que esta sendo
disponibilizado no mercado, é um dever do fornecedor em fazer de forma clara,
compreensivel e sem omitir nenhuma caracteristica.

Segundo Garcia (2007, p.1):

O fornecedor € obrigado a prestar todas as informacdes sobre o produto ou
servico de maneira clara sem omissdes, isto é, a mesma deve ser facilmente
assimilada pelo consumidor ndo deixando duvida qualquer. Deve ser feita
em linguagem simples e compreensivel para 0 homem médio, esclarecedora
guanto ao Seu uso e 0s perigos que podem fornecer se a utilizagdo
for inadequada.

Ademais, o legislador preocupado com a prote¢do do consumidor quanto ao produto
e servico oferecido pelo fornecedor, inseriu no artigo 31 do Codigo de Defesa do
Consumidor, o rol exemplificativo dos elementos que devem estar presentes na oferta e

apresentacdo dos produtos, in verbis:
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Art 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar
informacBes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre
0S riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores.

Segundo a licdo de Eneviva (1991. p. 94-95 apud GARCIA, 2007, p.1) o autor
explica que a garantia do fornecedor a livre concorréncia é paralela a garantia constitucional

contra ofensas ao consumidor.

4.7 Os limites da Publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor

No que tange as limitacGes do publicitario em utilizar a publicidade para alcancar a
atencdo do consumidor amparado pela norma constitucional, reporta-se ao inciso Il, do
paragrafo 3°, e paragrafo 4°, do artigo 220, da Constituicdo Federal, que preconiza:

(..)

§ 3° Compete a lei federal:

Il-estabelecer 0os meios legais que garantam a pessoa e a familia as
possibilidades de se defenderem de programas ou programacdes de radio e
televisdo que contrariem o disposto no artigo 221, bem como da propaganda
de produtos, praticas e servi¢os que possam ser nocivos a salde e a0 meio
ambiente.

§4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estard sujeita a restricGes legais, nos termos do
inciso Il do paragrafo anterior, e contera, sempre gque necessario, adverténcia
sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

Analisando o referido dispositivo, é possivel perceber que sdo nos valores da familia
e nos valores éticos que o publicitario encontra seus limites na liberdade de criacéo, expressao
e informagéo.

Vale ressaltar, que a publicidade cuja finalidade é apresentar um produto ou um
servico, ndo pode omitir a verdade do que esta sendo anunciado, e isto inclui também as
formas de manipular frases ou imagens que possam confundir e enganar os destinatarios do
anuncio.

Explicando sobre a técnica da publicidade, Garcia (2007, p.01) afirma ser uma
comunicacéo utilizada pelo fornecedor para convencer o consumidor em adquirir os produtos
e servicos ofertados.

No Brasil, a publicidade esta regulamentada no Cddigo Brasileiro de Auto-

Regulamentacdo Publicitéria, devendo todos os profissionais envolvidos nessa atividade, ou
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seja, publicitéarios, anunciantes, veiculos de divulgagdo, dentre outros, respeitar as normas ali

determinadas.

Conforme mencionado, toda a informacéo trazida de um produto ou servico, deve ser

veiculada de forma clara e que possa ser facilmente compreendida como uma propaganda

comercial, como determina o artigo 36, do Codigo de Defesa do Consumidor:

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

Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos,
mantera, em seu poder, para informacéo de seus legitimos interessados, 0s
dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacdo a mensagem.

O legislador também dispbs no artigo 37, do Codigo de Defesa do Consumidor,

algumas proibicGes de publicidade que possam ser praticadas de forma abusivas e enganosas

ao consumidor.

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

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

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

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

Enfatizando sobre esses dispositivos e as proibicbes trazidas pelo legislador

consumerista, Garcia (2007, p, 01) complementa:

Sdo proibidas as formas de mensagem subliminares, que sdo aquelas
percebidas pelo subconsciente e clandestinas que se revestem em
reportagens ou noticias, dificilmente identificadas como tais pelo homem
médio, bem como é proibida a publicidade feita em novelas, clipes de
musica filmes, desenhos animados, conhecida como ‘merchandising’, (...).

Neste contexto, nota-se a importancia da publicidade na relacdo de consumo, visto

que € ela, por meio dos veiculos de comunicagdo, que impulsiona o mercado, atraindo,

persuadindo e convencendo os consumidores a adquirirem produtos e servicos, conferindo ao

fornecer lucros para a empresa.
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Desta forma, o legislador consumerista, observando os principios atinentes a relacéo
de consumo, foi certeiro em regulamentar as garantias e direitos o consumidor, evitando-se

assim, as praticas abusivas e enganosas.

4.8 Jurisprudéncias sobre Praticas abusivas e enganosas da Publicidade

De modo a verificar as decisfes judiciais sobre as préaticas abusivas e enganosas da
Publicidade, transcreve-se algumas dos julgados a respeito:

JUIZADO ESPECIAL CIVEL. DIREITO DO CONSUMIDOR.
PROPAGANDA ENGANOSA. INVERSAO DO ONUS DA PROVA.
FALHA NA PRESTACAO DO SERVICO. RESPONSABILIDADE
OBJETIVA. PROTECAO PLENA DO CONSUMIDOR CONTRA
PUBLICIDADE ENGANOSA OU ABUSIVA. ART. 6°, INCISO IV, CDC.
PRINCIPIO DA VINCULACAO DA OFERTA. ART. 30, CDC.
RECURSO CONHECIDO E DESPROVIDO. SENTENCA MANTIDA. 1.
A controvérsia deve ser dirimida com atencdo as normas elencadas na Lei n.
8.078/1990, pois as partes envolvidas adequam-se aos conceitos de
consumidor e fornecedor nela previstos, ensejando a inversdo do 6nus da
prova, conforme seu art. 6°, inciso VIII, vez que constatada a vulnerabilidade
e hipossuficiéncia do consumidor. A relagdo contratual em referéncia deve
ser pautada nos principios da transparéncia da informacdo qualificada e boa-
fé objetiva. 2. Em razdo da sistematica adotada pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, mormente na norma contida em seu artigo 14, a
responsabilidade por vicio na prestacdo de servigo é objetiva, devendo a
prestadora de servigos responder pelos danos que causar ao consumidor.
Assim sendo, via de regra, ndo € necessaria a comprovacao da culpa para a
afericdo da responsabilidade civil pelos danos morais ou materiais sofridos
pelo consumidor, bastando que seja comprovado o dano e o nexo de
causalidade entre o dano e o produto ou prestacdo de servigo ofertados,
conforme inteligéncia do artigo 14 do CDC. 3. O principio da eventualidade,
disposto nos artigos 30, da Lei 9.099/95 e 300, do CPC, impde ao réu o
dever de alegar, na contestacdo, toda a matéria de defesa, sob pena de
preclusdo consumativa. Ndo havendo prova de fato impeditivo, modificativo
ou extintivo do direito do consumidor, incabiveis os argumentos da
recorrente, segundo preceitua o artigo 333, inciso Il do CPC, c/c art. 6°, VIII
do CDC. 4. O Codigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 6°, inciso 1V,
dispbe que é direito basico do consumidor a protecdo contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
contra préticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servicos. 5. Ressalta-se, também, que o CDC é regido, dentre
outros, pelo principio da vinculacdo da oferta, que define que tudo que o
fornecedor expuser com o intuito de cooptar o consumidor tem caréter
vinculativo, mesmo antes da consumacao do negécio juridico (art. 30, CDC).
6. Assim, deve ser mantida a sentenca que julgou parcialmente procedentes
os pedidos iniciais, condenando a recorrente a cumprir a oferta veiculada em
seu sitio eletrdénico na internet, permitindo ao autor a aquisicdo de ?2 Jogos
de novas plataformas no boleto por apenas R$ 199,90 (cento e noventa e
nove reais e noventa centavos), no prazo de quinze dias, sob pena de multa
didria que ora fixo em R$ 200,00 (duzentos reais) até o limite de R$
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1.000,00 (um mil reais). 7. Recurso conhecido e desprovido. Sentenca
mantida por seus préprios fundamentos. 8. Custas e honorarios pelos
recorrentes, nos moldes do art. 55, da Lei 9.099/95, estes fixados em 15%
sobre o valor da causa. 9. A simula de julgamento servira como acordao,
conforme regra do art. 46 da Lei dos Juizados Especiais Estaduais Civeis e
ainda por forca dos artigos 11, inciso IX, 98, pardgrafo Unico e 99, do
Regimento Interno das Turmas Recursais (DISTRITO FEDERAL, 2015)

O julgado destaca que a propaganda deve observar, além de outros principios, o
principio da vinculacdo da oferta, que obriga o fornecedor, a cumprir tudo aquilo que expor
com o intuito de convencer o consumidor, visto que, possui carater vinculativo, até mesmo

antes da consumacao do negdcio juridico.

DIREITO DO CONSUMIDOR. PEDIDO DE INDENIZACAO POR
DANOS MORAIS EM RAZAO DE PUBLICIDADE ENGANOSA E
ABUSIVA. NEGATIVA DA FORNECEDORA DO PRODUTO EM
CELEBRAR A VENDA DE APARELHO CELULAR. SUPOSTO
CONSTRANGIMENTO. POSSIBILIDADE DA FORNECEDORA EM
CONDICIONAR A VENDA A ANALISE DE CREDITO. INEXISTENTE
DEVER DE INDENIZAR. RECURSO NAO PROVIDO. N&o se considera
enganosa a publicidade que ndo tem a capacidade de induzir o consumidor a
efetivamente adquirir produto ou a contratar servigo, ainda mais se, no caso
concreto, sequer aquisicdo de produto houve. Auséncia de prova segura
quanto a qualidade de ter sido "suficientemente precisa" a oferta, para o fim
de vincular o fornecedor nos termos do art. 30 do CDC. Ausente essa prova,
presume-se que os recorridos, por forca de conhecimento publico e notorio,
eram sabedores que os fornecedores de produtos estdo autorizados a
condicionar a efetiva venda a analise de crédito, a abertura de cadastro ou a
outras préaticas consideradas normais, ndo sendo possivel esperar e exigir
tratamento diferenciado. Auséncia de prova quanto ao tratamento descortés,
supostamente gerador de constrangimento e humilhagdo. Sentenca
confirmada pelos seus préprios fundamentos. (Recurso Civel N°
71003789450, Terceira Turma Recursal Civel, Turmas Recursais, Relator:
Cleber Augusto Tonial, Julgado em 11/04/2013) (RIO GRANDE DO SUL,
2013).

Como € possivel notar, toda publicidade que for comprovada ser enganosa e abusiva,
cabera condenacdo ao fornecedor, em danos morais e materiais.

Neste mesmo sentido, segue os julgados a seguir:

EMBARGOS DE DECLARAQAO. RESPONSABILIDADE CIVIL.
CONSUMIDOR. PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA. ART. 37, §
1°, DO CDC. PROMESSA DE PREMIACAO. PEDIDO DE
INDENIZACAO POR DANOS MATERIAIS E MORAIS. VIOLACAO A
DIREITO DA PERSONALIDADE. DANOS EXTRAPATRIMONIAIS
CONFIGURADOS. QUANTUM INDENIZATORIO. DANOS
MATERIAIS. REPETICAO DOS VALORES PAGOS. OMISSAO NAO
CONFIGURADA. Os embargos de declaracdo tém por escopo aperfeicoar
uma decisao jurisdicional que apresente alguma vicissitude que prejudique
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sua compreensdo ou mesmo sua exequibilidade. Inexistindo omissdo,
contradicdo ou obscuridade, (RIO GRANDE DO SUL, 2011)

COMPRA DE PRODUTO. PUBLICIDADE ENGANOSA. ALEGA O
RECLAMANTE, EM SINTESE, QUE EFETUOU A COMPRA DE DOIS
CLIMATIZADORES ELETROLUX CLO7F 124V BRANCO EM UM
FEIRAO LOCALIZADO NO CENTRO DE DISTRIBUICAO MUFFATO,
NO VALOR DE R$ 300,00. FRISA QUE DURANTE A NEGOCIACAO
INFORMOU QUE SEU OBIJETIVO ERA COMPRAR UM
CLIMATIZADOR QUE TIVESSE A FUNCAO DE AQUECER, SENDO
CERTIFICADO PELO VENDEDOR QUE O0OS PRODUTOS
ADQUIRIDOS SE ENQUADRAVAM. CONTUDO, QUANDO DA
UTILIZACAO DOS PRODUTOS NOTOU QUE NAO HAVIA A
FUNCAO DE AQUECER COMO O VENDEDOR HAVIA PROMETIDO.
SENTENCA IMPROCEDENTE RECONHECEU A INEXISTENCIA DO
DEVER DE INDENIZAR DA RECLAMADA. INSURGE-SE O
RECLAMANTE PUGNANDO PELA REFORMA DA SENTENCA A FIM
DE CONDENAR A RECLAMADA AO PAGAMENTO DE
INDENIZACAO POR DANOS MORAIS. PRIMEIRAMENTE,
VERIFICA-SE QUE O PRESENTE CASO E UMA TIPICA RELACAO
DE CONSUMO, POIS AS PARTES ENQUADRAM-SE NOS
CONCEITOS DE CONSUMIDOR E FORNECEDOR CONSTANTES
NOS ARTIGOS 2° E 3° DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.
ASSIM, E ASSEGURADO AO CONSUMIDOR A APLICACAO DO
INSTITUTO DA INVERSAO DO ONUS DA PROVA, PREVISTO NO
ART. 6° VIIl, DO CDC. ADEMAIS, O CONSUMIDOR POSSUI
DIREITOS BASICOS GARANTIDOS PELO ARTIGO 6° DO CDC,
DENTRE ELES A PROTECAO CONTRA PUBLICIDADE ENGANOSA.
NESSE CONTEXTO, CUMPRE MENCIONAR QUE VIVEMOS EM
UMA SOCIEDADE DE MERCADO MARCADA PELA LIVRE
CONCORRENCIA, NA QUAL AS EMPRESAS OFERECEM SEUS
SERVICOS DA FORMA QUE LHES CONVEM, SENDO ASSIM,
DEVEM REALIZAR PROPAGANDAS CONDIZENTES COM A SUA
OFERTA. DA ANALISE DAS IMAGENS JUNTADAS NO MOV. 24.2
DO PROJUDI, NOTA-SE QUE ESTA ESTAMPADO A FUNCAO DE
AQUECIMENTO DE AR NA EMBALAGEM DOS PRODUTOS
ADQUIRIDOS PELO RECLAMANTE. DESTA FORMA, RESTOU
COMPROVADO NOS AUTOS QUE A RECLAMADA REALIZOU
PROPAGANDA ENGANOSA E ABUSIVA, O QUE E VEDADO PELO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, SENAO VEJAMOS: ?ART.
37. E PROIBIDA TODA PUBLICIDADE ENGANOSA OU ABUSIVA. §
1° E ENGANOSA QUALQUER MODALIDADE DE INFORMACAO OU
COMUNICACAO DE CARATER PUBLICITARIO, INTEIRA OU
PARCIALMENTE FALSA, OU, POR QUALQUER OUTRO MODO,
MESMO POR OMISSAO, CAPAZ DE INDUZIR EM ERRO O
CONSUMIDOR A RESPEITO DA NATUREZA, CARACTERISTICAS,
QUALIDADE, QUANTIDADE, PROPRIEDADES, ORIGEM, PRECO E
QUAISQUER OUTROS DADOS SOBRE PRODUTOS E SERVICOS.?
SENDO ASSIM, VERIFICA-SE QUE A CONDUTA ILICITA DA
RECLAMADA ENSEJA CONFIGURACAO DO DANO MORAL, UMA
VEZ QUE O DESCASO COM O CONSUMIDOR ULTRAPASSA O
MERO DISSABOR DAS RELACOES COTIDIANAS. O
ARBITRAMENTO DA INDENIZACAO PELO DANO MORAL DEVE
SEMPRE TER O CUIDADO DE NAO PROPORCIONAR, POR UM
LADO, O ENRIQUECIMENTO ILICITO DO AUTOR EM
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DETRIMENTO DO REU, NEM POR OUTRO, A BANALIZACAO DA
VIOLACAO AOS DIREITOS DO CONSUMIDOR. TAMBEM DEVE SER
CONSIDERADA A DUPLA FINALIDADE DO INSTITUTO, QUAL
SEJA, A REPARATORIA EM FACE DO OFENDIDO E A EDUCATIVA
E SANCIONATORIA QUANTO AO OFENSOR. DIANTE DISSO,
LEVANDO EM CONTA AINDA OS CRITERIOS DA
PROPORCIONALIDADE E RAZOABILIDADE, ARBITRO A
INDENIZACAO POR DANOS MORAIS EM R$ 5.000,00. DIANTE DE
TODO O EXPOSTO, REFORMO TOTALMENTE A SENTENCA PARA
O FIM DE CONDENAR AS RECLAMADAS, SOLIDARIAMENTE, AO
PAGAMENTO DE R$ 5.000,00 (CINCO MIL REAIS) A TITULO DE
INDENIZACAO POR DANOS MORAIS, COM JUROS DE MORA DE
1% AO MES E CORRECAO MONETARIA PELO INDICE INPC, NOS
TERMOS DO ENUNCIADO 12.13 ?A? DAS TR?S/PR. RECURSO
CONHECIDO E PROVIDO. SERVINDO A EMENTA COMO VOTO.
DEIXO DE CONDENAR AO PAGAMENTO DE HONORARIOS
ADVOCATICIOS. CONFORME PREVISAO DO ART. 4° DA LEI
ESTADUAL 18.413/2014, NAO HAVERA DEVOLUGCAO DAS CUSTAS
RECURSAIS. UNANIME. , REFORMO TOTALMENTE A SENTENCA
PARA O FIM DE CONDENAR AS RECLAMADAS,
SOLIDARIAMENTE, AO PAGAMENTO DE R$ (TJPR - 1% Turma
Recursal - 0010341-08.2014.8.16.0056/0 - Cambé - Rel.: Fernando Swain
Ganem - - J. 04.12.2015) (PARANA, 2015)

Com os exemplos de alguns dos vérios jugados dos Tribunais do pais, que foram
mencionados, denota-se que a publicidade deve sempre observar os principios gerais da
estabelecidos pelo Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, de forma que ndo venham a
prejudicar os seus consumidores, como também nédo seja o fornecedor condenado a indenizar

por danos morais e materiais, agueles que acabara prejudicando.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Codigo de Protecao e Defesa do Consumidor, regulamentado pela Lei n° 8.078/90,
estabeleceu normas para a relacdo de consumo entre consumidor e fornecedor. O legislador,
ao conferir garantias ao consumidor estabeleceu o equilibrio na relagdo consumerista,
enaltecendo assim o principio da transparéncia.

De acordo com as normas estabelecidas no Codigo de Defesa ao Consumidor, o
fornecedor é obrigado a prestar todas as informagdes dos produtos e servigos que oferece, de
maneira clara e precisa, apresentando suas caracteristicas e preco e somente apds cumpridas
essas exigéncias, que ele podera expor e oferecer seus produtos e servicos, estipulando as
clausulas contratuais para a relacdo de consumo.

Ressalta-se que a informagdo ao consumidor sobre o produto ou servico, deve ser
disponibilizado pelo fornecedor, de forma clara, compreensivel e sem omitir nenhuma
caracteristica.

Ademais, o legislador a exigir tais requisitos, atentou para os principios pertinentes a
relagdo de consumo, assegurando as garantias e direitos o consumidor, evitando que
praticadas abusivas e enganosas sejam praticadas.

No Brasil, a publicidade, além de ser tratada no Codigo de Defesa do Consumidor,
também esta regulamentada no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria,
devendo todos os profissionais envolvidos nessa atividade, ou seja, publicitarios, anunciantes,
veiculos de divulgacdo, dentre outros, respeitar as normas ali determinadas.

Por fim, nota-se a importancia da publicidade na relacdo de consumo, visto que é ela,
por meio dos veiculos de comunicacdo, que impulsiona o mercado, atraindo, persuadindo e
convencendo os consumidores a adquirirem produtos e servigos, conferindo ao fornecer

lucros para a empresa.
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