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“‘As leis consumeristas sO serdo respeitadas,
quando forem praticadas reiteradamente e

quando a ‘exigéncia de nossos direitos’ for

parte da nossa cultura”.
(Aline de Freitas Queiroz)



RESUMO

O assunto, “A eficacia do Cddigo de Defesa do Consumidor no ambito da
publicidade enganosa e abusiva”, é polémico. A veiculagao de publicidade enganosa
e abusiva é palco de preocupacdo visto que atinge um publico indeterminado de
pessoas, nao podendo identificar quais os agentes que foram vitimas do evento
danoso. Todos nds, consumidores, sendo considerados hipossuficientes ou néo,
somos vulneraveis no mercado de consumo. No direito brasileiro, hoje, vemos
estampado no Codigo Protecdo e Defesa do Consumidor, regras admiraveis que,
nao tém o objetivo de prejudicar os anunciantes, mas sim a protecdo ao consumidor.
Conclui-se que todos nd6s podemos promover condicbes para que a publicidade
enganosa e abusiva deixe de ser uma preocupacao diaria em nossas vidas. O povo
brasileiro deve perceber que estd fortemente armado para enfrentar a guerra das
relacBes de consumo. Como se V&, a problematica que vem surgindo sobre o tema é
de extrema importancia, uma vez que questiona a aplicabilidade da lei em relacdo as
mensagens transmitidas de forma totalmente fora dos padrdes legais, morais e
éticos. A pesquisa aqui realizada é eminentemente tedrica onde utilizou-se como
base bibliografica doutrina, jurisprudéncia e lei. Como métodos de pesquisa foram
utilizados o histérico e o estudo de caso, uma vez que foram analisadas iniUmeras
jurisprudéncias na temética abordada.

Palavras Chave: Consumidor. Publicidade enganosa e abusiva. Eficacia da Lei.



ABSTRACT

The subject, “the effectiveness of the Code of Defense of the Consumer in the scope
of the false and abusive advertising”, is controversial. The propagation of false and
abusive advertising is stage of concern since it reaches a indeterminate public of
people, not being able to identify to which the agents who had been victims of the
harmful event. All we, consumers, being considered hipossuficientes or not, are
vulnerable in the consumption market. In the Brazilian right, today, we see printed in
the Code Protection and admirable Defense of the Consumer, rules that, do not have
the objective to harm the advertisers, but yes the protection to the consumer. One
concludes that all we can promote conditions so that the false and abusive
propaganda leaves of being a daily concern in our lives. The Brazilian people must
perceive that he is strong armed to face the war of the consumption relations. As if it
sees, the problematic one that it comes appearing on the subject is of extreme
importance, a time that questions the applicability of the law in relation to the
transmitted messages of form total is of the legal, moral and ethical standards. The
research carried through here is eminently theoretician where it was used as
bibliographical base doctrine, jurisprudence and law. As research methods the
description and the study of case had been used, a time that had been analyzed
innumerable jurisprudences in thematic the boarded one.

Keywords: Consumer. False and abusive advertising. Effectiveness of the Law.
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1 INTRODUCAO

O Cadigo de Protecéo e Defesa do Consumidor (CDC), ou seja, Lei n°® 8.078
de 11 de setembro de 1990, legislacdo especifica que incide sobre os consumidores,
sendo este o principal referencial tedrico enfatizando em uma abordagem historica
(visto que surgiu somente no Século XX), além dos pensamentos dos estudiosos do
direito, pois a ConstituicAo da Republica Federativa do Brasil (CF) de 1988, mais
precisamente no artigo 5°, inciso XXXII, cuidou em estabelecer o dever do Estado
brasileiro em promover, na forma da lei, a prote¢cdo do consumidor e por iISso mesmo

no Ato das Disposicdes Constitucionais Transitérias, em seu artigo 48,

O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da
promulgacéo da Constituicéo, elaborara codigo de
defesa do consumidor.

- Lei n° 8078, de 11.9.1990, que dispbe sobre a protecdo do
consumidor e da outras providéncias. (Codigo de Defesa do
Consumidor).

demonstrou explicitamente a intencédo de proteger os consumidores estabelecendo
que o Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacdo da
Constituicao, devera elaborar codigo de defesa do consumidor.

O Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) rege nos seus artigos 36 e 37 a
publicidade e como ela deve ser veiculada de forma que seja de facil e imediata
compreensao ao consumidor. Também mostram como a publicidade ndo podera ser
nem abusiva nem enganosa.

Sobre a elaboragdo da norma, participa de tal entendimento, Maria Helena
Diniz:

[...] a fixacdo legal da norma juridica se da pela solidez de sua aplicacéo,
portanto, prote¢cdo ao consumidor é o esforco para o progresso da norma

P L, . ~ . . 2
juridica, é o cuidado que se toma em relacao aos interesses alheios [...]

O consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utilize produto
como destinatario final. Isso significa que, quando uma pessoa adquire matéria-

prima para a produgdo de determinado bem, ela n&o é considerada consumidora,

Yttp://alerjlnl.alerj.rj.gov.br/constfed.nsf/16adba33b2e5149e032568f60071600f/92ab4c78dad402c80325656200
7270ed?OpenDocument
’Diniz, Maria Helena, Teoria Geral das Obrigacdes, 1994, p. 829.
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pois € a destinataria final do produto. Isso ocorre, por exemplo, quando uma
confeccdo adquire tecido para a producéo de pecas de vestuario.®

O fornecedor é todo individuo e/ou empresa responsavel pela colocacdo de
produtos e servicos no mercado, como o0 produtor, o montador, o criador, 0
transformador, o fabricante, o construtor, o importador, o exportador, o distribuidor e
o comerciante de produtos e servigos.*

Assim como o consumidor, o fornecedor pode ser pessoa fisica ou juridica.
Um eletricista é um exemplo de fornecedor pessoa fisica. Uma empresa
especializada em instalacbes e manutencfes elétricas € um fornecedor pessoa
juridica.’

Portanto, hd um profundo campo de pesquisa doutrinario no que se refere ao
estudo da Lei n® 8.078/90, visto a necessidade de aplicacéo efetiva da norma a partir
do conhecimento da diferenca entre publicidade enganosa e abusiva.

Entende-se por enganosa qualquer modalidade de informacdo ou
comunicacdo de carater publicitaria, 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, propriedade, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

Por sua vez, € abusiva aquela discriminatéria de qualquer natureza, que
incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranca.

O assunto é polémico, pois a veiculacdo de publicidade enganosa e abusiva
€ palco de preocupacéo visto que atinge um publico indeterminado de pessoas, hao
podendo identificar quais os agentes que foram vitimas do evento danoso.

Para que haja uma relacédo juridica de consumo € preciso que se identifique
em um dos pélos da relacdo o consumidor e no outro, o fornecedor, os quais

necessariamente devem estar transacionando produtos ou servigos.

® Direitos do consumidor de A a Z / Marilena Lazzarini; Maria Ines R. Landini, Dolci, Olivia Franco. —
Séo Paulo: Globo, 2001, p. 42

* Direitos do consumidor de A a Z / Marilena Lazzarini; Maria Ines R. Landini, Dolci, Olivia Franco. —
Séo Paulo: Globo, 2001, p.53

5Opcit.



Em uma analogia sistematica com a Constituicdo Da Republica Federativa do
Brasil (CF) tem como norteador o seu art. 5° como sua base para os demais artigos
0 nosso Caédigo de Defesa do Consumidor também tem como seu norteador que € 0
seu art. 6°, e que nele foi arrolado pelo o legislador brasileiro nove Direitos Basicos
do Consumidor, servindo, portanto, também como sistema norteador de Politica
Nacional de Rela¢bes de Consumo, pois é a diretriz de todo o Cadigo, servindo
COmo um suporte para o resto dos artigos e por isso mesmo, cuidou de estabelecer
um inciso especifico a respeito da publicidade, tema alvo dessa monografia.

Entrando na esfera da publicidade, foi necesséria a introdugédo da sua forma
enganosa ou abusiva como matéria criminal. Embora leis esparsas ja prevejam a
punicdo de tais publicidades, o ordenamento juridico carecia de dispositivos claros,
sobretudo sobre a ma publicidade que néo se faz tdo-somente nas classes de bens

econdmicos. Trata-se das publicidades nos artigos 66 a 69 do CDC, in verbis,

Art. 66 - Fazer afirmacéo falsa ou enganosa, ou omitir informacao relevante
sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca,
desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servigos: Pena
- Detencdo de 3 (trés) meses a 1 (um) ano e multa. § 1° - Incorrera nas
mesmas penas quem patrocinar a oferta. 8 2° - Se o crime é culposo: Pena -
Detencdo de 1 (um) a 6 (seis) meses ou multa.

Art. 67 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
enganosa ou abusiva: Pena - Detencdo de 3 (trés) meses a 1 (um) ano e
multa.

Art. 68 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua salde ou seguranca: Pena - Detencédo de 6 (seis) meses a 2
(dois) anos e multa. (Vetado)

Art. 69 - Deixar de organizar dados féticos, técnicos e cientificos que dao
base a publicidade: Pena - Detencdo de 1 (um) a 6 (seis) meses ou multa.

Portanto, a leitura que vem surgindo sobre o tema é de extrema importancia,
uma vez que questiona a aplicabilidade da lei em relacdo as mensagens
transmitidas de forma totalmente fora dos padrfes legais, morais e éticos.

O presente trabalho esta dividido em seis capitulos.

No segundo capitulos é analisada a tutela constitucional ao direito do
consumidor bem como a evolucao histérica do CDC.

Os conceitos de consumidor e fornecedor, bem como os direitos e deveres
de cada um, seréo tratados no terceiro capitulo.

Ja no quarto capitulo daremos énfase aos direitos basicos do consumidor.
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No quinto capitulos nos deteremos a publicidade enganosa e abusiva nas
relacbes de consumo, deixando clara a distingdo entre publicidade enganosa e
publicidade abusiva, bem como os avancos jurisprudéncias que envolvem esta
tematica.

No sexto e ultimo capitulo trataremos das san¢es penais e administrativas
provenientes dos abusos cometidos contra o consumidor.

A pesquisa aqui realizada é eminentemente tedrica onde utilizou-se como
meétodo de pesquisa o historico e o estudo de caso uma vez que foram analisadas
inimeras jurisprudéncias na temética abordada.

Vale salientar ainda que superou-se, nesta pesquisa, uma grande dificuldade
relacionada a coleta de dados uma vez que a doutrina € bastante escassa e

resumida.
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2 TUTELA CONSTITUCIONAL AO DIREITO DO CONSUMIDOR

Com o surgimento de uma nova forma de producdo, caracterizada por um
sistema mecanizado e em série, e novas maneiras de comercializacdo, originou-se
um grande desequilibrio nas relagbes de consumo, eis que o consumidor passou a
ser colocado numa posicdao de vulnerabilidade e hipossuficiéncia, traduzida na
impossibilidade de exercer algum controle sobre a qualidade, seguranca e
guantidade dos produtos e servicos disponibilizados pelo fornecedor no mercado de

consumo.®

Conforme Sérgio Cavalieri,

A protecdo do consumidor passou assim a ser um desafio da nossa era e o
Direito ndo poderia ficar alheio a tal tarefa. Cavalieri, inclusive, aduz que a
finalidade do Direito do Consumidor é justamente eliminar essa injusta
desigualdade entre fornecedor e o consumidor, restabelecendo o equilibrio

~ 7
entre as partes nas relacdes de consumo.

2.1 NORMAS DE RELACAO DE CONSUMO NA CONSTITUICAO FEDERAL DE
1988

A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988°%, mais
precisamente no artigo 5°, inciso XXXII, cuidou em estabelecer o dever do Estado
brasileiro em promover, na forma da lei, a protecdo do consumidor, bem como tratou
do assunto no artigo 170, inciso V.

Ainda nesse sentido no Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitérias, em
seu artigo 48 demonstrou explicitamente a intencdo de proteger os consumidores,
senao vejamos: “o Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da promulgacéao
da Constitui¢cao, elaborara cédigo de defesa do consumidor (CDC)”.

Trata-se de norma constitucional de eficacia exaurida, até porgue sobreveio,
em 11 de setembro de 1990, a Lei n° 8.078, qual seja, o Cddigo de Protecéo e
Defesa do Consumidor (CDC)°.

®https://www.univates.br/files/files/univates/graduacao/direito/ ASPECTOS_IMPORTANTES DA_TUTELA C
OLETIVA.pdf acesso em 03/02/2014

" http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=8077/ acesso em
03/02/2014

8 BRASIL. Constituicio (1998).
% BRASIL. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: Lei n°® 8.078 de 11 de Setembro de 1990. ;



https://www.univates.br/files/files/univates/graduacao/direito/ASPECTOS_IMPORTANTES_DA_TUTELA_COLETIVA.pdf
https://www.univates.br/files/files/univates/graduacao/direito/ASPECTOS_IMPORTANTES_DA_TUTELA_COLETIVA.pdf
http://www.ambito-juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=8077/
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A fixacdo legal da norma juridica se da pela solidez de sua aplicacao,
portanto, protecdo ao consumidor é o esfor¢o para o progresso da norma

R . ~ . .10
juridica, é o cuidado que se toma em relacdo aos interesses alheios

Portanto, € inegavel que a Carta Magna protegeu de forma contundente
aguele individuo que na maioria das vezes encontra-se em situacdo de
desigualdade, pois ante a complexidade da sociedade industrial e moderna, o
consumidor ficou em uma posicao de inferioridade, fato este que acabou por forcar o

legislador a estabelecer uma tutela especifica a fim de evitar disparidades.

O consumidor, desde os tempos mais remotos, figuras nas relacbes de
consumo como aquele que, para satisfazer suas necessidades ou desejos,
adquire produtos de alguém denominado vencedor, fornecedor, fabricante

11
ou produtor

A possibilidade de o consumidor exercitar sua liberdade de escolha é
proporcional a capacidade e sofisticacdo do mercado de consumo em que se

encontra inserido.

2.2 O SURGIMENTO DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

O homem do século XX vive em funcdo de um modelo novo de
associativismo, ou seja, a sociedade de consumo caracterizada por um ndamero
crescente de produtos e servicos, pelo dominio do crédito e do marketing, assim
como pelas dificuldades de acesso a justica.

Por isso entra em vigor em 1990, o Cédigo de Defesa do Consumidor, CDC,
gue representou um marco substancial na ordenacdo juridica nacional, uma lei
principioldgica, modelo até entéo inexistente, no Sistema Juridico Nacional.

A lei principiolégica € aquela que ingressa no sistema juridico, fazendo com
gue o CDC, atinja toda e qualquer relacéo juridica que possa ser caracterizada como
de consumo e que esteja também regrada por outra norma juridica. O carater

principiologico especifico do CDC é a concretizagdo dos principios e garantias

10 DINIZ, Maria Helena. Teoria Geral das Obrigacdes, 1994, pag. 829;
1 Maria Luiza de Sabéia Campos 1996- publicidade: responsabilidade civil perante o consumidor,
pag. 186.
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constitucionais vigentes de 5 de outubro de 1988 como clausulas pétreas, nado
podendo, pois ser alterados™?.

Os principios gerais do direito séo fontes ndo escritas do direito, constituindo
as normas primeiras, fundamentais, que orientardo na elaboracéo legislativa. Trata-
se de normas que traduzem conceitos fundamentais de direito e justica, as quais
qualquer ordem juridica esta obrigada. O direito escrito cumpre seu papel apenas
em parte; desta forma, os principios gerais de direito sdo uma das fontes mais
importantes do direito. Visa estes preencher as lacunas existentes ou desenvolver
de forma mais justa o direito estabelecido através de interpretacdo, recorrendo ao
principio da equidade.

Ha também no que se falar na vulnerabilidade dos consumidores. O
consumidor é o elo mais fraco da economia e nenhuma corrente pode ser mais forte
do que seu elo mais fraco. O consumidor é aquele que certamente dispde de
controle sobre os bens de producao e, por consequente, deve se submeter ao poder
dos titulares destes, concluindo que, por conseguinte, consumidor é, de modo geral,
aguele que se submete ao poder de controle dos titulares de bens de producéo, isto
é, 0s empresarios.*?

E com os olhos postos nessa vulnerabilidade do consumidor que se funda a
nova disciplina juridica. Que enorme tarefa, quando se sabe que essa fragilidade é
multifaria, decorrendo ora da atuacdo dos monopdlios e oligopdlios, ora da caréncia
de informacao sobre qualidade, preco, crédito e outras caracteristicas dos produtos
e servicos. Nao bastasse tal, o consumidor ainda é cercado por uma publicidade
crescente, ndo estando, ademais, tdo organizados quanto os fornecedores.*

“O movimento da relagdo de consumo”, como destaca José Geraldo Brito

Filomeno:

[...], que o chamado movimento consumerista, tal qual nés conhecemos
hoje, nasceu e se desenvolveu a partir da segunda metade do século XIX,
nos Estados Unidos, ao mesmo tempo em que 0s movimentos sindicalistas
lutavam por melhores condic¢des de trabalho [...].

As relagcbes ao mesmo tempo individuais e pessoais com o fornecedor

passaram a ser coletivas e indiretas, pois o fornecedor, ja ndo mais se importou com

12 http://www.jusbrasil.com.br/diarios/37087449/djpe-18-05-2012-pg-922
¥ FILOMENO,José Geraldo Rito, Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 2001, p. 55, 56.
“ APUD Eike Von Hippel, Verbrauchershutz., Tubingen, J. C. B. MOHR, 1986, p. 3.
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a individualidade de cada consumidor e passou a produzir para todo o mercado sua
produgcdo. No entanto iniciou as producdes e centros comerciais de bens de
consumo, has trocas de simples mercadorias. Com isso houveram grandes
mudancas em suas relacdes consumidor e fabricante saindo de direta para indireta
0S seus contatos.

Com essa distancia que houve com o fabricante, com o consumidor, entra ai
um terceiro que € um comerciante que passa a ser o mediador solidario da
producdo. Perfazendo com que consumidor e fabricante ndo mais o se conhecam.

Contudo, fez-se necessario adequar a estrutura juridica a nova realidade
econdmico-social.

A celeridade na producdo e na negociacao tornou-se um ponto fundamental,
para que a industria pudesse acompanhar um mercado cada vez mais veloz. Por
esse motivo, urgiu a criacdo de novo modelo de contrato que contivesse clausulas
preestabelecidas unilateralmente pelo fornecedor, cabendo a outra parte, o
consumidor, aceita-las ou nao.

A doutrina faz distincbes entre os contratos de adesdo e o0s contratos por
adesdo. Aqueles seriam forma de contratar onde o aderente ndo pode rejeitar as
clausulas uniformes estabelecidas de antemao, o que se da, geralmente, com as
estipulagBes unilaterais do Poder Publico. Seriam contratos por adesdo aqueles
fundados em clausulas também estabelecidas unilateralmente pelo estipulante, mas
que ndo seriam irrecusaveis pelo aderente: aceita-as, em bloco, ou ndo as aceita.™

O consumidor néo contrata se quiser, com quem quiser e como quiser, mas
se vé muitas vezes obrigado a contratar bens e servicos essenciais, de um ou
poucos fornecedores e sem a menor possibilidade de discutir os termos da
negociacao.

A equidade nas relagcdes de consumo é um dos valores fundamentais
presentes no sistema de protecdo contratual. Nenhuma oneracdo excessiva sera
imposta aos consumidores, que ndo podem ficar em situacfes desvantajosa perante
o empresario™®.

As relacdes de consumo devem pautar-se na mais absoluta transparéncia, ou
seja, o consumidor deve ter prévio e completo conhecimento da exata extensao das

obrigacdes assumidas por ele e pelo empreséario, em decorréncia do contrato. Neste

iz Nelson Nery Junior , Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 2001, p. 566
Op cit.
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sentido, o consumidor ndo estara vinculado se nédo lhe for dada ciéncia previa do
contetdo do instrumento ou se este for redigido de modo a dificultar a compreenséo
do seu alcance (CDC art. 46)."

Por fim o Cddigo de Defesa do Consumidor, CDC, entra em vigor em 1990
gue passa a proteger e equilibrar, a compra e venda de produtos e servicos, visando
assim uma realidade mais justa e equilibrada entre fornecedor e consumidor, em
concordancia com o Principio Constitucional da Dignidade da Pessoa Humana, uma

das vigas do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC).

" COELHO,Fabio Ulhoa. Manual de Direito Comercial, 2003, p. 100.
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3 CONCEITO DE CONSUMIDOR E FORNECEDOR: NOCOES GERAIS

Conforme o preceito Constitucional (art. 5°, XXXII), cabe ao Estado o dever de
proteger o consumidor, devido a condicdo de desigualdade existente nas relacdes
de consumo, portanto, as normas do consumidor deverdo ser aplicadas para
equilibrar tais relagbes, estabelecendo a igualdade entre as partes. Bem como o
consumidor tem o dever de receber a informacdo adequada, clara, eficiente e
precisa sobre o produto ou servico, bem como de suas especificacbes de forma
correta (caracteristicas, composicdo, qualidade e preco) e dos riscos que podem

apresentar.®

3.1 DIREITOS E DEVERES DO CONSUMIDOR

Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire produto ou servico
como destinatario final, ou seja, Consumidor € qualquer pessoa que compra um
produto ou que contrata um servico, para satisfazer suas necessidades pessoais ou
familiares, que também seja adquirido para o desempenho de atividade ou profissao,
bastando, para tanto, que ndo haja a finalidade de revenda.

E o fato de Consumo quer dizer comprar um produto ou contratar um servico
mediante pagamento.

A protecdo ao consumidor decorre da constatacdo de ser o consumidor o
elemento mais fraco da relagdo de consumo, por ndo dispor do controle sobre a
producdo dos produtos, sendo submetido ao poder dos detentores destes, surgindo,
assim, a necessidade da criacdo de uma politica juridica que busque o equilibrio
entre 0s sujeitos envolvidos na relacdo consumerista.

Compartilha deste raciocinio, Rizzato:

[...] o consumidor é a parte fraca da relagdo juridica de consumo. Essa
fraqueza, essa fragilidade, € real, concreta, e decorre de dois aspectos: um
de ordem técnica e outro de cunho econdémico. O primeiro esta ligado aos
meios de producdo, cujo conhecimento é monopodlio do fornecedor. E
guando se fala em meios de producdo ndo se esta apenas referindo aos
aspectos técnicos e administrativos para a fabricacdo de produtos e
prestacdo de servicos que o fornecedor detém, mas também ao elemento
fundamental da decisdo: é o fornecedor que escolhe o que, quando e de

18 http://drluizfernandopereira.jusbrasil.com.br/artigos/111968098/breves-nocoes-sobre-0s-principios-
gerais-do-codigo-de-defesa-do-consumidor?ref=home
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gue maneira produzir, de sorte que o consumidor esta a mercé daquilo que
. .19
€ produzido™.

Para Othon Sidou®,

Definem os léxicos como consumidor quem compra para gastar em uso
proprio” e,” respeitada a concisao vocabular, o Direito exige explicagdo mais
precisa”, concluindo entdo que “consumidor é qualquer pessoa, natural ou
juridica, que contrata, para utilizacdo, a aquisicdo de mercadoria ou a
prestacdo de servico, independentemente do modo de manifestacdo da
vontade, isto é, sem forma especial, salvo quando a lei expressamente a

21
exigir.

A Lei Sueca de protecdo ao consumidor, de 1973, conceitua consumidor
como “a pessoa privada que compra de um comerciante uma mercadoria,
principalmente destinada ao seu uso privado e que é vendida no ambito da atividade

da atividade profissional do comerciante” (art. 1°).%2

3.2 DIREITO E DEVERES DO FORNECEDOR

O fornecedor é toda pessoa ou empresa publica, e privada que vende ou
oferece produtos e servicos para 0s consumidores. Estas pessoas ou empresas
produzem, montam, criam, transformam, importam, distribuem ou vendem produtos
Ou servicos para 0s consumidores.

A relacdo de consumo é a troca de dinheiro por produto ou servigo entre o
consumidor e o fornecedor.

Produto tem um conceito universal nos dias atuais e esta estreitamente ligado
a idéia do bem, resultada da producdo no mercado de consumo das sociedades
capitalistas contemporéneas, ou melhor, explicitando produto € qualquer coisa
colocada a venda no comércio: um alimento, uma roupa, um imovel (casa, terreno
ou apartamento), uma bicicleta, uma geladeira, um sabonete, etc.

O fornecedor tem o dever de informar ao consumidor conforme a Lei n.
8.078/90 no art. 6° inciso Il, e no art. 4° caput. De acordo com a lei o fornecedor esta

obrigado a prestar todas as informacdes a cerca do produto e do servico, suas

19 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. Comentarios ao Cddigo de Defesa do Consumidor: direito material.
20 Prote¢éo ao consumidor, Rio de Janeiro, 1997, p. 2

L FILOMENO, José Geraldo Brito. Cddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 2001, p. 27

22 Protecdo ao consumidor, Rio de Janeiro, Forense, 1997, p.2
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caracteristicas, qualidades, quantidades, riscos, precos, de forma clara, precisa, e
ostensiva, nao se admitindo falhas ou omissdes.

No entanto os dois deveres, o da transparéncia e o da informacao, ficam
estabelecidos a obrigacdo de o fornecedor dar total informacéo sobre seus servicos
e produtos oferecidos e colocados no mercado.

Ressalta-se por oportuno a definicdo de fornecedor, de Placido e Silva:

J

“derivado do francés ‘founir’ (fornecer, prover), de que se compds Tfornisseur
(fornecedor), entende-se todo comerciante ou estabelecimento que abastece ou

fornece habitualmente uma casa ou um outro estabelecimento de géneros e

mercadorias necessarios a seu consumo”.?®

Temos como, por exemplo, no que se diz o termo fornecedor, uma pessoa por
qualquer motivo que seja vende o seu automoOvel a outra pessoa, neste caso
também nao h& de se falar em relacdo de consumo, pois falta a figura do fornecedor.

A venda de ativos sem caréter de atividade regular ndo transforma a relagéo
juridica em relacéo juridica de consumo, sendo este um ato legislado civilmente ou

comercialmente.

Os servicos aos consumidores consideram-se aqueles que desenvolvam as
atividades que:

1. Tratem do atendimento e processamento das manifestacdes
espontaneas dos consumidores;

2. Administrem as informagfes dos consumidores junto aos setores internos
da empresa, dentro de uma politica global de qualidade visando:

a) Ao aperfeigoamento das linhas de produto;

b) A melhoria dos instrumentos de comunicagio com o consumidor;

c) A melhoria da prestacéo de servigos;

3.Prestam informacfes pré e pds-compra, sem cunho de venda direta;
4.Contribuam para a resolucdo de pendéncias e conflitos entre
consumidores e a empresa;

5.Representem os interesses e diretos do consumidor dentro da empresa, e
atuem como canal de comunicagdo entre empresa e 6rgaos de defesa dos

. 24
consumidores

% FILOMENO,Jose Geraldo Brito. Manual de Direito do Consumidor, 2001, p. 46
% Correspondéncia datada de 1°-3-90 (sec.006/90-Secanp).
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4 DIREITOS BASICOS DO CONSUMIDOR

O legislador brasileiro arrolou os Direitos Basicos do Consumidor no artigo 6°
do CDC, servindo, portanto, como sistema norteador de Politica Nacional de
Relacdes de Consumo, pois é a diretriz de todo o Cédigo, servindo como um suporte
para o resto dos artigos.

Segundo o0 enunciado o artigo 6° e seus incisos, sdo direitos basicos do

consumidor:

| — a protecdo da vida, salde e seguranca contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servicos considerados perigosos ou

nocivos.

Sao direitos que nascem atrelados ao principio maior da dignidade que
pressupde um piso vital minimo, sendo dever do fornecedor de produtos e servi¢cos
que adotem todas as providéncias necessarias para que evitem riscos ao
consumidor, ainda que estes produtos e servi¢cos intrinsecamente apresentem algum
risco, pois ainda que por sua natureza e fruicdo, sejam passiveis causar danos, é
obrigatério que sejam prestadas as informacfes necesséarias e adequadas a seu
respeito.

Devera ser feito de maneira ostensiva e adequada, todavia, sem prejuizo da
adocdo de medidas cabiveis ao caso concreto, uma vez seja necessaria sancionar
aguele transgressor, pois configura-se crime deixar de incluir alertas ou
adverténcias.

Em hipétese nenhuma sera permitido que se cologue no mercado de
consumo, produto ou servico, que o fornecedor sabe ou deveria saber apresentar
alto grau de nocividade ou periculosidade a saude ou seguranca, entretanto, em
tendo sido colocado, ao tomar conhecimento da periculosidade que apresentem,
devera imediatamente comunicar o fato as autoridades competentes e aos
consumidores, mediante anuncios publicitarios, os quais deverao ser veiculados na
imprensa, radio ou televisdo de maneira que atinja toda a parcela da populacéo, ou

seja, a contrapropaganda deve ser efetiva.
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Il - a educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos produtos e
servi¢os, asseguradas a liberdade de escolha e igualdade nas contratagdes.

O produto ou servico deve estar acompanhado de folheto explicativo sobre a
forma de se utilizar ou consumir. Teve o legislador o intuito de ndo permitir que os
individuos caissem em erro, pois muitas vezes acarretam um uso inadequado. Ao
falarmos em educacéo e divulgacdo, faz-se necessario que seus dizeres estejam
impressos na lingua nacional, com caracteres legiveis para que nao enseje
confuséo.

A liberdade de escolha pode ser entendida como a preferéncia por produtos
OuU servicos que sdo mais satisfatorios para suas necessidades, ndo podendo, o
fornecedor, impor o consumo da sua maneira.

Por sua vez, a igualdade nas contratacfes é o desejavel em uma sociedade
democrética, onde nenhuma das partes pode sobrepor sua vontade em face do
outro, ndo pode diferenciar os consumidores entre si, obrigando a oferecer as
mesmas condi¢cdes, admitindo-se excecdo quanto aos que necessitam de certos
privilégios como os idosos, gestantes e criancas, exatamente em respeito a

aplicacdo concreta do principio da isonomia.

Il — a informacéo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicéo,

qgualidade e preco, bem como sobre os riscos que apresentem.

Informar o consumidor a respeito das principais caracteristicas de produtos e
servicos € um direito que todos possuem de saber sobre aquilo que vai utilizar nédo
se admitindo falhas ou omissdes, pois constituira crime. E um dever facil de se
cumprir visto a gama de meios que temos para nos comunicatr.

Informar € principio fundamental da lei consumerista, trazendo uma nova
formatacdo aos produtos e servigos oferecidos no mercado e o mais importante €
que as informacbes que ndo tenham sido advertidas anteriormente, ndo enseja
obrigacéo por parte do consumidor.

Mesmo antes do inicio de qualquer relacdo é passivel de ser exigido seu
cumprimento, visto que passou a ser componente necessario do produto ou servigo

gue néo podem ser oferecidos sem ela.
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Assim, este inciso traz a soma de dois principios, compostos de dois deveres,
quais sejam, a transparéncia e a informacao que fica estabelecida na obrigacdo do

fornecedor.

IV — a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e cldusulas abusivas ou

impostas no fornecimento de produtos e servigos.

O cddigo, segundo o artigo 37 e seus paragrafos, conceituou de forma clara o
momento em que as publicidades se tornam enganosa e abusa.

E enganosa a informacdo ou a comunicacdo publicitaria inteira ou
parcialmente falsa, ou aquela capaz de induzir o consumidor em erro a respeito da
natureza, da caracteristica, da qualidade, da quantidade, das propriedades, da
origem do preco e de quaisquer outros dados sobre produtos e servigos

Por sua vez € abusiva a publicidade discriminatoria bem como as que incitem
a violéncia explorem o medo e a supersticdo, aproveite-se da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou seja, capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranca.

Além disso, proibe incondicionalmente as praticas abusivas que tem relacao
com a doutrina do abuso do direito que exercido em excesso acaba por causar dano
a outrem enquanto que as clausulas abusivas sdo vedadas no momento da
elaboracao contratual e por isso mesmo o cédigo tacha de nula todas elas na Secéo

I, Das Clausulas Abusivas.

V — a modificacdo das clausulas contratuais que estabelecam prestacfes
desproporcionais ou sua revisdao em razao de fatos supervenientes que as

tornem excessivamente onerosas.

Diferentemente do Codigo Civil (CC) de 2002, o contrato nas relagcbes de
consumo podem ser revistos, total ou parcialmente quando na sua aplicacao, for
evidente que ficaram estabelecidas prestacbes desproporcionais ou vantagem
descomunal em favor do fornecedor de produtos ou servigos. Se o consumidor foi

levado a erro quando aceitou as condicbes desproporcionais a contraprestacao
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assumida pelo fornecedor, poderda a parte lesada pleitear as modificacdes das
clausulas leoninas do contrato, sem a obrigatoriedade de romper o vinculo
contratual, pois 0 magistrado que reconhecer a nulidade deve fazer a integracdo das
demais clausulas bem como do sentido estabelecido no contrato em funcéo de seu
objeto, no esforco de manté-lo em vigor.

Assim, mesmo apods a assinatura do contrato pode haver sua revisdo na
busca do equilibrio dos negdcios, sendo neste momento configurado a chamada
teoria da impreviséo, pois na oportunidade da assinatura do contrato, as partes néo
tinham condicdes de prever aqueles acontecimentos, que acabaram surgindo.

Sa0 nos contratos que estdo estabelecidos acordos de vontades, portanto,
deve haver harmonia de interesses, prestacdes e contraprestacfes equitativas,
equivalentes e proporcionais, por isso a quebra do justo equilibrio faz desaparecer o
direito, momento em que a parte atingida dever4 mover a competente acdo com a

finalidade de ver declarada a nulidade da clausula.

VI — a efetiva prevencdo e reparacdo de danos patrimoniais e morais,

individuais, coletivos e difusos.

Dano é o prejuizo causado ao consumidor pelos fatos que ocorram com 0S
produtos ou servicos em decorréncia dos usos moderados e recomendados de
qualquer bem, surgindo os chamados “prejuizos de consumo”, os quais devem ser
necessariamente indenizados tantos os consumidores diretos, quantos os indiretos,
ou seja, aqueles equiparados que foram vitimas do evento.

Os danos patrimoniais Sdo 0s prejuizos materiais, portanto sua reparacao
deve fazer com que o individuo volte a sua situacao inicial ante o valor efetivamente
perdido ou ainda que se deixou de aferir. Por sua vez, os danos morais sdo aqueles
que afetam a imagem da pessoa do consumidor ou que o coloquem em situagcao
vexatoria, afetando a paz interior, 0 ego, a honra, ridicularizando-o em razao de ter
ocorrido com ele um fato do qual nédo fora prevenido, traduzindo-se numa dor intima
gue ao ser indenizado serve para amenizar ou anestesiar a dor e o sofrimento.

Os danos individuais atingem a uma pessoa ou a sua familia, ja os coletivos
alcanca um grupo social determinado. Os coletivos de ordem difusa ocorrem com

nameros indeterminados de pessoas, de diversos grupos sociais e que sejam
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continuamente atingidas, ainda que em prejuizos diferenciados de uma para outra
pessoa.

Este inciso mais do que sancionar ou punir o infrator deve servir como meio
de prevencédo para que as normas nao sejam transgredidas e uma vez infringidas
ndo deve somente satisfazer financeiramente a vitima, mas servir como freio ao
infrator para que ele ndo volte a incidir no mesmo erro, sendo por isso que o Codigo
do Consumidor (CDC) seguiu o preceito Constitucional em garantir a efetiva

prevencao e reparacao dos danos patrimoniais e morais.

VIl — 0 acesso aos 6rgdaos judiciarios e administrativos com vistas a prevencao
ou reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou
difusos, assegurada a protecdo Juridica, administrativa e técnica aos

necessitados.

E importante que se verifique que uma coisa € ter o direito e outra é poder
contar com 0s mecanismos de prevaléncia dele, assim, mais do que ter normas de
direito material, é preciso que sejam disponibilizados meios de exercé-los
efetivamente.

A protecdo de acesso aos 6rgaos administrativos e judiciais para prevencéo e
garantia de seus direitos enquanto consumidores sdo amplos. Desde 1950, ndo s6
0s consumidores, mas qualquer pessoa ja goza dos beneficios da assisténcia
judiciaria gratuita.

A prevengdo é a garantia de ir a juizo requerer medidas cautelares com
pedido de liminar a fim de evitar um futuro dano, j4 a reparacédo integral também
configura a garantia de que, uma vez ocorrido o dano, este sera reparado na forma
da lei.

Com isso, vislumbra-se que em momento nenhum o consumidor estard
desamparado, e é exatamente por isso que o legislador firmou regras processuais
nos artigos 83. Para a defesa dos direitos e interesses protegidos por este codigo
sdo admissiveis todas as espécies de acOes capazes de propiciar sua adequada e

efetiva tutela e artigo 84, in verbis:

Na acéo que tenha por objeto o cumprimento da obrigagcédo de fazer ou ndo
fazer, o juiz concedera a tutela especifica da obrigagdo ou determinara
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providéncias que assegurem o resultado pratico equivalente ao do
adimplemento.

VIIl - a facilitagdo de defesa de seus direitos, inclusive com a inversao 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.

Facilitar a defesa dos direitos do consumidor, com a inversdo do 6nus da
prova, € entender a vulnerabilidade do mesmo e sua hipossuficiéncia, especialmente
técnica, de informacdo e também econdmica, podendo-se dizer ainda que a partir
dai compreende-se toda a principiologia da lei.

A verossimilhanca das alegacdes assume um carater indeterminado visto que
o legislador utilizou termos vagos e imprecisos, por isso, para sua avaliacdo nao
basta apenas uma boa redacdo ou conectar logicamente os fatos e o direito de
modo a produzir uma boa peca exordial. E necessario que da narrativa decorra
verossimilhanca tal que naquele momento da leitura se possa aferir, desde logo,
forte contetdo persuasivo e por se tratar de medida extrema, deve o juiz aguardar a
peca de defesa para verificar o grau de verossimilhanca na relacdo com os
elementos trazidos pela contestacdo, sendo essa a teologia da norma, ou seja,
estabelecer as regras ordinarias de experiéncia, recaindo ai no aspecto da
razoabilidade e bom senso que deve ter todo juiz.

A hipossuficiéncia possui um carater técnico e informativo sobre o produto ou
servico do qual o consumidor ndo possui condicbes de saber a respeito de suas
propriedades, do funcionamento vital e/ou intrinseco, sua distribuicdo, modos
especiais de controle ou ainda dos aspectos que podem ter gerado o acidente de
consumo. Em virtude disso, esse instituto ndo pode ser visto como uma forma de
protecdo ao mais pobre, pois existem consumidores economicamente poderosos, 0

que ndo implica a sua nao hipossuficiéncia técnica e de informacéao.
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5 A PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA NAS RELACOES DE CONSUMO

Podemos falar mais claramente de publicidade no decorrer deste trabalho,
inicialmente podemos afirmar que o consumidor tem o dever de receber a
informacgédo adequada, clara, eficiente e precisa sobre o produto ou servigo, bem
como de suas especificacbes de forma correta (caracteristicas, composicéao,
qualidade e preco) e dos riscos que podem apresentar. Em seguida mais
intensamente o principio da vulnerabilidade que trata do reconhecimento da
fragilidade do consumidor da relacdo entre o fornecedor. A vulnerabilidade é
requisito essencial para a caracterizagcdo de uma pessoa como consumidora, assim,
tal wvulnerabilidade pode ser técnica, juridica, féatica, socioeconébmica e

informacional.?®
51 D|ST|NC©ES ENTRE PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA

O termo publicidade, diretamente vinculado ao radical romanico publicitate,
liga-se ao termo latino publicus, de que emergem os diversos indices semanticos
presentes em quase todos os sistemas linglisticos com que a tradicdo latina
manteve contato. Acrescentando um elemento a mais, pode-se asseverar que 0
coeficiente significativo de publicidade liga-se ao sintagma tornar publico, com o que
se define o ndcleo semasioldgico.

A histéria da publicidade liga-se intimamente & historia dos veiculos de
comunicacgdo coletiva, hoje irreversivelmente incorporados as essencialidades da
sociedade industrial, tanto na faixa do lazer, como na do trabalho. Se esses veiculos
tdo intensamente co-participam de nossa existéncia, com eles e por meio deles a
publicidade penetra e informa uma infinidade de aspectos de nossa via diéria e de
Nnosso comportamento societario. Por esse motivo, a publicidade a informacéo
publicitaria nem sempre busca aliciar um eventual comprador para o produto de que

cria a representacao?®.

% http://drluizfernandopereira.jusbrasil.com.br/artigos/111968098/breves-nocoes-sobre-0s-principios-
gerais—do—codigo—de—defesa-do-consumidor?ref:home

® publicidade e propaganda. 1973 Naief Safady série informacé@o e comunicacdo fundagdo Getulio
Vargas.
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O principio da publicidade enganosa ou abusiva esta previsto em seu art. 6°
inciso IV da lei 8.078/90 que nasce como expressao do principio maior estampado
no texto constitucional relativo a publicidade.

Publicidade é toda comunicacao de entidade publicas ou privadas, inclusive
as nao personalizadas, feitas através de qualquer meio, destinada a influenciar o
publico em favor, direta ou indiretamente, de produtos e servigcos, com ou sem
finalidades lucrativas.

Publicidade enganosa € aquela que mente sobre produtos ou servicos ou
deixa de dar informacdes basicas ao consumidor, levando-o ao erro. Pode ser
encontrada na televisao, no radio, nos encartes, nos jornais, em revistas, na internet,

etc. Por sua vez, o artigo 37 § 1° in verbis:

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

Publicidade abusiva € a que pode provocar o medo, a discriminagdo, a
violéncia ou prejudicar sua salde ou seguranca, esta previsto no seu art. 37 § 2°, in

verbhis:

E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salude ou seguranga
o que foi anunciado, ou melhor, ofertado deve ser cumprido.

Ora, producao e publicidade ndo se confundem, mesmo que se saiba que a
publicidade representa a producdo realizada pelo publicitario. A publicidade é uma
producao primaria.

O principal objetivo da publicidade é aproximar o consumidor e 0s produtos
e servicos oferecidos, e ndo a entidade por ela desenvolvida.

A também a que se ressaltar a diferenca entre a propaganda da publicidade,
pois a publicidade tem por objetivo anunciar produtos e servicos possiveis de

negociagdo. E ja a propaganda, visa a um fim ideoldgico, para a propagacdo de
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principios, idéias, com objeto religioso, politico ou civico. Ndo se deve esquecer que
0 maior motivo da publicidade n&o é informar e se induzir a compra.

Podemos verificar que na publicidade enganosa ha duas distin¢gdes: uma
por omissdes e a outra por comissoes.

Na publicidade enganosa por comissao, o fornecedor afirma algo que nao
corresponde a realidade do produto ou servigo, algo que néo existe, capaz de induzir
0 consumidor a erro.

Na publicidade enganosa por omissdo o anuncio deixa de afirmar algo

relevante e que, mesmo, induz o consumidor em erro, isto &, deixa de dizer o que é.

5.2 AVANCOS JURISPRUDENCIAIS

b

Ao se fazer referencia a questdo dos danos causados pela publicidade
enganosa ou abusiva, firmado o aspecto individual da problemética da reparacdo,
verifica-se que muitos casos assumem carater coletivo, lesando a coletividade de
uma maneira que ndo € possivel determinar a quem ou a que grupo especifico a
mensagem atinge, que invadem as salas, 0s quartos as cozinhas e até as salas de
espera de consultérios e empresas, difundindo a mensagem por todo o territorio
nacional (via satélite) ou ingressando em pracas determinadas onde se concentra o

publico-alvo dos produtos ou servicos a serem comercializados pela empresa.?’

EMENTA: Consumidor —Publicidade Enganosa- Art. 37 §§ 1° e 2° do
CDC - Potencialidade da Inducdo do Consumidor a Erro — Comentada
pelo Promotor de Justica em S&o Paulo, Dr. Marcos Antonio Marcondes
Pereira (DC:15, p.165/7) — Ap Civel 150.436-7 da Comarca de Belo
Horizonte; apelante: Globex Utilidades S/A. Em resumo: A r. sentenca
julgou procedente o pedido, considerando haver legitimidade do 6rgao
Ministerial nos termos da Lei 8.078/90 e Lei 7.347/85 e determinou a
proibicdo de veiculagédo de anuncios publicitarios por parte da ré, sem que
fique claro, preciso e ostensivo, a duragdo das ofertas e o niumero de
produtos sujeitos a oferta anunciada, sob pena de pagamento de multa. Na
apelacdo, uma das alegacdes da ré é de que ndo ha na Lei 8.078/90
nenhuma disposicao que estabeleca que todo o contetido do andncio do
comerciante devesse figurar, no 6rgdo publicitario, em posi¢édo horizontal; a
outra, de que a apelante ndo agiu com a intencédo de lesar consumidores
via publicidade. Desnecessarias a consideracdes trazidas pela apelante.
Quanto ao fato de a publicidade ser apresentada na horizontal ou vertical,
realmente inexiste forma legal acerca da objecdo e nem poderia ser
diferente, pois a lei ndo desce a casuismos e detalhes desse naipe. A
norma do art. 36 do CDC (a publicidade deve ser veiculada de tal forma

27 CAMPOS, Maria Luiza de Sabodia. Publicidade: responsabilidade civil perante o consumidor —
editora cultural paulista, p. 275, 276.
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gue o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.), por si s0,
ja apresenta regra que deve nortear o fornecedor. Ora, se no caso concreto
se observa que a disposicdo dos dizeres imp&e dificuldade ao facil e
imediato acesso da informacédo pelo destinatario, estaremos diante de uma
propaganda proibida pela lei. Quanto a intencdo ou ndo em lesar os
consumidores, esta intencdo era irrelevante porque a lei ndo a exige, ou
seja, a avaliacdo de dolo ou culpa nédo repercute no resultado da acéo
porque 0 que se visa é a protecdo do consumidor, bastando a

potencialidade de ludibriar o destinatario, e ndo a repressé\o.28

A regulacdo da publicidade pelas jurisprudéncias se dara pelos Tribunais a
seqguir:

Tribunal de Alcada de Minas Gerais: Publicidade Enganosa. Tribunal de
Alcada de Minas Gerais — Apelacao Civel N © 220.126-9 14-08-96

EMENTA: Evolucéo da Teoria Contratual — Codigo do Consumidor.
Teoria da Confianga — Responsabilidade da Associagdo que, em
enganosa publicidade, levou o consumidor a contratar com entidade
filiada sem idoneidade financeira.

I- A evolugdo do pensamento juridico no ambito do acordo de vontades
representou o deslocamento do centro de gravidade da teoria contratual da
autonomia da vontade — que refletia a ideologia do Estado Liberal, cujo
auge foi no século passado, vindo a nortear o Cédigo Civil patrio para o
interesse social, em consonancia com o Estado Social, que se afirma no
ordenamento brasileiro no Cédigo de Defesa do Consumidor.

II- A teoria da confianga atribui responsabilidade aquele que, por seu
comportamento na sociedade, gera no outro contratante justificada
expectativa no adimplemento de determinadas obrigacdes. A publicidade
integrara o contrato, de acordo com o artigo 30 do CDC.

Ill- Se o consumidor é incitado ao contrato, fechando o acordo de vontades
com determinado prestador de servigo, persuadido por publicidade de
associacdo dos prestadores daquela categoria que alardeia a seguranca e
garante o bom atendimento por parte de seus associados, e € enganado,
uma vez que a associada descumpre a avenca, por passar por seérias
dificuldades financeiras, podera exigir o ressarcimento dos prejuizos que
sofreu ao fechar aquele contrato, e ndo outro, induzido pela publicidade
(interesses negativos).

IV- A associagdo que veiculou a publicidade podera responder pelos
prejuizos causados, frente ao efeito vinculativo da publicidade — artigo 30 do
CDC - que, enganosamente persuadiu o consumidor a contratar com
entidade filiada que ndo gozava de idoneidade financeira, com direito de
regresso perante a associada.

Tribunal de Alcada do Parana: Propaganda enganosa — Veiculacdo —
consumacao do delito — Tribunal de Algcada do Parana. Ac. da 3% Cam. Crim. Do
TAPR — Ap. 78716-6 — rel. Juiz Lopes de Noronha —j. 08.08.1995 — v.u.

EMENTA: Veiculacdo de propaganda enganosa — Art. 67 da Lei
8.078/90 (Codigo de Defesa do Consumidor) — Consumagao Simples
veiculacéo.

28 http://jus2.uol.com.br/doutrina/texto.asp?id=4004&p=4
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A consumacgdo do delito de veiculagdo de propaganda enganosa
aperfeicoa-se com a simples veiculagdo desta, independentemente do
resultado danoso que venha a ocorrer, pois é crime de natureza formal.

Tribunais do Rio de Janeiro: Publicidade Enganosa — Infracédo dos arts. 6°.,
30, 31, 35, 1, 36 e 37 do CDC.Proc. 12.899/91 — 21% Vara Civel — Rio de Janeiro —

21.8.91 — Juiz Carlos Eduardo Rosa da Fonseca Passos.

SENTENCA- Vistos etc.: Jacques Malka Y Negri propde em face de Way
Design acédo de conhecimento. Alega, em resumo, como causa de pedir a
prestacdo jurisdicional, que o autor, atraido por anuncio veiculado em
6rgdo de imprensa pela ré, interessou-se em adquirir um sofa pelas
caracteristicas indicadas na inicial e que eram objeto da propaganda; que o
anuncio foi publicado em um domingo e na terca-feira seguinte, o autor se
dirigiu a loja, que la chegando, ficou ciente de que a mercadoria ndo mais
existia, pois s6 havia seis unidades, as quais ja tinham sido
comercializadas; que caso o0 autor pretendesse a mercadoria, deveria
pagar preco mais elevado; que diante disso sO resta a propositura da
presente a¢do, com a finalidade de execucdo especifica, sob pena de
multa, isto &, aquisicdo da mercadoria pelo preco indicado na propaganda.
Concedida, antecipadamente, a tutela de mérito e citada a ré, veio esta a
contestar o pedido. Aduziu, em sintese, que a ré nao possui largo estoque
de méveis de estilo; que a ré ofereceu outras opgdes para o autor, as quais
nao foram aceitas; que ndo houve propaganda enganosa, o0 autor € que
chegou tarde, quando ja ndo mais existia a mercadoria pretendida; que a
legislacéo indicada pelo autor ndo o socorre; que a ré sofrerd um grande
prejuizo.

Réplica as fls. 25/29, em que foram juntados documentos, provocando
nova manifestacdo da ré. H4 comprovacdo nos autos de que a ré cumpriu
a liminar, tendo requerido a demandada o levantamento da importancia
dada em caucéo.

Impde-se o julgamento de plano, eis que inexiste a necessidade de
producgéo de outras provas.

E o relatério.

Reconhecimento de que se trata de propaganda enganosa.

Infringéncia dos arts. 6°., 30, 31, 35, |, 36 e 37 do CDC

Pedido julgado procedente em 21 de agosto de 1991.

Sentenca transitada em julgado.

Propaganda Enganosa. Falsidade da informacéo sobre servigcos. Tribunal de
Alcada Criminal do Rio de Janeiro. Ac. un. Da 32. C. do TACrimRJ — Ap. 52.682 —j.
04.08.1994 - rel. Juiz Oscar Silvares.

EMENTA: Cddigo de Defesa do Consumidor — Falsidade — Propaganda
— Engano em informac@es sobre servicos.

Se o0 agente, gerente de posto de gasolina, a quem cabia sua
administracdo, com o objetivo promocional, afixa faixa com o fim de atrair
clientela, se compromete conceder beneficio ao consumidor se atendido
por este o requisito exigido para tal e, ao depois, se nega a assim proceder,
apesar de satisfeita a exigéncia, com esse agir, realiza o tipo incriminado
previsto no Codigo do Consumidor, face a falsidade de informagéo sobre
servicos, induzindo o consumidor a engano.
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Tribunais do Rio Grande do Sul: Propaganda enganosa. Garantia,
incondicional, de financiamento para aquisicdo de unidade imobiliaria. ApCiv
598435063 — 19°% Cam. Civ.-TJRS — J. 22.12.1998 — rel. Des. Guinther Spode.

EMENTA: Aplicabilidade do Cédigo de Defesa do Consumidor.
Propaganda enganosa que garantiu, incondicionalmente,
financiamento a aquisicdo de unidade imobiliaria. Improvadas as
apontadas irregularidades na documentacao.

Com inversdo do 6nus sucumbencial, condenacédo da incorporadora para
suportar as proprias expensas, o0 parcelamento da divida.

Apelacao provida.

Publicidade enganosa — responsabilidade do anunciante e fabricante — Art.
37, 8 1°., do CDC - Ac. da 5% Cam. Civ. Do TJRS — ApCiv 596.126.037 — rel. Des.
Araken de Assis —j. 22.08.1996 — v.u.

EMENTA: Consumidor. Propaganda enganosa. Induzimento do
consumidor, através da embalagem visivel, a aquisicdo de produto, o
gue daria direito a participagcdo de sorteio de prémios, aquela altura,
segundo o regulamento oculto no interior da embalagem, ja realizado.
Responsabilidade do fabricante.

1. N&o € nula a sentenga que examina todas as questfes ventiladas pelas
partes. Preliminar rejeitada.

2. Em caso de propaganda enganosa, sO responde, perante o consumidor,
0 anunciante e fabricante, ndo o comerciante. Constitui propaganda
enganosa (art. 37, § 1°., da Lei 8.078/90) induzir o consumidor a comprar
certo produto, que, pela informacdo da embalagem visivel, daria direito a
participar de sorteio de prémios, quando, na verdade, pelo regulamento
inserido no verso da embalagem, a que sé se tem acesso apés a compra e
o rompimento da embalagem, o evento ja teria ocorrido. Liquidagdo do
dano.

3. Apelacgéo parcialmente provida.

Publicidade enganosa - Responsab. civii do veiculo TV SBT -
admissibilidade. Ac 3% Cam. Civ. Do TRRS — Ap. Civ. 595.083.353-rel. Des. Araken
de Assis —j. 03.08.1995 — v.u.

EMENTA: 1. O veiculo responderd, em principio, pela publicidade
enganosa, por ele veiculada, via televisiva (TV SBT), a teor dos arts.
18, caput, 23, caput, e 7° par. Gn., da Lei 8.078/90 (Cddigo do
Consumidor). 2. Apelacéo provida.

Tribunais de Sao Paulo: Propaganda enganosa — Falta de esclarecimento

das caracteristicas relevantes do produto. Tribunal de Algada Criminal de Sao Paulo.
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Ac. da 6% Cam. Do TACrimSP — Ap. 857.221/5 — rel. Juiz Rubens Gongalves — j.

14.10.1994 — v.u.

EMENTA: Cédigo do Consumidor. Delito do art. 66 — Agente que
vende videocassete com sistema "Betamax" sem esclarecer a vitima
sobre essa particularidade — caracterizagéo.

Pratica o delito do art. 66 da Lei 8.078/90, o agente que, por ocasido da
venda de videocassete, ndo esclarece o comprador sobre caracteristica
relevante do produto, qual seja, que o aparelho somente usa fitas do
sistema "Betamax”, ndo aceitando aquelas do sistema "VHS", que é o
normalmente encontrado no mercado.

Publicidade Abusiva e Enganosa. Acordo Judicial. Veiculagdo de
Publicidade Corretiva. Referente a acédo civil publica que o Estado de Séo
Paulo, através da Procuradoria Geral do Estado moveu contra YAKULT
S/A, em funcdo de publicidade veiculada através do slogan "bom para a
boquinha, bom para a barriguinha", que segundo os técnicos do Procon,
dava finalidade terapéutica ao produto, o que fundamentou a abusividade
da publicidade.

O Estado de Sao Paulo por intermédio do PROCON- Coordenadoria de
Protecéo e Defesa do Consumidor, e Yakult S/A, Industria e Comércio, por
seus advogados in fine assinados, nos autos da acao civil publica que o
primeiro move em face da segunda, vem a presenca de V. Exa. para expor
e requerer o seguinte:

1. Com a preocupacao voltada a prote¢cdo dos consumidores e procurando
escoimar de qualquer davida a publicidade objeto desta acdo, celebram as
partes composicdo amigavel, firmada nos termos e condi¢cdes adiante
elencadas.

2. A Yakult S/A compromete-se a veicular nova mensagem publicitaria
condicionada pelas seguintes diretrizes:

a) Sera retirada da publicidade qualquer idéia de que o produto "Yakult” &
remédio, ou que, de qualquer forma, possui poderes terapéuticos,
comprometendo-se a ré a veicular a afirmacédo de que se trata de alimento.
b) O produto "Yakult" serd sempre servido pela "mae"das criangcas que
figurarem na mensagem publicitéria.

¢) Serdo retiradas das mensagens publicitarias a expresséo "é bom para a
barriguinha" e bem assim qualquer idéia de dosagem.

d) A nova publicidade sera veiculada pelo prazo minimo de 40 dias ao
longo do ano em curso.

e) A eventual colocacdo de outdoors pela ré obedecera os mesmos
principios ora estabelecidos, deles ndo podendo constar a expressao "é
bom para a barriguinha", nem isoladamente a expressao "é bom para a
boquinha".

3. O ndo cumprimento, pela Yakult S/A, das condicbes ora avencadas,
ensejara a execucao, pelo autor, da multa diaria estipulada na peticao
inicial, nestes préprios autos, até final adimplemento.

4. Os textos da nova mensagem publicitdria (documento incluso)
concebidos com a observancia das diretrizes acima-tracadas, fazem parte
integrante deste acordo e substituirdo a publicidade anteriormente tracada,
ja retirada do ar pela Yakult S/A, que se obriga a ndo mais veicula-la, quer
integral quer parcialmente.

5. Requerem as partes digne-se V. Exa. a determinar o depésito dos novos
textos em Cartorio, em envelope lacrado, que somente devera ser aberto,
passando a integrar estes autos, apos o inicio da campanha publicitaria
noticiada no item 2, alinea "d" do acordo ora firmado, data esta que sera
prévia e oportunamente comunicada pelas partes.

6. Cada parte arcara com os honoréarios dos seus respectivos advogados,
respondendo a Yakult S/A pela totalidade das despesas processuais,
havidas e futuras.
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7. Isto posto, apos intimado o d. representante do Ministério Publico,
requerem a homologacao da presente transacao, e a extingdo do processo
de conhecimento, nos termos do art. 269, Ill, do CPC, permanecendo os
autos em Cartério até final adimplemento, restando suspensa a execucao,
nos termos dos arts. 791, I, a 265, Il, do CPC.

Termos em que, P. deferimento.

Séo Paulo, 2 de outubro de 1992 — MARIA ADELAIDE DE CAMPOS
FRANCA, juiza de direito.

Publicidade Abusiva.Prevencao de Danos a Dignidade Humana e aos
Portadores do Virus da AIDS. O Ministério Publico de S&o Paulo requer
medida cautelar em face de Benetton do Brasil Téxtil Ltda., e Futura/Scali,
McCabe. Sloves Propaganda S/A. Liminar Concedida.

SENTENCA - Vistos, etc...

Pretende o autor, através do presente processo a sustacdo de veiculacéo
de peca publicitaria que demonstra um paciente portador de doenca
incuravel em estado terminal.

Funda-se o pedido no dano que tal pega publicitaria pode causar nos
pacientes da doenca, inclusive nos assintomaticos, e em ser abusiva a
publicidade.

Duvida ndo pode haver do dano, até psicossomatico, que a veiculacdo da
peca publicitaria descrita nos autos pode causar nos pacientes da
sindrome de imunodeficiéncia adquirida, posto apresentar de maneira crua
o futuro inexoravel que aguarda os portadores do virus, sendo certo que
todo o trabalho de acompanhamento médico tem como pilar de
sustentac@o a manutencgéo da higidez psicoldgica do paciente.

Assinale-se, ainda, que veiculagdo de tal peca, se ndo aumentar, pelo
menos mantera acesa a discrimina¢do contra tais pacientes, mantendo no
seio social a nogdo de que a doenca € um castigo. Nado se pode olvidar
também que a requerida por ser uma empresa de confeccdo pode
perfeitamente proceder as suas campanhas publicitdrias demonstrando as
qualidades de seu produto, ainda que de forma indireta, sem servir-se da
peca ora em enfoque. Considere-se, ainda, como bem assinalado na
peticdo inicial, o resguardo da dignidade humana, que € o bem maior a ser
tutelado pela justica. Nem se diga que a cena retratada possui algo de
artistico ou que venha calcada em alguma obra onde a morte é retratada.
Naquelas, obras de arte, a veiculagdo € sempre limitada as pessoas com
senso estético diferenciado, ao passo que nesta serd a mesma veiculada
publicamente. Naquelas, retrata-se um momento de dor e angustia que
leva a reflexdo do ser humano ante a sua divindade. Nesta, apresenta-se a
dor e a angustia sem qualquer possibilidade de tal reflexdo. Também é de
se perceber inexistir qualquer vinculagdo entre o produto da referida e a
peca publicitaria.

Assim, fica a dignidade humana violada, atingindo-se o universo néo so
dos portadores do virus, mas também de seus parentes e amigos; e 0 ser
humano tem direito & sua intimidade. Assim pode se admitir, ainda que por
ora, ser abusiva a peca publicitaria na exata medida em que expde as
pessoas ja mencionadas a execragao publica.

Em consequéncia, até que possam as requeridas prestar seus
esclarecimentos justificando a escolha de tal peca para a veiculacdo
publicitaria, concedo a liminar para sustar a divulgacdo da mesma, por
qualquer modo ou meio de divulgacéo ou comunicagéo social, sob pena de
arcarem o0s representantes da empresa com o triplo do valor gasto na
divulgacdo da peca em cada veiculo, se prejuizo das sancdes penais
aplicadas a espécie.

Concedida a liminar, citem-se e intimem-se os representantes legais das
rés, para que se abstenham da divulgagéo, nos termos deste despacho, e
querendo contestarem a a¢éo no prazo de cinco dias.
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Séo Pgéjlo, 8 de julho de 1992 — LINEU BONORA PEINADO, juiz de
direito.

29 http://jus2.uol.com.br/doutrina/texto.asp?id=4004&p=3
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6 INFRACOES PENAIS E SUAS SANCOES ADMINISTRATIVAS

As sancdes administrativas sdo compostas por normas gerais de consumo,
cujo destinatario ndo é designadamente o consumidor ou o fornecedor de produtos

OU Servigos.
6.1 INFRACOES PENAIS

A preocupacao do legislador ao tratar dos crimes contra as relacdes de
consumo na Lei n° 8.078/90 foi primordialmente no sentido de tipificar condutas
ainda nao contempladas na legislacdo penal, consideradas de tal forma grave que,
além do tratamento de natureza civil, estariam a demandar igualmente o tratamento
penal. Vale dizer ainda que na prética fosse impossivel prever-se todos os fatos que
afligem ou afligirdo o consumidor bem como as fraudes e outros comportamentos
gue o lesam de maneira grave, todavia, foi colocado expressamente as fraudes mais
constantes dos fornecedores.

O Cddigo tratou de contemplar o Titulo Il com as infracGes penais, informando
inicialmente que as condutas tipificadas nos artigos constantes de tal titulo ndo
excluem o disposto no Cadigo Penal (CP) e leis especificas.

Tendo uma estrutura bem definida e harmonica, o artigo 63, in verbis,

Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou periculosidade de
produtos, nas embalagens, nos involucros, recipientes ou publicidade: Pena
- Detencao de seis meses a dois anos e multa. § 1° Incorrera nas mesmas
penas quem deixar de alertar, mediante recomendacdes escritas
ostensivas, sobre a periculosidade do servico a ser prestado. § 2° Se o
crime é culposo: Pena Detencdo de um a seis meses ou multa.

Visa reforcar os direitos basicos do consumidor, pois trata da omisséao de
dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou periculosidade de produtos,
traduzindo um comportamento delituoso definido pelo verbo omitir, que trata de
crime formal, ou de mera conduta, consumando-se com a simples constatacdo da
omisséao dos deveres.

Admite-se a forma culposa, mas ndo a tentativa na modalidade dolosa,
exatamente por se tratar de delito de natureza formal. A culpa, no caso, consiste na
negligéncia do dever de alertar contra os riscos que determinado produto ou servico

apresenta pela sua prépria natureza.
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O artigo 64, in verbis:

Deixar de comunicar a autoridade competente e aos consumidores a
nocividade ou periculosidade de produtos cujo conhecimento seja posterior
a sua colocacgdo no mercado:Pena - Detengédo de seis meses a dois anos e
multa. Paragrafo Unico. Incorrerd nas mesmas penas quem deixar de retirar
do mercado, imediatamente quando determinado pela autoridade
competente, 0s produtos nocivos ou perigosos.

também trata de omissdo referente a comunicacdo as autoridades competentes e
aos consumidores referente a nocividade ou periculosidade de produtos cujo
conhecimento seja posterior a colocacdo no mercado, tratando-se de delito formal
que independe de qualquer resultado pois o perigo € abstrato. Restou evidente que
o fornecedor ndo pode colocar no mercado, produto ou servico que sabe ou deveria
saber apresentar alto grau de nocividade ou periculosidade a salde ou seguranca,
entendendo-se aqueles que certamente apresentam tal grau além do que
normalmente se esperaria.

Vé-se, pois, que 0 que se esta a garantir € o direito de informacéo relativa a
produtos que venham a apresentar algum problema ap6s o seu lancamento. No
caso, fica evidenciado que o risco criado deve ser minimizado primeiramente, pelo
préprio responsavel, e secundariamente as autoridades competentes, incorrendo
aguele nas penas em caso de omissao da comunicacdo ou entdo nao retirando do
mercado os produtos considerados perigosos ou Nocivos.

Tratando ainda da periculosidade € certo que o artigo 65, in verbis:

Executar servico de alto grau de periculosidade, contrariando determinacéo
de autoridade competente: Pena Detencdo de seis meses a dois anos e
multa. Pardgrafo Unico. As penas deste artigo sdo aplicaveis sem prejuizo
das correspondentes a lesao corporal e a morte.

discorreu acerca daquele que contrariando determinacao de autoridade competente,
executa servico perigosos, punindo-se a evidéncia, ndo o simples fato de alguém
proporcionar servigos que acarreta perigo, haja vista que, realisticamente, muitos
deles assim se apresentam. O que se pune € a execucdo de tais servicos
manifestamente  perigosos contrariando determinagbes das autoridades
competentes. Ha hipoteses em que embora nédo proibido o uso de determinados
toxicos na execugdo de certos servigcos, ou entdo de certos aparatos ou maquinas,

devem cercar-se de cuidados recomendados em normas sanitarias ou de
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engenharia de seguranca. Trata-se, portanto, de norma penal em branco a medida
que requer complementaridade pelas determinacfes de autoridades competentes
que irdo dizer quais especificacdes devem ser atendidas na execucao dos servicos
ja por si mesmos considerados perigosos.

Entrando na esfera da publicidade, foi necessério a introdugcédo da sua forma
abusiva ou enganosa como matéria criminal. Embora leis esparsas ja prevejam a
punicao de tais publicidades, o ordenamento juridico carecia de dispositivos claros,
sobretudo sobre a ma publicidade que néo se faz tdo-somente nas classes de bens
econdmicos. Trata-se das publicidades nos artigos 66 a 69.

E punido aquele que faz afirmacdo falsa ou enganosa, ou ainda omite
informacédo relevante sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade,
seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servigos.

Observa-se, primeiramente, conforme o artigo 66, in verbis,

Fazer afirmacéo falsa ou enganosa, ou omitir informacéo relevante sobre a
natureza, caracteristica, qualidade, quantidade, seguranca, desempenho,
durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servigos: Pena - Detencao
de trés meses a um ano e multa. § 1° Incorrerd nas mesmas penas quem
patrocinar a oferta. Pena Deten¢&o de um a seis meses ou multa.

que os nucleos do tipo sao expressos pelos verbos fazer e omitir que
independentemente do resultado pratico, ja da ensejo a punicdo do responsavel,
pois apesar de delito instantaneo e de perigo, dada a sua manifesta potencialidade
de danos a saude e a vida, sendo atingido por indeterminados numeros de
receptores pelas mais variadas formas de comunicacdo em massa. No que diz
respeito ao elemento subjetivo, trata-se de dolo, ou seja, vontade livre e consciente
de fazer afirmacéo falsa ou enganosa ou entdo omitir informacéo relevante. Admite-
se a tentativa, mas tdo-somente quando da afirmacdo falsa ou enganosa. Ja a
modalidade culposa relaciona-se aos deveres de colocar produtos e servicos no
mercado atendendo exatamente aos anseios naturais dos potenciais consumidores,
ou seja, oferta-los sem maiores cuidados, sendo o sujeito ativo qualquer pessoa que
geralmente é o responsavel pela elaboracéo das idéias.

Sanciona aquele que faz ou promove publicidade que sabe ou deveria saber
ser enganosa ou abusiva, conforme artigo 67, in verbis:"Fazer ou promover
publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva: Pena Detencéo de

trés meses a um ano e multa. Paragrafo unico. (Vetado)”, pois nada mais razoavel
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gue venham a ser punidos os profissionais que, embora sabendo, exatamente pela
ética desenvolvida, ou devendo saber tratar-se de determinada campanha
enganosa ou abusiva, aceitam produzi-la ou veicula-la. Outra forma de punicdo

ocorre no texto expresso no artigo 68, in verbis:

Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salide ou seguranca: Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa.

momento em que a mensagem publicitaria induz o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca, sendo o dolo eventual ou
genérico. Ainda nesse contexto o artigo 69, in verbis: “Deixar de organizar dados
faticos, técnicos e cientificos que dao base a publicidade: Pena Detencédo de um a
seis meses ou multa”, discorre sobre quem deixa de organizar dados faticos,
técnicos e cientificos que déo base a publicidade.

Trata-se de delito omissivo por exceléncia onde o elemento subjetivo é o dolo
genérico, ou seja, vontade consciente em ndo cumprir a obrigacdo legalmente
constituida. Nesse caso 0 sujeito passivo serd o0 consumidor alvo da
publicidade, individual ou coletivamente considerado. E crime, ainda, empregar na
reparacdo de produtos, pecas ou componentes de reposicdo usados, sem
autorizacdo do consumidor, conforme artigo 70, in verbis: “Empregar na reparagao
de produtos, peca ou componentes de reposicdo usados, sem autorizagcdo do
consumidor: Pena Detencgao de trés meses a um ano e multa”.

Visa punir a troca de pecas usadas por outra também usadas, com prejuizo
ao consumidor e ganho para o reparador. O sujeito ativo é qualquer prestador de
servigcos, sendo o passivo, qualquer consumidor que experimente tal tipo de dano,
admitindo-se a tentativa porquanto pode-se eventualmente perceber a tempo a troca
de pecas ditas novas mas que na realidade sdo usadas.

J& na cobranca de dividas é fato que nenhum consumidor serd exposto a
ridiculo, nem sera submetido a qualquer tipo de constrangimento ou ameaca.

Assim, ao utilizar-se de ameaca, coa¢ao, constrangimento fisico ou moral,
afirmacdes falsas, incorretas ou enganosas ou de qualquer outro procedimento que
exponha o consumidor, injustificadamente, a ridiculo ou interfira com seu trabalho,

descanso ou lazer, serd, o consumidor, tutelado pelo artigo 71, in verbis:
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Utilizar, na cobranga de dividas, de ameaca, coagéo, constrangimento fisico
ou moral, afirmagdes falsas incorretas ou enganosas ou de qualquer outro
procedimento que exponha o consumidor, injustificadamente, a ridiculo ou
interfira com seu trabalho, descanso ou lazer: Pena Detencao de trés meses
a um ano e multa.

Destarte que guardando semelhanca com o delito de constrangimento ilegal,
requer disciplinacdo especifica, restando claro que o objeto juridico é a liberdade,
honra, bem como a incolumidade fisica do consumidor. O advérbio,
injustificadamente, pois, tem por escopo resguardar o exercicio regular do direito de
cobrar, guardadas certas limitacgdes que no momento do seu exagero sera
devidamente punido.

Trata ainda sobre o impedimento ou a dificuldade de acesso do consumidor
as informacdes que sobre ele constem em cadastros, banco de dados, fichas e
registros.

O preceito do artigo 72, in verbis:"Impedir ou dificultar o acesso do
consumidor as informacfes que sobre ele constem em cadastros, banco de dados,
fichas e registros: Pena Detencédo de seis meses a um ano ou multa”, ndo admite
tentativa bem como é delito meramente formal, que independe de qualquer
resultado que possa advir em detrimento do consumidor, quer no seu patrimonio
quer no que concerne ao seu conceito moral, caracterizando-se tal impedimento por

qualquer atitude que obste acesso. Por sua vez, o artigo 73, in verbis,

Deixar de corrigir imediatamente informag&o sobre consumidor constante de
cadastro, banco de dados, fichas ou registros que sabe ou deveria saber ser
inexata: Pena Deten¢do de um a seis meses ou multa.

possui relacdo com os bancos de dados, pois também pune aguele que deixa de
corrigir imediatamente informacao sobre consumidores, que sabe ou deveria saber
serem inexatas, tendo por escopo reafirmar o cumprimento efetivo da norma
estatuida na parte material-civil do Cédigo do Consumidor(CDC).

Referente a protecdo contratual, caso o fornecedor se omita a entregar o
termo de garantia adequadamente preenchido e com especificacdo clara de seu
conteudo, estara incurso no tipo do artigo 74, in verbis: “Deixar de entregar ao
consumidor o termo de garantia adequadamente preenchido e com especificagcédo
clara de seu conteudo”. Esse termo, geralmente é conferido pelos fabricantes de

produtos ou bens de consumo duraveis, possuindo a finalidade de assegurar o
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patrimonio do consumidor desde logo, ndo sendo justo que este arque com as
despesas de um reparo de um produto novo, quando se sabe de antem&o que 0s
defeitos e vicios sdo perfeitamente previsiveis pelo fornecedor.

Assim, em relacdo aos crimes constantes no Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), aquele que de qualquer forma, concorrer para 0S crimes
previstos, incide nas penas cominadas na medida de sua culpabilidade, sendo
circunstancias agravantes o fato de ser cometido em época de grave crise
econdbmica ou por ocasido de calamidade; ocasionarem grave dano individual ou
coletivo; dissimular a natureza ilicita do procedimento; bem como no momento em
que forem cometidos por servidor publico, ou por pessoa cuja condicdo econémico-
social seja manifestamente superior a da vitima; ou em detrimento de operario ou
ruricola menor de dezoito anos ou maior de sessenta anos ou de pessoas
portadoras de deficiéncia mental, interditadas ou ndo; ou ainda serem praticados em
operacdo que envolva alimentos, medicamentos ou quaisquer outros produtos ou
Servicos essenciais.

Caso se apligue a pena pecuniaria, esta sera fixada em dias multa,
correspondente ao minimo e ao maximo de dias de duracdo da pena privativa da
liberdade cominada ao crime. No caso da fianca, sera fixado pelo juiz, ou pela
autoridade que presidir o inquérito, entre 100 (cem) e 200.000 (duzentos mil) vezes
o valor do Bénus do Tesouro Nacional (BTN), ou indice equivalente que senha a

substitui-lo.

6.2 SANCOES ADMINISTRATIVAS

Ja nos casos das “Sanc¢des Administrativas, a Penalidade aplicada pelo Poder
Executivo (municipal, estadual ou federal) ao infrator de um direito do consumidor
(art. 56 a 60). Essas sancdes podem ser divididas em trés grupos:

a) As com carater exclusivamente pecuniario (multa);
b) Aquelas que incidem sobre o bem ou servico oferecido no mercado
(apreensao e inutilizacdo do produto, cassacéao do registro etc.);
C) As que recaem sobre o fornecedor do bem ou do servico (suspensao
temporéria da atividade, interdi¢cdo do estabelecimento comercial etc.).

A sanc¢do administrativa € uma providencia do Estado que visa intimidar o

infrator para ndo mais agir de forma a causar prejuizos a terceiros.
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Assim como a sangao penal, a sangdo administrativa ndo tem por objetivo

indenizar o consumidor. Beneficia toda a sociedade.*

* Direitos do consumidor de A a Z / Marilena Lazzarini; Maria Ines R. Landini, Dolci, Olivia Franco. —
Séo Paulo: Globo, 2001, p. 92
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se, neste artigo de final de curso, analisar, & luz da Constituicdo
Federal e do Codigo de Defesa do Consumidor, a normatizacdo da publicidade e,
em seguida, analisar, minunciosamente, o art. 37° Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC) com a finalidade de melhor entender a publicidade enganosa e abusiva.

Ao longe desta exaustiva, porém prazerosa, tarefa chega-se a conclusao de
gue o0 assunto ndo se esgota, tamanha é a criatividade dos publicitarios e, por
conseguinte, complexa é a atividade do legislador, que possui a pretensdo de em
resolver todas as questodes.

A propaganda publicitaria é responsavel atualmente pela movimentacéo de
numerosa quantia de recursos financeiros. Através dela vende-se de tudo. O
chamado poder publicitario reina nos dias de hoje. E notavel que a publicidade é
uma atividade importantissima para a geracao de riquezas podendo-se dizer que a
economia moderna, sem ela, ndo sobreviveria.

Entretanto, tendo em vista a capacidade de convencimento de sua
mensagem, bem como sua capacidade de alterar ou influenciar o comportamento
das pessoas, necessario se tornou a intervencdo do direito com a finalidade de
regulamenta-la em favor dos mais frageis na relagdo de consumo, ou seja, 0S
consumidores.

A vulnerabilidade do consumidor, como vimos ao longo do trabalho, tem seu
amparo legal no Artigo 4°, | do CDC que reconhece a vulnerabilidade do consumidor
no mercado de consumo.

Mesmo em sede de consideracfes finais é importante salientar que a
vulnerabilidade nada ter a ver com a hipossuficiéncia, dotando os dois conceitos de
realidade e consequUéncias juridicas distintas, ou seja, nem todo consumidor é
hipossuficiente.

Todos nés, consumidores, sendo considerados hipossuficientes ou nao,
somos vulneraveis no mercado de consumo, isto porque a vulnerabilidade esta
relacionada com o desequilibrio técnico entre o consumidor e fabricante no que diz
respeito a informacao veiculada de um produto ou servico, ja que o fornecedor tem
informacdes que o consumidor ndo tem ciéncia.

Portanto, a vulnerabilidade na publicidade esta conectada com a informacao,

sendo uma diretriz da Politica Nacional das Relagbes de Consumo.
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No direito brasileiro, hoje, vemos estampado no Cédigo Protecdo e Defesa
do Consumidor, regras admirdveis que, ndo tém o objetivo de prejudicar os
anunciantes, mas sim carregam em seu bojo merecida protecdo ao consumidor.

Em consonancia com este raciocinio, Peinado, afirma que:

Os consumidores, os fornecedores/anunciantes e, principalmente, os
operadores do direito no Brasil precisam aproximar-se desta admiravel Lei
de Protecdo ao consumidor e, ao tomarem conhecimento dela, com
certeza, se orgulhardo muito de serem os primeiros no mundo a?’fossuirem

regras sistematicas (codificadas) e, ainda, tdo bem elaboradas.

O nosso CDC é referéncia mundial em estudos e pesquisas nesta area,
cabe, a comunidade juridica brasileira torna-lo eficaz e promover sempre o
fortalecimento do movimento de defesa do consumidor no Brasil.

A sociedade e, principalmente, o operador do direito ndo podem
simplesmente achar que CDC € apenas mais uma obra legislativa da grande estante
bibliografica do direito. Pois nédo é!

Quem sabe, nesse ano de festa, onde o CDC completa 20 anos, o povo
brasileiro perceba que esta fortemente armado para enfrentar a guerra das relacoes
de consumo, e que sua real aplicacdo depende Unica e exclusivamente de uma
sociedade unida e focada no interesse coletivo.

A aplicabilidade e a eficacia do CDC s6 depende de nos!

Portanto conclui-se que, de um modo geral, todos nGs podemos promover
condicbes para que a publicidade enganosa e abusiva deixe de ser uma
preocupacao diaria em nossas vidas, fazendo a nossa parte, seja em casa, na rua
ou até mesmo denunciando 0s abusos as autoridades competentes.

Colocamo-nos a inteira disposicdo de todos aqueles que se propuserem a
enfrentar (e combater) os abusos cometidos contra o consumidor na sociedade

brasileira.

Para um eventual aprofundamento no estudo do tema, elencamos, ao final,

uma peqguena bibliografia, onde o leitor poderd encontrar outros subsidios para o

31 PEINADO, Lineu Borba. Sao Paulo, 8 de julho de 1992.
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debate, bem como as principais fontes de consulta para o desenvolvimento deste
Trabalho de Conclusao de Curso.
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