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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo tratar de publicidades que tenham potencialidade a inducdo ao erro do consumidor, distintas em abusivas e
enganosas, e a tutela de evento danoso que venha a decorrer da relagdo consumerista onde o nexo de causalidade seja a publicidade. Nesses casos o
ordenamento juridico possui uma ampliacdo de defesa por distintas &reas do direito, e no &mbito de regras administrativas, apresentando a protecéo
pautada na vulnerabilidade dos consumidores ao qual é principio estabelecido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, abordando a possibilidade de
reparagdo nos casos em que o consumidor seja lesado, e esclarecendo a respeito da responsabilidade civil e solidéria dos anunciantes. E para melhor
ilustracdo abordando casos praticos com decisdes judiciais e administrativas de publicidades brasileiras.

PALAVRAS-CHAVE: Direito do Consumidor; Publicidade enganosa ou abusiva; tutela dos direitos dos consumidores; responsabilidade civil
solidaria.

ABUSIVE AND MISLEADING ADVERTISING: DUE RESPONSBILITIES AND DUTY TO REPAIR.

ABSTRACT

This article aims to deal with advertisements that have the potential to induce consumer error, distinct in abusive and misleading, and custody of
damaging event which may take place from the consumerist relationship where causation is advertising. In such cases the legal system has a
magnification of defense by different areas of law, and under administrative rules, presenting the protection guided in the vulnerability of consumers
to which is the principle established by the Consumer Protection Code, addressing the possibility of reparation in cases where the consumer is injured,
and clarifying the respect of civil and joint responsibility of advertisers. And for better illustration addressing practical cases with court and
administrative rulings of Brazilian advertising.

KEYWORDS: Consumer Law; Deceptive or abusive advertising; protection of consumer rights; solidary liability.

1 INTRODUCAO

Na sociedade atual, capitalista, e extremamente consumista a publicidade interfere diretamente na vida de
todos. Assim é importante reconhecer o carater econdmico e educativo das publicidades, entretanto algumas empresas
se utilizam de estratégias agressivas para indugdo do consumo de determinado produto, induzindo o consumidor a
adquirir produtos que ndo possuem qualidades ilustradas nestas.

Com o avanco tecnoldgico passamos a conviver de forma exagerada com tal meio de venda, assim por muitas
vezes ndo consideramos 0 quanto a publicidade nos induz a compra, e 0 quanto muitas vezes na turbuléncia do dia a dia
somos realmente enganados por tal meio.

O presente trabalho versa sobre as complicagdes decorrentes do dano causado ao consumidor que é sujeito de
uma publicidade abusiva ou enganosa, com intuito de esclarecer as vertentes do tema especificamente, a
responsabilizagdo civil do dever de reparar que decorrem de tal evento.

A publicidade deve ser encarada como oferta, ou seja, uma proposta contratual, onde mesmo nessa fase ja
existe uma prote¢do ao consumidor, levando em consideracdo a distingdo entre publicidade enganosa, e publicidade
abusiva, serdo esclarecido tal ponto, inclusive para demonstrar que a publicidade abusiva pode gerar danos mesmo que
o0 consumidor ndo adquira o produto, pois induz o consumidor portar se de maneira prejudicial.

Abordara de forma a ilustrar a publicidade abusiva e ou enganosa no contexto de publicidades da atualidade,
utilizara julgados e decisdes administrativas de empresas da qual se utilizam o meio televisivo e celebridades como base
para o demonstrativo dos temas que deverdo ser expostos, ilustracdo da publicidade abusiva e/ou elucidando
problematicas tais como, a responsabilidade civil de reparar o consumidor lesado, as aplicagfes legais e todas as
peculiaridades do direito do consumidor e a administrativa no que couber, e a competéncia do Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo Publicitaria, bem como a responsabilidade solidaria entre os divulgadores.
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2 PRINCIPIO DA VULNERABILIDADE E A PUBLICIDADE

A priori deve ser mencionado como se da a protecdo do consumidor, que o Codigo de Defesa do Consumidor
tem como principio a vulnerabilidade contratual do consumidor, por razdo de haver um desequilibrio na suficiéncia de
poder entre o contratante e o contratado, sendo que todo consumidor é sempre vulneravel por ser uma caracteristica
intrinseca, assim denota o artigo 4° do cédigo de defesa do consumidor esclarecendo que o consumidor € a parte fragil
da relacéo.

A cerca da oferta o pensamento do doutrinador Tartuce (2007 p.83) é que o consumidor nem sempre tera
amplos conhecimentos sobre o produto ofertado, restando a obrigacdo do anunciante em esclarecer e informar, sendo
compreensivel nas publicidades televisavas de pequena duracdo a omissao de detalhes, tendo algumas informacdes tidas
como essenciais, e essa analise devera ser realizada no caso concreto assim a publicidade e os demais meios de
oferecimento de produtos também que serdo analisados versando essa vulnerabilidade na relacéo.

Por tanto a protecdo do consumidor considera a vulnerabilidade, a exposicdo do consumidor e a possibilidade
da publicidade enganosa induzir o consumidor a erro, e essa inducdo sera aferida abstratamente, pois a maior analise
sera na capacidade da publicidade enganar ou induzir ao erro, assim ndo é exigivel o prejuizo individual para acarretar a
protecdo e sim a potencialidade do engano.

Como menciona os doutrinadores Khouri e Cavalieri a oferta € uma fase pré- contratual, onde ja existe a
prote¢do do consumidor pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, conforme o art. 37, parégrafo 1°, que imp&e como
obrigacdo o fornecedor anunciante respeitar principios como o da boa fé objetiva, vinculagio contratual da publicidade
e veracidade da mensagem, limitando o anunciante a ndo utilizar se de meios ilicitos para convencer os consumidores.

2.1 PRINCIPIO DA IDENTIFICAGCAO DA PUBLICIDADE

Tal principio assegura ao consumidor o direito de que a publicidade seja de facil e imediata identificacdo que trata
se de oferta, para que ndo seja persuadido de forma a ser enganado por andncios subliminares, este principio esta
contido no artigo 36 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, que dita que a publicidade deve ser vinculada a oferta de
maneira que o consumidor a reconheca de imediato.

A mensagem publicitiria por vezes, vem travestida de “informes econdmicos”, “relatos cientificos” ou,
simplesmente, uma noticia jornalistica aparentemente desinteressada, quando, na verdade, intencionavam a divulgacdo
de produtos e servi¢os. (SANTQOS. 2.000, p. 203).

2.2 PRINCIPIO DA TRANSPARENCIA DA FUNDAMENTACAO DA PUBLICIDADE

O artigo anteriormente citado consagra outro principio do direito do consumidor relacionado a publicidade em
seu paréagrafo primeiro, ao dizer que o fornecedor deverd manter em seu poder as informac@es de dados técnicos e
cientificos que déem sustentacdo ao que foi mencionado na publicidade, ou seja, a informagéo trazida na publicidade
deve conter algum respaldo técnico e cientifico, e este deve estar em méos do anunciante caso o consumidor busque a
comprovagdo do que lhe foi informado, visto que este ndo deve submeter se a comprovar as afirmacfes anunciadas em
busca da veracidade, assim € exigivel do fornecedor a realizacdo de testes e de ter consigo a comprovacdo daquilo que
passou como verdade na mensagem publicitéria.

2.3 PRINCIPIO DA VINCULACAO CONTRATUAL DA PUBLICIDADE

O principio em questdo trata do carater vinculante da oferta, com intuito de proteger a expectativa criada pelo
consumidor,sendo que este deve inclusive integrar o contrato futuro. Tal principio esta contido no artigo 30 do Codigo
de Defesa do Consumidor in verbis:

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

A decisdo para consumir estd diretamente ligada ao anincio publicitario, pois esse adquiriu 0 produto por
influéncia do anlncio e por esse motivo o fornecedor deve estar vinculado a promessa, assim como nos contratos.
Doutrinadores como Cavalieri afirma que a publicidade tem caréater de contrato, pois desempenha papel semelhante.

2.4 PRINCIPIO DA VERACIDADE DAS PUBLICIDADES

2 3° Simposio de Sustentabilidade e Contemporaneidade nas Ciéncias Sociais — 2015
ISSN 2318-0633



DIAS 9, 10 E 11
A i DE JUNHO COOPEX
3°SIMPOSIO DE 2015

SUSTENTARBILIDADE E
CONTEMPORANEIDADE
NAS CIENCIAS SOCIAIS 2 e ossmme DomBosco

Este é um dos mais importantes principios da publicidade e esta consagrado no paragrafo primeiro do art. 37 do
CDC, in verbis:

B(r

E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagdo de caréter 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.

E a proibicdo da publicidade enganosa, com a finalidade de evitar que o consumidor seja induzido ao erro
afasta a possibilidade de utilizacdo de informacgdes falsas, mesmo que por omisséo, sendo que este principio pode ser
considerado um misto dos acima citados, pois devem ter a prova da veracidade, e fazer a exata correspondéncia entre a
mensagem e as caracteristicas do que foi ofertado.

Vale ressaltar que nao sera aferido se o anunciante agiu ou ndo de ma- fé, pois ndo serd levada em
consideracdo a intencdo deste e sim apenas a protecdo do consumidor que foi induzido ao erro, ou seja, sempre que
houver o engano sera considerada ilicita e cabera reparacéo.

2.5 PRINCIPIO DA NAO ABUSIVIDADE

Ant6nio Herman de Vasconcellos Benjamin (2001, p. 329-341) afirma que em geral, a publicidade abusiva atinge
valores tidos como importantes pela sociedade de consumo, ndo afetando diretamente a questéo financeira, como ocorre
com a publicidade enganosa. Ele prossegue explicando que:

E abusivo tudo aquilo que, contrariando o sistema valorativo da Constituicdo e das Leis, nfo seja enganoso. Leva
em conta, homeadamente, os valores constitucionais bésicos da vida republicana. Entre eles, estdo os valores da
dignidade da pessoa humana, do trabalho, do pluralismo politico, da solidariedade, do repddio a violéncia e a
qualquer comportamento discriminatério de origem, raga, sexo, cor, idade, da intimidade, privacidade, honra e
imagem das pessoas, da valorizagdo da familia, da protecdo ampla a crianga, ao adolescente e ao idoso, da tutela
energética da satde, do meio ambiente, do patrimonio histérico e cultural.

Este principio é decorrente do conceito de publicidade abusiva e por isso sua base legal esta disposta no artigo 37,
paragrafo segundo do Cdédigo de defesa do Consumidor, quando se trata de publicidade abusiva existe a prote¢do de
direitos constitucionais, pois essas versaram sobre direitos ambientais, éticos e sociais, que sdo amparados pela
Constituicao Federal.

3 DA AMPLIACAO DA DEFESA POR OUTRAS AREAS DO DIREITO

Embora o Codigo de Defesa do Consumidor trate da matéria publicidade, nele ndo se esgota as normas
juridicas que regram tal atividade, é possivel encontrar varias regras e normas legais que podem ser visualizadas na
Constituicdo Federal, Codigo Civil, Cdédigo Penal, além das regras Administrativas, que estabelecem restri¢des a
publicidade. Neste ambito é importante aqui destacar a existéncia do Conselho Nacional de autorregulamentacdo
publicitaria CONAR, com isso além do controle judicial, ha um controle administrativo dos érgdos publicos que
integram o Sistema Nacional das Rela¢6es de Consumo, incluindo esse conselho.

O CONAR ¢ um drgéo de fiscalizagdo e controle da ética publicitaria, apesar de nem sempre ser eficaz o
controle e punicdo das publicidades enganosas ou abusivas, justamente por ndo haver como no Judiciario a
individualizacdo do dano que decorre da publicidade ilicita, mas apenas uma submissdo dos anincios e um vinculo
obrigacional.

Existem outros mecanismos criados para atuar em prol do consumidor previsto no Codigo de Defesa do
Consumidor, sendo um deles o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, contidos nos artigos 105 e 106, integrados
por 6rgdos Federais, Estaduais, do Distrito Federal e Municipais, regulamentado pelo Decreto n 2.181 de 1997, que
institui as suas finalidades e competéncia, dando suporte para que seja adotada a Politica Nacional das RelagBes de
Consumo. Esse sistema foi criado pelo Departamento Nacional de Relages de Consumo e € vinculado a Secretaria de
Direito Econdmico do Ministério da Justica, esses sistemas terdo atuacdo de modo a facilitar a participacdo da
populacéo no tocante protecdo das relacGes de consumo, utilizado para programar e executar a defesa do consumidor,
sempre em consonancia com o Cadigo de Defesa do Consumidor.

O direito do consumidor brasileiro é fundado com o principal pensamento que hd uma necessidade de
restabelecer um equilibrio inexistente nas relagdes de consumo, portanto a protecdo do consumidor se dara de forma
consistente e observara alguns principios e direitos basicos em busca de uma melhor harmonia para evitar conflitos.

Assim sdo principios norteadores do direito do consumidor, o da boa-fé objetiva, vulnerabilidade do
consumidor, equilibrio contratual, e da informacéo, com o intuito de garantir a efetivagdo dos principios que regem a
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defesa do consumidor, que se utiliza do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, que instituiu a Politica Nacional
Das Relagdes de Consumo.

Com isso foram criados 6rgaos para atuar em prol do consumidor, sendo os principais 6rgdos, o Departamento
de Defesa do Consumidor, que ira planejar elaborar, propor, coordenar e executar a Politica Nacional de Protecdo e
Defesa do Consumidor bem como aplicar san¢Bes administrativas constantes no Codigo de Defesa do Consumidor.
Outro importante 6rgdo é o PROCON, que sdo 6rgdos que podem ser municipais ou estaduais, que trabalhara com
intuito de esclarecer dividas aos consumidores, buscar a conciliagdo em conflitos que resultem de uma relacdo de
consumo e por fim aplicar diretamente as san¢des administrativas conforme estabelece o Decreto 2.181/97.

4 DISTINGOES DE PUBLICIDADE ABUSIVA E ENGANOSA

A legislacdo veda a utilizacdo de ambas as formas de publicidade, pois sdo prejudiciais aos consumidores,
abusiva e enganosa, que merecem ser diferenciadas e destacadas no presente trabalho.

A publicidade abusiva, que segundo o disposto no artigo 37 paragrafo 2 ° do Codigo de Defesa do
Consumidor, é aquela com contetido, discriminatério de qualquer natureza, que incite a violéncia, explore 0 medo ou
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 salde ou seguranca.

Assim conclui se que é uma espécie de conceito juridico indeterminado, ou seja, é um rol exemplificativo que
deverd ser apreciado no caso concreto a fim de delimitar a ofensa existente ocasionada pela atividade publicitaria.

Entende se, portanto que a publicidade abusiva produz efeito imediato ao ofendido, mesmo que néo haja o
liame de consumo do produto ofertado, produz lesdo que propicie reparacdo, podendo ser inclusive pretendidas por
meio de tutela coletiva ou individual, entendimento defendido pelo estudioso Nunes Rizzato (2013).

Também como meio de sancdo poderd ocorrer a contrapropaganda prevista nos artigos 56, XXII e 60 do
Codigo de Defesa do Consumidor, que devera ser vinculada ao mesmo tempo, espaco e local, pois dessa forma presume
se que atingira o mesmo publico da publicidade considerada abusiva. Assim a contrapropaganda é utilizada a fim de
contrabalancar os efeitos da publicidade, ndo hd um padréo estabelecido para tal sancdo, por isso serd analisado a
antijuricidade da especifica oferta havendo uma aferi¢cdo subjetiva do juiz, ndo havendo vinculagdo de formalidade,
devendo ser realizada tal san¢do com intuito de reparar o dano sofrido pelo consumidor lesado.

Ja quanto a publicidade enganosa, segundo o art. 37 paragrafo 1°do Cédigo de Defesa do Consumidor, é
aquela que contenha qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falso, 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
€ Servigos.

Como denota o doutrinador Bruno Miragem (2013):

A publicidade enganosa abrange um conceito muito amplo, podendo ser qualquer forma de indugdo a erro, sendo
qualquer forma de falsa percepgdo da realidade, em qualquer caracteristica do produto ou servigo abrangendo, a
origem, quantidade, preco, qualidade, ou qualquer outro aspecto, ressaltando que pode ser enganosa por omisséo
quando deixar de informar dados essenciais ou relevantes que por faltar tal elemento induz o consumidor a erro.

Por comissdo quando informar de forma erronea, inserindo informacdo ndo existente que seja capaz de
induzir, e por omisséo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

Contudo é necessario ressaltar que quando a publicidade adentrar o campo da fantasia, ela ndo sera
considerada enganosa, por haver entendimento que sendo fantasioso, ndo ha o potencial para inducdo ao erro, portanto
ndo caracteriza agressdo de direito.

Também € utilizada a denominacdo praticas abusivas, que é um termo genérico destinada a publicidades que
afrontam a finalidade da prote¢do ao consumidor mesmo quando ndo ha lesdo ao destinatario da publicidade, séo
comportamentos ilicitos que estéo relacionados ao abuso de direito, assim pode ser que ndo seja considerada abusiva ou
enganosa, mas ¢ uma forma que também merece a protecdo do direito e a eventual reparacéo.

5 DA POSSIBILIDADE DE REPARACAO

O consumidor lesado tem seu direito assegurado de ressarcimento. Assim o direito do consumidor versa dois
aspectos em se tratando da pratica da publicidade ilicita, sendo a fase de controle, anterior ao dano que o direito busca
prevenir que tal oferta ndo gere prejuizos, para isso pode utilizar se de proibir determinada publicidade, limitar a
autonomia dos contratos.

Porém se ocorre o dano derivado do produto ofertado ou mesmo da publicidade vinculada a tal fornecedor, é
assegurado o direito do consumidor em pleitear o ressarcimento de danos seja patrimonial ou moral, na forma do artigo
6°, VIl do Cdédigo de Defesa do Consumidor.
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Os vicios do produto acarretam em responsabilizacdo solidaria dos fornecedores e san¢des a estes, conforme
determina o artigo 18 do Codigo de Defesa do Consumidor. Com a leitura de tal dispositivo é possivel determinar que
produtos mesmo que durdveis ou ndo durdveis, caso apresentem vicios de qualidade ou quantidade que lhe tornem
impréprios para 0 consumo, ou produtos que apresentem disparidade entre a embalagem, rotulagem ou mensagem
publicitéria, caso ndo seja sanado em trinta dias o vicio, podera o consumidor exigir a troca imediata do produto por
outro da mesma espécie, restituicdo da quantia paga, abatimento proporcional do preco.

Os artigos seguintes protegem de igual maneira quando o produto apresentar menor quantidade, e quando os
servigos se tornem impréprios ou diminuam o seu valor devido a vicios. Em qualquer caso a reparacéo é alternativa e a
escolha sera do consumidor.

No tocante ao dano moral que nada mais é que uma forma de indenizar lesdo qual seja impossivel aferir
extensdo patrimonial, é um direito previsto na Constituicdo Federal artigo 5 inciso V, e serdo devidos pois a tutela do
direito que é atingindo no que se refere as publicidades abusivas ou enganosas possui caracteristicas tais como que seus
destinatarios sdo indeterminaveis e 0s objetos tutelados sdo indivisiveis. Deste modo a protecdo deve se estender a todos
e por esse motivo o Codigo de Defesa do Consumidor traz no artigo 81 a possibilidade de repara¢do por dano moral de
maneira coletiva.

Conforme a jurisprudéncia que segue:

Dano moral coletivo - Publicidade enganosa - Turismo - Viagens para qualquer lugar do pais

Apelacio Civel n.° 107020202929760011 — TIMG ACAO CIVIL PUBLICA - MINISTERIO PUBLICO -
LEGITIMIDADE - DIREITO DIFUSO - PROPAGANDA ENGANOSA -VIAGENS PARA QUALQUER
LUGAR DO PAIS - DANO MORAL COLETIVO. A propaganda enganosa, consistente na falsa promessa a
consumidores, de que teriam direito de se hospedar em rede de hotéis durante varios dias por ano, sem nada pagar,
mediante a Unica aquisicédo de titulo da empresa, legitima o Ministério Publico a propor a agéo civil pablica, na
defesa coletiva de direito difuso, para que a ré seja condenada, em carater pedagégico, a indenizar pelo dano moral
coletivo, valor a ser recolhido ao Fundo de Defesa de Direito Difusos, nos termos do art. 13 da Lei n° 7.347/85.
Data da deciséo: 23/06/2006.

Nesse caso em tela foi proposta acdo civil pblica pelo Ministério Publico, e a empresa foi condenada de forma
coletiva por dano moral.

Importante deixar claro que a incidéncia de dano material ndo obsta a indenizagdo pelo moral, conforme dita a
SUmula 37 do Superior Tribunal de Justica: S&o cumulaveis as indenizagdes por dano material e dano moral oriundos
do mesmo fato. E o arbitramento desse dano sera realizado no caso em concreto pelo juiz levando em consideragdo se
decorreu de um dano fisico ou econémico.

Em todo caso também haverd outra forma de responsabilizacdo que pode ser cumulada com o pagamento de
indenizacOes, e devera de forma obrigatoria realizar a contrapropaganda que é outra forma de sancdo, a qual deve ser
oposta a publicidade ilicita, ou seja, enquanto a oferta anteriormente incentiva a utilizagdo do produto ou servi¢o a
segunda consiste na divulgacdo que buscara impedir o consumo, e deve sempre ser realizada no mesmo veiculo de
comunicagdo, duragdo, espaco e horério da primeira.

5.1 DA RESPONSABILIDADE CIVIL OBJETIVA E A SOLIDARIEDADE DOS ANUNCIANTES

Sempre que houver dano e possibilidade de reparacdo do consumidor a responsabilidade sera objetiva, ou seja,
ndo hé que se falar em culpa, dado a vulnerabilidade do consumidor se adota a objetivacdo da responsabilidade civil, tal
entendimento fica consagrado nos artigos 12 e 14 do Cddigo de Direito do Consumidor, assim caber restar provada a
existéncia do dano e o nexo causal.

Restando assim a duvida do posicionamento a ser adotada no tocante a responsabilidade do anunciante, a luz do
principio da vinculagdo publicitaria e o artigo 38 do cddigo de defesa do consumidor que dispde: O dnus da prova da
veracidade e correcdo da informagdo ou comunicagdo publicitaria cabe a quem as patrocina.

Uma parte da doutrina entende que estaria sim o anunciante no rol dos responsaveis de forma objetiva, pois
existe a responsabilidade solidaria, corrente essa liderada por Nelson Nery Junior, a qual denota a responsabilidade a
todos os beneficiados pela publicidade, o anunciante a agéncia de publicidade, e o veiculo de comunicagdo.

Também o artigo 7° do Cddigo de Defesa do Consumidor estabelece que todos os que foram autores da ofensa
responderdo solidariamente pela reparacéo.

Assim a interpretacdo é que todos os que contribuiram para vinculacdo e existéncia do engano ou abuso na
publicidade poderdo ser responsabilizados de forma solidaria, dando margem ao prejudicado a propor acdo incluindo
todos no rol de réus, ou de forma isolada a cada um dos responsaveis.

3° Simposio de Sustentabilidade e Contemporaneidade nas Ciéncias Sociais — 2015 5
ISSN 2318-0633



DIAS 9, 10 E 11
A i DE JUNHO COOPEX
3°SIMPOSIO DE 2015

SUSTENTABILIDADE E - < p= ﬂ
CONTEMPORANEIDADE = tas e b
NAS CIENCIAS SOCIAIS = msmimemes  moascsamn  DomBosco

A responsabilidade dos anunciantes e das agéncias de publicidades sera objetiva. Quando o artigo 36 do
Codigo de Defesa de consumidor estabelece que a publicidade deva ser veiculada, estabelece um vinculo que
proporcione que as agéncias sejam responsabilizadas de forma solidaria sempre que haja participacéo.

E 0 que se pode observar nessa decisio do Tribunal de Justica do Distrito Federal:

Orgéo : 12 Turma Recursal dos Juizados Especiais Civeis e Criminais

Classe: ACJ — Apelacéo Civel no Juizado Especial

N. Processo: 2008.07.1.012792-3

Apelante: MERCADOLIVRE.COM ATIVIDADES DE INTERNET LTDA

Apelado: DENIS DALMY BORBA

Relatora Juiza: SANDRA REVES

PROCESSUAL CIVIL. CONSUMIDOR. PRELIMINARES REJEITADAS. VENDA DE PRODUTO PELA
INTERNET. FRAUDE. SOLIDARIEDADE ENTRE O ANUNCIANTE E O RESPONSAVEL PELO SITE.
INDENIZACAO DEVIDA. RECURSO DESPROVIDO.

4. E SOLIDARIA A RESPONSABILIDADE DO FORNECEDOR E DO MANTENEDOR DO SITE EM QUE
REALIZADA A VENDA DO PRODUTO OBJETO DA PRETENSAO INDENIZATORIA DO CONSUMIDOR
(ARTS. 7°E14 DA LEIl N.8.078/90). PRELIMINAR DE ILEGITIMIDADE PASSIVA AD CAUSAM
REJEITADA.

O doutrinador Aloisio Alencar Bolwerk, conceitua que todos os que de alguma maneira estiveram no
planejamento da publicidade poderdo ser responsabilizados, entdo para ele as agéncias publicitarias, fornecedores e as
celebridades estdo sujeitos ao pélo passivo da acdo de reparacdo, e afirma que mesmo as celebridades apesar de serem
profissionais liberais, ndo se valem da subjetividade conferida a esses, pois no caso ndo estdo sendo escolhidos pelo
consumidor, assim a atividade exercida na publicidade ndo se enquadra na caracteristica da categoria de profissional
liberal.

Recentemente vem sendo questionado e julgado a cerca da responsabilidade solidaria da celebridade, essa que
geralmente possui credibilidade de seus fds, assim ao declarar usuario do produto, transfere a sua confianca e
credibilidade ao produto, com fundamento de que a celebridade possui beneficio econdmico e muitas vezes estdo
inclusive no patrocinio da marca, tendo vantagens na venda do produto poderia ser incluido no rol dos responsaveis
solidariamente.

O Superior Tribunal de Justica por ocasido de julgamento de recurso especial de nimero 327257- SP, relatora
Ministra Nancy Andrighi, julgado em Junho de 2004 e publicado em Dezembro de 2012, decidiu nos seguintes termos:

Processual Civil. Civil. Recurso Especial. Prequestionamento. Publicidade enganosa por omissdo. Aquisi¢do de
refrigerantes com tampinhas premiaveis. Defeitos de impresséo. Informacéo ndo divulgada. Aplicacdo do Cédigo
de Defesa do Consumidor. Dissidio jurisprudencial. Comprovagdo. Omissdo. Inexisténcia. Embargos de
declaracdo. Responsabilidade solidaria por publicidade enganosa.

E solidaria a responsabilidade entre aqueles que veiculam publicidade enganosa e os que dela se aproveitam, na
comercializagio de seu produto. - E inviavel o reexame fatico-probatdrio em sede de Recurso Especial. Recursos
Especiais conhecidos parcialmente e ndo providos.

Em consonancia com o dispositivo legal acima citado, jurisprudéncia patria e com a doutrina predominante
havera responsabilidade de forma solidaria das celebridades anunciantes de publicidade ilicita, visto que contribuiram
para vinculacdo e existéncia do engano ou abuso.

Conclui-se entdo que todos que tiverem vinculados a publicidade que foi capaz de induzir a erro poderiam ser
responsabilizados de forma solidaria.

6 DAS PUBLICIDADES ENGANOSAS PRATICADAS POR EMPRESAS NO BRASIL

Uma empresa recentemente tem criado uma grande expressao publicitaria e inovou em trazer para o brasileiro
um nome de marca para a carne bovina que anteriormente era comprada apenas pelo aspecto, traz varios elementos
referentes as publicidades influenciam diretamente por meio de celebridades e frases de impacto, e sem dividas sendo
pioneiros ocasionam uma concorréncia desleal, com algumas publicidades podemos observar que muitas vezes mesmo
com todos os direitos e principios do consumidor geralmente ndo sdo combatidas as publicidades potencialmente
lesivas, pelo carater que o judicidrio muitas vezes s0 pune apés o fato danoso, e muitas vezes pelo aspecto do
capitalismo e principios desse sistema prevalecerem.

Com isso para analisar a publicidade do grupo JBS é necessario entender e mencionar alguns pontos como a
realidade dos frigorificos, abatedouros brasileiros que sdo precérias em varios aspectos, tanto no tocante a qualidade de
trabalho, as dificuldades do servico, o desrespeito com as condi¢cdes de trabalho. Sobre isso foi realizado um
documentario, onde pode se constatar uma realidade camuflada do processo industrial, e da qualidade de vida dos
funcionarios que propiciam os grandes e cada vez maiores nimeros de abates diarios de carne animal no Brasil.

6 3° Simposio de Sustentabilidade e Contemporaneidade nas Ciéncias Sociais — 2015
ISSN 2318-0633



DIAS 9, 10 E 11
A i DE JUNHO COOPEX
3°SIMPOSIO DE 2015

SUSTENTARBILIDADE E - < 5 ﬁ
CONTEMPORANEIDADE = £as rasia .
NAS CIENCIAS SOCIAIS = smimemes  moasccsawn  DomBosco

Com intuito de enfatizar a marca, e empresa do grupo JBS utiliza-se de bordBes para que assim seja sempre
lembrada, em um de seus andncios, afirmam que a marca Friboi é a Gnica carne no Brasil com o selo de qualidade,
provada e comprovada, isso como explica a senadora presidente da Confederacdo da Agricultura e Pecuéaria do Brasil,
Katia Abreu em secdo no plenario federal em agosto de 2013 é um fato inveridico, e afirma que a propaganda do grupo
JBS é enganosa, visto que as carnes para serem comercializadas no Brasil recebem o selo do CIF (Certificado de
Inspecdo Federal), a senadora afirma que a publicidade da empresa prejudica as demais no mercado no mesmo ramo,
inclusive no cenario de exportacdo do produto.

Uma propaganda normal, mas que apresenta alguns problemas. Pelo menos € o que afirma a senadora Kéatia Abreu
(PSD-TO), que em plenério fez duras criticas ao frigorifico Friboi. O motivo, segundo ela, é a afirmacéo de que o
produto da empresa representa a “Unica carne boa e que ¢ garantida no Brasil”. A parlamentar, que também é
empresaria rural, diz que ha muitas empresas com o Certificado de Inspecdo Federal (CIF), selo que autoriza a
comercializagdo de carnes no Pais. Ela acusa a empresa de praticar “marketing enganoso” e sai em defesa das
demais empresas do ramo. “Reconhego que as empresas precisam ter direito de fazer seu marketing. Mas temos de
ter o cuidado e a cautela de ndo praticar a propaganda enganosa. E cabe a mim, que conhego esse setor tdo bem,
dizer que ndo temos s6 uma marca boa e, sim, centenas de marcas boas e que possuem o CIF. Portanto, o CIF do
[Grupo] JBS néo é diferente do certificado das demais marcas. [grifos do autor] (Marcos Nunes Carreiro, jornal
opgao, setembro de 2013)

As decisdes judiciais recentes comprovam que ha contradicdo quando a empresa anuncia tanta seguranca e
higiene e condenada a indenizacéo por dano moral, por servir carne com larvas para seus empregados, a contaminagao
da carne servida aos empregados dentro da unidade industrial é destacada na sentenca do relator do processo, o
desembargador Osmair Couto, conforme os autos TRT- 0000394-74.2012.5.23.008.

INDENIZACAO POR DANOS MORAIS COLETIVOS. DANO COLETIVO. COMIDA SERVIDA COM
LARVAS DE MOSCAS EM REFEITORIO. EXTENSAO DOS DANOS. VALOR DA INDENIZACAO.
PRECEDENTES. Considerando-se as condutas antijuridicas verificadas, as providéncias adotadas tendentes a
minimizar os efeitos das agBes perpetradas, o porte econdmico da empresa ofensora e os principios da
proporcionalidade e da razoabilidade, ddo-se provimento apelo para reduzir a indenizacdo por danos morais
coletivos do importe de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais) para R$ 300.000,00 (trezentos mil reais), conforme
precedentes das Turmas deste Tribunal.

Recentemente uma consumidora se sentiu lesada ao se deparar com cabelo encontrado na carne da Friboi
processou a referida empresa, a qual recorreu decisdo de primeira instancia e por isso ha esse recurso a qual deu
provimento e reconheceu o direito da autora a qual se encontra o Acérdao sob o nimero - RI 000477452201381601780
PR 0004774-52.2013.8.16.0178/0 TJ/PR.

Narra a autora que adquiriu junto a primeira ré uma peca de contrafilé embalado a vacuo da marca Friboi, segunda
ré. Afirma que foi surpreendida alguns meses depois, ao descongelar o produto e constatar que havia um corpo
estranho dentro da embalagem, um fio de cabelo, o que lhe causou nojo e inseguranga, diante do risco de lesdo a
sua saude, além de varios transtornos. Em razao dos fatos narrados, pediu indenizagéo por danos morais

E importante ressaltar que nos casos em que empresas sintam-se lesadas por publicidade podem também
denunciar, e desta forma como qualquer informagdo que conste na publicidade deve ser verdadeira e possivel de prova
conforme menciona o artigo 36 paragrafo unico onde traz que o fornecedor devera manter dados técnicos e cientificos
que dao sustentacdo a mensagem trazida pela publicidade, valendo disso a empresa CVVC de viagens acionou o0 6rgao
CONAR, alegando que a publicidade apresentada pela empresa Decolar, por trazer em seu contetdo a informacéo que
nessa empresa havia o melhor preco, entdo a empresa concorrente afirmou que ndo havia provas de tal alegago, tais
informagdes constates no web site da Panrotas.

Esse caso ainda sera julgado, mas ndo é a primeira vez que a CVC denuncia publicidade da Decolar, em 2010
solicitou analise de antncios na qual a empresa se intitulava a maior do Brasil.

O julgamento encontra-se nos arquivos do CONAR sob o nimero de Representacdo 338/10, que foi parcial
visto que a empresa Decolar apresentou o ranking da lata - International Air Transport Association, no qual ocupa a
primeira posi¢do em vendas de passagens aéreas. Porém a publicidade foi alterada para retirar a mensagem em relagéo
aos outros servicos divulgados, como hotéis e pacotes turisticos, uma vez que o ranking nao abrange essas categorias de
Servigos.

Tais denuncias caracterizam que as empresas concorrentes sdo atingidas com o que € informado nas
publicidades das demais, e 0 quanto qualquer fato trazido que seja carente de prova ndo deveria ser anunciado.

Por tanto nesse caso podemos observar um 6rgdo administrativo atuando em busca da veracidade das
publicidades.
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Como mencionado anteriormente pode se considerar abusiva a publicidade que extrapole o seu direito, e
podemos considerar como préatica abusiva publicidade que mesmo que ndo lese o consumidor, porém atinja direitos
socais as que utilizem mecanismos supersticiosos, com essa justificativa 0 CONAR suspendeu publicidade da empresa
Duloren de lingerie conforme a decisdo em que a acolhe a denincia de consumidores que se sentiram lesados com a
publicidade:

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2010

Representacdo n°:  199/10

Autor(a): Conar, a partir de queixa do consumidor

Anunciante: Anunciante e agéncia: DuLoren e Agnelo Pacheco

Relator(a): Conselheiro Newman Debs

Cémara: Sétima Camara

Deciséo: Sustagéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 19, 20, 22 e 50, letra "c" do Cédigo

Resumo: Consumidores de diversos estados brasileiros reclamaram ao Conar dos antncios criados pela Agnelo
Pacheco para a DuLoren. Sentiram-se indignados pelo uso de simbolos do catolicismo (Santa Sé, crucifixo, Praga
Séo Pedro e padre) para a divulgacéo de lingerie, tudo sob a frase “pedofilia, ndo".

Foi concedida liminar de sustacdo da publicidade e, ao analisar o assunto, o relator confirmou a decisdo,
manifestando-se a favor da sustacéo definitiva. Em seu parecer, acatado por unanimidade pelo Conselho de Etica,
ele observa que os icones do catolicismo e o grave tema da pedofilia foram usados publicitariamente com o intuito
de chamar a atengdo e gerar polémica.

Né&o prosperaram os argumentos apresentados pela defesa, no sentido de que ndo houve intencéo de ofender a
Igreja, a religiosidade, a crenga ou a dignidade da pessoa humana, e sim chamar a atengao para o assunto.

Por tanto neste caso pode se observar um drgéo administrativo atuando em busca da veracidade das
publicidades.

7 CONCLUSAO

Tratar de publicidade envolve direitos de suma importancia, de um lado ha o direito de liberdade e da livre
concorréncia, ha o interesse econdmico, e a publicidade informativa, por outro lado ha o direito do consumidor, os
direitos sociais e a prote¢do da parte vulneravel da relagdo que se cria com a publicidade, o consumidor é bombardeado
diariamente por publicidades diversas, em todos os meios de comunicacdo, atingindo todos os tipos de eventuais
consumidores, em busca da finalidade comercial cada vez mais os anunciantes investem nos aniincios publicitarios por
entenderem que eles estdo diretamente ligados aos lucros, visto que a populacdo consumidora de forma geral é
influenciada a consumir cada vez mais pelas publicidades persuasivas.

E evidente a protegdo diferenciada que o direito brasileiro da ao consumidor, se comparado a outras areas do
direito, por entender que ha um excesso de disparidade na relagdo criada pelo consumo, tendo o fornecedor maior poder
que o destinatario final que é a parte vulneravel da relagdo, assim o direito na tentativa de realizar uma Justica
igualitaria aproxima o consumidor ao fornecedor dando lhe mais facilidades nos tramites processuais, inclusive com a
possibilidade de inversdo do 6nus da prova a criagdo de um sistema misto, judicial e administrativo, criacdo de érgaos
estatais para realizar a fiscalizacdo e controle, na tentativa da prevengdo do dano e caso frustrada, inclusive podendo
sancionar os fornecedores e a oportunidade de ter o direito reparado sem a intervencéo judiciaria por intermédio dos
6rgdos administrativos.

Envolve também a questdo da concorréncia ao qual a publicidade ilicita causa a deslealdade com as demais
empresas do ramo, assim as empresas que se sintam lesadas possuem a oportunidade de denunciar tal publicidade ao
6rgdo de controle e autoregulamentacdo o CONAR, que poderd notificar a empresa a modificar ou retirar tal
publicidade de circulacdo também podera impor a aquela que realizou publicidade irreal ou indutora a produzir a
contrapropaganda com o objetivo de desestimular o consumo anteriormente fomentado.

A responsabilizacdo também ¢é diferenciada, pois ha uma ampliagdo nos que podem responder pelo fato, com
intuito de ndo deixar de ser indenizado o consumidor lesado nos casos em que enseje reparacdo a responsabilidade sera
em geral solidaria entre todos os fornecedores, e no caso da publicidade se endente que alcanca a todos que auferirem
lucro em decorréncia da publicidade ilicita.

Para um melhor entendimento é necessario classificar as publicidades, distinguindo- as e podem ser divididas
em abusivas e enganosas, lembrando que a primeira estara caracterizada, quando abusa do direito de anunciar e desvia
as finalidades sociais e econémicas, quando influenciar o consumidor a comportar se de forma prejudicial a salde ou
seguranca, e a enganosa sera a publicidade que contenha qualquer informacao inveridica ou que tenha capacidade de
induzir o consumidor a erro seja de forma comissiva ou omissiva.

E no tocante a responsabilidade que decorre de tal evento, visto que tal ato ilicito de vincular um produto a
uma oferta ilicita abre a possibilidade de haver protecdo e responsabilizacdo em mais de uma esfera do Direito, visto
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que podem decorrer responsabilidades tratadas no Direito do Consumidor, no Direito Civil, No Direito Penal, e na
esfera de Direito Administrativo.

E importante enfatizar o quanto é influente na decis&o de escolha do consumidor o nome da marca, divulgado
pelas publicidades, sendo que até mesmo alguns produtos de algumas marcas ganham tanta forca que sdo reconhecidas
pelo nome da marca, sem que seja necessario dizer qual o produto. E por esse motivo e pela vulnerabilidade do
consumidor que é tdo importante todos 0s mecanismos existentes para sua protegéo.
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