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RESUMO

O presente trabalho busca demonstrar uma das praticas
comerciais contemporéneas: a publicidade. Tendo em vista o desenvolvimento
industrial, comercial e social, o fornecedor se fez valer de diversas técnicas
publicitarias para aproximar o comprador de seus produtos ou servigos. Porém,
muitas vezes sao utilizadas de forma ilegal, sendo capazes de coagir ou induzir
o consumidor, seja de forma enganosa, omissiva ou abusiva. A pesquisa busca
compreender quem sao os sujeitos dessa relagdo de consumo moderna, bem
como, diferenciar cada vicio publicitario de acordo com a legislagao brasileira,
entendimentos jurisprudenciais e doutrinarios. Foi demonstrado de que forma o
nosso ordenamento age através do CONAR, o 6rgao competente que tem a
funcdo de buscar o verdadeiro responsavel pelos vicios publicitarios, quando
existente mais de um sujeito envolvido nessa relacéo.
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1 INTRODUGAO

Diante do desenvolvimento industrial, comercial e social,
as relagdes de consumo foram se adaptando a tecnologia, buscando meios de
aproximar os sujeitos dentro do mercado. A publicidade passou a ser uma
grande ferramenta para a comercializagédo, tendo em vista que a maioria da
sociedade, hoje em dia, possui acesso as midias sociais.

Sendo assim, o fornecedor passou a ter uma aproximagao
do consumidor, expondo seus produtos ou servigos, utilizando algumas
técnicas para influenciar e convencer a aquisigao.

Como consequéncia dessa evolugdo, o ordenamento
juridico teve que se adaptar, buscando regularizar essas técnicas e proteger o
consumidor de praticas as quais |lhe traziam prejuizos.

Inicialmente, o presente trabalho busca entender quais sao
0s sujeitos e como se da essa relagdo de consumo. Posteriormente, é
apresentado o que € a publicidade, bem como técnicas de convencimento
consideradas legais, e apos, as que o0 nosso ordenamento juridico considera
como ilicitas.

O objetivo é compreender como o CONAR enfrenta estes
atos ilegais, levando em consideragdo que a propagacao do produto ou
servigo, através da publicidade, muitas vezes é realizada por entidades
diferentes. As agéncias, os anunciantes e os veiculos de comunicag&o séo os
principais responsaveis pela divulgacao da publicidade. E no caso de um
possivel consumidor lesado, € necessario analisar com cautela, para que cada
um seja responsabilizado na medida de sua culpa.

Para chegar a wuma conclusdo, foi explanado
entendimentos doutrinarios e jurisprudenciais que envolvem ilicitudes

publicitarias, bem como decisdes e recomendacgodes proferidas pelo CONAR.



2 HISTORICO DA PRESERVAGAO DO CONSUMIDOR NO BRASIL

Outrora, ndo existia uma normatizagado que regia as relagoes
entre consumidor e fornecedor. Os contratos idealizados nos primérdios,
importavam na hipotese onde duas ou mais pessoas pactuavam a criagao de
direitos e obrigacdes, sendo administrado por eles mesmos, os interessados no

negocio.

Com a evolugdo da sociedade, esta agora massificada, os
direitos e obrigacbes passaram a ser regidos pelo ordenamento juridico,
criados pelo Estado, com objetivo de manter a ordem econdmica e social. Com
o0 propodsito de acompanhar o mercado, ocorreu a concepgao do Cddigo de
Defesa do Consumidor, o qual delineia inumeros aspectos da relacao
consumerista e é visto, em raz&o disso, nas palavras do professor e advogado
José Geraldo Brito Filomeno (2007, p. 15): “Muito mais uma filosofia de agao,
eis que traga uma politica ou um conjunto de diretrizes que devem ser
seguidas para que o consumidor seja efetivamente protegido e defendido”

(grifos no original).

Diante disso, o legislador ao elaborar a Constituicdo Federal,
estabeleceu, ja no artigo 5°, em seu inciso XXXIl, a necessidade de o Estado
promover a defesa do consumidor, bem como, elegeu como sendo um principio
indispensavel para garantir a ordem econdémica, conforme o artigo 170, inciso

V, do mesmo dispositivo:

Art. 5° Todos sao iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes
no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a
segurancga e a propriedade, nos termos seguintes:

(...)
XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagao do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia
digna, conforme os ditames da justica social, observados os
seguintes principios:

V - defesa do consumidor



(PLANALTO, 2017).

Como se depreende, o nosso ordenamento juridico ja elencou
o consumidor como prioridade, ndo obstante, esta presente no conjunto de
normas juridicas que ocupa o topo da hierarquia do direito do Brasil, a nossa
Constituicao Federal de 1988. Tornou-se necessaria a intervengao estatal em
suas trés esferas: o Legislativo, estabelecendo normas juridicas de consumo; o
Executivo, operando tais normas; e o Judiciario, dirimindo conflitos resultantes

das relagdes de consumo.

A vista disso, com esta preocupacdo Estatal, surgiu, 2 anos
apos a promulgacdo da Carta Magna, o Cddigo de Defesa do Consumidor
(1990), onde “as matérias das responsabilidades civis e do campo obrigacional
deixaram de ser de ordem privada, para se tornarem de ordem publica e de
interesse social” (GAMA, op, cit. p. 33), tornando, dessa forma, um direito

fundamental a tutela do consumidor.

Ainda, ja que o consumidor & considerado o mais vulneravel da
relacdo, a fim de ampliar a sua protecéo, se fez necessario a criagdo de um
departamento para controle da publicidade. Esta, com o avang¢o da tecnologia e
da sociedade, se tornou indispensavel, visto que é uma ferramenta utilizada
pelos fornecedores com o intuito de aproximar e convencer a aquisi¢cao de

produtos ou servigos.

Assim, surgiu o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, no ano de 1978, que tem a funcdo de zelar pela liberdade de
expressado comercial e defender o interesse das partes envolvidas no mercado
publicitario, principalmente o consumidor. Logo em seguida, no ano de 1980, foi
fundado o CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria,
uma ONG encarregada de regular a publicidade no pais, aplicando
recomendagdes, que, eventualmente, se ndo forem acatadas, podem ser
discutidas pelas mesmas partes no ambito do Poder Judiciario e até por 6rgaos
da administracdo dos governos, como por exemplo o PROCON (Protecao ao

Consumidor.)



2.2 OS SUJEITOS NA RELACAO DE CONSUMO

A relacdo de consumo é caracterizada e movida pela vontade
entre as partes. Vontade de consumir, em paralelo com a necessidade de
fornecer, tendo como objeto um produto ou servigo. E somente através
desses trés elementos que podemos identificar uma relagcdo de consumo no

mercado, delegando entre as partes, direitos e obrigacdes.

Importante salientar que, a falta de algum desses elementos
descaracterizaria uma relacdo de consumo. Nao existe no nosso Codigo de
Defesa do Consumidor (C.D.C) uma conceituagédo definida, mas, como forma
de colaborar com o entendimento, existem algumas definicdes doutrinarias.
Ronaldo Alves de Andrade (2006, p. 48), entende que:

A relagdo juridica sera qualificada como de consumo e por isso
regulada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, quando em seus
polos subjetivos figurarem um fornecedor e um consumidor, que
estejam atuando no mercado de consumo, tendo por objeto servigo,
produto ou qualquer outra atuacdo no mercado de consumo.
ANDRADE, op. cit., p. 11.

A vista disso, somente sera considerada uma relacao juridica
de consumo, e, portanto, tutelado pela legislacdo, quando presentes os trés

elementos supracitados.

Com a modernidade contemporanea, a relacdo de consumo
passou a evoluir, de modo a aproximar o fornecedor do consumidor, utilizando
dos meios midiaticos para divulgacdo do seu produto ou servigo. Evolugao
esta, que obrigou nosso ordenamento juridico a se adaptar, para que dessa
forma alcancasse todos os responsaveis pelos atos e pelos resultados, na

medida de sua culpa.

Compreendido como ocorre uma relagdo de consumo, o
legislador consumerista passou a definir quem sao os sujeitos e a conceituagao
dos elementos subjetivos (consumidor e fornecedor) e dos elementos objetivos

(produto e servigo) dessa relagao, abordados nos topicos seguintes.



2.2.1 Consumidor

Imprescindivel iniciar com o sujeito que foi reconhecido, pelo
legislador, como parte mais vulneravel da relagdo de consumo. A
vulnerabilidade deste, pode estar atrelada a ignorancia, pela disparidade
técnica ou econbmica, pela pressdo das necessidades, pela influéncia das
propagandas ou publicidades. O nosso ordenamento juridico precaveu-se ao
conceituar quem seria o consumidor, para que dessa forma, conseguisse

alcancar e tutelar a parte mais fragil dentro do mercado.

O artigo 2°, caput, do Codigo de Defesa do Consumidor dispde
que: “Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza

produto ou servigo como destinatario final”.

Denota-se que houve a preocupagdao em demonstrar que a
conceituacdo de consumidor, além de atingir pessoas fisicas, também
englobam pessoas juridicas. Quanto a pessoa fisica, basta que o cidadéo,
brasileiro ou estrangeiro, adquira um bem ou servigo, visando o atendimento de
uma necessidade pessoal. No que tange a pessoa juridica enquanto
consumidora, a norma nao faz nenhuma distincdo ou restricdo. Mas como

forma de colaborar com o entendimento:

Qualquer entidade ficticia criada pelo direito, a congregar pessoas
fisicas, com ou sem a constituicdo de patriménio social, mas sempre
com um fim definido em seus constitutivos, de cunho lucrativo ou nao,
também pode ser considerada consumidora, desde que, assim como
a pessoa fisica, seja destinataria final de determinado produto ou
servico. FILOMENO, Curso fundamental de direito do consumidor, p.
26
Também ha a utilizagdo de dois verbos: “adquirir” e “utilizar”.
Isso demonstra que o legislador buscou alcangar também aqueles que
meramente utilizam o produto ou servigo, estando na qualidade de bystander
ou consumidor equiparado, os quais ndo estao na direta relagdo de consumo,
mas podem ser prejudicados ou atingidos pelas atividades dos fornecedores no

mercado.

Ao final do caput do artigo supracitado, identificamos a

expressao “destinatario final”. Porém, tal expressado constante na definigdo de



consumidor, acabou por gerar algumas interpretagdes distintas e ocasionar o
surgimento de algumas teorias. A doutrina brasileira, entéo, dividiu-se em trés

teorias: teoria maximalista, teoria finalista e teoria finalista aprofundado.

Dentre esses entendimentos doutrinarios, a teoria finalista
aprofundado é a aplicada no ordenamento juridico brasileiro. E necessario
interpretar a expressao contida no caput com razoabilidade e prudéncia, para
que dessa forma, seja alcangado o consumidor pessoa fisica ou juridica que
encontra-se em uma situagao de vulnerabilidade técnica, juridica ou econémica
em relacdo ao fornecedor. A jurisprudéncia ja vem se firmando neste sentido,

como podemos observar:

Direito do Consumidor. Recurso especial. Conceito de consumidor.
Critério subjetivo ou finalista. Mitigagdo. Pessoa Juridica.
Excepcionalidade. Vulnerabilidade. Constatacdao na hipétese dos
autos. [...] A relagéo juridica qualificada por ser "de consumo" n&o se
caracteriza pela presenga de pessoa fisica ou juridica em seus polos,
mas pela presenga de uma parte vulneravel de um lado (consumidor),
e de um fornecedor, de outro. Mesmo nas relagbes entre pessoas
juridicas, se da analise da hipotese concreta decorrer inegavel
vulnerabilidade entre a pessoa-juridica consumidora e a fornecedora,
deve-se aplicar o CDC na busca do equilibrio entre as partes. Ao
consagrar o critério finalista para interpretagcdo do conceito de
consumidor, a jurisprudéncia deste STJ também reconhece a
necessidade de, em situagdes especificas, abrandar o rigor do critério
subjetivo do conceito de consumidor, para admitir a aplicabilidade do
CDC nas relagdes entre fornecedores e consumidores-empresarios
em que fique evidenciada a relacdo de consumo. [...] (STJ - REsp:
476428 SC 2002/0145624-5, Relator: Ministra NANCY ANDRIGHI,
Data de Julgamento: 19/04/2005, T3 - TERCEIRA TURMA, Data de
Publicagao: DJ 09/05/2005 p. 390)

Porém, a aquisicdo de tais produtos ou servigos, ndo poderao
estar vinculados a sua atividade profissional, por conta de que, se estivesse
associado a sua producao, nao seria considerado o destinatario final, tendo em

vista que faria parte do processo antes de ser lancado no mercado.

Esta teoria abrange as situagdes em que houve o consumo
imediato de determinado produto ou servigo, alheios ao ambito de atuagao, que
colaboram de alguma forma para a sua atividade profissional. Tomemos como
exemplo uma empresa que adquire cortadores de grama para manter

higienizados seus campos. Alheia a sua atividade de produgdo, comprovada a



vulnerabilidade, podera ser considerada uma relagdo de consumo existente

entre a empresa e o fornecedor dos cortadores de grama, assim como houve a

interpretacao da jurisprudéncia:
Recurso Especial. Cddigo de Defesa do Consumidor. Prestacdo de
servicos. Destinatario final. Juizo competente. Foro de eleicao.
Domicilio do autor. Insere-se no conceito de "destinatario final" a
empresa que se utiliza dos servigos prestados por outra, na hipotese
em que se utilizou de tais servicos em beneficio préprio, ndo os
transformando para prosseguir na sua cadeia produtiva. Estando a
relagdo juridica sujeita ao CDC, deve ser afastada a clausula que
prevé o foro de eleicdo diverso do domicilio do consumidor. Recurso
especial conhecido e provido. (STJ - REsp: 488274 MG
2002/0174936-6, Relator: Ministra NANCY ANDRIGHI, Data de
Julgamento: 22/05/2003, T3 - TERCEIRA TURMA, Data de
Publicagéo: --> DJ 23/06/2003 p. 367 RDDP vol. 6 p. 227 RIADCOAS
vol. 49 p. 119 RSTJ vol. 178 p. 268)

E é assim que o nosso ordenamento juridico vem proferindo
decisdes, reservando a expressao “destinatario final” ao consumidor que se
encontra em uma vulnerabilidade em relagcdo ao fornecedor, bem como,
adquire o produto ou servigo para um fim nao relacionado ao seu ambito de

atuagao, conforme a teoria finalista aprofundado expde.

2.2.2 Fornecedor

Logo em seguida, através do artigo 3°, o legislador
consumerista passou a definir quem é o outro elemento subjetivo da relagéo de

consumo: o fornecedor.

Discorre o artigo supracitado que:

Art. 3°. Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, que desenvolvem atividade de producao,
montagem, criagdo, construgdo, transformagdo, importagao,
exportagao, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestagéo
de servigos.

Percebe-se que, assim como na conceituacido de consumidor,
o ordenamento juridico buscou ampliar a definicdo de fornecedor, incluindo um

conjunto de hipdteses e atividades, para que dessa forma conseguisse



alcancar todos os responsaveis por eventuais vicios ou defeitos, envolvendo
qualquer sujeito (pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira) que esteja atuando com certa habitualidade na colocagdo de

produtos ou servigos no mercado de consumo.

2.2.3 Produto

Apos discorrer do aspecto subjetivo da relagdo consumerista, o
C.D.C passou a analisar quanto aos elementos objetivos, quando estabeleceu
no paragrafo 1°, do artigo 3° que: “§ 1° Produto é qualquer bem, movel ou

imoével, material ou imaterial”.

Portanto, a definicdo de produto esta relacionada a aquilo que
€ abstrato, tangivel, que tem existéncia corpdérea. Observa-se que tem
associagdo também com a expressdo “bem” ou “coisa”’, adotada no Cddigo
Civil. Todavia, optou o legislador do C.D.C por permanecer com o termo
“produto”, tendo em vista que hoje em dia, esta estreitamente ligado a ideia de

bem.

Contudo, o legislador atentou-se em descrever o produto como
também sendo um bem “imaterial”. Dessa forma, engloba também os produtos
ligados a sistemas operacionais, aplicativos e programas, muito presentes nas

relagdes de consumo moderno.

Em uma relacdo consumerista, desta forma, o termo produto
deve ser compreendido em seu sentido econbmico e universal, sendo
suscetivel de valoragdo econémica, tendo em vista que € aquilo que resulta do

processo de producéo ou fabricagéao.



2.2.4 Servigo

Outro elemento objetivo da relagdo de consumo é o servigo,

conceituado no § 2° do artigo 3° do C.D.C, e diz que:

§ 2°. Servico é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo,
mediante remuneracao, inclusive as de natureza bancaria, financeira,
de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagbes de carater
trabalhista.

Observa-se que os servigos catalogados no dispositivo em
comento sdo meramente exemplificativos, levando em conta que o legislador
optou pelo pronome “qualquer” em sua composigédo, buscando abranger todos

0s negocios presentes no mercado.

A doutrina entende que:

O Cddigo de Defesa do Consumidor abrange todo e qualquer tipo de
servico, entendido como uma utilidade usufruida pelo consumidor e
prestada por um fornecedor determinado, num facere (fazer). (grifos
no original). FILOMENO, José Geraldo Brito. Curso fundamental de
direito do consumidor. 2007. P. 34.

Diante disso, todo e qualquer servigo colocado a disposigao do
consumidor, mediante remuneracdo, € considerado servigo. Importante
ressaltar que, até mesmo um servico de software pode ser classificado e
detentor da tutela consumerista, tendo em vista que as “atividades podem ser
de natureza material, financeira ou intelectual, prestadas por entidades publicas
e privadas, mediante remuneracao direta ou indireta", nas palavras de Cavalieri
Filho (2008, p. 65).

3 PRINCIPIOS APLICAVEIS AO DIREITO DO CONSUMIDOR

Buscando amparar todos os envolvidos nas praticas comerciais

dentro do mercado, o Cddigo de Defesa do Consumidor se baseia em alguns

10



principios oriundos do proéprio direito, servindo de alicerce e garantia para

solucionar os conflitos existentes nas relagdes consumeristas.

3.1 Principio da Dignidade da Pessoa Humana

Este, considerado um dos principios gerais do direito, esta

fundamentado logo no artigo 1°, inciso lll, da Constituicdo Federal, in verbis:

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido
indissoluvel dos Estados e Municipios e do Distrito Federal,
constitui-se em Estado Democratico de Direito e tem como
fundamentos:

(..)

Il - a dignidade da pessoa humana;

Percebe-se que o legislador buscou, através deste, preservar
os valores morais e individuais, a qualidade prépria e distintiva reconhecida em

cada ser humano.

Assim sendo, este principio deve ser levado em consideragao
dentro de uma relagdo consumerista. Caso contrario, a ma-fé prevaleceria,

fazendo com que os valores intrinsecos de cada um fossem lesados.

3.2 Principio da Liberdade

O Principio da Liberdade, esta demonstrado no artigo 5°, inciso

Il da Constituicdo Federal, que diz:

Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes
no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a
segurancga e a propriedade, nos termos seguintes:

(...)

Il - ninguém sera obrigado a fazer ou deixar de fazer alguma coisa
sendo em virtude de lei;

11



Desta feita, fica garantido as partes da relagédo de consumo agir
conforme seus interesses, de forma que o Estado intervenha comente quando

necessario.

3.3 Principio do Acesso a Justiga

Elencado como um dos direitos fundamentais de todos os
brasileiros e estrangeiros residentes no Brasil, o Principio do Acesso a Justica

tem sua previséo no artigo 5°, inciso XXXV da Constituicdo Federal, vejamos:

Art. 5° Todos sé&o iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes
no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a
segurancga e a propriedade, nos termos seguintes:

(...)

XXXV - a lei ndo excluira da apreciagdo do Poder Judiciario lesdo ou
ameaca a direito;
Sendo assim, foi proporcionado a todos, sem qualquer
restricdo, o direito de pleitear a tutela jurisdicional do Estado, quando

encontrado qualquer conflito de interesses dentro das relagdes de consumo.

3.4 Principio da Solidariedade

Este principio busca alcancar todos os responsaveis por
eventuais vicios e/ou defeitos dos produtos ou servicos colocados no mercado
de consumo. O Cddigo de Defesa do Consumidor, discorre no paragrafo unico
do artigo 7° “Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderéo
solidariamente pela reparagcdo dos danos previstos nas normas de consumo”.
(PLANALTO, 2017).

Deste modo, todos os agentes que estiverem envolvidos desde
a atividade comercial até a colocagao do produto ou servigo no mercado, serao

responsabilizados.

12



3.5 Principio da Harmonia nas Relagdes de Consumo

O Principio da Harmonia nas Relagdes de Consumo, tem
como pretexto garantir entre os consumidores e fornecedores relagdes
pautadas na boa-fé e equilibrio, buscando que as partes reconhegcam a
diferenca e a vulnerabilidade existente nessa relagcédo. Esta disposto no artigo
4°, inciso Il do C.D.C:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbées de Consumo tem por objetivo
o atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua
dignidade, saude e seguranga, a protecdo de seus interesses
econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a
transparéncia e harmonia das relagbes de consumo, atendidos os
seguintes principios:

()

Il - harmonizagao dos interesses dos participantes das relagdes de
consumo e compatibilizagdo da protegdo do consumidor com a
necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo
a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem econémica (art.
170, da Constituigdo Federal), sempre com base na boa-fé e
equilibrio nas relagbes entre consumidores e fornecedores;
O nosso ordenamento juridico, entdo, visa a harmonizagao dos
interesses dos participantes das relagdes de consumo e a compatibilizacdo da
protecdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdmico e

tecnologico.

3.6 Principio da Interpretacdo ao Consumidor

Tal principio esta disposto no artigo 47 do C.D.C, que discorre
que: “Art 47. As clausulas contratuais serdo interpretadas de maneira mais

favoravel ao consumidor”.

Assim, levando em consideragao outros principios, tais como o
da vulnerabilidade e hipossuficiéncia, devera o intérprete da norma, no caso de

duvida, buscar um entendimento que favorega ao consumidor.
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3.7 Principio Da Garantia a Informacao

Este principio assegura ao consumidor a informacgéo clara e
precisa, requisito fundamental na relagdo de consumo, posto que qualquer
informagdo enganosa, omissiva ou abusiva gera responsabilidade ao

fornecedor. Assim, dispde o inciso Il do artigo 6° do C.D.C:

Art. 6° S3o direitos basicos do consumidor:

()

Il - a informacédo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servigos, com especificagao correta de quantidade, caracteristicas,
composic¢ao, qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre
0s riscos que apresentem;

No mesmo sentido, dispde o artigo 31 do mesmo dispositivo:

Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servicos devem
assegurar informacgbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em
lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composicao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a saude e
segurancga dos consumidores.
Diante disso, o Principio Da Garantia a Informac&o possibilita
ao consumidor atingir suas expectativas ao adquirirem determinado produto ou
servico de acordo com a publicidade, de modo que possa satisfazer

integralmente sua necessidade de acordo com o que foi anunciado.

3.8 Principio da Boa-fé e Reparagéo Objetiva

Este principio estabelece que a responsabilidade civil do
fornecedor por danos causados ao consumidor € objetiva. Ou seja, independe
da comprovacao de culpa, basta que o consumidor comprove 0 dano € 0 hexo

causal, como disposto no artigo 14 do C.D.C:

Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da
existéncia de culpa, pela reparagdao dos danos causados aos
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consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos servigcos, bem
como por informacgdes insuficientes ou inadequadas sobre sua fruigao
e riscos.
O principio da Boa-fé é considerado o mais importante na
relagdo de consumo. Estabelece que entre as partes do vinculo devera haver
lealdade e cooperagao, evitando condutas que possam lesar a expectativa da

outra parte, preservando a transparéncia e lealdade das obrigagdes.

4 DA OFERTA AO CONSUMIDOR

O ato de “ofertar”, deve ser compreendido, numa relacdo de
consumo, como qualquer conduta do fornecedor com o objetivo de promover
seu produto ou servigo no mercado de consumo. Desta forma, observamos que
o fornecedor assume um papel de proponente do negdcio, com a intencéo de
convencer o consumidor, impondo sua colocagdo e seu papel dentro do

mercado.

Conforme Benjamin, Marques e Bessa (2007, p. 267):

[...] em tal acepgdo, é sinbnimo de marketing, significando todos os
métodos, técnicas e instrumentos que aproximam o consumidor dos
produtos e servigos colocados a sua disposicdo no mercado pelos
fornecedores.

Portanto, estando perante uma relacdo de consumo, qualquer
oferta colocada a disposi¢ao pelo fornecedor é considerada valida, pois esta

tomando a iniciativa de propor o negdcio, dando inicio a formacéo do mesmo.

Ainda, o Codigo Civil ja nos dizia quanto ao proponente do
negocio, elencando-o como responsavel por ele, ja que o propbés e chamou a
atengao do consumidor. Em seu 427° artigo, discorre que: “Art. 427. A proposta
de contrato obriga o proponente, se o contrario ndo resultar dos termos dela,

da natureza do negdcio, ou das circunstancias do caso”.
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Porém, com o passar do tempo, na atual sociedade
massificada, as ofertas e propostas deixaram de ser individualizadas, e o
disposto no artigo civil se mostrava insuficiente para regular as relagdes de
consumo, como se infere no préprio dispositivo, ja que o proponente do
negocio muitas vezes esquivava-se da oferta, impondo a ele uma posi¢cao

favoravel e desproporcional com relagao ao consumidor.

Com isso, o legislador tratou de regular essas relagdes de
consumo através do Cdédigo de Defesa do Consumidor, elencando principios e
protegendo aquele que esta mais vulneravel, delegando obrigacbes e

responsabilidades ao fornecedor. Dispde o artigo 30, do referido cddigo, que:

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

Dessa maneira, o C.D.C trouxe uma forma de vincular o
fornecedor a oferta, devendo ele cumpri-la como foi apresentada. Mas nao
qualquer tipo de apresentacdo. O caput do referido cédigo, especifica que a
informacdo ou publicidade do produto deve se apresentar de modo
“suficientemente precisa”, trazendo consigo informagdes esclarecedoras ao

consumidor, para que ele possa compreender o que esta adquirindo.

Por consequéncia, o artigo supracitado do C.D.C estabeleceu
que, feita a oferta, o fornecedor fica vinculado a adimpli-la. E o chamado
“principio da vinculagao”, ja que a publicidade integra o proprio contrato de
consumo a ser celebrado, gerando direito protestativo ao consumidor e
responsabilidade objetiva pelo descumprimento ao fornecedor, que assume o0s

riscos de divulgar ou vender seu produto ou servigo.

Com a evolugdo da tecnologia e internet, os fornecedores
tiveram que se adaptar ao mundo moderno, e encontrar alguma forma de se
aproximar do consumidor. Foi ai que surgiu o comércio eletrénico, desfrutando
o fornecedor do grande uso das redes sociais, para expor sua publicidade, seja
por meio de e-mails ou spams, banners ou qualquer tipo de comunicacéao visual

ao consumidor, referindo-se ao produto.
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E claro que o nosso ordenamento juridico também se adaptou,
para que dessa forma acompanhasse as relagdes de consumo dentro do
mercado consumidor. E por isso que o legislador especifica de que forma deve
ser a publicidade, a fim de apurar uma futura responsabilizacéo, visto que, uma

vez veiculada, traz obrigagdes para o fornecedor.

Porém, apenas a publicidade “suficientemente precisa”, como
discorre o C.D.C, é capaz de gerar tal vinculacdo. E comum que os
fornecedores se facam valer de técnicas de marketing para convencer o
consumidor a adquirir determinado produto. “O melhor sabor; o mais atual; o
mais tecnoldgico; o mais bonito”, sdo algumas expressbes comumente
utilizadas, exageradas, porém, nao suficientemente precisas para que se possa

falar em vinculagao.

No artigo 31 do C.D.C, o legislador discorreu ainda mais a

respeito da informagéo ou publicidade “suficientemente precisa”, vejamos:

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem
assegurar informagbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em
lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composicao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a saude e
segurancga dos consumidores.

Deste modo, o dispositivo cria um rol de informagdes elencadas
para acesso ao adquirente, especificando de que modo elas devem ser
apresentadas, com clareza, em virtude do direito a informagéo do consumidor,
e também para que exerca seu direito de opgdo dentre as mais variadas

ofertas existentes no mercado de consumo.

Assegurado o direito a informagéo, fica obrigado, portanto, o
fornecedor a seguir essas especificagcbes constantes no artigo supracitado,
vinculando-o ao que foi ofertado. Benjamin (2007, Oferta e Publicidade, p. 189)
complementa: “[...] todo e qualquer produto ou servigo tem de respeitar o dever
de informar do art. 31. Nao se trata de listagem facultativa. E completamente

obrigatéria”.
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Tal norma tem o objetivo de proteger o consumidor de qualquer
situacdo em que o fornecedor pudesse se esquivar de sua responsabilidade
com relagao a oferta. O caput do artigo 31 torna indubitavel a maneira em que
deve ser feita a apresentacdo, e qualquer descumprimento desta, estaria o

fornecedor responsavel pelos danos que causar, na medida de sua culpa.

4.1 Diferenga entre Publicidade e Propaganda

Para melhor introduzir-se no tema, imprescindivel se faz tratar
da diferenga entre publicidade e propaganda, pois, mesmo estando ligados por
um mesmo objetivo, qual seja, a oferta a informacéo, diferem no conteudo e

publico alvo.

O nosso ordenamento juridico ndo trouxe nenhuma
diferenciagao acerca dos termos. Porém, a doutrina diverge em seus conceitos,
tendo em vista que uma visa lucro, ao passo que a outra visa um fim
ideologico. Porém, mesmo existindo tal distingdo, as disposi¢des previstas no
C.D.C quanto a publicidade englobam a propaganda, ndo importando se ha ou

nao finalidade econdmica.

Portanto, a propaganda tem a intengéo de atingir o consumidor
abordando alguma matéria relacionada a concepgdes, conceitos, opinides. Nao
objetiva o lucro, tdo somente faz com que o seu publico seja alcangado por

algum ideal, para que dessa forma ocorra algum tipo de reflexdo pessoal.

Ja no que diz respeito a publicidade, esta sim visa o lucro,
sendo um meio utilizado pelo fornecedor para o incentivo ao consumo.

Marques (2006, p. 528), acrescenta que:

[...] toda informacdo ou comunicacao difundida com o fim direto ou
indireto de promover, junto aos consumidores, a aquisicdo de um
produto ou a utilizagdo de um servigo, qualquer que seja o local ou
meio de comunicagao utilizado.
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Neste sentido, a publicidade é utilizada como um meio para
incluir o produto ou servico no mercado de consumo, aproximando o

fornecedor da necessidade de compra do consumidor.

5 A REGULAMENTAGAO DA PUBLICIDADE E O CONAR

O vocabulo “publicidade” deriva do latim, publicus. Ou seja,
tornar publico, divulgar, difundir, anunciar ou comunicar. Portanto, deve ser
compreendida como um instrumento utilizado para promover o incentivo ao
consumo. Os fornecedores se fazem valer de diversas técnicas influenciadoras,
fazendo com que haja o convencimento e a decisdo de adquirir um produto ou

servigo.

Diante da massificagdo da sociedade, e das estratégias
adotadas para o consumo, o ordenamento juridico se viu obrigado a
institucionalizar essas relagdes. A Lei 4.680, de 18 de junho de 1965,
regulamentada pelo Decreto n° 57.690/66, homologou a propaganda brasileira
como um setor, reconhecendo sua relevancia para a expansao dos negdcios
no Brasil e viabilizando o moderno negdcio da propaganda. Através da Lei dos
Publicitarios, foi regulamentada a atividade publicitaria, a profissdo de
publicitario e o Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaganda. Toda a
elaboragdo da lei foi acompanhada pela ABAP — Associagdo Brasileira de
Agéncias de Propaganda, uma associagdo que tem por objetivo defender os

interesses das agéncias publicitarias brasileiras.

ApoOs a institucionalizagao da atividade publicitaria no Brasil, se
fez necessario a criagdo de uma norma especifica. Para tanto, o Caddigo
Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria, do ano de 1980, baseado nas
diretrizes e éticas do mercado publicitario, foi desenvolvido para fiscalizar,
através do CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria,
qualquer tipo de anuncios ou campanhas, apurando conteudos enganosos,

ofensivos, abusivos ou atitudes que causem constrangimento ao consumidor.
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Portanto, o CONAR € o 6rgao responsavel por autorregular e
disciplinar a publicidade, devendo esta respeitar os principios e preceitos éticos
do mercado de consumo, conforme dispde o artigo 4° do Cédigo Brasileiro de

Auto-Regulamentagao Publicitaria:

Art. 4° Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia

geralmente aceitos no mundo dos negdcios.
No caso de descumprimento das diretrizes e principios, o
CONAR age através de denuncias de consumidores, autoridades ou
associacgdes. As denuncias sao distribuidas entre as oito Camaras de Conselho
de Etica, que se retinem nas cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto
Alegre, Brasilia e Recife. As Camaras sdo compostas por 180 (cento e oitenta)
conselheiros, sendo professores, advogados, médicos, jornalistas e outros

profissionais com conhecimentos em relagdo de consumo.

O procedimento admitira contraditério e ampla defesa entre as
partes envolvidas, e apds, quando comprovada a procedéncia de uma
denuncia, o CONAR recomenda a alteracdo ou pede a suspensao da

veiculagao da publicidade.

6 DAS TECNICAS UTILIZADAS PELOS FORNECEDORES

Com o intuito de aproximar-se do consumidor, o fornecedor se
faz valer de algumas técnicas de incentivo a aquisicdo de um produto ou a

utilizagdo de um servigo. Nas palavras de Benjamin (2010, p. 253):

[...] os procedimentos, mecanismos, métodos e técnicas utilizados
pelos fornecedores para, mesmo indiretamente, fomentar, manter,
desenvolver e garantir a circulagdo de seus produtos e servigos até o
destinatario final.

Técnicas estas consideradas licitas pelo nosso ordenamento
juridico, devendo conter, evidentemente, todos os principios que devem reger
as relagbes consumeristas e conscientes de todos os direitos garantidos aos

consumidores. Sao eles: o Merchandising, o Chamariz e o Teaser.
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6.1 Merchandising

O Merchandising € uma técnica que apresenta a publicidade de
maneira indireta, sem que o bem o0 qual busca se expor, esteja em evidéncia.
Sua disposicdo esta elencada no artigo 10, do Cdédigo Brasileiro de

Autorregulamentacgéo Publicitaria:

Art. 10. A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a
igualmente a todas as normas dispostas neste Codigo, em especial
os principios de ostensividade (art. 9°) e identificacdo publicitaria
(artigo 28).
Para colaborar com o entendimento, explica Nunes (2013, p.
544):
O Merchandising é a técnica utilizada para veicular produtos e
servicos de forma indireta por meio de insergbes em programas e
filmes. Dessa maneira, muitos produtos sio veiculados sem que os
consumidores se deem conta de que o que eles estdo assistindo
significa uma pratica publicitaria mesmo nos casos mais evidentes.
Assim sendo, a publicidade € apresentada discretamente, mas
ndo perde sua caracteristica estratégica e tecnicamente elaborada com o

objetivo comercial.

6.2 Chamariz

Trata-se de uma pratica muito comum em estabelecimentos
comerciais. O valor de um produto é definido para atrair a atencdo do
consumidor para aquela mercadoria ou, até mesmo, para promover outro item.
Dessa forma, atrai o cliente por conta dos precos mais baixos, e ainda favorece

a aquisicao de outros produtos no mesmo comercio.
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6.3 Teaser

O Teaser, outra técnica comumente utilizada, esta disciplinada
pelo artigo 9, paragrafo 2° do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria:

Art. 9°. A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre
ostensiva.

[.]

§2° o “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar
expectativa ou curiosidade no publico, podera prescindir da
identificacdo do anunciante, do produto ou servigo.
Assim, a ideia do Teaser € estimular o interesse do consumidor
através de uma publicidade “camuflada”, de modo que apresente de uma forma

disfarcada um produto ou servico a ser langado.

Desde que né&o ultrapasse os limites da abusividade e nem
deixe subliminar alguma informagéo importante para o consumidor, o Teaser &

considerado uma pratica legal.

7 OS ViCIOS PUBLICITARIOS

Os vicios publicitarios sdo técnicas ilegalmente utilizadas pelos
fornecedores, a fim de auferir alguma vantagem sobre os consumidores, seja
econdmica ou moral. Sao atitudes desvirtuadas dos padrdées da publicidade

escorreita e violadoras de valores éticos que a sociedade deve preservar.

7.1 Publicidade Enganosa

Ja é muito comum no dia a dia nos depararmos com a pratica

da propaganda enganosa, seja pela falta de informacgbes, pelo excesso
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inexistente, ou até mesmo pelas informagbes que s&o obrigatérias e séo
anunciadas como se o produto fosse unico por possuir tal caracteristica. Um
bom exemplo que podemos citar aqui é o azeite de oliva. No azeite de oliva
podemos ver que algumas marcas trazem a informagao “100% azeite de oliva”
como se fosse um “trunfo” especial da marca, o que faz parecer que o produto
acabe sendo superior a seus concorrentes, fazendo com que o consumidor
seja induzido a comprar por conta dessa informagao adicional no rétulo do
produto. Cabe destacar aqui, que tal informagdo nada mais é que uma
propaganda falsa, pois o produto precisa discriminar especificamente o seu

conteudo.

Cavalieri Filho (2008, p. 117) explica:

O elemento fundamental para caracterizagcdo da publicidade
enganosa sera a sua capacidade de induzir em erro o consumidor a
respeito de qualquer dado do produto ou servigo objeto da
publicidade.

O Artigo 37, paragrafo 1° do Cdédigo de Defesa do Consumidor,

prevé a propaganda quando sendo enganosa quando:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagéo
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, pre¢co e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos.

O grande problema ndo é somente com relagdo aos produtos
que usam de uma informacgéo obrigatéria como se fosse algo unico em seu
produto, mas sim os produtos que nao possuem de forma clara e objetiva o que
realmente existe em suas composi¢oes. Tomemos como exemplo uma pessoa
que é diabética e compra algum produto que ndo diz claramente que né&o
possui agucar em sua férmula. Nesse caso ja estamos falando de uma
propaganda omissa que pode prejudicar seriamente a saude de uma pessoa.
Podemos mencionar o artigo 17, inciso Il do Decreto 57.690/66, que discorre
quanto a responsabilidade das Agéncias de Propaganda, o Veiculo de

Divulgacéao e o Publicitario em geral:
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Art 17. A Agéncia de Propaganda, o Veiculo de Divulgagcao e o
Publicitario em geral, sem prejuizo de outros deveres e proibicdes
previstos neste Regulamento, ficam sujeitos, no que couber, aos
seguintes preceitos, genéricamente ditados pelo Cédigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda a que se refere o art. 17, da Lei 4.680,
de 18 de junho de 1965:

()

Il - E dever: fazer divulgar, somente acontecimentos veridicos e
qualidades ou testemunhos comprovados; atestar, apenas,
procedéncias exatas e anunciar ou fazer anunciar pregos e condi¢des
de pagamento verdadeiros; elaborar a matéria de propaganda sem
qualquer alteragado, grafica ou literaria, dos pormenores do produto,
servigo ou mercadoria.

O CONAR, orgao fiscalizador das publicidades, ja vem
tomando frente as acusagdes recebidas de consumidores que foram induzidos
ao erro. Tomemos como exemplo esse caso do més de fevereiro de 2022,

Representagéo n°® 259/21, onde houve um julgamento que aceitou a denuncia:

O consumidor considera enganosa a vantagem oferecida na
embalagem de Comfort. Ao contrario do prometido, o preco do
produto em embalagem convencional era menor - como conferiu em
terminal de autoatendimento de supermercado - além de proporcionar
numero maior de lavagens.

O tema desta representacado € objeto da nota técnica 01/2018 do
Conar, sobre publicidade do género "embalagens econbdmicas", que
recomenda:

Considerando que é atribuicdo deste Conselho verificar a corregcéo
das informagbes de cunho comercial prestadas ao consumidor, por
respeito a seus direitos e preservagao da confianga na publicidade;

Considerando o objetivo de zelar pela comunicagdo comercial ética,
com a defesa dos principios da liberdade de expressao, de iniciativa e
atividade, bem como do direito a informag&o e do consumidor, e tendo
em conta que a realizagao de variados formatos de promogdes pode
atender a este fim, beneficiando o mercado, a leal concorréncia e o
consumidor;

Foi submetida ao Plenario e por ele aprovada a edicdo da
recomendacdo aos Associados e de parametro ao Conselho de Etica,
por meio da Nota Técnica a seguir, nos termos do disposto no artigo
48 do Regimento Interno.

As ofertas: "Leve 500g, pague 450g", "compre 1, leve 2", "embalagem
econdmica", e correlatas com promessas de volume ou item adicional
em involucros promocionais, packs ou outros materiais em ponto de
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venda serdo consideradas de boa-fé (artigo 48 do CBAP) sempre que
forem precedidas:

1) das medidas por parte dos responsaveis - Anunciante e Ponto de
Venda - para propiciar a afericao da oferta;

2) da garantia de integralidade da informacdo ao consumidor,
provendo-lhe os dados indispensaveis para o devido conhecimento
da vantagem prometida, no que tange a sua quantificacdo e
repercussdo sobre o precgo (valor do desconto);

3) pela disponibilizacdo do prego sugerido, prego original versus
promocional ou outro mecanismo implementado pelo Anunciante e
cadeia de fornecedores para tal finalidade.

Fundamento: artigos 3°, 18 e 27, § 3°, do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentagao Publicitaria. Precedente: Recurso Extraordinario
n°® 254/17.

Em sua defesa, a anunciante explicou os contornos das ofertas,
alegando que usa menos plastico na embalagem e preco vantajoso
ao consumidor. Juntou pesquisa em varios pontos de venda, nos
quais a vantagem se confirmou, com pregos menores entre 10% e
30%.

No caso em tela, a Unilever apurou que a denuncia do consumidor se
dera no exato periodo em que o supermercado fazia uma "promogao
relampago" para a embalagem convencional.

O relator ndo considerou suficientes os argumentos da defesa e
aceitou os da denuncia. Prop6s a alteragdo da embalagem e a
adverténcia a Unilever, sendo acompanhado por unanimidade.

Podemos concluir aqui a importancia de se dar énfase nesse
assunto, visto que propagandas que possuam indug¢des ou qualquer outra
“manobra” de marketing, podem vir a trazer prejuizos pequenos para o
consumidor, mas também podem prejudicar seriamente a vida de alguém por
conta de uma irregularidade no roétulo do produto, ou até mesmo uma

informagao obrigatéria que nao esteja explicita e bem visivel.

7.2 Publicidade Abusiva

Quando tratamos de abusividade no meio das propagandas

estamos nos referindo a questées muito mais complexas e de maior seriedade.
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A abusividade na publicidade n&o afeta diretamente o produto em si, mas
impacta diretamente em diversos consumidores pois usa da fragilidade e de
condigbes desfavoraveis dos mesmos para poder promover o produto. Muitas
vezes as empresas acabam focando muito mais na “agressividade” da
propaganda abusiva do que no proprio produto, porque dessa forma é possivel
causar um impacto visual muito mais intenso no consumidor que esta

consumindo tal propaganda.

O Cddigo de Defesa do Consumidor deixa muito claro, em seu
artigo 37, § 2° quando uma empresa se utiliza de abusividade para promover

0s seus produtos, pois bem, vejamos:

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

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

Temos como exemplo o caso da editora Globo, que através da
revista “Vogue Kids”, publicou uma matéria, no ano de 2014, cujo nome era
“Sombra e Agua Fresca”. Tal publicacdo continha fotos de criancas que se
apresentavam de maneira extremamente sensual, sendo expostas
inadequadamente para sua faixa etaria. O CONAR verificou e concluiu os fatos
da propaganda abusiva de criangcas, a qual foi retirada de circulagcédo

acarretando uma multa de R$ 2.1 milhdes para a editora Globo.

A situacao acima citada ndo entra somente em confronto com o
Artigo 37, § 2° do C.D.C. Ha um confronto direto com a RESOLUCAO N° 163,
DE 13 DE MARCO DE 2014 do Conselho Nacional Dos Direitos das Criangas e

do Adolescente, o qual, em seu Artigo 3°, Il e lll diz que:

Art. 3° S&o principios gerais a serem aplicados a publicidade e a
comunicagado mercadoldgica dirigida ao adolescente, além daqueles
previstos na Constituicdo Federal, na Lei n° 8.069, de 13 de julho de
1990, Estatuto da Crianca e do Adolescente, e na Lei no® 8.078, de 11
de setembro de 1990, Cdédigo de Defesa do Consumidor, os
seguintes:
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Il - atengdo e cuidado especial as caracteristicas psicoloégicas do
adolescente e sua condi¢do de pessoa em desenvolvimento;

Il - ndo permitir que a influéncia do anuncio leve o adolescente a
constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posi¢cao

socialmente inferior;
Temos como exemplo também, a propaganda de janeiro de
2010 realizada pela rede de restaurantes "HABIB 'S", a qual ficou conhecida
como “” que bicho é esse?”. A propaganda tinha como foco a venda de
alimentos que acompanhavam brinquedos e livros juntos, e insistia em dizer
que dessa forma era possivel ser feliz. E de acordo com o PROCON
“transpassa mensagem abusiva, no sentido de incutir ao publico infantil o
sentimento de necessidade de se ter um ou mais dos brinquedos da aludida
promogao para brincar, divertir-se e ser feliz’. Em 2011 o restaurante foi
multado em R$2.480.240,00, por ferir o artigo 37 § 2° do Cédigo de Defesa do

Consumidor.

Nesse caso o restaurante se aproveitou da deficiéncia de
julgamento das criangas para que pudesse prevalecer os seus produtos, e
assim usou da propaganda abusiva para conseguir gerar esse sentimento de
compra nos consumidores, sem que eles pudessem entender que se tratava de

uma’manobra” do proprio "HABIB’S”.

Em tratando-se de publicidade abusiva, e para concluirmos,
temos uma decisdo muito importante julgada pelo CONAR, a qual vejamos a

sequir:

“O consumidor reclamou no Conar de anuncio em site e redes sociais
de responsabilidade da Vita Be, protagonizado pela influenciadora
Biah Rodrigues. Segundo a denuncia, o anuncio padece de
identificacdo publicitaria deficiente e propaga atributos questionaveis -
"acelera o metabolismo" e "apetite controlado”, por exemplo.

A anunciante Vita Be enviou defesa ao Conar, na qual refuta
motivagdo a denuncia, considerando que o anuncio é faciimente
identificado como tal pelos consumidores e que as informacgdes sobre
o produto e seus atributos estao disponiveis no site.

O relator deu razdo ao consumidor em ambos os questionamentos.
Por isso, votou pela alteragdo, sendo acompanhado por
unanimidade.” Representagdo n° 260/21 Autor(a): Conar mediante
queixa de consumidor Anunciante: Vita Be Comércio e Servigos e
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Biah Rodrigues Relator(a): Conselheiro Cesar Augusto Massaioli
Camara: Segunda Camara Decisdo: Alteragdo Fundamentos: Artigos
1°, 39, 6°, 99, 23, 27, 28, 30, 33 e 50, letra "b", do Cddigo e seu Anexo
H.

7.3 Publicidade Omissiva

Ao tratarmos da publicidade omissiva a entendemos como um
tipo de publicidade que leva o consumidor ao erro. Esse tipo de publicidade,
como o0 nome ja diz, ndo traz informacgdes obrigatdrias e essenciais ao produto,
fazendo com que o consumidor seja induzido a erro por falta de informacgdes.
Tais informagbes seriam: validade, preco, forma de pagamento, quantidade,
composi¢ao, garantia, prazos de validade e riscos que determinado produto

pode vir causar a saude.

Em relagdo ao consumidor sabemos que o direito de escolha é
livre, € 0 mesmo nao pode ser forcado a nada no momento da decisdo de
compra de algum produto. Diante disso, e com fundamento no artigo 6, inciso
[l do Cédigo de Defesa do Consumidor, para que o consumidor possa tomar
uma decisdo clara e especifica a respeito do produto é preciso que as
informagdes estejam presentes, completas e corretas, pois, caso contrario,
essa falta de informagédo faz com que haja um cerceamento da decisdo prévia
de compra. Dessa forma podemos dizer que a propaganda omissiva retirou a
decisao consciente do consumidor, fazendo com que o mesmo adquira um
produto sem que realmente saiba de suas condi¢gdes, e assim ndo deixando
com que houvesse uma escolha consciente por parte do consumidor.
Entendemos que isso pode ser o cerceamento da liberdade de escolha, pois
quando nado ha informagbes prévias que ajudem na tomada de decisao
consciente estamos diante de uma omissdo que induz ao erro e restringe a

possibilidade de liberdade de escolha do consumidor.

Vejamos que a publicidade omissiva vai contra principalmente o

artigo 6, incisos Il e lll do Cédigo de Defesa do Consumidor, que diz:
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Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

[..]

Il - a educacdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos
produtos e servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a
igualdade nas contratacoes;

lll - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servigos, com especificagao correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre
0s riscos que apresentem; (Redagcédo dada pela Lei n® 12.741, de

2012) Vigéncia
Fica nitido que a omissdo pode trazer diversos fatores
prejudiciais aos consumidores, como a compra de produtos que possam fazer
mal a saude, os quais ndo contém informacgdes suficientes da sua composi¢ao
e manuseio. Nao obstante, existem as omissdes que levam ao
descontentamento do consumidor. Sdo aquelas que nao informam as
caracteristicas e quantidades reais dos produtos, fazendo com que haja um
grande descontentamento e sentimento de enganagao por parte do consumidor
apos a compra. A omissao nesses caso também afronta o artigo 31 do Cddigo

de Defesa do Consumidor, que discorre:

Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servicos devem
assegurar informagbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em
lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composicao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a saude e
seguranga dos consumidores.
E para que vejamos que ha previsao legal quando trata-se da
publicidade omissiva podemos contar com o artigo 37 § 3° do Cddigo de

Defesa do Consumidor, o qual diz:

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

[...]
§ 3° Para os efeitos deste cédigo, a publicidade é enganosa por

omissao quando deixar de informar sobre dado essencial do produto
Ou servigo.

Para concluir a questao da publicidade omissiva e entendermos

a sua seriedade, ndo podemos deixar de citar o artigo 48 do CONAR (Conselho
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Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria), o qual deixa muito claro que as

informacdes precisam estar completas ao produto no momento em que ele é

disponibilizado ao publico, ndo existindo a possibilidade do fornecedor deixar

para informar o consumidor apds a efetivacdo da compra. Bom, vejamos o

artigo:

Artigo 48. Um anuncio enganador ndo pode ser defendido com base
no fato de o anunciante, ou alguém agindo por ele, ter posteriormente
fornecido ao Consumidor as informagdes corretas. O anunciante tera,
entretanto, “a priori”, o crédito de boa-fé.

Vejamos aqui mais uma decisao proferida pelo CONAR, com a

identificacéo de omissao de informacdes das empresas citadas:

“Anuncio nas redes sociais da Dicas de Hoje, divulgando servigos da
Stakeshop PTY e Ativa Investimentos foi questionado no Conar por
consumidor, que considera que ele carece de clara identificagdo
publicitaria. A diregdo do Conar considera ainda que cabe também
aos anunciantes comprovar a regularidade e autorizagdo para o
exercicio das operacbes divulgadas, em especial o investimento no
exterior, em consonancia com as recomendacgdes do Anexo E do
Cddigo, que trata da publicidade de investimentos, empréstimos e
mercado de capitais.

Em sua defesa, os anunciantes negaram carater publicitario ao
anuncio objeto desta representagdo. Segundo eles, trata-se apenas
de relato de experiéncia pessoal do influenciador com quem,
informam, nao mantém vinculos de qualquer tipo.

Estes e outros argumentos ndo convenceram o relator. "E forcoso
reconhecer que ndo sé o perfil citado, mas também outros de fulcro
semelhantes, sdo prodigos em indicagdes e sugestdes para
investimentos nem sempre redigidos com as salvaguardas da
linguagem jornalistica classica", escreveu ele em seu voto. "O texto
objeto da dendncia é bastante claro em sugerir determinado servigo
ou produto com comandos mais proximos da publicidade do que do
jornalismo. As imagens e links em outras partes do mesmo peffil
reforcam sobremodo a percepgdo da existéncia de uma relagéo
comercial entre o perfl e a empresa recomendada pelo
administrador".

O relator concluiu propondo a alteragdo do anuncio e adverténcia a
Stakeshop PTY, Ativa Investimentos e Dicas de Hoje. Seu voto foi
aceito por unanimidade. Més/Ano Julgamento: MARCO/2022
Representacédo n° 009/22 Autor(a): Conar mediante queixa de
consumidor Anunciante: Stakeshop PTY, Ativa Investimentos e Dicas
de Hoje Relator(a): Conselheiro Telmo Ricardo Borges Flor Camara:
Quinta e Oitava Camaras Decisdo: Alteracdo e adverténcia
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Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9° 28, 30 e 50, letras "a" e "b", do
Caddigo e seu Anexo E.

Podemos concluir que a propaganda omissiva nao afeta
somente a credibilidade do produto, mas sim a liberdade de escolha consciente
do consumidor, visto que o mesmo fica a mercé de algo que possa vir a
prejudicar sua saude e lhe trazer constrangimento por ser enganado. Diante
disso, e para que n&o haja problemas nessa esfera, € sempre preciso que as
informagdes referentes aos produtos estejam completas e de uma forma

simples para o entendimento de qualquer consumidor.

8 PRESERVAGAO DO CONSUMIDOR NO ORDENAMENTO JURIDICO
BRASILEIRO

Os vicios publicitarios, tratados no toépico anterior, tem como
caracteristica comum entre as espécies (enganosa, abusiva e omissiva) causar
algum tipo de dano ao consumidor. E, visando coibir este tipo de dano e evitar
que futuros prejuizos ocorram, o nosso ordenamento se utiliza de algumas

ferramentas para resguardar o consumidor, seja de forma individual ou coletiva.

8.1 Da Tutela Coletiva ao Consumidor

Assim como ja mencionado anteriormente, mais precisamente
no toépico 5, o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria), € um 6rgado que age com base em denuncias dos consumidores,
sejam eles pessoas fisicas, juridicas ou até estrangeiros. Qualquer consumidor

que identifique um vicio publicitario esta apto para realizar a denuncia.

O CONAR entéo, tera competéncia para tratar da matéria sobre
vicios publicitarios, conforme autoriza o artigo 82 do Cddigo de Defesa do

Consumidor:
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Art. 82. Para os fins do art. 81, paragrafo Unico, sdo legitimados
concorrentemente:

Il - as entidades e o6rgaos da Administracdo Publica, direta ou
indireta, ainda que sem personalidade juridica, especificamente
destinados a defesa dos interesses e direitos protegidos por este

cédigo;
As denuncias que chegam até o CONAR sao realizadas
através do seu site oficial, onde ha um campo especifico para realizar a
reclamagao. No momento em que a reclamacao é feita pelo site 0 consumidor
também pode anexar fotos, videos e audios onde foi identificado o vicio
publicitario. Também €& necessario, que ao realizar a denuncia, o reclamante se
identifique com os seus dados pessoais, tendo em vista que o CONAR nao
aceita denuncias de forma an6nima. Os dados de quem realizou a denuncia
ficam salvos exclusivamente para o CONAR, o qual jamais disponibiliza para
terceiros. Lembrando que todas as denuncias feitas ao CONAR séo gratuitas, e
ndo geram nenhum tipo de penalidade financeira caso o autor da publicidade

comprove que nao houve vicio.

O CONAR, ao receber a denuncia reune seus conselheiros, os
quais sao medicos, advogados, jornalistas, publicitarios, entre outros
profissionais, mas todos com entendimento do assunto e trabalhando de forma
voluntaria. O Conselho de Etica, assim chamado, é onde os conselheiros se
reunem e discutem a respeito das denuncias que sao recebidas. O seu papel
principal é a fiscalizagao e julgamento de atividades e publicidades que vao no
caminho oposto do Cdédigo de Defesa do Consumidor. Dessa forma o CONAR,
ao identificar um vicio publicitario, pode tomar as medidas cabiveis e que
competem ao proprio 6rgao, sao elas: adverténcia, requerimento que o autor
arrume ou corrija algum ponto que esteja obscuro, e em ultimo caso pode pedir

que a publicidade seja desvinculada e retirada do ar.

E muito importante também lembrar que o CONAR né&o realiza
nenhum tipo de adverténcia ou requerimento prévio frente ao vicio publicitario,
ou seja, o CONAR age somente depois que a publicidade foi ao ar e nunca
antes. O CONAR também disponibiliza, ao autor da publicidade, o direito da
ampla defesa para que o mesmo possa explicar e trazer suas observacdes

acerca da publicidade alvo da denuncia.
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Mas como percebemos, o CONAR entdo, age procurando o
causador do vicio publicitario e impondo a ele as sancbes cabiveis. Essas
sangdes nao tem o poder indenizatorio individual, mas sim evitam que o vicio
publicitario seja mais propagado e cause mais prejuizo ao consumidor.
Portanto, age diretamente com o vicio, sendo considerado uma tutela coletiva,
e nao com o consumidor individual lesado. Este, caso pretenda ser indenizado
por conta deste vicio, devera procurar a tutela individual que o nosso

ordenamento juridico oferece.

8.2 Da Tutela Individual ao Consumidor

Enquanto o CONAR busca sanar a publicidade que contenha
vicios, compete ao Judiciario amparar o consumidor que sofreu uma lesao,
decorrente de um vicio publicitario. Dessa forma, utilizando-se do judiciario o
consumidor podera ter seu ressarcimento, ou a reparagado do dano, conforme
preconiza o artigo 81 do Cédigo de Defesa do Consumidor:

Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das

vitimas podera ser exercida em juizo individualmente, ou a titulo
coletivo.

Sendo assim, os Juizados Especiais Civeis (JEC) poderao ser
uma forma de o consumidor se ver amparado pelo ordenamento juridico.
Regidos pelos critérios da oralidade, simplicidade, informalidade, economia
processual e celeridade, bem como a ndo necessidade de advogado para
ingressar com a agao e gratuidade do pedido até sede de recurso, os Juizados
tém sido uma ferramenta de grande valia para a defesa dos direitos dos

consumidores.

Os JEC sao regidos pela Lei n°® 9.099/95, onde em seu artigo 9°
discorre que as ag¢des que nao ultrapassem de vinte salarios minimos poderao
ter o ingresso sem a necessidade de advogado. Porém, admite-se causas de

até quarenta salarios minimos, onde o ingresso se dara através de advogado.
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No caso de o dano ultrapassar o teto previsto da Lei 9.099/95,
podera ainda o consumidor se fazer valer da Justica Comum, ajuizando a sua
acao nas Varas Civeis. Porém, esta exige a presenga obrigatéria de um

advogado para o ingresso.

9 DA RESPONSABILIDADE SOLIDARIA PELOS ViCIOS PUBLICITARIOS

Até entdo, o presente trabalho buscou demonstrar quem s&o os
sujeitos dessa relagdo e como o0 nosso ordenamento os classifica, a fim de
prestar a tutela necessaria quando preciso.

Porém, é importante sabermos que o mercado consumidor é
também visto como uma cadeia de produgio, passando por diversas etapas
desde a fabricagcdo até a comercializagao.

E para que chegue até o consumidor, como ja citamos, o
fornecedor se faz valer de diversas técnicas de convencimento, através da
publicidade, que passou a ser uma ferramenta indispensavel neste mercado,
agindo como ponte entre anunciante do produto ou servigo, e entre o sujeito o
qual € movido por suas vontades ou necessidades.

Assim, uma publicidade bem feita € capaz de atingir um maior
namero de consumidores, que se identificam através do anuncio, atuando nas
fases de convencimento e da decisdo do consumidor.

E dessa forma que as Agéncias de Publicidade atuam,
conforme explica Filomeno (2007, p. 153): “[...] a mensagem estratégica e
tecnicamente elaborada por profissionais especificamente treinados e
preparados para tanto, e veiculada igualmente por meios de comunicagao de
massa mais sofisticados.”

Atuando em conjunto, e para que se efetive a propagacéao da
publicidade, temos os veiculos de comunicacdo. E através deles que o
consumidor tem contato com o produto ou servigo, seja por meio de radio,
jornal, televisao, internet. Abrange todo e qualquer tipo de anuncio ou oferta.

E assim sendo, podemos perceber trés sujeitos que sao

responsaveis pela publicidade: o anunciante (fornecedor), as Agéncias de
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Publicidade e os veiculos de comunicagdo. Um depende do outro para que a
publicidade chegue até o consumidor.

E dessa forma, ha que se falar em responsabilidade solidaria
entre estes sujeitos, uma vez que o anunciante fornecedor deve estar ciente da
veiculagdo do seu produto ou servico. As Agéncias Publicitarias devem
atentar-se aos principios elencados pelo Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria. E os veiculos de comunicagdo conscientes
do conteudo da publicidade e para quem sera veiculado, atentando-se a
possiveis vicios que possam prejudicar consumidores.

A responsabilidade solidaria ocorre quando mais de um sujeito
€ obrigado a arcar com algum dano, sendo de forma minima, igualitaria ou
superior, desde que haja a quitacdo total do dano. Podemos citar alguns
exemplos, como: determinado consumidor adquire reservas em um site que
disponibiliza diversas ofertas de hotéis. Ao realizar a reserva, e o hotel
confirmar a disponibilidade, é feito o depdsito dos valores referentes a reserva.
Ao chegar no hotel o sujeito é avisado que houve um problema e n&o haveria
mais possibilidade de hospedar-se. Nesse caso hipotético o sujeito que foi
lesado pela situagédo (consumidor), pode requerer danos morais e materiais de
ambos os envolvidos, tanto o site que disponibilizou a reserva, quanto o proprio
hotel, sendo que ambos irdo responder de forma solidaria e independente da
parcela que cada um deva arcar, sendo que a finalidade € que a lide seja
resolvida na sua integralidade. Bom, vejamos o que o artigo 25 § 1° do C.D.C
diz:

Art. 25. E vedada a estipulagdo contratual de clausula que

impossibilite, exonere ou atenue a obrigacdo de indenizar prevista
nesta e nas segodes anteriores.

§ 1° Havendo mais de um responsavel pela causagao do dano, todos
responderdo solidariamente pela reparagdo prevista nesta e nas
secgdes anteriores.

Vejamos que o artigo é bem claro ao demonstrar que todos os
envolvidos no dano causado irdo responder de forma solidaria, ou seja, irao
responder conjuntamente até que a reparagdo seja realizada de forma total.
Sendo assim, o consumidor ndo fica desamparado e nem prejudicado caso

precise ser reparado e nao encontre algum dos fornecedores que causaram o
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dano, pois qualquer um que esteja envolvido pode vir a ser responsabilizado.

Como podemos observar no artigo 7°, paragrafo unico do C.D.C:

Art. 7° Os direitos previstos neste codigo ndo excluem outros
decorrentes de tratados ou convengdes internacionais de que o Brasil
seja signatario, da legislacdo interna ordinaria, de regulamentos
expedidos pelas autoridades administrativas competentes, bem como
dos que derivem dos principios gerais do direito, analogia, costumes
e equidade.

Paragrafo udnico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos
responderdo solidariamente pela reparagdo dos danos previstos nas
normas de consumo.

Fica claro que, o consumidor acaba sendo protegido pelo
proprio Codigo de Defesa do Consumidor, pois deve ser reparado por todos os
envolvidos no fornecimento de algum produto ou servigo, o que facilita com o
que o consumidor ndo seja lesado pela auséncia de algum deles. Dessa forma,
quando houver mais de um autor, todos irdo responder solidariamente pela
reparagdo do dano. Lembrando que a responsabilidade € objetiva, ou seja,
nao ha necessidade da presenga de culpa para que se configure o dever de
indenizar.

Quando mencionamos a questao da responsabilidade solidaria,
a qual garante que o consumidor possa fazer valer os seus direitos em face
dos fornecedores, o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulacado
Publicitaria) traz, em seu artigo 45, b, mais um explicagdo em relagdo a

responsabilidade solidaria, vejamos:

Artigo 45

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta
estabelecidas neste Cddigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia,
bem como ao Veiculo, ressalvadas no caso deste ultimo as
circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante, neste
Artigo:

b- a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaboragdo do anuncio,
de modo a habilitar o Cliente Anunciante a cumprir sua
responsabilidade, com ele respondendo solidariamente pela
obediéncia aos preceitos deste Cddigo;

Podemos entender que tanto o Cddigo de Defesa do

Consumidor, quanto o CONAR, trazem, em seus artigos, a obrigagdo que os
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anunciantes fornecedores tém perante os consumidores, ndo deixando de
vincular nenhum sujeito que fez parte da entrega do produto ou servigo. Ou
seja, dessa forma o consumidor tera maior garantia mediante a aquisicdo de
algum determinado servigo ou produto, e fazendo com que, se vier a precisar,
maior facilidade de reaver os seus direitos no ambito administrativo ou até
judicial. Podemos trazer mais uma ementa, a qual reforca e deixa tudo de

forma mais cristalina ao se tratar da responsabilidade solidaria, vejamos:

Os participantes da cadeia de consumo tém responsabilidade por
eventuais danos decorrentes da relacao juridica em tela, em razéo do
principio da solidariedade e do proéprio sistema de protecdo, fundado
no risco-proveito do negodcio, consagrado no artigo 7°, paragrafo
unico, do CDC. 3. A atuagdo da empresa ré na intermediagdo da
reserva on line de hospedagens no pais e no exterior,
disponibilizando espaco virtual ao hotel prestador de servicos e
aproximando este dos tomadores do servigco, coloca-a na condigao
juridica de solidaria e responsavel pela reparagcdo de danos

decorrentes na falha da prestagéo de servigos. (...)

Acérdao1356529, 07027727020218070006, Relator:  ASIEL
HENRIQUE DE SOUSA, Terceira Turma Recursal dos Juizados
Especiais do Distrito Federal, data de julgamento: 21/7/2021,
publicado no PJe: 17/8/2021.

Ainda, o orgao fiscalizador das publicidades, o CONAR, ja vem
tomando decisdes no sentido de estender a responsabilidade a todos os

envolvidos. Vejamos:

A denuncia

O comercial infringe varias recomendagdes éticas, notadamente as
que disciplinam a publicidade dirigida a crianga e que condenam o
descaso a seguranga de jovens e criangas (€ sabido que comer em
excesso nao é saudavel) e, ainda, exibe uma crianga se
automedicando.

(Artigos 33, 37 letras "b", " e "g" do Coddigo Brasileiro de
Autorregulamentagao Publicitaria e item 2, letra "f" do seu Anexo "I").

Sustacao liminar
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Com apoio nesses dispositivos e nos regimentos, foi concedida pelo
sr. relator a medida liminar de sustagdo da veiculagdo do anuncio,
mantida por ele, no despacho em que decidiu o pedido do Anunciante
de reconsideragao dessa decisao.

A defesa

Os denunciados alegaram que o anudncio, ao invés de estimular o
apetite desmedido, procurou demonstrar que o enfraquecimento
organico & ocasionado pela falta de apetite. Como é comum em
publicidade, o comercial procurou um toque de irrealidade,
apresentando um prato muito cheio de comida, para, através do "non
sense", demonstrar a eficacia do produto e o fortalecimento das
criangas.

Em extenso arrazoado procurou, também, ilidir articuladamente todos
os dispositivos éticos invocados na peca inicial.

A Decisao

A Camara, por unanimidade, ratificou a concessdo da liminar e
recomendou a sustagao definitiva do anuncio.

O sr. relator, oralmente, repetiu e aprofundou as razbdes por ele,
inicialmente, expostas no despacho que consagrou a concessao da
liminar.

Senhor Presidente da Camara:

1. - A medida liminar foi concedida com base primeiro na audiéncia
pessoal e depois no photoboard anexo a denuncia.

2. - Em nada alteram o efeito da mensagem os erros de transcrigdo
do photoboard. O anuncio, de fato, apresenta o produto como o
responsavel pelo apetite doentio.

3. - A liminar foi concedida especialmente por se tratar de produto
destinado ao consumo de criangas, que sdo, neste pais, a metade da
populacao e que apresentam, infelizmente, um quadro pouco otimista
quanto a saude. Um produto farmacéutico popular, quando insinua na
fala e persuade na imagem a alguma coisa que deve ser tratada sob
0 aspecto médico (a razdo da falta de apetite € sempre um problema
de saude), torna-se um instrumento perigoso, especialmente nas
faixas menos educadas da populacéo.

4. - A auto-regulamentagciao tem um sentido amplo e deve ser
encarada como uma atitude solidaria pela qual cada setor do
negocio da publicidade esteja sempre atento a refazer e a
aprimorar o que faz, em beneficio do consumidor final e da
propria atividade.

Pelas razbes expostas, mantenho a liminar até o julgamento do
mérito, esperando que, antes, a agéncia altere o anuncio para que
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possa, efetivamente, ser veiculado como mensagem de produto
farmacéutico popular. (grifos nossos)

Também é muito importante destacar o papel dos fornecedores
nessas situagdes. De acordo com o artigo 13, paragrafo unico do Codigo de
Defesa do Consumidor, existe a possibilidade de um direito de regresso do
préprio fornecedor. Ou seja, quando o fornecedor estiver em uma situagdo em
que precise arcar com os danos sofridos pelo consumidor, 0 mesmo podera
cobrar os demais sujeitos que tiveram participagdo na entrega de um produto
ou servigo. Com base nisso, vejamos o que o proprio artigo 13, paragrafo unico

do Cadigo de Defesa do Consumidor:

Art. 13. O comerciante € igualmente responsavel, nos termos do
artigo anterior, quando:

| - o fabricante, o construtor, o produtor ou o importador ndo puderem
ser identificados;

Il - o produto for fornecido sem identificacéo clara do seu fabricante,
produtor, construtor ou importador;

Il - ndo conservar adequadamente os produtos pereciveis.

Paragrafo unico. Aquele que efetivar o pagamento ao prejudicado
podera exercer o direito de regresso contra os demais responsaveis,
segundo sua participagao na causagao do evento danoso.

A responsabilidade solidaria é estabelecida dessa forma para
que possa vir a ajudar e proteger o consumidor, pois entende-se que é ele a
parte mais fragil de uma relagdo comercial. Dito isso, a responsabilidade
solidaria é vista como uma forma de garantia ao consumidor, pois 0 mesmo
pode nao conseguir contato com o fornecedor principal para que seu problema
seja resolvido, e dessa forma fique a mercé de um prejuizo desagradavel. Com
a possibilidade de responsabilizar todos os envolvidos no fornecimento fica
evidente a facilidade e protecdo que o consumidor possui para resolver o
problema. Entende-se também que a responsabilidade ¢é solidaria porque todos
os envolvidos no processo de entrega do produto ou servigo estédo lucrando de
alguma maneira, seja ela direta ou indiretamente. Sendo assim, a
responsabilidade pela boa entrega do produto ou servigo acaba sendo de todos

os envolvidos, e o consumidor é “coberto” de uma forma muito mais
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abrangente. E ndo podemos deixar de falar que é de responsabilidade dos
anunciantes a fiscalizagdo das informagbes, dos requisitos legais, dos
principios, e a manutengao de um padrao de politicas para que as empresas
envolvidas no fornecimento estejam sempre cumprindo com todas as medidas
para uma boa entrega do produto ou servigo, buscando evitar danos aos
consumidores e responsabilizar todos os sujeitos envolvidos, cada um na

medida de sua culpa.

10 MATERIAIS E METODOS

O presente foi elaborado com base em jurisprudéncias e
decisbes proferidas pelos 6rgaos competentes em atuacdo no combate aos
vicios publicitarios, bem como, entendimentos de doutrinadores da area do
direito do consumidor, para enriquecer e elucidar pontos essenciais,

constituindo uma busca bibliografica.

11 CONCLUSAO

Diante todos os fatos apresentados, fica nitido o grau de
importancia dos oOrgaos reguladores da publicidade, pois 0s mesmos se
mostram totalmente aptos e eficientes a protecdo do consumidor. Todos os
tipos de propaganda criadas pelos grupos de publicidade, em conjunto com os
fornecedores, foram muito bem detectados pelos érgéo responsaveis, os quais
elaboraram leis para que nao haja nenhum tipo de abuso e exploracéo frente
ao consumidor.

Os exemplos acima citados no trabalho, como publicidade
abusiva, omissiva, enganosa, dentre todas as outras técnicas elaboradas pelos
fornecedores, conseguiram ser identificadas pelos érgaos de protecao, e assim
foram criadas as medidas cabiveis para que haja uma relacdo saudavel entre
anunciante fornecedor e consumidor.

Entende-se que todas as leis criadas vieram unica e
exclusivamente para a protegao e facilitacdo de cobranga dos consumidores
em face aos fornecedores, exemplo disso € o que traz o nosso Cdodigo de

Defesa do Consumidor ao se tratar da responsabilidade solidaria, a qual
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caracteriza todos os envolvidos no fornecimento de algum servigo ou produto
como aptos a serem inseridos no polo passivo da relagao, para a resolugao de
qualquer conflito que venha a ocorrer com o consumidor.

Conclui-se entdo que o consumidor esta sempre a mercé de
propagandas de cunho enganoso, omissivo ou abusivo, visto a sua insipiéncia
em conseguir detectar as técnicas elaboradas por publicitarios. Por essas
razdes se faz necessario a fiscalizagao constante dos 6rgaos responsaveis, 0s
quais precisam se manter sempre atualizados para entenderem todos os tipos
de publicidades que possam surgir no mercado, e assim, assegurar sempre

uma relacao saudavel entre fornecedor e consumidor.
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