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RESUMO: O presente artigo teve por objetivo analisar algumas consideracoes sobre
a publicidade enganosa, pois existem empresas que apelam em seu marketing e
assim veiculam uma publicidade enganosa ou abusiva, com o interesse Unico de
vender seus produtos, ndo se preocupando com a qualidade, seguranca, ou
condicdes estipuladas no anuncio veiculado, levando assim o consumidor a erro.
Assim o Cédigo de Defesa do Consumidor, estabelece o principio da
responsabilidade do fornecedor perante a oferta e publicidade, onde o Superior
Tribunal de Justica, vem se pronunciando com relacdo a matéria, e aplicando as
normas do CDC.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Enganosa. Publicidade. Responsabilidade.
Abusiva.

INTRODUCAO

Neste trabalho pretende-se fazer uma analise juridica, sobre a publicidade
enganosa no Codigo de defesa do Consumidor.

Sendo a publicidade necessaria ao pleno desenvolvimento do mercado, acaba
a mesma sendo enganosa ou abusiva, tendo como efeito um dano ou levando em
muitos casos 0 consumidor a erro.

Nao se trata de proibir uma publicidade, mas sim de regulamentar as suas
funcdes e os impactos que por muitas vezes causam prejuizos ao consumidor, pela
inducdo a uma compra, pela simples publicidade, a qual instiga o consumidor ao
consumismo resoluto e inconsciente.

Por muitas vezes, as empresas ndao se preocupam com o verdadeiro interesse
do consumidor, com a qualidade, segurancga, e muito menos com a leal concorréncia
com empresas do mesmo ramo, pois Sseus anuncios por muitas vezes omitem
coisas, que sé depois de efetuada uma compra o consumidor se da conta da
besteira que cometeu.

Serdo também analisados a diferenciacdo dos termos “ propaganda” e

“publicidade”, o dever de informar e sobre tudo a publicidade enganosa, abusiva e a
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responsabilidade do fornecedor perante o consumidor, e, como a Jurisprudéncia do
Superior Tribunal de Justica, vem atuando e aplicando as normas do direito, nas
relagbes de publicidade e em diversos casos relacionados ao tema, e as varias
posicoes dos doutrinadores referentes ao direito consumerista no CDC.

CONCEITO DE PUBLICIDADE NO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

O conceito de publicidade, segundo Almeida(1985, p.133), pode ser definido, “
como toda a informacéo dirigida ao publico com o objetivo de promover, direta ou
indiretamente, uma atividade econémica”.

A publicidade, exerce uma funcao comercial de andncios e servigos, com a
plena inducao de consumo, é arte de despertar no publico o desejo de comprar.

Sendo a publicidade, uma atividade comercial controlada, que se apoia e utiliza
técnicas criativas para desenhar comunicacdes identificaveis e persuasivas em
frente aos meios de comunicacdo de massa, detém o objetivo de desenvolver a
demanda de um produto e criar uma imagem da empresa, em consonancia com a
realizacdo de seu pleno objetivo “ a satisfacdo dos gostos do consumidor e o
desenvolvimento do bem-estar social e econémico”. (BENJAMIN,2007, p.316-319)

De maneira concreta e menos utopica, a publicidade foi definida como:

O conjunto de comunicagbes controladas, identificaveis e
persuasivas, transmitidas através dos meios de difusdo, com o objetivo de
criar demanda de um produto ou produtos e contribuir para a boa imagem
da empresa. (GRINOVER...[ et al.], 2007 p. 317)

Dois elementos sdo essenciais em qualquer publicidade: a difusdo e a
informacao. A difusao é o elemento material da publicidade, seu meio de expressao,
e a informacdo é o elemento finalistico, no sentido que é informando, que o
anunciante atinge o consumidor.

Nao existe uma sociedade de consumo sem publicidade, pode ser considerada
o simbolo proéprio e verdadeiro da sociedade moderna. (ALPA,1986 p.123)

Os termos publicidade e propaganda, infelizmente sao utilizados
indistintamente no Brasil, ndo se pode confundir publicidade e propaganda, embora
no mercado os dois termos sejam empregados um pelo outro. A publicidade tem
carater e objetivo comercial, e a propaganda visa um fim ideolégico, religioso,
politico, filos6fico, econémico ou social. A publicidade além de paga, identifica seu
patrocinador, 0 que as vezes, nem sempre 0corre com a propaganda.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor estabelece normas referentes a protecao
e defesa dos consumidores, em detrimento das praticas lesivas praticadas

pelos fornecedores, porém nao cuida de propaganda, seu objeto é, e tao-sé a
publicidade.

As divulgacdes do produto ou servico, bem como suas
propriedades e deseus precos, caracterizam a informacdo ou publicidade

com fim de atrair osconsumidores para adquiri-los. Sdo formas de



divulgacdo ou informagcado osanuncios veiculados por quaisquer meios,
embalagens dotadas de modelosou figuras indutivas ao consumo, as bulas,
os invélucros, os manuais deinstru¢do ou quaisquer tipos de prospectores
que propaguem aspropriedades ou vantagens oferecidas pelo o que é
ofertado. (GAMA,2006 p.84)

O artigo 36 do Cédigo de Defesado Consumidor (lei 8078/90) enuncia:

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

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus
produtos ou servicos, mantera, em seu poder, para informagao dos
legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao

sustentacdo a mensagem.

Isso significa que a publicidade deve ser facilmente compreendida como sendo
publicidade pelo publico-alvo ao qual se destina. Ojuizo do dispositivo mencionado é
proteger o consumidor para que ele nao seja enganado e para que tenha o direito de
receber a informacao de forma clara e precisa.

Sendo assim, a publicidade pode ser institucional ou promocional. A
publicidade institucional (ou corporativa) procura divulgar a propria empresa, e nao
um produto seu, e seus objetivos sdo alcancados a mais longo prazo, enquanto a
publicidade promocional esta envolvida com os produtos ou servicos desta empresa,
tem um objetivo imediato; seus resultados sdo esperados a curto prazo.
(MELLO,2013, p.309-312)

Nao ha duvida de que a publicidade € uma forma de comunicagéo social, mas
nem tudo que é comunicacao integra o conceito de publicidade.

De acordo com Cavalieri Filho (2010, p.121) ndo se pode negar a importancia
da publicidade na sociedade de consumo,mas, em face da poderosa acado que
exerce sobre o consumidor, ndo sepode permitir que ela seja utilizada sem qualquer
controle, de modo ainduzir o consumidor a erro. Dai a disciplina do CDC (arts. 36-
38) que se destinadaa proteger o consumidor da publicidade enganosa ou abusiva,
na fase précontratual.

Nao se proibe a publicidade, pois € indispensavel ha sociedade deconsumo,
mas torna-a fonte de obrigacdes, impondo deveres ao fornecedorque dela se utiliza.

Assim manifesta-se a Quarta Turma do Superior Tribunal de Justica:

CIVIL E PROCESSUAL. ACAO DE COBRANCA,
CUMULADA COM INDENIZACAO POR DANOS  MORAIS.
CONTRATACAO DE EMPRESTIMO JUNTO A INSTITUICAO
FINANCEIRA. DEPOSITO DE IMPORTANCIA A TiTULO DE PRIMEIRA
PRESTACAO. CREDITO MUTUADO NAO CONCEDIDO. ATRIBUICAO DE
RESPONSABILIDADE CIVIL AO PRESTADOR DO SERVICO E A REDE
DE TELEVISAO QUE, EM PROGRAMA SEU, APRESENTARA
PROPAGANDA DO PRODUTO E SERVICO. "PUBLICIDADE DE
PALCO". CARACTERISTICAS. FINALIDADE. AUSENCIA DE GARANTIA,



PELA EMISSORA, DA QUALIDADE DO BEM OU SERVICO ANUNCIADO.
MERA VEICULACAO PUBLICITARIA. EXCLUSAO DA LIDE. MULTA
PROCRASTINATORIA APLICADA PELA INSTANCIA ORDINARIA.
PROPOSITO DE PREQUESTIONAMENTO. EXCLUSAO. SUMULA N. 98-
STJ. CDC, ARTS. 39, 12, 14, 18, 20, 36, PARAGRAFO UNICO, E 38; CPC,
ART. 267, VI.

I. A responsabilidade pela qualidade do produto ou servigo
anunciado ao consumidor é do fornecedor respectivo, assim conceituado
nos termos do art. 32 da Lei n. 8.078/1990, ndo se estendendo a empresa
de comunicagdo que veicula a propaganda por meio de apresentador
durante programa de televisao, denominada "publicidade de palco".

IIl. Destarte, é de se excluir da lide, por ilegitimidade passiva
ad causam, a emissora de televisdo, por ndo se lhe poder atribuir
corresponsabilidade por apresentar publicidade de empresa financeira,
também ré na acdo, que teria deixado de fornecer o empréstimo ao
telespectador nas condigbes prometidas no andncio.

[ll. "Embargos de declaragdo manifestados com notorio
propésito de prequestionamento ndo tem carater protelatério" (Sumula n.
98/STJ).

IV. Recurso especial conhecido e provido.

(REsp 1157228/RS, Rel. Ministro ALDIR PASSARINHO
JUNIOR, QUARTA TURMA, julgado em 03/02/2011, DJe 27/04/2011)

Sendo assim, entende-se por publicidade, uma ag¢do que visa a obtencao de
lucro por parte de um anunciante, o qual incentiva o consumo de produtos ou
servicos, ao contrario da propaganda que é a de nao gerar lucros econémicos, mas
sim de propagar algum tipo de finalidade social, filoséfica, politica oureligiosa, como
ja mencionamos acima.

DEVER DE INFORMAR E PUBLICIDADE

Nao existe um dever legal, imposto ao fornecedor, de anunciar seus produtos
ou servicos. O que existe na verdade, € uma obrigacao de informar positivamente o
consumidor, nos termos do artigo 31do Cédigo de defesa do Consumidor:

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servigos
devem assegurar informagdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em
lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composigao, pre¢o, garantia, prazos de validade e origem, entre outros
dados, bem como sobre o0s riscos que apresentam a salde e seguranga dos
consumidores.

Paragrafo Unico. As informagbes de que

trata este artigo, nos produtos refrigerados oferecidos ao consumidor, serdo



gravadas de forma indelével.(Incluido pela Lei n® 11.989, de 2009)

Porém estaincumbéncia nao precisa ser cumprida mediante mensagens
publicitarias (em sentido restrito).

O codigo, portanto, ndo obriga o fornecedor a anunciar. Entdo a publicidade,
por este prisma, em nao sendo dever, é direito, s6 que um direito exercitavel por
conta e risco do anunciante. O legislador nesta matéria, ndo sanciona a caréncia de
publicidade, mas somente a publicidade que demonstre uma ma ou insuficiente
informagao.

Nao existe no Codigo de Defesa do Consumidor, nenhuma regra que imponha
um dever de anunciar, dirigido ao fornecedor. Somente existem duas exce¢des: uma
€ quando o fornecedor toma conhecimento tardio dos riscos do produto ou servigco
(art.10 §1°e 2°), e na hipbétese de contrapropaganda (propaganda que visa a
anulacdo dos efeitos de outra) inserida nos arts. 56, Xll, e
60.(VASCONCELLOS,2007, p. 310-312)

O CDC dispde que toda informagcdo ou publicidade, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou
apresentados, desde que suficientemente, precisam serconhecidos pelos
consumidores a que sedestinam, obrigando assim o fornecedor que a fizer, veicular
ou dela se utilizar, bem como integrar o contrato que vier a ser celebrado, sendo
assim o entendimento da Segunda Turma do Tribunal de Justica:

PROCESSUAL CIVIL E CONSUMIDOR. OFERTA.
ANUNCIO DE VEICULO. VALOR DOFRETE. IMPUTAGCAO DE
PUBLICIDADE ENGANOSA POR OMISSAO. ARTS. 62, 31 E37 DO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. PRINCIPIOS DA
TRANSPARENCIA, BOA-FE OBJETIVA, SOLIDARIEDADE,
VULNERABILIDADE E CONCORRENCIA LEAL. DEVER DE
OSTENSIVIDADE. CAVEAT EMPTOR. INFRACAO ADMINISTRATIVA
NAO CARACTERIZADA. 1. E autoaplicavel o art. 57 do Cédigo de Defesa
do Consumidor - CDC, nao dependendo, consequentemente, de
regulamentacdo. Nada impede, no entanto, que, por decreto, a Unido
estabelega critérios uniformes, de ambito nacional, para sua utilizagdo
harménica em todos os Estados da federacgao, procedimento que disciplina
e limita o poder de policia, de modo a fortalecer a garantia do dueprocess a
que faz jus o autuado. 2. Nao se pode, prima facie, impugnar de ilegalidade
portaria do Procon estadual que, na linha dos parametros gerais fixados no
CDC e no decreto federal, classifica as condutas censuraveis
administrativamente e explicita fatores para imposi¢cao de sangdes, visando
a ampliar a previsibilidade da conduta estatal. Tais normas reforcam a
seguranca juridica ao estatuirem padrdes claros para o exercicio do poder
de policia, exigéncia dos principios da impessoalidade e da publicidade. Ao

fazé-lo, encurtam, na medida do possivel e do razoavel, a



discricionariedade administrativa e o componente subjetivo, erratico com
frequéncia, da atividade punitiva da autoridade. 3. Um dos direitos basicos
do consumidor, talvez o mais elementar de todos, e dai a sua expressa
previsdo no art. 50, XIV, da Constituicdo de 1988, é "a informacao
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com
especificagao correta de quantidade, caracteristicas, composicao, qualidade
e prego" (art. 6% Ill, do CDC). Nele se encontra, sem exagero, um dos
baluartes do microssistema e da propria sociedade pdés-moderna, ambiente
no qual também se insere a protecdo contra a publicidade enganosa e
abusiva (CDC, arts. 69, IV, e 37). 4. Derivagdo proxima ou direta dos
principios da transparéncia, da confianga e da boa-fé objetiva, e, remota dos
principios da solidariedade e da vulnerabilidade do consumidor, bem como
do principio da concorréncia leal, o dever de informagdo adequada incide
nas fases pré-contratual, contratual e pos-contratual, e vincula tanto o
fornecedor privado como o fornecedor publico. 5. Por expressa disposicao
legal, s6 respeitam o principio da transparéncia e da boa-fé objetiva, em sua
plenitude, as informagdes que sejam "corretas, claras, precisas, ostensivas”
e que indiqguem, nessas mesmas condi¢des, as "caracteristicas, qualidades,
quantidade, composicao, preco, garantia, prazos de validade e origem,
entre outros dados" do produto ou servico, objeto da relagédo juridica de
consumo (art. 31 do CDC, grifo acrescentado). 6. Exigidas literalmente pelo
art. 31 do CDC, informagdes sobre preco, condicbes de pagamento e
crédito sdo das mais relevantes e decisivas na opgdo de compra do
consumidor e, por 6bvio, afetam diretamente a integridade e a retiddo da
relagdo juridica de consumo. Logo, em tese, o tipo de fonte e localizagéo de
restricdes, condicionantes e excecdes a esses dados devem observar o
mesmo tamanho e padréo de letra, inser¢do espacial e destaque, sob pena
de violacao do dever de ostensividade. 7. Rodapé ou lateral de pagina nao
sdo locais adequados para alertar o consumidor, e, tais quais letras
diminutas, sdo incompativeis com os principios da transparéncia e da boa-fé
objetiva, tanto mais se a adverténcia disser respeito a informacao central na
peca publicitaria e a que se deu realce no corpo principal do anuncio,
expediente astucioso que caracterizara publicidade enganosa por omissao,
nos termos do art. 37, §§ 1° e 3% do CDC, por subtragdo sagaz, mas nem
por isso menos danosa e condendvel, de dado essencial do produto ou
servigo. 8. Pretender que o consumidor se transforme em leitor malabarista
(apto a ler, como se fosse natural e usual, a margem ou borda vertical de
pagina) e ouvinte ou telespectador superdotado (capaz de apreender e
entender, nas transmissdes de radio ou televisdo, em fragdo de segundos,

adverténcias ininteligiveis e em passo desembestado, ou, ainda, amontoado



de letrinhas ao pé de pagina de publicagdo ou quadro televisivo) afronta ndo
sé o texto inequivoco e o espirito do CDC, como agride o proprio senso
comum, sem falar que converte o dever de informar em dever de informar-
se, ressuscitando, ilegitimamente e contra legem, a arcaica e renegada
méxima do caveat emptor (= o consumidor que se cuide). 9. A configuragao
da publicidade enganosa, para fins civis, ndo exige a intencdo (dolo) de
iludir, disfargar ou tapear, nem mesmo culpa, pois se esta em terreno no
qual imperam juizos alicergados no principio da boa-fé objetiva. 10. Na
hipétese particular dos autos, contudo, a jurisprudéncia do ST,
considerando as peculiaridades do caso concreto sob andlise, é no sentido
de que 0 anuncio publicitario consignou, minimamente, que o valor do frete
nao estava incluido no prego ofertado, dai por que inexiste o ilicito
administrativo de publicidade enganosa ou abusiva. Desnecessario prevenir
que tal conclusao soluciona o litigio apenas e tdo somente no ambito do
Direito Administrativo Sancionador, isto &, de punigcao administrativa imposta
na raiz do poder de policia, sem que se possa, por conseguinte,
fazer repercuti-la ou aproveita-la em eventuais processos reparatorios civis,
nos quais a analise da matéria ocorre a luz de outros regimes e principios.
11. Agravo Regimental ndo provido. (Agravo Regimental no Agravo em
Recurso Especial n® 1.261.824, Segunda Turma, Superior Tribunal de

Justica, Relator: Herman Benjamin. Julgado em 14/02/2012)

Logo quem resolve fazer uso da publicidade, traz para si de imediato, a
obrigacdo de fazé-la de uma maneira a respeitar a principiologia do Cdédigo de
Defesa do Consumidor.

PUBLICIDADE ENGANOSA

A publicidade € uma forma de mostrar o produto a uma grande quantidade de
pessoas, possiveis compradores em potencial, a propaganda tem o objetivo de
conseguir o maior numero de clientes e muitas propagandas prometem coisas que
nao podem ser realizadas pelo produto ou servico que estdo vendendo. (NUNES,
2009, p.492).

A disposigdo do Cdédigo de Defesa Dio Consumidor, Lei n® 8.078 de 11 de
Setembro de 1990 em seu artigo logo abaixo que:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacgdo ou
comunicacao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por
qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,

propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e



Servigos.

Pode ser observado melhor com um exemplo: um determinado atleta esta
correndo em uma pracga por um longo periodo, quando fica cansado de correr, para
descansar e tira do bolso uma latinha de refrigerante, com o objetivo de matar a sua
sede, abre a tampa com muita facilidade e toma o contetdo do produto. (NUNES,
2009, p.491 e 492).

Mas uma pessoa comum compra o mesmo produto com a mesma finalidade e
no momento de abrir a lata, encontra muita dificuldade, realizando inumeras
tentativas até conseguir seu objetivo. Fica claro que no anuncio tudo acontece de
forma muito harmoniosa e tranquila, mas na realidade n&o ocorreu da mesma forma,
caracterizando uma publicidade enganosa. (NUNES, 2009, p.492).

Diz a lei que é enganosa qualquer modalidade de
informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente
falsa, capaz de induzir em erro 0 consumidor a respeito da natureza, das
caracteristicas, da qualidade da quantidade, das propriedades da origem,
preco e de quaisquer outros dados a respeito dos produtos e servigos
oferecidos. (NUNES, 2009, p.492)

Uma das formas mais utilizadas pelos empreendedores é o famoso
“chamariz”, € uma forma que nao esta diretamente ligada ao produto, mais funciona
muito bem, na pratica, como exemplo citado logo abaixo:

“Os primeiros dez ouvintes que ligarem terdo desconto de
50% na compra de tal produto etc”. Quando o consumidor liga, ainda que
seja logo em seguida, recebe a resposta que é o décimo primeiro a ligar. E
em seguida recebe o “malho” de venda. (NUNES, 2009, p.492).

Este método é utilizado de varias formas pelos comerciantes, com o viés de
que o consumidor esta lucrando com os possiveis beneficios, mais na verdade esta
sendo claramente enganado e uma vez estando dentro da loja ou ligando para uma
determinada central esteja adquirindo alguma coisa, mesmo que de forma
constrangedora. (NUNES, 2009, p.493)

O anuncio pode ser feito de varias formas para enganar o consumidor, pode
ser escolhido informacédo distorcida, ambiguidade, exagero e o julgamento do
anuncio em si.

A publicidade distorcida é aquela que induz o consumidor ao erro, dando a
falsa impressdo que era uma coisa, mas na realidade era outra. O produto ou
servico sera enganoso, quando afirmar uma coisa que ndo €, uma garantia de um
produto que ndo corresponde com sua durabilidade, ou um servico com uma alta
eficiéncia, mas na pratica apresenta uma lentidao que nao traduz a propaganda.

Ja a propaganda ambigua é aquela que se apresenta de forma dupla, o
publicitario brinca com as palavras para tentar confundir o consumidor e sera
considerada enganosa quando ndo puder ser compreendida em um dos seus



sentidos, ou se 0 anuncio levar a mais de uma interpretacdo, fica clara a sua
abusividade. (NUNES, 2009, p.493 a 496).

A publicidade exagerada € aquela que aumenta muito a qualidade de seu
produto, como exemplo: “esse produto é o revolucionario, esse produto € o melhor
do mundo”, a doutrina entende que o exagero nao estd proibido pelos
empreendedores, quando inofensivo e ndo engane o consumidor, se 0 exagero
puder ser medido e de fato ndo corresponder com a verdade, o produto ou o servico
sera considerado, enganoso. (NUNES, 2009, p.496)

(BESSA, 2014, p.150) um exemplo de grande relevancia, também de
publicidade enganosa por omissao, diz respeito a vendas de produtos parcelados
nas quais ha a inclusao de juros. Estes anuncios tém sido feitos simplesmente com
a indicacdao do valor da parcela, omitindo-se os anunciantes das informagdes
basicas referentes a diferenca de prego para pagamento a vista e, especialmente, o
valor final das parcelas com juros embutidos.

Todo o dado referente a compra deve ser informado, para esclarecimento do
consumidor, que esta adquirindo um produto ou um servigo, e quais sdo as formas
de pagamentos e as possiveis vantagens e desvantagens da opcao escolhida pelo
consumidor.

O julgamento do anuncio em si sera feito pelo impacto que ele tiver no
consumidor, ndo importa saber de que forma foi feito o anuncio, visual, verbal,
escrito entre outros, o que realmente importa € a possibilidade de lesdo com o
anuncio ou o real impacto da lesdo no consumidor. E feita uma anadlise global
examinando cada conteudo da publicidade para saber seu real objetivo. (NUNES,
2009, 494 e 495).

PUBLICIDADE ABUSIVA

A publicidade abusiva tem caracteristicas diferentes da publicidade
enganosa, apesar das duas objetivarem as mesmas coisas.

O CDC - Lei n® 8.078 de 11 de Setembro de 1990. Dispbe sobre a
protecao do consumidor e da outras providéncias.

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 o0 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.

Este rol ndo € taxativo, é considerado exemplificativo, pode haver outras
causas abusivas que nao estdo inseridas nesse texto supralegal. (NUNES, 2009,
p.488).

Este tipo de publicidade é considerado, “politicamente incorreta”, provocando
uma discriminacdo ou alguma forma de preconceito, desrespeita a natureza, traz
consigo valores em desconformidade com os direitos humanos. (ROCHA, 2013, s/p)



Em regra, este tipo de publicidade incita de alguma forma a violéncia, trazendo
em seu contexto um viés muito forte e preconceituoso, em geral é o tipo de anuncio
que é prejudicial e perigoso a saude ou seguranca.

O carater da abusividade ndo tem necessariamente relacdo direita com o
produto ou servico oferecido, mas sim com os efeitos da propaganda que possam
causar algum mal ou constrangimento ao consumidor.

E importante salientar que na mesma propaganda pode haver os dois tipos de
publicidade, tanto a enganosa quanto a abusiva, ndo correspondendo aquilo que
realmente estd sendo vendido, preenchendo o conteudo proibido pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor. (IDEC, 2016, s/p)

Os anuncios publicitarios ndo devem ter em seus conteudos, qualquer forma de
discriminagdo, seja da cor da pele, da opcao sexual ou religiosa, entre outras. O
conteudo deve respeitar o ser humano, ndo deve ofender a dignidade da pessoa
humana, a intimidade o interesse social, tudo que for publicado ndo deve induzir a
atividades ilegais, ou criminosas, ou estimular tais condutas.

Devendo sempre respeitar o meio ambiente, € extremamente proibido qualquer
propaganda que tenho em seu teor o objetivo de destruir a natureza, polui-la ou
desperdicar os recursos naturais. (NUNES, 2009, p.517 a 518)

RESPONSABILIDADES

A responsabilidade pelo anuncio é de todos que participaram da producao do
anuncio e também da sua veiculacao, por expressa disposicdo no Codigo de Defesa
do Consumidor.

Conforme disposi¢ao do artigo 30 da Lei n® 8.078 de 11 de setembro de 1990:

Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente
precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de comunica¢do com relagao
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.

O responsavel pelo anuncio agindo sem a intengdo de lesionar e causando um
prejuizo ao consumidor tera a obrigatoriedade de reparacao, pois a responsabilidade
independe de culpa, ela é considerada responsabilidade objetiva, conseguindo
provar o dano causado e o nexo de causalidade, o empreendedor terd o dever de
indenizacao. (NUNES, 2009, p.508 a 509)

(BESSA, 2014, p.163) A publicidade veiculada em desrespeito ao CDC pode
ser sancionada administrativamente com multa e/ou imposi¢cao de contrapropaganda
(incisos | e Xll do artigo 56 do CDC). A contrapropaganda é uma sancao cabivel
“‘quando o fornecedor incorrer na pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos
termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre a expensas do infrator” (conforme
dispde o artigo 60, CDC).

A publicidade enganosa ou abusiva causa um enorme prejuizo ao consumidor,
mesmo sendo retirado dos veiculos de comunicacdo em massa, acaba ficando na



memoéria das pessoas, se for utilizado outros meios de publicidade como e-mail,
jornais, revistas, podera ser visto em momento futuro por possiveis compradores que
provavelmente serdo enganados. Torna-se impossivel a desvinculagcdo da total
propaganda visto que o prejuizo ja € algo real.

A contrapropaganda tem que cumprir seu objetivo, retirando qualquer ranco da
propagando com o viés abusivo ou enganoso, em seu conteudo deve anular a
propaganda anterior, deve ser implementada de forma parecida, com a mesma
frequéncia, tempo de exposicdo, passando uma mensagem, transparente,
direcionada ao seu publico alvo, para tentar desfazer ou minimizar os prejuizos
causados, esse € o objetivo principal. (BESSA, 2014, p.164)

Com fundamento no artigo 7°, paragrafo unico, do Codigo de Defesa do
Consumidor, € possivel e correto que todos os envolvidos na publicidade sao
responsaveis perante o consumidor, 0 que se entende por regra de solidariedade.

O objetivo do Codigo de Defesa do Consumidor € punir todos os envolvidos na
publicidade seja ela, abusiva ou enganosa, a responsabilidade € do fornecedor-
anunciante, das agéncias e do veiculo, chegando a uma responsabilidade solidaria,
isso significa que tendo mais de um autor todos serdo responsaveis. (NUNES, 2009,
p.524)

Atengao! O Ministério Publico, assim como o PROCON, tem
legitimidade para representar os Consumidores em juizo em Agbes Civis
Publicas (Agbes Coletivas) requerendo a suspensdo da publicidade
enganosa e/ou abusiva ao Poder Judiciario, inclusive — conforme for o caso
— postulando a condenacao do fornecedor e demais responsaveis em danos
morais coletivos. (BESSA, 2014, p.164)

O Estado disponibiliza de varios recursos para combater qualquer forma de
publicidade ou pratica enganosa ou abusiva, com o objetivo de proporcionar maior
seguranca aos consumidores, e punindo com rigor, todos que com culpa ou sem
culpa, coloca no mercado de consumo, publicidade de prejudica, engana, distorce a
verdadeira mensagem.

O artigo 63 do CDC estabelece como infragdo penal “omitir dizeres ou sinais
ostensivos sobre a nocividade ou periculosidade de produtos, embalagens, nos
invélucros, recipientes ou publicidade. ” A pena é de detencao, variando entre 6
(seis) meses a 2 (dois) anos, mais multa.

Fica claro que o Estado ndao é conivente com qualquer pratica que possa
causar dano ao consumidor, pune com rigor, 0 empreendedor conforme descrito
acima, sempre com 0 objetivo de estabelecer uma relacdo sadia entre comercio e
cliente, mostrando ao comerciante que se for praticada qualquer forma que possa
causar algum dano ao cliente sera punida conforme estabelecido no Cédigo de
Defesa do Consumidor, de uma forma rigorosa. (BESSA, 2014, p.165)

CONCLUSAO



Este artigo chega a sua conclusao, tendo em vista a abordagem de um tema
de grande utilidade nos dias atuais, pois cada cidadao, é a cada dia, bombardeado
por iniUmeras propagandas que tem o objetivo de ludibriar o consumidor.

Este trabalho abordou assuntos relacionados ao comercio e as suas praticas,
abusivas através de propagandas, muitas delas com o objetivo de enganar o
cliente, sendo utilizadas inumeras praticas vedadas pelo CDC.

O trabalho foi abordado temas relacionados ao direito do consumidor,
observado as variadas praticas e sempre tentando saber quais os reais objetivos por
tras de cada publicidade.

Dentro dessa relacdo de consumo € imprescindivel a publicidade, para
aumentar a lucratividade da empresa, mas dentro dessa relacdo existe inUmeros
conflitos que necessitam da atuacdo de Orgdos publicos com o objetivo de coibir

qualquer forma que possa causar algum tipo de dano ao consumidor.
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