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RESUMO

POMBO, Sérgio Luiz da Rocha. Aspectos legais da aplicagao do Cddigo de
Defesa do Consumidor nas estratégias de marketing. 2002. 129 f. Dissertacdo
(Mestrado em Administragdo). Programa de Poés-Graduagdo em Administracéo,
Universidade Federal de Santa Catarina, 2002.

Orientador: Nelson Colossi, Dr.
Defesa: 20/12/2002

Este estudo trata da relagdo existente entre consumidor e fornecedor de bens e
servicos, contemplada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, cuja inobservancia
acurada dos direitos do consumidor pode acarretar problemas juridicos para a
empresa. Busca reconhecer, assim, a transparéncia nessa relagédo, partindo da
andlise dos principios juridicos da publicidade. Tenta ainda mostrar, por meio da
literatura pertinente, os aspectos conceituais do marketing e as responsabilidades da
empresa; as principais estratégias de que a empresa langa méo para promover bens
e servicos, bem como os aspectos juridicos dessas estratégias, nas empresas e nos
negdcios. O estudo procura demonstrar ainda que existem limites para a atuagéo do
profissional de marketing, cujo Direito do Consumidor normatiza e reprime quando
necessario. Na sequéncia, apresenta a metodologia usada no estudo. Por Gltimo,
mediante a apresentagdo de casos reais ocorridos no cotidiano forense, o estudo
permite mostrar que o consumidor que se sente lesado pode recorrer a Justica que o
protege contra abusos do marketing. A guisa de conclusdo, refere aos casos
apresentados, citando o Cddigo de Defesa do Consumidor como uma conquista do
cidadao para se defender dos abusos cometidos contra ele, enquanto consumidor
de bens e servicos.

Palavras-chave: Marketing; Estratégias; Codigo de Defesa do Consumidor.



ABSTRACT

POMBO, Sérgio Luiz da Rocha. Aspectos legais da aplicagdo do Codigo de
Defesa do Consumidor nas estratégias de marketing. 2002. f 129. Dissertagéo
(Mestrado em Administragdo). Programa de Pés-Graduagdo em Administragéo,
Universidade Federal de Santa Catarina, 2002.

Adsiver : Neison Colossi, Dr.
Date: 20/12/2002

This study treats the existing relationship between consumer and supplier of goods
and services which is contemplated by the Consumer Defense Code, whose
accurate non-observance of the consumer rights can resuit in lawful problems for a
company. In this way, it tries to recognize the transparency on that relationship by
starting an analysis of the lawful principles of publicity. It also tries to show the
concept aspects of marketing and the company’s responsabilities through a suitable
literature; the main strategies which are used by a company to promote goods and
services, as well as the lawful aspects of these strategies towards companies and
businesses. This study aiso tries to show that are limits for the performance of a
marketing professional whose Consumer Rights normalizes and represses when it is
necessary. Further on, it presents the methodology used on this study. Finally, this
study can show through the presentation of true cases occurred in the daily forum
that the consumer who feels violated can go to the Justice which protects them
against the abuses of marketing. Therefore, it refers to cases that were presented by
summoning the Consumer Defense Code as a conquest of the citizen as a consumer
of goods and services to protect themselves from the abuses that are committed
against them.

Key words: Marketing; Strategies; Consumer Defense Code.
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1 INTRODUGAO

A sociedade de hoje tem como uma das suas caracteristicas as constantes
mudan§a$ que afetam a vida das pessoas. As relacbes de consumo sdo cada vez
mais corriqueiras e complexas e a cada dia sofrem i'nfluéncias de fatores que
alteram o comportamento consumerista. No entanto, sob o ponto de vista legal, tais
mudangas ocorrem mais lentamente. Tendo sido previsto de certa forma ja no
Coédigo de Hammurabi, a Legislagdo tem tentado proteger o consumidor desde
entdo. Assim, a Lei nf’ 233 rezava que se as paredes de uma casa fossem
deficientes, o arquiteto.' teria que reconstrui-las as suas expensas. Se houvesse
desmoronamentos, o empreiteiro da obra teria que arcar com todas as
consequéncias. Da mesma forma, o cirurgiéq gue causasse a morte do paciente por
ter usado instrumento inadequado, iria para a priséo e até poderia lhe ser imputada
a pena de morte. Na Europa medieval previa-se pena vexatéria para os
adulteradores de substancias alimenticiaé, principalmente a manteiga e o vinho. Se
o vinho fosse adulterado ao culpado seria imputada a sentenca de ter que bebé-lo
até a asfixia’.

Conforme ainda o mesmo autor?, no Brasil, a protego do consumidor passou
a constar do art. 5°, inciso XXXIl da Constituigdo da Republi-ca, ao dizer textualmente
que entre. os deveres do Estado encontra-se o de “promover, na forma da lei, a

defesa do consumidor”.

! Filomeno, 2001.
2 p. 26. '
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1.1 TEMA E PROBLEMA

Como um movimento declarado, é protecdo do consumidor surgiu em 1978,
com a Lei n® 1.903/78, que resultaria na criacdo do PROCON no inicio de 1979. Em
1990 foi editado o Cddigo de Defesa do Consumidor, configurando-se como a
evolugao a protecédo do consumidor, ampliando-se bases legais da vida do cidadao.

Trata-se de uma nova disciplina juridica, cuja natureza, indiscutivelmente, é
uma arma do cidaddo, contra os possiveis abusos da relagdo de consumo,
protegendo-0 das ameacas oportunistéé que .o marketing pode langar fﬁéo .pa-ra
aumentar as vendas de determinados bens ou servigos.

Em geral os efeitos do marketing sdo positivos, beneficiando as empresas e
seus produtos e mesmo o consumidor que, pelas estratégias utilizadas, toma
conhecimento de novos produtos e das fécilidades de efetuar a corhpra.

Entretanto, algumas organizagées empresariais, por vezes langam mé&o de
estratégias ébuéivas, enganando o consumidor. Para isso foi elaborado o CDC, que
prevé, em seus artigos, a protegédo a propaganda abusiva ou enganosa.

N&o é dificil comparar essas afirmagdes, pois, no desenvolvimento deste
trabalho, ha um capitulo exclusivo sobre. exemplos de casos de abuso do marketing,
em cujo procedimento de defesa o CDC foi a base legal. Encontram-se também
anexo, outros exempios de casos de abuso, previstos no Codigo Consumerista.

Com isso, delineia-se o tema desta pesquisa, qual seja, o conhecimento que
os profissionais de marketing precisam ter para elaboraf suas estratégias sem ferir o
consumidor e sem correr o risco de agdes penais e sa_ngées administrativas.

O problema que se apresenta para a pesquisa aponta para a seguinte

questéo:
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Ao elaborar as estratégias de marketing, os profissionais dessa area
observam os principios legais que envolvem a prote¢ao e a defesa do
consumidor?

1.2 OBJETIVOS

Este trabalho tem por objetivo geral avaliar se o marketing desenvoi_vido nas
empresas dispensa relevancia aos dispositivos legais vigentes nas tomadas de
decisbes de estratégias de campanhas publicitarias para nao lesar os consumidores,
prejudicando a relagéo de consumo.

Para abranger o tema esse objetivo desdobra-se em alguns especificos,
buscando descrever a situacdo do marketing no contexto sécio-empresarial,
apresentando sua evolugéo histdrica, conceitos, delimitando sua atua;éo e
mencionando a funcao social do marketing.

Como objetivos especificos apresenta-se a avaliacdo da atividade de
marketing como nova fonte de obrigacdes das empresas, a luz do Codigo de Defesa
do Consumidor, procurando demonstrar os aspectos juridicos contemplados pelo
marketing. | |

Apresenta também, o composto promocional, sob o ponto de vista juridico,
reconhecendo os principios juridicos da publicidade e identificando os excessos na
atividade publicitaria coibidos pelo Cadigo de Defesa do Consumidor.

Por meio da apresentacdo de casos, busca ldentificar as possiveis
conseqiéncias juridicas do posicionamento adotado pelos profissionais de

marketing.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A sociedade contemporanea brasileira, voltada para a producdo em massa,

~ passou a contar, desde 1990, com uma nova disciplina juridica nas relagbes de

consumo, qual seja, o Codigo de Defesa do Consumidor. Da sua primeira edigdo até
os dias de hoje, varios avéngos tém ocorrido nas relagbes dos fornecedores com os
consumidores, entretanto, ainda ha muito que mudar no tratamentb dispensado
pelos fornecedores aos consumidores, sobretudo do ponto de vista do marketing.

Na condicao de professor em faculdade‘ de administragéo e ainda, exercendo
a atividade de advogadé, este autor consfatou a relevancia do tema, em face da sua
interdiscip?lina‘ridade, pois marketing e direito s&o disciplinas distintas e autbnomas,
todavia apos o advento do Cédigo passaram a ter ligagéo de forma indissociavel.

E ainda, na militdncia da advoca;:ia, apos a publicag@o do Cddigo de Defesa
do Consumidor, o autor teve a oportunidade de observar no cotidiano forense a
avalanche de séntengas judiciais determinando para as empresas o pagamento de
indenizagdes altissimas, sem falar em multas e condenacdes criminais pela pratica
de campanhas de marketing que lesavam os direitos assegurados aos
consumidores. Poder observar os pontos de ligacdo entre as duas disciplinas e ao
mesmo tempo constatar a auséncia de preocupacdo com o Cédigo nas estratégias
de marketing, despertou o interesse do autor para elaboragéo desta pesquisa.

Desse modo, buscando provar a importancia da presente pesquisa para o
avancgo das relagdes de consumo, torna-se necessérid demonstrar a posicao atual
do marketing face as normas juridicas vigentes. Esse posicionamento do tema sera
realizado mediante a apresentagédo do estudo de varios autores que trabalharam o

assunto, bem como os avangos ocorridos, a atual posigdo e o provavel
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desenvolvimento que ainda. devera ocorrer no _c,amrpo do marketing sob a influéncia
dos aspectos juridico—leéais.

Para discorrer sobre tal tema, estruturou-se este trabalho em cinco capitulos
especificos, além de uma conclusdo. O primeiro capitulo e esta introdugao, no qual
serdo ainda apresentados os objetivos e a justificativa, bem como a metodologia
utilizada.

O capitulo dois traz a fundamentacdo tedrica que embasou a pesquisa,
apresentado as principais caracteristicas do marketing e sua relagédo com o CDC,
algumas estratégias utilizadas para a publicidade, bem como suas responsabilidades
para o consumidor. Num segundo momento, apresenta o Cédigo de Defesa do
Consumidor, em seus artigos especificos relacionados ao marketing e a publicidade
e seu aspecto juridico.

O capitulo trés apresenta a metodologia utilizada para a elaboragcédo desta
dissertagéo.

O quarto capitulo, como ja referido, apresenta seis casos reais, em que resta
demonstrada a auséncia de preocupagdo dos fornecedores e prestadores de
‘servicos em respeitar as regras inseridas no Codigo de Defesa do Consumidor,
naquilo que diz respeito as estratégias de marketing. A conclusdo do trabalho,
capitulo cincb, procura evidenciar os beneficios trazidos pelo Codigo de Defesa do
Consumidor para a populagdo em | geral, dando conta assim, dos objetiyos

propostos.



2 BASE CONCEITUAL

Por meio desta base conceitual, pretende-se analisar o funcionamento do
marketing, suas responsabilidades para com o consumidor e as estratégias de que
esse instrumento lanca méo para promover bens e produtos. Esses conceitos
tornam-se importantes para compor uma analise dos direitos do consumidor, a luz
do Cddigo de Defesa do Consumidor, doravante designado CDC (Anexo A), que se
apresenta como uma conquvista para que as pessoas possam exercer seu direito a
cidadania. A justica caminha junto com a sociedade, como sera mostrado na
sequiéncia do capitulo, que trata dos aspectos juridicos especificos ao marketing das

empresas e dos negocios.

2.1 MARKETING

O presente texto constitui-se na sintese de um vasto estudo sobre o
marketing, que incluiu suas principais caracteristicas, a sua respbnsabilidade junto
aos consumidores, como fator determinante para a auséncia de problemas por parte
das empresas, as principais estratégias do marketing e seu papel na publicidade e
propaganda. O encaminhamento deste capitulo se da a luz de teéricos conhecidos e

ja consagrados pela sociedade.
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2.1.1 Aspectos conceituais de marketing

Basicamente, marketing pode ser definido como um conjunto de ferramentas
e técnicas utilizadas por uma empresa para prbmové-la. Conforme explana Santos®,
embora somente a partir da década de 1950 a palavra marketing tenha passado a
constar das preocupagfes das empresas, na verdade, constitui-se em uma préticé
muito antiga que vem desde os primérdios da humanidade, surgindo no momento
em que o homem corﬁegou a trocar mercadorias entre si. Essas trocas foram
evoluindo, de acordo com as necessidades do homem em cada momento histérico.

Num primeiro momento, as trocas eram feitas homem a homem. Com o
aumento da populacéo e das mercadorias, passou-se a designar um unico local para
elas. Tal lugar foi entdo denominado de mercado.

No Império Romano as atividades de troca alcancaram um grande
desenvolvimento, mas foi s6 na Renascenga que surgiram técnicas especificas para
as trocas.

O mercantilismo aparece na Idade Média, com o objetivo de fortalecer nagées
e préteger a industria caseira e a manutengdo de reservas. Surge ai o incentivo a
exportacdo em detrimento da importagéo.

A Revolugdo Industrial trouxe novas técnicas, novas maquinas, mudaram as
relacbes comerciais, trouxe a divisdo do trabalho pela necessidade de
especializagao e, principaimente a produgéo em massa. O mercado como hoje se
apresenta, € fruto dessa Revolugéo.

Dessa época para os dias atuais, aumentou tudo: a populacao do planeta, a
produgéo, melhorou a tecnologia, aumentou o consumo e, principalmente, aumentou

a concorréncia. O mercado ja ndo € um lugar fisico onde se trocam mercadorias.

32000.
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Passou a designar um ambiente abstrato e ramificado (mercado de ag¢des, mercado
de capital, mercado de consumo, etc.). Tamanha é a diversificacdo e a concorréncia
que o marketing passou a constituir-se em imbortante ferramenta de negocios e a
configurar-se como pratica comercial.

Antes de conceituar marketing, porém, faz-se importante conhecer um pouco
sobre o consumo. |

Segundo Schiffman & KaniJk“, consumo “é o ato ou processo de utilizagdo de
bens e servigos econ(‘)micbs para a satisfacdo direta das necessidades e desejos
humanos. Os bens e servicos utilizados para tal fim recebem o nome de bens e
servigos de consumo”.

Entretanto, segundo esses autores, o consumo pode assumir um outro
aspecto, qual seja, a aquisigéo, por parte dos individuos ou da coletividade, desses
bens e servigos, muitas }vezes ndo importando se eles serdo efetivamente
consumidos ou nao. Sendo assim, a palavra consumo pode adquirir o significado de
processo de consumir, referindo-se aos objetos desse processo.

| O consumo pode ser dividido em individual ou familiar e coletivo ou do
governo. O individual é aquele que é realizado diretamente pelos individuos, como
as roupas, os alimentos, o lazer. O coletivo corresponde aquele que € realizado
pelos érgéoé do governo para a coletividade, como s&o os casos da seguranga, do
saneamento, do ensino, etc., cujas despesas s&o computadas como consumo do
governo.

Pode ainda ser classificado» como consumo essencial e ndo essencial (de
luxo). O essencial compreende aqueles bens e servicos que atendam as
necessidades bioldgicas e culturais basicas de uma determinada sociedade, e, por

consumo Nao essencial, 0s que Nao se encaixam Nos essenciais.
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Sendo assim, percebe-se que o consumo varia conforme a renda das
pessoas. Seja qual for o nivel de consumo, existem produtos para todas as faixas da
populagdo, em niveis variados e concorrenciais. Por isso, as empresas precisam
utilizar-se do marketing para fazer seu produto chegar até o mercado-alvo, quer
aizer, ao consumidor apropriado para aq.uele tipo de produto.

Para fazer com que os produtos cheguem aos consumidores as empresas.
utilizam-se da ferramenta denominada marketing.

Las Casas®, utilizando-se do conceito da Associagdo Americana de
Marketing, define-o como “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o
fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”.

Santos® define marketing como

o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar
relagbes de troca, as quais, por sua vez, visam satisfazer necessidades
humanas situadas dentro de determinado momento histdrico, pois, [...] tais
necessidades variam desde as mais basicas de subsisténcia até aquelas
ligadas ao lucro ou a meras atividades de lazer.

Entretanto, nessa concepgéo, o principal elemento da empresa - o ser
humano - ndo é contemplado. Portanto, ha que se ampliar esse conceito, como o

entende Gronroos’™

[...] um conjunto de idéias que devem ser integradas através de
toda a organizacéo e supervisionada pela alta geréncia”.

Sendo um conjunto de idéias, envolve pensamento e, tratando-se de
empresa, envolve organizagdo, que por sua vez, necessita de ferramentas e

técnicas. Assim, pode-se resumir marketing, seguindo o pensamento de Gronroos?®,

da seguinte maneira:

42000, p. 27.
° 1993, p. 14.
® 2000, p. 20.
7 1995, p. 164.
® Ib.
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1. Um estado de espirito ou uma filosofia que orienta o pensamento geral da
organizagao, tanto no processo de tomada de decisdo quanto na execugéo

dos planos acordados;

2. Uma maneira de organizar as varias fun¢gbes ou atividades da empresa (ou

de qualquer outra organizagéo); e

3. Um conjunto de ferramentas, técnicas e atividades, a que os clientes e o
publico da organizagéo em geral estdo expostos.

Seguindo essa mesma linha, Kotierg, conceitua marketing como “um estado
de espirito corporativo que existe na integragéo e coqrdenagéo de todas as'fungﬁes
de marketing, as quais, por sua vez, estdo fundidas com todas as outras fungdes
corporativas, para o objetivo basico de produzir fucros de longo alcance”.

Em qualquer das definicbes, compreende-se que €& uma atividade
empresarial, voltada a um mercado-alvo, para oferecer produtos e servicos aos
consumidores. E um mercado-alvo porque exige uma segmentagdo, uma vez que
nenhuma empresa.consegue abranger todas as necessidades da especificidade
humana. Assim, uma empresa de determinado tipo de refrigerantes tem o seu
mercado-alvo (nem todo mundo gosta de um determinado refrigerante); pessoas
diabéticas preciSam de refrigerantes sem agucar e se constituem em outro alvo para
as empresas que os vendem. O marketing entra justamente porque a oferta é vasta
e cada empresa précisé cbnquistar o seu consumidor.

Por mercado, Kotler'® entende como “um conjunto de compradores e
vendedores que negociam determinado produto ou classe de produtos”.

Segundo Burlemaqui & Proenga'’, “mercado é a area de convergéncia das

forgas da oferta e da procura de cuja atuacdo resultam as variagbes de prego”.

® 2001, p. 6.
192000, p. 30.
" 1996, p. 7.
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Em qualquer dos conceitos, trata-se de uma relagdo de troca em que existem
as partes (compradores e vendedores ou fornecedores e consumidores), .produtos
ou servicos e um ambiente.

Os vendedores, que a literatura juridica prefere denominar de fornecedores,
sdo entendidos ‘como todo comerciante ou estabelecimento que abastece ou
fornece habitualmente uma casa ou um outro estabelecimento dos géneros e
meréadorias necessarios a seu consumo”'2 Comporta ‘essa defini¢cao, todos aqueles
que propiciam a oferta de bens e servigos ao mercado de consumo.

Para o CDC, objeto deste estudo, os fornecedores estdo definidos no art.3°, .

que merece ser transcrito:

- Fornecedor € toda pessoa fisica ou juridica, pablica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo, transformacéo,
importagdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestagao de servigos .

Jacobina', discute o fato de se incluir na categoria fornecedor, a agéncia de
publicidade, tendo como base o art. 29 do C'édigo Penal por serem responsaveis
pelas préticas ali expostas, quer dizer, o consumidor & o destinatario dé mensagem
publicitaria. Portanto, a agéncia é a fornecedora de tal mensagem.

A outr_a parte da relagéo de troca é o consumidor, que o Art. 2° do CDC define

da seguinte maneira:

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

Paragrafo finico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo
(CDC, 1990, p. 1).

'2 Filomeno, 2001, p. 46.
3 eDC, 1990, p. 1.
'41996.
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Segundo Filomeno'®, a concepgao de consumidor depende do angulo em que
este é encarado. Assim, sob o ponto de vista econémico, “consumidor & considerédo
todo individuo que se faz destinatario da produgdo de bens, seja ele ou néo
adquirente, e seja ou nado, a seu turno, também produtor de outros bens”.

Do ponto de vista psicoldgico, ainda segundo esse autor'®, consumidor é “o
sujeito sobre o qual se estudam as reagdes a fim de se individualizar os critérios
para a producao e as motivagdes internas que o levam ao consumo”. E nesse ponto
de vista que entra o servigo de marketing, que procurara as razdes subjetivas que
levam os individuos a preferirem determinados tipos de produto.

Outro aspecto em que pode ser visto o consumidor, segundo Filomeno'’, é o
socioldgico, sendo definido como “qualquer individuo que frui ou se utiliza de bens e
servicos, mas pertencente a uma determinada categoria ou classe social’. E neste
aspecto que o0 mercado-alvo mais se detém, pois cada classe consome mais um
determinado tipo de produto.

O segundo elemento das relagdes de troca é justamente o que é destinado ao
consumidor, qual seja, os produtos ou servicos. E € sobre eles que, justamente,

impOe-se a maior responsabilidade do marketing.

2.1.2 Responsabilidades do marketing

Tendo, pois, 0 objetivo de fazer com que produtos e servigos cheguem aos
consumidores, 0 marketing tem responsabilidades, a que Silveira'® prefere chamar
de deveres. Essas responsabilidades, ou deveres incidem, sobretudo no contetudo

das mensagens que promovem produtos e servigos, mas também, sobre o

15
2000, p. 31.
22000, p. 31

v Oi). p. 32.
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consumidor desses produtos e servicos. Por isso, torna-se importante conhecer o
que os autores entendem sobre produtos e servigos e como séo vistos no CDC.

Para Kotler'®, produto “é qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo”.

Produtos e servigcos sdo definidos pelo CDC, nos paragrafos 1 e 2 do art. 3°

§ 1° - Produto € qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial.

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

Tanto o produto como o servigo tem o objetivo de satisfazer necessidades de
ser humano.

Filomeno?' comenta que as tarifas estdo embutidas no conceito de servigos,
quando estes dizem respeito ao servigo publico, e por isso, protegidas pélo CDC,
uma vez que as tarifas sdo custos que o consumidor paga para ter os servigos. Da
mesma forma s&o vistas as tarifas bancarias, pois se referem a servigcos
relacionados aos consumidores. Tanto é assim, que bancos e governos, em se
tratando de servigo pﬁblico, também recorrem aos servigos de marketing paré
conquistarem sua fatia "no mercado consumidor.’

Quanto ao produto, Santos? comenta que ao adquiri-lo, 0 consumidor esta na
verdade, adquirindo o beneficio desse produto e n&o o produto em si. Por isso, o
produto possui dois aspectos combinados: um tangivel e outro intangivel, que

devem satisfazer as necessidades humanas.

'8 1999.

192001, p. 33.

;‘1’ CDC, 1990, p. 1.
2001.

22000,
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Sendo assim, para esse autor?, o produto possui trés aspectos intrinsecos

fundamentais:

a) produto tangivel: é o aspecto ‘fisico’ do produto, sua aparéncia que
imediatamente se reconhece como a coisa oferecida no mercado de
CONsSumMo;

b) produto ampliado: é o produto tangivel somado a todo o conjunto de
servigos que o acompanha. Exemplo: um computador (produto tangivel)
mais o conjunto de servigos associados, incluindo instrugdo, programas,
servigos de programacgéo, manutengao e reparos, garantias etc.;

¢) produto genérico: é o ja mencionado beneficio que o consumidor espera
do produto, seu aspecto intangivel. Assim, a mulher que adquire um
batom nao esta comprando um composto quimico e fisico e sim a beleza
que o produto pode proporcionar-ihe.

Essa classificagdo refere-se as caracteristicas fundamentais do produto que
devem estar presentes nos dois grupos de pr'odutos,: classificados por Santos®*,
como produtos industriais e produtos de consumo.

Os produtos industriais geralmente s&o comercializados entre fornecedores,
mas, nem por isso, escapam a protecdo db CDC. Sao eles: bens de capitais
(equipamentos); produtos acabados (suprimentos consumiveis, componentes,
produtos industrializados); matérias-primas (extrativas), e servicos.

Os produtos de consumo,sdo os destinados ac consumidor final e séo
classificados como: bens duraveis (os que tém vida prolongada como o refrigerador
e a roupa); bens ndo-duraveis (sabonete, carne); e 0s servigos.

Sennto.s25 faz algumas consideragées sobre essa classificagdo. (1) os produtos
industriais eventualmente podem tornar-se de consumo. O autor exemplifica com a
margarina: se ela for comprada por uma fabrica de macarrao, acabara por ser bem
de consumo, pois o macarrdo sera vendido ao consumidor final. (2) Contrariamente

ao CDC, o autor considera servigcos uma espécie de produto. (3) Alguns bens

zz Santos, 2000, p. 25.

2 2000.
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formam uma combinacdo de produtos, como uma refeicdo consumida em um
restaurante que combiné 6s alimentos (bens néb-duréveis) com 0S Servigos.

Os produtos possuem, ainda, um combinado de elementos que s&o
chamados composto de produto. S&o eles a marca, a embalagem, o servico ao
cliente e a qualidade, esta, devendo seguir orientagdes especificas da ABNT —
Associacéo Brasileira de Normas Técnicas, como a seguranga, a garantia, a
instalagdo, o fornecimento de pegas de revisao e a assisténcia técnica. Outro desses
elementos é a assisténcia financeira ao consumidor (prazos de pagamento)®.

Seguindo a teoria de marketing, existe um composto que deve acompanhar o
produto e sobre o qual o fornecedor tem responsabilidade. Esse composto é
denominado de 4 Ps e se constitui em: produto, prego, ponto e promogao.

O prego € a mais importante das variantes de marketing, sendo determinante
para a venda. O ponto designa o local em que se encontra o produto e que deve ser
de facil acesso ao consumidor. Finalmente a promocao refere-se as facilidades que
a empresa oferece para a compra do produto. Compbe-se de uma estratégia de
marketing, que varia de acordo com a concorréncia. Se o produto tiver muitos
concorrentes, as promogdes em torno dele aumentam. Ao contrario, se ndo houver
similar, é dificil ter promogao para facilitar a compra. Um exemplo pratico sdo os
remédios. E»mbora esses produtos tenham maior controle do governo, aiguns
remédios ndo tém similares, nem ao menos os chamados genéricos. Nesses casos,
nao se encontra no mercado nenhumalprom-og':éo. O maximo que se pode encontrar

e facilidade para o pagamento.

2 Santos, 2000.
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Numa empresa de servigco, existe a necessidade de um P a mais: o de
pessoa. Gronroos?’ enfatiza tanto a pessoa no marketing de servigos que, para ele,
os 4 Ps referem-se a pessoa, pessoa, pessoa e pessoa.

As responsabilidades do marketing numa empresa referem-se, pois, a
promog¢do dos seus produtos e servicos, mas ha também a responsabilidade
juridica, que incide diretamente no contelido de mensagens publicitarias, que por
sua importancia, mereceré neste trabalho, capituld especifico, contido nos aspectos
juridicos do marketing.

Quanto as agbes propriamente ditas, fazem parte das estratégias que ©

marketing utiliza para promover produtos e servigos.

2.1.3 Estratégias de marketing

Das estratégias de marketing, a mais ufilizada € a propaganda (publicidade)..
Entretanto, as .promogées encontram variadas formas dentro do marketing, como
selos de troca, cupons de descontos, calendarios, exposicdes e as amostras, entre
outras. Segundo Hooley, Saunders & Piercy”®, as promogdes tém tanto impacto
quanto a publicidade.

Kotier”™ tem a seguinte visdo das promo§6es: :

Os objetivos da promogao de vendas derivam-se de objetivos promocionais
mais amplos, que por sua vez, derivam-se de objetivos de marketing
desenvolvidos para o produto. Os objetivos especificos estabelecidos para a
promogao de vendas variardo de acordo com o tipo de mercado-alvo. Para
os clientes, os objetivos incluem o encorajamento para compra de maior
quantidade, o desenvolvimento da experimentagio entre 0os ndo usuarios e
a atragdo de consumidores ndo leais das marcas concorrentes. Para os
intermediarios, os objetivos sdo induzir a compra de novos itens, manter
niveis de estoques mais elevados, encorajar a compra fora da estacao,
encorajar a estocagem de itens relacionados, compensar as promogdes
feitas pela concorréncia, consolidar a lealdade de marca e 0 acesso a novos

27 1995,
2 2001.
#2001, p. 722.
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pontos de venda. Para os vendedores, os objetivos sdo dar maior apoio
para um novo produto, desenvolver novos clientes potenciais e estimular
vendas fora da estago.

De qualquer maneira, as promogdes tendem a aumentar a venda dos
produtos, frente a concorréncia.

Todos esses elementos séo utilizados pelo marketing para fazer chegar os
produtos ao consumidor final, e as estratégias utilizadas para isso, s&o regidas pelo
CDC como forma de proteAg‘er 0 consumidor.

As estratégias de marketing das emprésas tém como fator determinante o
comportamento do consumidor, portanto, buscam conhecer os fatores que o levam a
comprar. Segundo Richers™ estratégia “é a busca de um caminho para a empresa
como um todo”. A propaganda e as promogdes s&o, portanto, caminhos que o
marketing encontra para fazer chegar o produto ao consumidor final. O CDC nada
tem contra as estratégias, desde que estas ndo venham a ferir o direito do
consumidor.

Quanto a publicidade, principal | veiculo do marketing, Pasqualotto® a
conceitua como “toda atividade destinada a estimular o consumo de bens ou
Servigos, bem como promover instituigcbes, conceitos ou idéias”.

Esse autor traz, ainda, um conceito juridico contido no art. 5° da Lei 4.680, de
18 de junho de 1995: publicidade é “qualquer forma remunerada de difusdo de
idéias, mercadorias ou servigos, por parte de um anunciante identificado”?.

O aumento da concorréncia aos niveis atuais, faz com que o marketing lance
méao de todos os tipos de campanhas publicitarias para vender produtos e servicos.

Os instrumentos (midias) para a propaganda variam. As mais comuns s&o:

jornais, radios, outdoor, televiséo, revistas, mala direta e cinema.

%2000, p. 29.
31997, p. 19.
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A midia utilizada depende do tamanho da empresa. A propaganda em
televisdo, embora atinja mais pessoas, costuma ser a mais cara.

Mais importante que a midia utilizada sdo os itens abordados. Comumente,
apela-se para “o bem” que o produto ou servigo fara a quem o comprar33.

O marketing de massa, como as campanhas publicitarias, é importante para
atrair o cliente no estagio inicial do ciclo de vida do relacionamento com o cliente,
mas a sua conservagao, dependera da qualidade dos produtos e servigos. E ai
reside a principal importancia dada a pessoa no gerenciamento do marketing. Nesse
sentido, afirma Gronroos™ “[...] as dimensbes da qualidade percebidas pelo cliente,
[...] s&o predominantemente importantes para os clientes”. Qualidade é pré-requisito
para um relacionamento duradouro entre o cliente e a empresa.

A comunicagdo € a ferramenta do marketing, é ela que traz os efeitos
esperados. Entre esses efeitos o “.boca a boga” se sobressai. Se um cliente gosta do
produto ou do servico da empresa, ele mesmo trata de fazer a propaganda dela.
Isto, na maioria das vezes, tem maior impacto que a propaganda feita por meio de
campanhas.

Segundo Grénroos™, a comunicagdo boca a boca é a mensagem sobre a
organizacao, sua credibilidade e confiabilidade_, sua forma de operar, séus servig:qs e
tudo o maié gue é comunicado por uma pessoa, um cliente ou praticamente
qualquer um, a um outro individuo.

Entretanto, ao invés de ser boa a comunicagdo boca a boca pode

comprometer a empresa. Mas isso depende da propria empresa, pois se os produtos

e servicos oferecidos tiverem qualidade, e o relacionamento com o cliente for bem

32 Ib.p. 23.
B Las Casas, 1999.

341995, p. 95.
35 Ib.
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administrado, ndo havera motivos para que a comunicagdo boca a boca nao traga

resultados positivos.

Outra estratégia de marketing que envolve a comunicagdo € a comunicagéo

com o mercado, que pode ter efeitos de curto, médio e longo prazo. Esta

comunicagao diz respeito as campanhas publicitarias, que devera ser rigorosamente

planejada. Os efeitos de curto, médio e longo prazo dependerdo do contetdo da

campanha.

Para um bom desempenho de estratégias de marketing utilizando a

comunicagao, Gronroos™ indica seis principios basicos:

a)

b)

c)

d)

f)

Dirija esforgos de comunicagdo aos empregados. Se a comunicagido nao
for visivel aos empregados da empresa, as campanhas néo funcionarao,
pois ndo encontraram eco entre o que foi anunciado e o atendimento
dado.

Capitalize na comunicagio boca a boca. A comunicagéo boca a boca €
vital para a comunicagdo da empresa, pois ela da referéncias dos
servigos prestados.

Fornega pistas tangiveis. Isto quer dizer que uma campanha de
comunicacéo deve ter claramente expostos os servigos e produtos da
empresa.

Dé continuidade a comunicagdo. E um esforgo que deve ser continuado,
para que os efeitos da comunicacgao tenham efeito prolongado, sem cair
no esquecimento.

Prometa o que é possivel. Promessas ndo satisfeitas tomam o “boca a
boca” um referencial maléfico. Prometa somente o que & possivel para a
empresa atender, pois assim, a qualidade dos produtos e servigos estara
preservada.

Observe os efeitos de longo prazo da comunicagdo com o mercado.
Para isso, ha que se tomar cuidados especiais com 0 conteido da
comunicacao. Um detalhe importante € o0 envolvimento dos empregados
que devem ter total conhecimento da campanha para atenderem o que

esta sendo dito.

Outra forma de se promover a empresa, segundo Las Casas® é a exposi¢do

em feiras. Esta se refere a colocagéo de um estande em exposi¢gdes ou feiras, tendo

apenas uma ou duas pessoas para mostrar os produtos e servicos da empresa.

36
371999,
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Deve-se cuidar para que.essas pessoas sejam comunicativas e atenciosas. Os
resultados geralmente s&o positivos, principalmente para negécios futuros.

Existem outras formas de promqg;éo. O_ merchandising, por exemplp, é uma
ferramenté que esta muito em moda, haja vista o Boticario, para citar um exemplo
~ bem conhecido. Em qualquer lugar que se va € possivel ver uma lojinha (ou mesmo
uma loja grande) dessa empresa. Restaurantes, aeroportos, rodoviarias, shoppings,
s&o lugares visiveis em que se pode encontrar uma dessas lojas.

Trata-se da comercializagdo dos produtos de uma determinada marca, por
terceiros, com exdusividade.e com a empresa dando toda a cobertura possivel.

Outra forma ainda é a utilizacdo de um “relagbes publicas”. Quando se trata
~de um “produto” intangivel, esse profissional trata de demonstrar uma imagem
positiva da empresa, por meio da qualidade dos servigos prestados.

Alguns instrumentos faceis de serem utilizados e que promovem a empresa
podem, ainda, serem usados, como papel timbrado da empresa, envelope, cartbes
comerciais, etiquetas de correio, talbes de pedidos, publicagbes e veiculo com o
nome da empresa.

Para nao perder clientes, a empresa pode ainda manter com ele um contato
periodico, por meio de um boletim informativo. Parecido com uma mala direta, o
boletim tem o objetivo de informar o seu cliente, das promogdes da empresa. Ao
receber o boletim, o cliente sente-se prestigiado. |

Os folhetos (mala direta), outra forma de comunicagéo da empresa e que sao
muito utilizados atualmente, podem ser enderegcados ou simplesmente distribuidos.
Podem variar em qualidade, com sua apresentagao contendo os principais produtos

ou servicos da empresa ou apresentarem-se como verdadeiras obras de arte. Um
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exemplo que pode ser citado e o folheto de um hotel de Foz do Iguagu, que pelo
simples olhar d4 vontade de passar umas férias no local.

Apds uma campanha de marketing, a imagem da empresa estara exposta na
midia. E preciso manter uma imagem favoravel sob pena de se fazer com que a
campanha se torne negativa para a empresa. Nesse sentido, o gerenciamento de
marketing deve ser voltado para alguns itens especiais: apresentagcéo da empresa
(limpeza e conservagdo); funcionéarios com conhecimento completo da empresa;
departamentos coesos; liderangas efetivas e competentes, produtos com qualidade.
Tudo isso ajuda a manter uma imagem de qualidade do desempenho da empresa,
validando as estratégias de marketing.

- Os aspectos aqui apresentados tiveram o objetivo de clarear, de forma
resumida, 6s concéitos dé marketing, antes dé entrar.em seus aspectos juridicos,
foco deste estudo. E importante conhecer as possiveis agdes de um profissional de
marketing, na elaboracgdo de suas estratégias, cuja dimensao social deve expressar
_conotagéo de cooperacgéo e respeito aos direitos do consumidor ao invés de trazer
problemas de conseqiéncias nefastas para a empresa.

Ha que se ressaltar, ainda, a importancia da postura do departamento de
marketing de uma empresa, que deve repassar credibilidade e transparéncia aos
clientes, paré aumentar a confianga do consumidor e evitar problemas juridicos.

Na seqléncia, apresenta-se 0 marketing em seus aspectos juridicos,

previstos no CDC.
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2.2 ASPECTOS JURIDICOS NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Os direitos e deveres de todo e qualquer e cidadéo, individuais e coletivos,
sdo previstos na Constituicdo Federal de 1988, em seu art. 5°, incluindo-se ai, o
direito de prote¢cédo do consumidor.

Para maior protecdo, nasceu o Cdédigo de Defesa do Consumidor, que
protege juridicamente os cidaddos de possiveis abusos cometidos pelos
profissiona'is de marketing, principal instrumento utilizado peflbs fornecedorés, para

mostrarem seus produtos e servigos ao mercado consumidor.

2.2.1 Nas empresas

Pode-se considerar a empresa como uma entidade econdmica que administra
e controla uma ou mais unidade técnica de produgdo, de distribuicao ou de
prestacdo de servicos. E controlada por uma unidade juridica que pode ser em forma
de pessoa fisica, sociedade.mercantil, sociedade cooperativa, instituicdo privada ou
organizacao estatal®.

Qualquer que seja a sua configuragao (de atividade comercial ou civil), por
estar inserida numa sociedade ela tem uma fungao social, qual seja, ela deve existir
em beneficio da sociedade, embora seu'objetivo principal seja a obtengéo de lucro.
Isso esta previsto na Constituigdo, em seu art. 5°, § 1°%,

Tendo pois, uma fungdo social, 0 marketing exercido nas empresas possui
delimitagdes precisas, que ndo podem ferir a sociedade, notadamente o consumidor,

0 que nem sempre € obedecido pelo mundo empresarial.

% Paladini, 1994.
i Santos, 2000.
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Ele préprio, o marketing, possui também sua funcdo social, conforme

expressa Santos™®:

(a) levar ao conhecimento do puablico, através do composto promocional, de
certa forma sem Onus para 0s mesmos, a imensa gama de produtos
existentes no mercado: (b) proporcionar um tipo de concorréncia
extremamente interessante ao consumidor, uma vez que oferece-lhe
diferentes opgdes de produtos a pregos baixas; (€) produzir uma
segmentacdo de mercado, pela qual as empresas decidem acerca da
politica de produto a ser adotada; (d) finalmente, pelo merchandising,
colocar os produtos certos, pelos pregos certos, e nos locais certos.

Dentro da Lei, somente pode ser considerada uma boa pratica de mérketing a
conjugacao dos fatores de lucro com a satisfagdo do consumidor.

O Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC, Lei 8.078/90) € o instrumento que
disciplina a relagéo juridica do consumidor com a empresa e, por consequéncia,
quem dita os limites da agcdo de marketing. Entretanto, o CDC s6 sera aplicado se
houver uma relagao juridica de consumo, a qual Santos* explica como composta
por fornecedores, consumidores e o ato d_d fornecimento, pelo qual a empresa
exerce sua atividade no mercado.

Os fornecedores estéo definidos no art. 3° do CDC como sendo “toda pessoa,
fisica ou ju_ridica, p;’Jinca. ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, qu.é desenvolvam ativida.des de produgdo, montagem, criagéo
construgdo, transformacgao, importagdo, exportacédo, distribuicdo ou comercializagao
de produtos ou prestacdo de servicos™. No caso especifico deste estudo, o
fornecedor corresponde a empresa.

Os consumidores sao definidos no art. 2° como sendo “toda pessoa fisica ou

juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo final®.

2000, p. 126.

' 2002.

“2 1n: Jacobina, 1996, p- 60.

“ 1n; Pasqualotto, 1997, p. 77.
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Interessante notar que esse Codigo nao faz diferencga da relago juridica entre

uma empresa grande ou uma simples mercearia. Qualquer que seja a relagédo

juridica o consumidor sera protegido juridicamente pelo CDC.

Especificamente relacionado a empresa, o CDC engloba as chamadas

“praticas comerciais”, classificando-as como a producdo e a comercializagéo do

produto ou servico. Segundo Santos®, as praticas comerciais

‘correspondem aos mecanismos, as técnicas e aos métodos que, direta ou

indiretamente, servem para 0 escoamento da produgdo, ou seja, através da
pratica comercial um produto ou servigo € posto a disposigdo do
consumidor, englobando desde a pré-venda (na qual atua

preponderantemente o marketing) até a pds-venda.

Sendo assim, o marketing empresarial corresponde sobretudo aos atos de

pré-venda, enquadrando-se como uma espécie de atividade comercial. Tal atividade

é disciplinada pelo CDC, em seu capitulo V, como segue:

Art. 5° - Para a execugdo da Politica Nacional das Relagfes de Consumo,
contara o poder plblico com os seguintes instrumentos, entre outros:

| - manutencio de assisténcia juridica, integral e gratuita para o consumidor
carente;

Il - instituicdo de Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor, no
ambito do Ministério Publico;

lll - criagdo de delegacias de policia especializadas no atendimento de
consumidores vitimas de infragdes penais de consumo;

IV - criacdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas e Varas
Especializadas para a solugao de litigios de consumo; '

V - concessao de estimulos & criagdo e desenvolvimento das Associagdes
de Defesa do Consumidor®.

Aos atos de pré-venda sdo previstos institutos juridicos em seus quatro

aspectos especificos, quais sejam: a oferta, a informagéo, a publicidade e a

apresentagao.

* 2002, p. 132.
* CDC, 1990, p. 2.
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A oferta é regida pelos arts. 31, 32, 33 e 35 do CDC, a Informacgéo pelos arts.
30 e 31, a publicidade pelos arts. 30, 35, 36 e 37 e a apresentagéo pelos arts. 31 e

35.

Art. 32 - Os fabricantes e importadores deverdao assegurar a oferta de
componentes e pegas de reposi¢do enquanto nao cessar a fabricagdo ou
importagdo do produto.

Paragrafo unico. Cessadas a produgdo ou importagéo, a oferta devera ser
mantida por periodo razoavel de tempo, na forma da lei.

Art. 33 - Em caso de oferta ou venda por telefone ou reembolso postal, deve
constar o nome do fabricante e endereco na embalagem, publicidade e em
todos os impressos utilizados na transagdo comercial.

Art. 35 - Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a
oferta, apresentagdo ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente
e a sua livre escolha:

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

il - aceitar outro produto ou prestagao de servigo equivalente;

11l - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos®.

A oferta deve precisar a coisa vendida e 0 seu prego; deve ser dirigida a um
destinatario e ser firme. Pelo CDC o fendbmeno oferta € visto pelo prisma da
realidade massificada da sociedade de consumo nao sendo pois, individualizada,
quer dizer, ndo ha um so6 destinatario, mas toda uma massa de destinatarios.

Conforme Grinover et al.%’

oferta (...) é sin6nimo de marketing, significando todos os métodos, técnicas
e instrumentos que aproximam o consumidor dos produtos e Sservigos
colocados a sua disposi¢do no mercado pelos fornecedores. Qualquer uma
dessas técnicas, desde que ‘suficientemente precisa’, pode transformar-se
em veiculo eficiente de oferta vinculante.

Ela tem efeito vinculativo com a bbrigagéo com o destinatario sendo 'prot-'eg'ido
contra os abusos de marketing, ensejando uma série de providéncias penais e
administrativas. Assim, antes de difundida pelo marketing, a empresa deve se

certificar que ird cumprir o enunciado, pois o consumidor tera direito juridico de ver

% cDC, 1990, p. 9-10.
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honrado o conteido da oferta, seja ela feita por meio de contrato, anuncio de
televisdo bu simplesmente por um cartaz.

Quando se trata de alguma promogéo reza o CDC que o prazo de vigéncia da
promogéo deve ser veiculado junto ao anuncio, sob pena de a empresa poder sofrer
sangao. |

O art. 35 trata ainda da recusa do fornecedor em cumprir o que foi oferecido.
Nesse caso, o consumidor podera, segundo Pasqualotto®: exigir o seu cumprimento
forcado; aceitar outro produto ou servigo equivalente; ou exigir devolugdo, se
porventura ja tiver pago algum valor antecipadamente.

Ainda segundo esse autor, a recusa pode ser injustificada. Seria o caso
entdo, de veiculagdo falsa de informagado, ocasido em que o CDC ampara o
consumidor.

Outro caso em que o CDC ampara o consumidor diz respeito a veicqlagéo de
oferta contendo determinadas caracféristicas do produto. A empresa tem a
obrigacdo de entregar o produto ao consumidor, com as mesmas caracteristicas
veiculadas na informagdo, sob pena de ter que da-lo ao consumidor, pois a
veiculagdo tornou essa entrega obrigatéria.

Entretanto, o fornecedor também tem alguma protegéb, nos casos do
chamado “eXagero de marketing”. Por exemplo, dizer simplesmente que tal bebida
“tem o melhor sabor”, ou que o produto “é o mais bonito” néo traz obrigagbes ao

fornecedor, segundo relatam Grinover et al®.

72001, p. 230.
“81997.
9 2001.
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“de sua promulgacdo, hoje ja decrescente, a respeito de suposto carater
‘draconiano’ de -suas normas e principios, trata-se, qui¢a, da lei mais
moderna, mais democratica e, principalmente, mais técnica em vigor hoje no
Direito Positivo patrio, embora tenha recebido diversos vetos presidenciais.

Na verdade, esse coédigo compbe todo um microssistema jurfdico que
disciplina a relagdo juridica do consur_ho, em seus aspgctos civis, comerciais,
administrativos, penais e processuais.

A Lei 4.680, de 18 de julho de 1995 veio regulamentar o exercicio proﬁssional
da publicidade e em seu art. 5° conceitaou-a como “qualquer forma remunerada de
difusdo de idéias, mercadorias ou servigos, por parte de um anunciante identificado”
59.

Entretanto, o CDC nao traz um conceito explicito de publicidade, o que
implic/a em auséncia de limitagdo. Mas, para Grinover et al.®, ela se configura como
um negdcio juridico unidirecional, destituidb de qualquer negociagao e sob controle
exclusivo do anunciante, quer dizer, o anunciante é o Gnico responsavel pelo seu
conteudo, devéndo portanto, ser capaz de arcar com as suas consequéncias. Isso
porqgue o consumidor fica inteiramente & mercé do anunciante. Caracteriza-se, por
conseguinte_, mais como um discurso do que como uma comunicaggo. “Trata-se de
uma estimulag%o unilateral, com- poderosissimo potencial | de influéncia do
consumidor”, afirmam Grinover et al.®'.

1

A publicidade esta contida no CDC em seus artigos 36, 37 e 38, como segue:

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

Paragrafo (nico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servicos, mantera, em seu poder, para informacdo dos legitimos
interéssados, os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a
mensagem. . '

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

In: Pasqualotto, 1997, p. 23.
% 2001.
' Ib. p. 256.
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§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente faisa, ou, por quaiquer 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.

§ 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 juigamento 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 satlide ou seguranca.

§ 3° - Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissao
guando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

Art. 38 - O o6nus da prova da veracidade e corregdo da informagao ou
comunicagdo publicitaria cabe a quem as patrocina®.

Segundo Grinover et al.® se oé beneficios econdmicos | advindos com a
publicidade sdo do anunciante, por consequéncia, 0s riscos que a mensagem possa
conter também € dele. E ai esta o principal beneficio para o consumidor, em ser o
CDC tao abrangente no tocante a publicidadé, prevendo os abusos da propaganda
enganosa, omissoes, discriminacdes, indugdes e desrepeitos qué porventura sejam
conseqiiéncias dos anuncios.

Sobre a publicidade enganosa Santos® comenta que o CDC deu extremo
repudio a ela, por conduzir o consumidor ao erro ou, melhor que isso, desviando o
consumidor de sua vontade. Embora o principfo da publicidade seja o de convencer
0 consumidor a comprar o produto a‘ii exposto, isso ndo quer dizer que o consumidor
deva ser enganado pelo anuncio publicitario. Se houver constatacdo de que o
engano foi proposital, o CDC prevé a devida san¢@o a empresa que fez tal antincio,
utilizando-se do critérid da potencialidade de indugdo ao erro contida no andncio.

Quanto a omiss&o, ainda segundo o autor acima citado, o préprio CDC indica
gue as informagdes contidas nos anuncios publicitarios devem ser precisas, caso

contrario, ficara exposto a Lei, tudo 0 que desobedecer a esse preceito. Por

% cpC, 1990, p. 10.
1001,
84 2000.
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omiss&o, entende o autor supra citado, é falta de descrigdo essencial do produto ou
servigo, 0 que podera levar-o consumidor, a exigik do fornecedor, o que estiver
faltando no anuncio.

Quanto aos abusos porventura contidos em mensagens publicitaria, o referido
autor compreende qué o CDC nao explicitou o que vem a ser abuso, apenas
enumerou, em ser art. 37 § 2° alguns exemplos. Entretanto, caso o consumidor se
sinta induzido pela propaganda, e o exame de tipicidade da lei assim a caracterize, o
fornecedor estara sujeito a atendé-lo em suas queixas. Um exemplo dado pelo
mencionado autor € o de mensagem que deprecia raga, sexo ou credo. Trata-se
aqui, de valores protegidos pela Constituicdo Federal, em seu art. 3° inc. IV. Da
mesma forma, o contetido que incite a violéncia, sera julgado de acordo com a
CF/88.

Jacobina® esclérece ainda qvue as séngées vimpostas aos casos acima
descritos, além do comprometimento do fornecedor para com o consumidor em
entregar produtos e efetuar servigos de acordo com o reclamado, variam desde a
simples suspensdo do anuncio publicitério.até a comunicagdo de multas ao
anunciante.

As normas do CDC que regem a relagao fornecedor/consumidor, em atos de
pré-venda, s»éo as que foram aqui expostas. Entretanto, existem outras que tratam
mais especificamente de negociagdes dirigidas, que envoivem contratos ou outros

instrumentos e que serdo vistas no capitulo seguinte.

% 1996.
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2.2.2 Nos negécios

Pode-se verificar que o final do século XX e inicio do XXI trouxeram rapidas
mudangas no campo dos negocios, levando as empresas a precisarem mais do que
nunca do marketing.

Séo tantos os produtos similares, tantas as promog¢des que os consumidores
precisam de estimulos para a sua decisdo de negdcios. Por sua vez, o0 empresario
precisa planejar a exposicdo de seus produtos e servigos, de forma a atingir o
consumidor para o seu negacio.

Além disso, surgiram outras poderosas forgas concorrenciais que fazem com
que o empresario tenha, cada vez mais, necessidade de recorrer ao marketing.
Trata-se do fendmeno da globalizacéo e do avango da tecnologia. Um exemplo que
cabe nos dois fenébmenos € o citadp por Kotler®™: se alguém quer comprar um livro,
ele ndo precisa ir a uma livraria da cidade em que mora. Simplesmente ele acessa a
Internet de qualquer lugar do planeta e compra com c;artéo de crédito.

Para fazer frente a téb poderosas forgas, o empresério precisa convencer o
clie;'\te de que seu produto/servigo € meihor, € mais via’velv, € mais lucrativo, enfim,
tem mais vantagens do que os outros. Para conseguir firmar uma relagcdo de
consumo (ou negdcio), ele estabelece estratégias que incluem o marketing®.

A publicidade vista anteriormente, € uma dessas estratégias. Trata-se de um
negdcio juridico que possui algumas caracteristicas, como a unilateralidade esta,
podendo ser classificada, segundo Pasqualotto®, como declaragdo unilateral de
vontade ou como proposta.

E unilateral, porque apenas a vontade de uma das partes (consumidor ou

fornecedor) é declarada, e quem a declara & responsavel pelo contelido de sua

& 1999
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declaragéo. Neste caso, & sempre o fornecedor quem declara e que € responsavel
pelo contetido dessa declaracéo, pois cﬁou obrigacées para com esse cohfeadb. |

Tendo obrigagdes, a publicidade é tipificada pelo ordenamento juridico, sendo
limitada a possibiiidade .da sua criacdo. Quer dizer, ha uma restricdo natural de
promessas que devem conter num anuncio, como forma de proteger possiveis
consequéncias®. | |

Outra das caracteristicas da publicidade, enquanto negécio juridico, € a
bilateralidade e, neste caso, é considerada como proposta que, para Pasqualotto™,
“é o inicio do didlogo de formagédo do contrato, ainda dependente de uma resposta, e
que ai se encerrara com a aceitagéo ou rejeicdo do que foi proposto”.

A proposta é dirigida a pessoa certa, deve ter consisténcia, apresentar-se
como estavel e expressar a vontade de quem a faz, para poder se transformar em
contrato”’ :

Pasqualotto’” descreve que a formacdo do contrato implica em
obrigatoriedade subita, tem uma eficacia transitéria e subordinada e é composta de
duas fases distintas, a genética do contrato e a que se segue ao contrato, mas s6
tornara efetivamente obrigatéria se a outra parte aceitar os seus termos.

A proposta tem.'apoio juridico no art. 1.080 do Cddigo Civil Brasileiro.que
impbe ao pfoponente a obrigacdo de cumpri-la. A proposta é o ato de dar a
conhecer o contetido do virtual negécio juridico futuro™.

A partir do momento em que a proposta é aceita, ela passara a se constituir

em contrato, pois houve manifestagdo de vontade de ambas as partes.

7 Kotler, 2000.

% 1997.

69

01997, p. 50.

;; Jacobina, 1996.
1997.

& Pasqualotto, 1997.
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Segundo o autor acima referido, o contrato é regido por dois principios

basicos, quais sejam, o da Transparéncia e o Principio Geral de Boa-Fé.

O primeiro, esta contido no art. 4° do CDC, a saber: “A Politica Nacional das

Relagbes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos

consumidores, o respeito a sua dignidade, saide e seguranga, a protecéo de seus

interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a

#74

transparéncia e harmonia das relagdes de consumo™"'”.

A existéncia desse principio € muito relevante, pois os negécios de consumo

precisam ser assegurados através da transparéncia. Para Tomasetti Janior™,

transparéncia significa uma situagdo informativa favoravel a apreensio
racional - pelos agentes econdmicos que figuram como sujeitos naquelas
declaragdes (negociais para consumo) e decorrentes nexos normativos -
dos sentimentos, impulsos e interesses, fatores, conveniéncias e injuncdes,
todos os quais surgem ou sdo suscitados para interferir e condicionar as
expectativas e comportamentos daqueles mesmos sujeitos, enquanto
consumidores e fornecedores conscientes de seus papéis, deveres e
responsabilidades. :

Santos’® comenta que esse principio de um lado, impde clareza em toda e

qualquer informacgéo prestada ao consumidor pelas agées de marketing e de outro,

confere um legitimo direito do consumidor ao acesso pleno de informagbes
sobre um produto ou servigo a ser contratado como a relagdo aos futuros
termos do negdcio de consumo, podendo o consumidor exigir (mesmo
coercitivamente) todo tipo de informagdo necessaria a consumagdo do
contrato.

O principio geral de boa-fé também esta contido no art. 4° do CDC, em seu

inciso lll, qual seja:

harmonizagdo dos interesses dos participantes das relagdes de consumo e
compatibilizagdo da protegdo do consumidor com a necessidade de
desenvolvimento econdmico e tecnologico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constituigao

" CDC, 1990, p. 1.

’> In: Pasqualotto, 1997, p. 94.

76 2000, p. 144.
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Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagbes entre
consumidores e fomecedores’’.

Paré Santos78, eséé inciso refere—se a Vproibigép de abusos, indicando que
ambas as partes devem respeito ao conteudo do contrato, de forma a garantir a
equidade das relagdes de consumo.

A boa-fé referida nesse inciso éponta para a objetividade, em que importa
saber “se 0 ato em si reveste-se de tal padrdo, pouco importando a intengdo do
agente, ou seja, afere-se a exteriorizacéo do ato praticado e ndo a sua motivacao”,
comenta Santos™.

Como avaliar se o ato foi ou ndo de boa-fé dependera da condugéo ética da
sociedade em que esta inserido, embasada nos costumes morais vigentes, pois
podem variar dependendo do momento histérico. Sendo assim, caso seja necessaria
a intervencgao nas relagbes de consumo, de acordo com o CDC, 0 caso sera julgado
de acordo com os principios morais atuais da sociedade brasileira.

O Principio da Boa-Fé aponta ainda para uma relagdo de confianga de ambas
as partes. De um lado, o consumidor confia que o fornecedor lhe entregara o
produto ou servigo de acordo. com o que esta expresso no contrato;, de outro, o
fornecedor confia que o consumidor fard os pagamentos como reza o contrato. E
pois, uma questéo de direitos e deveres para ambas as partes, protegidas pelo CDC,
como informa Jacobina®.

Outros principios que regem as negociagdes de consumo séo elecandos pelo

autor acima referido, como sendo:

a) O reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo - € a propria razdo da existéncia do Coédigo de Direito do
Consumidor.

77
CDC, 1990, p. 2.
78 2000. /
792000.
8 1996,
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O principio da intervengao - trata-se da intervengdo do Estado, que pode
ser efetuada por meio de trés modalidades: por absorgdo ou participagao
quando desenvolve agéo direta (previsto na alinea a do inciso Il do art.
4°); por diregdo, quando atua mediante normas de carater coativo
(previsto nas alineas ¢ e d do mesmo inciso); e por indugio, quando age
por meio de estimulos ao invés de coagao (alinea b do mesmo inciso,
todas abaixo reproduzidas). '

Il - agdo governamental no sentido de proteger efetivamente o
consumidor:
a) por iniciativa direta;
b) por incentivos a criagdo e desenvolvimento de associagées
representativas;
¢) pela presenga do Estado no mercado de consumo;
d) pela garantia dos produtos e servigos com padrées adequados de
qualidade, seguranga, durabilidade e desempenho®’.

Principio da educagdo e da informacgdo -~ refere-se & veracidade e a
corregdo da matéria publicitaria.

Principio da repressdo aos abusos praticados no mercado de consumo -
esta relacionado ao principio da boa-fé e procura assegurar agoes ilicitas
que possam ser praticadas pelo marketing, atingindo, por conseqiiéncia,
os principios da corregao e da veracidade e da clareza.

Principio da racionalizagdo e melhoria do servigo pablico e do estudo
constante das modificagées no mercado de consumo.

E ainda Jacobina (1996), quem defende mais um principio nas negociagdes

de consumo, a que ele denomina de sobreprincipio, por confirmar o.outro, e que é o

principio da liberdade. Este principio visa proteger mais especificamente o

fornecedor em campanhas que utilizam o marketing. Segundo esse autor, a

liberdade usada nessas campanhas, tem a ver com a livre iniciativa e com a

concorréncia. Entretanto, essa liberdade deve ser limitada pela lei, principalmente

pelo CDC.

E n&o para por ai. Jacobina® aponta outros principios, a que ele denomina de

especificos, e que s&o:

a)

principio da veracidade: refere-se a4 adequacéo entre o que € afirmado
sobre o produto ou servigo e o que realmente €. Esse principio encontra-
se embutido no art. 37, § 1° do CDC, abaixo transcrito.

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

§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou
comunicagdo de carater publicitario, inteira ou parciaimente faisa, ou,

8 ¢DC, 1990. p. 2
82 1996,
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por qualquer outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em
ermo o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos .

b) O principio da clareza — € relacionado ao principio da transparéncia e
possui duas faces distintas: a da publicidade disfar¢ada, embutida em
noticiarios, por exemplo, e que é vetada pelo CDC e a publicidade que
transmita concorréncia desleal e que prejudique o consumidor. Esse
principio esta positivado no inc. VI do arts. 4° (abaixo transcrito) e no art.
36, ja transcrito anteriormente.

VI - coibigdo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagao
indevida de inventos e criagbes industriais das marcas e nomes
comerciais e signos distintivos, que possam causar prejuizos aos
consumidores®. .

¢) O principio da cbrregéo - quer dizer, as mensagens produzidas pela
atividade do marketing, ndo podem agredir os valores sociais.

d) O principio da informagdo — refere-se a necessidade da mensagem
publicitaria fundamentar-se em dados faticos, técnicos e cientificos. Para
Jacobina®, o fornecedor deve organizar e manter em seu poder esses
dados, para consulta dos consumidores legitimados no art. 82 do CDC,
quais sejam: '

Art. 82 — (...) sdo legitimados concorrentemente

I - o Ministério Pablico,

Il - a Unido, os Estados, os Municipios e o Distrito Federal;

Il - as entidades e 6rgdos da Administragdo Publica, direta ou
indireta, ainda que sem personalidade juridica, especificamente
destinados a defesa dos interesses e direitos protegidos por este
cédigo;

IV - as associagoes legalmente constituidas ha pelo menos um ano e
que incluam entre seus fins institucionais a defesa dos interesses e
direitos protegidos por este codigo, dispensada a autorizagdo
assemblear.

Obedecendo-se esses principios, pode-se efetuar negociagbes de consumo,
utilizando-se os contratos.

Os contratos de consumo, conseqiientes do marketing realizado pelas
empresas, podem se caracterizar como contratos de massa, contrato de adeséo, ou
simplesmente contrato de consumo. Qualquer que seja a forma, esses contratos

prevéem determinadas clausulas que devem ser obedecidas por ambas as partes.

8 D, 1990, p. 10.
84

Ib.p. 2.
% 1976.
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As negociacdes preliminares, chamadas de manifestagées de vontades, estao

previstas no art. 48 do CDC, sujeitas as agbes contidas no art. 84, quais sejam:

Art. 48 - As declaragbes de vontade constantes de escritos particulares,
recibos e pré-contratos relativos as relagdes de consumo vinculam o
fornecedor, ensejando inclusive execucdo especifica, nos termos do art. 84
e paragrafos®®.

Art. 84 - Na agao que tenha por objeto o cumprimento da obrigagao de fazer
ou ndo fazer, o juiz concederd a tutela especifica da obrigagdo ou
determinara providéncias que assegurem o resultado pratico equivalente ao
do adimplemento.

§ 1° - A conversdo da obrigagdo em perdas e danos somente sera
admissivel se por elas optar o autor ou se impossivel a tutela especifica
ou a obtengéo do resultado pratico correspondente.

§ 2° - A indenizagio por perdas e danos se fard sem prejuizo da muita
(art. 287, do Cédigo de Processo Civil).

§ 3° - Sendo relevante o fundamento da demanda e havendo justificado
receio de ineficacia do provimento final, é icito ao juiz conceder a tutela
liminarmente ou ap6s justificacdo prévia, citado o réu.

§ 4° - O juiz podera, na hipétese do § 3° ou na sentenga, impor multa
diaria ao réu, independentemente de pedido do autor, se for suficiente ou
compativel com a obrigacdo, fixando prazo razoavel para o cumprimento
do preceito.

§ 5° - Para a tutela especifica ou para a obtengdo do resultado pratico
equivalente, podéra o juiz determinar as medidas necessarias, tais
como busca e apreensdo, remocao de coisas e pessoas, desfazimento
de obra, impedimento de atividade nociva, além de requisigdo de for¢a
policial. .

Percebe-se que existem deveres de ambas as partes, quer seja nas agoes
preliminares, quer ap0s a efetuacéo do contrato. Nas preliminares, conforme explana
Pasqualotto®, os mais comuns s&o os de informagdo, de segredo e de custodia.
Ap6s a efetivagdo do contrato, esses deveres passam a se constituir em
equivaléncia das prestagdes, reciprocidade e cooperacgéo entre as partes.

Quanto a sua natureza, esses deveres se constituem em protegéo,
esclarecimento e lealdade. Os de protecéo sdo destinados a evitar a inflicdo de
danos por ambas as partes. Os de esclarecimento referem-se a necessidade de

informar-se e de prestar informagbes. Os de lealdade, impdem a ambas as partes

% cDC, 1990, p. 13.
% 1997.
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consumidor inadimplente ndo sera exposto a ridiculo, nem sera submetido a

qualquer tipo de constrangimento ou ameag:a”94

O CDC prevé, ainda, sangbes que estéo contidas nos incisos IX, X, Xl e XIil,

do art. 51, que proibem a conclus&o, modificagcdo ou extingdo unilateral do contrato.

Séo eles:

Art. 51 - S3o0 nulas de pleno direito, entre outras, as clausulas contratuals’
relativas ao fornecimento de produtos e servigos que:

IX - deixemn ao fornecedor a opgdo de concluir ou ndo o contrato, embora
obrigando o consumidor;

X - permitam ao fomecedor, direta ou indiretamente, variagdo do prego
de maneira unilateral;

Xl| - autorizem .0 fornecedor a cancelar o contrato unilateralmente, sem
que igual direito seja conferido ao consumidor;

Xll - obriguem o consumidor a ressarcir os custos de cobranga de sua
obrigacao, sem que igual direito lhe seja conferido contra o fonecedor;

XM - autorizem o fomecedor a modificar unilsateralmente o contetdo ou a
qualidade do contrato, apés sua celebragao™.

As sangbes previstas pelo CDC podem ir da cassagdo de licenca de
funcionamento, interdicdo ou suspensdo das atividades até indenizagdes, conforme

previsto no inciso VIl do art. 6°

Art. 6° - Sdo direitos basicos do consumidor:

V| - a efetiva prevengio e re S!;)arag:ao de danos patrimoniais € morais,
individuais, coletivos e difusos™

Tudo isso para proteger o consumidor, destinatario final do contrato, de

possiveis abusos que possam ser feitos pela outro componente, o fornecedor.

% CDC, 1990, p. 21.
% CDC, 1990, p. 12.
% D.C., 1990, p. 14.
%Ib p.3



3 METODOLOGIA

No presente capitulo, séo descritas as principais caracteristicas
metodoldgicas da pesquisa, destacando-se sua abordagem e tipo, a técnica de

coleta dos dadas e as limitagées do estudo.

3.1 ABORDAGEM DA PESQUISA

O presente estudo é compativel com uma opg¢do metodoldgica que privilegia
0s aspectos de uma pesquisa exploratéria e qualitativa.

A leitura da obra de Haguette” em- “Metodologias Qualitativas na Sociologia”
reafirma a escolha feita, pois esta pésquisa procurou enfocar os aspectos Iegaié que
envolvem as éstratégias de marketing n-a relacdo fornecedor-consumidor. Sendo
assim, optou-se por abordar essa reali;iade, baséada em situagées nas quais
simples observagbes qualitativas séo usadaé como indicadores do funcionamento
complexo de estruturas e organizagdes complexas que séo dificeis de submeter a
observacao direta. Ou seja, a realizagdo deste estudo foi feita a luz de teorias de
autores que se dedicaram ao assunto, de lei especifica, qual seja, o Cddigo de
Defesa do Consumidor, e de casos buscados em documentos forenses cuja

pertinéncia & também especifica ao tema.

% 1995,
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3.2 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa caracterizou-se pelos estudos exploratérios de casos que
contribuiram para uma melhor definicdo da informag&o necesséria a abordagem do
problema que motivou a pesquisa e para uma compreenséo mais ampla do préprio
problema, ilustrando o comportamento juridico adotado na relagdo fornecedor-
consumidor. Isso vai ao encontro do preconizado por Oliveira®, quando afirma que
os estudos exploratérios possibilitam ao pesquisador fazer um levantamento do
fendmeno estudado, de forma mais detalhada e estruturada, para a obtengdo de

informagdes acerca de determinado assunto.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A técnica utilizada foi a andlise de multicasos, que segundo Vergara®, “é o

circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma
familia, um produto, uma empresa, um 6rgao publico, uma comunidade ou mesmo
um pais. Tem carater de profundidade e detalhamento”.

Neste trabalho,vfora_m estudados seis casos, todos com conteudos pertinentes
ao tema aqui pesquisado, encontrados na juriéprudéncia e na literatura juridica. Os
casos foram detalhados em suas especificidades, procurando-se demonstrar
situagdes em que o consumidor foi lesado pelo marketing, em suas estratégias, com
a publicidade/propaganda enganosa, o abuso de veiculagéo de idéias, exposigio a

riscos sem prévia informagao e praticas contratuais lesivas ao consumidor.

% 1997.
%2000, p. 49.
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3.4 LimiTAGOES DO ESTUDO

A Iimitagéo deste estudo foi a impossibilidade de realizar pesquisa de campo.
Pretendia-se verificar até que ponto os dirigentes de marketing conheciam e
respeitavam o Cédigo de Defesa do Consumidor em suas acdes estratégicas.
Todavia, pode-se verificar que todos aqueles préfissionais ligados, de forma direta
ou indireta as campanhas publicitarias, omitem as informagbes negativas deixando
de informar qualquer situagdo que venha a demonstrar descumprimento ou
desconhecimento de normas legais, bem como se recusam a comentar sobre
estratégias que nao deram certo ou ndo que trouxeram o éxito esperado.

" Por ésta razéo, forém utilizados casos reais e cqnhecidos publicamente para
fortalecer a argumentacdo apresentada.

E ainda, por se tratar de estudo que envolve disciplinas distintas, a bibliografia
pertinente é também distinta além de escassa. Sendo assim, os autores aqui citados
trataram cada Um de suas especificidades, cabendo ao pesquisador, a correlagéo

dos temas.



4 DESCRIGAO E ANALISE DOS CASOS ESTUDADOS

Neste capitulo, serdo apresentados alguns casos que tiveram problemas

envolvendo o marketing e o Cédigo do Consumidor.

4.1 CASO 01 — UM CASO DE CRIME CONTRA AS RELAGOES DE CONSUMO

O caso abaixo denominado CIBA-GEIGY x “DIAZINON 40 PM’, demonstra a
auséncia de cuidados por parte dos dirigentes de marketing no momento de elaborar
uma estratégia, fazendo com que potenciais consumidores estivessem expostos a

risco de intoxicagao quimica.

4.1.1 Descrigao do caso

O Departamento de Marketing da empresa Ciba-Geigy Quimica S/A, com
sede em Séo Paulo, conduziu uma pesquisa de mercado, cujo resultado demonstrou
existir uma lacuna no que se refere ao controle de pragas nas culturas caseiras de
hortalicas e plantas.

Apés andlise dos dados da pesquisa, em meados de maio do ano seguinte, o
vice-diretor de salide animal, o geiﬁente de servigo de marketing, o coordenador de
propaganda, o administrador de produtos e o gerente de pesquisa dessa empresa
idealizaram e aprovaram uma campanha publicitaria do inseticida denominado
“Diazinon 40 PM’, visando a sua utilizacdo em jardinagem domeéstica, atingindo,
assim, novo segmento de mércado, justamente para suprir a lacuna que a pesquisa

da multinacional constatara.



54

Acertada a estratégia de marketing, foi contratada a empresa Agrodora
Importagdo e Exportacdo Ltda., com sede na rua Anhanguera, 847, S&o Paulo,
através de seu encarregado da area promocional, para a veiculagdo do produto.
Ajustou-se, na ocasido, que a Agrodora cederia seu cadastro de clientes espalhados
pelo Pais, cuidando de enviar aos mesmos, saco plastico contendo 5g (cinco
gramas) do inseticida e folheto explicaﬁvo do produto a ser comercializado.

Combinados os detalhes da operagdo comercial, a Ciba-Geigy encaminhou a
Agrodora cerca de 7.000 amostras, das quais perto de 5.600 foram enderegadas por
esta Gltima empresa a clientes seus residentes em Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de
Janeiro e Rio Grande do Sul, em correspondéncia sem qualquer indicacdo do
conteldo e remetente, sendo notdrio o perigo de cair em maos de pessoas
despreparadas, havendo possibilidade elevada de extravio.

Constatou-se, ainda, que a Agrodora néo tinha condigdes de separar pessoas
fisicas de pessoas juridicas, pessoas comuns (mesmo donas-de-casa) de outras
com treinamento e conhecimento suficiente para utilizar com seguranga o
agrotoxico.

A embalagem contendo o agrotdxico ‘cohstituia-se de letras microscépicas
indicativas, induzindo uma utilizagao sem importar o prévio conhecimento dos
perigos do ihadequado consumo. O envelope plastico, acondicionado que era em
envelope grampeado, possibilitava a perfuracao, entrada de ar e, perigo maior, a
entrada de umidade com vazamento e dispersdo na atmosfera de local fechado,
sendo os efeitos toxicos caracterizados pela absorgcdo através da pele e das vias
respiratorias.

Consistiu a agdo delitiva da firma Ciba-Geigy na entrega para consumo vde

substancia nociva a saude com o unico fim de conseguir maiores lucros na
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comercializagdo do produto, através da captagdo de uma faixa de mercado sem
conhecimento técnico prévio de sua toxidade.

Por outro lado, a Agrodora contribuiu para a consumacdo do delito pela
viabilizacdo da campanha, consistente da cessdo de seu rol de fregueses em todo o
Pais, levando de forma inteiramente inadequada o veneno as casas de pessoas
desavisadas, com a agravante de nao tomar minimas cautelas para possibilitar a
devolucdo de envelopes cujos destinatarios nao fossem localizados.

Ao final da tramitagdo processual, a justiga condenou cada um dos
participantes da referida campanhal publicitaria a Qm ano de detencdo e ao
pagamento de 10 (dez) dias-muita. Os réus recorreram, postulando a modificacéo do
julgado.

Os co-réus representantes da Ciba-Geigy, em preliminar, argliram a nulidade
da sentenca. No mérito, pleitearam a absolvigdo, sustentando, em suma, que os
elementos ndo permitiam um decreto condenatério, porque os fatos descritos na
denuncia nao acarretavam qualquer risco a sadde publica.

O encarregado da area comercial da Agrodora pleiteou sua absolvigao,
argumentando sobre a auséncia de nocividade do produto colocado a consuho,
aludindo que na tipicidade do crime seria necessaria a demonstragio do perigo
concreto, o QUe ndo ocorreu na hipétese. Sustentou, ainda, a inadequacéo de sua
conduta ao nacleo do tipo, pois, como simples empregado da empresa, deu
cumprimento a contrato de trabalho, ndo concorrendo, assim, com dolo ou culpa.

As proprias empresas e seus representantes envolvidos sempre admitiram os
fatos ocorridos, se bem que procuram se justificar, com cada uma delas atribuindo a

outra responsabilidade exclusiva pelo sucedido.
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quueIes ligados a Ciba-Geigy alegaram que as amostras gratis deveriam ser
enviadas a chacareiros, atacadistas e comerciantes especializados do ramo, e ndo a
particulares em geral, enquanto o réu ligado a Agrodora sustentou que sua empresa
limitou-se a locar seu cadastro de clientes e a colocar no correio o material enviado
pela multinacional. Todavia, todos os apelantes tinham responsabilidade pelo
acontecido.

Obsérve-se que, como todo organofosforado, o “Diazinon” causa intoxicagdes
agudas, que podem acarretar seqielas ou problemas neuro-musculares e também a
induc&o da neurose muscular.

Todavia, mesmo assim, o veneno foi colocado em embalagem vuineravel,
como esclareceu o estudo procedido pelo Procoh, possibilitando a saida do
“Diazinon” ou a entrada de umidade (o que o torna mais nocivo a saude).

Ja sob o aspecto juridico-penal, é inegavel que os apelantes incidiram na
prética delituosa que |hes foi atribun’da., na medida em que destinaram substancia
nociva & salde a uso de uma coletividade desfamiliarizada com agrotéxicos e
insciente dos riscos que o “Diazinon” oferece, notadamente quanto a sua facil
~mutagdo em produtos altamente toxico e letal a dose minima.

Sendo, pois, o delito em tela de perigo presumido ou abstrato que se
aperfeigcoa téo—sé com a possibilidade de dano a saude, € inquestionavel que os
recorrentes nele incidiram, até porque a propaganda que acompanhava a amostra
gratis induzia seus destinatarios ao consumo do produto, levando as pessoas a
experimentarem o agrotoxico, ainda que elas ndo soubessem como fazé-lo.

Mas tal risco n&o ocorreu somente para os destinatarios das amostras; a ele

foram também submetidos todos os que manusearam o produto. Os funcionarios do
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correio também ficaram sujeitos a intoxicacdo, especialmente no caso de o
destinatario do produto ndo ser encontrado.

Além de tudo, o agrotdxico foi entregue a consumo em concentragao superior
a permitida. Assim sendo, o produto estava fora das especificagbes aprovadas para
utilizac&o agricola, por estar mais concentrado do que o declarado no rétulo.

Diante dos fatos apresentados todos os envolvidos foram considerados
responsaveis.

Presidiu o julgamento o Sr. Juiz Cangugu de Almeida, participando os Srs.
Juizevs Silva Pinto e David Haddad.

Foi relator David Haddad, com a seguinte declaragéo de voto: A firma Ciba-
Geigy desde ha muito tempo vende o “Diazinon 40 PM’, inseticida e acaricida,
produto de toxicidade l1ll, a agricultores que o usam nas culturas de amendoim, noz-
peca, raizes, tubérculos, etc; tais pessoas, com inegavel habilidade técnica, ao
aplicar o veneno, utilizam macacdo de mangas compridas, chapéu impermeavel de
abas largas e botas. Todavia, a incolumidade publica foi posta em risco sério, grave
e imediato, porque um sem-nimero de pessoas, funcionarias dos correios, donas-
de-casas, criangas, analfabetos, etc (pessoas que ndo detém o devido
conhecimento técnico), tiveram contato com o veneno, por muita sorte ndo tendo
ocorrido deéastre de grandes proporgdes, mas havendo, sem duvida alguma,
possibilidade concreta de perigo a saude, o que basta a consumagao do delito, cuja
tipicidade ndo exige a ocorréncia efetiva de dano. Em face disso tudo, verifica-se
- que os réus agiram pelo menos com dolo eventual ao colocar a disposicédo de
inumeras pessoas leigas no trato com o perigoso veneno produto que nem sequer
“pode ser vendido ‘em supermercados e instalagbes congéneres”, sendo necessario,

inclusive, “a apresentagéo do receituario agrondmico para a compra’. Ressalte-se,



58

por fim, a existéncia, de opinides de estudiosos da matéria no sentido de que nao
havia possibilidade de letalidade, considerando-se as pequenas quantidades das
amostras. Todavia o Direito Penal, na situagdo em comento, ndo exige tal resuitado,
bastando, a ocorréncia de mero perigo a saude publica, cuja existéncia, no caso, é
incontestavel. “ | |

| Apos avaliagéo final, o recurso foi rejeitado e os réus foram efetivamente
condenados ao cumprimento da pena imposta pelo juizo de primeiro grau.
(Fonte:Tribunal de Algada Criminal de Sdo Paulo, Apelacdo n°® 472.211-5, 82

Camara, julgado em 11.02.1988, Juiz Manoel Carlos).

4.1.2 Aspectos legais

Consistiu agao delitiva da empresa Ciba Geigy, na entrega para consumo, de
substancia nociva a saude, com o Unico fim de conseguir maiores lucros.

A titulo de punicdo a justica condenou cada um dos participantes da
campanha de marketing a 1 (um) ano de detengéo e ao pagamento de multa. Os
representantes da empresa AGRODORA também foram condenados.

A aplicac@o do CDC ocorreu com a infragéo dos artigos abaixo mencionados:

Art. 63 - Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou
periculosidade de produtos, nas embalagens, nos invélucros, recipientes ou
publicidade:

Pena - Detencgdo de seis meses a dois anos e muita.

§ 1° - Incorrera nas mesmas penas quem deixar de alertar, mediante
recomendagles escritas ostensivas, sobre a periculosidade do
servigo a ser prestado.

Art. 68 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua satde ou seguranga:

Pena - Detencao de seis meses a dois anos e multa:
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4.1.3 Conclusao

Diante dos fatos narrados, ficou evidenci_ado o total desrespeito dos
fornecedores (réus) para com os potenciais consumidores do produto “Diazinon®.
Obviamente que a intengdo da Ciba-Geigy ndo era a de pér em risco a vida e a
saude das pessoas destinatarias do produto em aprego, todavia a estratégia de
marketing adotada foi inadequada e totaimente divorciada das normas de protegéo
a0 consumidor. |

A desatengao dos dirigentes de marketing e demais pessoas envolvidas na

| campanha publicitaria acarretou a eles uma condenacéo criminal além do desgaste
financeiro e emocional, o qu poderia ser evitado pela mera observancia das normas

legais aplicaveis ao caso.

4.2 CASO 2 — UM CASO DE PROPAGANDA ENGANOSA

O caso a seguir narra a campanha do queijo Polenguinho, em cuja situagao
um consumidor se disse atraido por uma promog¢ado descrita na embalagem de um
produto, que prometia uma viagem aos EUA. Todavia a informagéo n&o era precisa
causando frustracdo ao adquirente do produto. A insatisfagao do cliente deu origem
a uma acgdo judicial, que resultou em indenizacdo pecunidria a ser paga pelo

fornecedor ao consumidor lesado.

4.2.1 Descrigao do caso

De acordo como o Cddigo de Defesa do Consumidor, constitui propaganda
enganosa induzir o consumidor a comprar certo produto, que, pela informagéo da

embalagem visivel, daria direito a participar de sorteio de prémios, quando, na
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verdade, pelo regulamento inserido no verso da embalagem, a que s6 se tem
acesso apds a compra e o rompimento da embalagem, o evento ja teria ocorrido.

José Maria de Araujo Pires propfe agdo de indenizagéo contra a Cia. Zaffari
de Supermercados e Polenghi Industria Brasileira de Produtos Alimenticios Ltda.,
alegando que, em 07.02.1994, adquiriu, junto a primeira empresa, duas caixas do
queijo "Polenguinho”, atraido pela expectativa de participar de sorteio de uma
viagem a Orlando, promovido pela segunda.empresa, divulgado na embalagem. No
entanto, como o regulamento constava da parte‘interna da embalagem, s6 ap0s a
compra ficou sabendo que o sorteio ja havia sido realizado em 12.01.1994. Alega ter
sido violado o seu direito de participar do concurso. Postula por indenizégéo que
deve ser calculada tomando-se por base o resultado do célculo de probabilidades de
ser contemplado com qualquer das premiagdes elencadas no Regulamento do
concurso, levando-se em conta a representatividade monetéria, atualizada de cada
prémio, considerando-se o nilimero de embalagens enviadas a patrocinadora do
sorteio. Apés este calculo, considera-se a média ponderada dos valores dos bens
oferecidos em sorteio, ja qué 0 primeiro deles é o mais expressivo e em muito se
distancia dos demais, além de ser 0 Unico destacado na frente da embalagem.

A empresa Zaffari, em defesa, alega que o comerciante somente é
responsavel 'pelos produtos e servigos quando o fabricante ndo pode ser identificado
ou o produto é fornecido sem identificagdo clara do fabricante, ou quando produtos
pereciveis ndo sdo conservados adequadamente. A situagcdo especifica ndo se
enquadra em nenhuma das trés hipoteses.

Polenghi, em sua contestacdo, se refere a mera expectativa de direito do
autor, como ele proprio afirma. Requer ao juizo que a agdo proposta seja julgada

totalmente improcedente.
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Instruido o processo, sobreveio sentenga julgando o autor carecedor de agéo
por ilegitimidade passiva da Cia. Zaffari dando por improcedente a agéo,
condenando o autor ao pagamento de custas e verba honoraria fixada em dois
salarios minimos para cada um.

irresignado, José Maria apela, arglindo a nulidade da sentenga porque incidiu
em flagrante desorientag@o quanto as questdes de fato e de direito articuladas pelo
autor. No mérito, ratifica o pedido inicial, reforgando a existéncia do direito e a
ocorréncia de dano, devendo ser apurado o quahtum indenizatério. Insurge-se,
também, contra a exclusdo da lide da Cia. Zaffari.

Da analise do recurso pelo relator, Desembargador Araken de Assis, extrai-se
as seguintes informagoes.

Em primeiro lugar, se cuida de relagdo de consumo; ademais, o fato narrado -
aquisicao de produto comercializado pelo supermercado e produzido pela Polenghi,
em virtude da realizagdo de promogé&o (sorteio) que ja teria ocorrido - constitui, em
tese, propaganda enganosa, a teor do art. 37, § 1°, da Lei 8.078/90.

O apelante comprou um queijo, cuja publicidade anunciava a realizacdo de
sorteio entre os adquirentes, preenchidas outras condi¢des, quando, aquela altura,
ja ocorrera.

Em tal hipétese,l quem responde, hipoteticamen;te, perante o consumidor? O
anunciante, a agéncia e, talvez, o veiculo. Veja-se que o comerciante sé responde
pelo fato do produto de forma subsidiaria, principalmente quando impossivel
identificar o fornecedor real.

No caso em tela, 0 anunciante € o fabricante que realizaria o sorteio. Assim, a
exclusdo do polo passivo da demanda, atingindo a Cia. Zaffari de Supermercados se

ostentava obrigatéria.
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Ao vender o produto ;'Polenguinho", com a propaganda genérica de que ele
“leva vocé a Orlando", em 07.02.1994, e sé colocando no verso da embalagem o
regulamento do concurso (que expirara em 12.01.1994), a ré Polenghi infringiu ao
art. 37, § 1°, da Lei 8.078/90 (Cdodigo de Defesa do Consumidor).

Com efeito, induziu o consumidor, pela vantagem de eventual premiacéo, a
adquirir o produto, sem que desse a ele oportunidade de verificar que a promogéo se
extinguira. S6 abrindo a embalagem e violando o produto, o que é ao consumidor &
vedado, se descobriria a verdade.

Enfim, a informacgdo veiculada na parte visivel da embalagem mostra-se
parcialmente falsa. Faltqu esclarecer, de modo claro e inequivoco, que o
Polenghinho poderié Iévar a Orlando até o diraAi"X". Logo, a frustragdo do apelante
decorreu de omissao imputavel a ré.

Também € indiferente, no campo civil, o “elemento subjetivo” da conduta, para
0 sancionamento da publicidade enganosa. Assim, sempre que o0 anuncio for capaz
de levar o consumidor a erro, mesmo que n&o tenha sido eéta a intengdo do
anunciante, caracterizada esta a ilicitude da publicidade, independentemente de se
perquirir sobre o dolo ou a culpa. O que se exige, para caracterizacdo do ilicito civil,
& a potencial capacidade para enganar, ainda que minoria significante de
consumidorés.

A situacdo ndo muda de figura se, ao invés de tipica relacdo de consumo, se
regulasse a matéria pela lei civil comum. Quaisquer interesses sdo tutelados, no
direito patrio, contra o ilicito. A questao da discriminagao dos bens protegidos contra
ilicitos & antiga. Mas é possivel afirmar, ante o carater geral do art. 159 do Cadigo
Civil, que a expectativa de o apelante participar do concurso, frustrada pelo ato da

Polenghi, comporta tutela contra atos de terceiro que visam a frustra-la. E que o
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titular da situacéo preliminar - caso do apelante, que adquiriu o produto - pode
pleitear sua conservagao.

Quanto & mensuracgéo do valor do dano, -0 apelante traga limites que parecem
adequados. Deve ser ilndenizada a probabilidade de ;oﬁeio, apurada pela média
ponderada do valor dos prémios oferecidos. E o valor que sera apurado, grande ou
pequeno, ndo importa, pois no conceito do dever de reparar o dano n&o se insere o

elemento quantitativo (Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul).

4.2.2 Aspectos legais

A atitude da empresa consistiu em infragdo ao CDC, ao divulgar informagéo
total ou parcialmente falsa induzindo o consumidor a erro.

A titulo de punigdo, a justica determinou indenizacido a ser calculada,
tomando-se por base o resultado do calculo de probabilidades de ser contemplado
com qualquer das premiagdes elencadas no Regulamento, levando-se em conta a
representatividade monetaria, atualizada de cada prémio, considerando-se 0 numero
de embalagens enviadas a patrocinadora do sorteio.

A aplicacdo do CDC ao caso em comento ocorreu com a infrag@o dos artigos

abaixo mencionados:

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

§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informagéo ou comunicagdo
de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por quaiquer
outro modo, mesmo por omisséo, capaz de induzir em erro o consumidor
a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, prego e quaisquer outros dados sobre produtos e
servigos.

Art. 57 - A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da infragao,
a vantagem auferida e a condi¢do econémica do fornecedor, sera aplicada
mediante procedimento administrativo.

Paragrafo (nico. A multa sera em montante nio inferior a duzentas e ndo
superior a trés milhGes de vezes o valor da UFIR, ou indice equivalente
que venha a substitui-lo.
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4.2.3 Conclusao

Conforme verificado, o tribunal deu provimento a apelagao para condenar a ré
Polenghi a indenizar o autor, pelo dano sofrido, ante a publicidade enganosa. A
apuragdo dos valores devidos ocorreu no momento da liquidagdo da sentenga
através de arbitramento. A justica ainda condenou a ré ao pagamento das despesas
processuais ahtecipadas pelo autor e honorarios advocaticios, que ficou arbitrada
em dez por cento sobre o valor da condenagéo.

Esta decisao demohstra gue ndo basta uma boa estratégia de marketing para
o sucesso da campanha, mas que & nebessério o indispensavel cuidado e zelo com
a figura do consumidor, que sempre se mostra fragil diante da avaliacdo do poder

judiciario.

4.3 CASO 3 — UM CASO DE DESRESPEITO AO CONSUMIDOR

O caso descrito a seguir trata de uma promogéo da Coca-Cola, denominada
“Cartelas Olimpicas”, segundo a qual determinadas cartelas premiadas garantiriam
ao consurﬁidor do refrigerante coca-cola, um prémio no valor de R$ 10.000,00. -
Todavia o consumidor, de posse da tampinha geradora do direito ao prémio, nao

obteve a vahtagem prometida, sendo obrigado a buscar o seu direito na justiga.

4.3.1 Descrigdo do caso

A empresa fornecedora da Coca-Cola, Recofarma Industria do Amazonas
Ltda., teve que pagar R$ 10.000,00, mais juros e correcdo monetaria, ao consumidor
Fausto Rodrigues da Silva Filho, do Rio de Janeiro, sorteado na promogao “cartelas

olimpicas”. A decisdo que ora se comenta foi proferida pela Quarta Turma do
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Superior Tribunal de Justiga, que nédo considerou vélido o argumento da empresa de
que a baixa qualidade na impressao das tampinhas impedia o reconhecimento do
namero supostamente sorteado. |

Pelo regulamento do concurso “carteias olimpicas”, todos os que obtivessem
chapinhas cujo nimero e codigo fossem idénticos ao da cartela receberiam o prémio
no valor correspondente. Fazendo jus a R$ 10.000,00, Fausto entrou em contato
~com a patrocinadora, mas foi informado que o codigo n° 135 néo correspondia ao
que constava no controle da empresa. Inconformado, Fausto ajuizou agéo contra a
Coca;CoIa Indastria Ltda.

A Coca-Cola contestou a acdo, alegando que a promocgido “cartelas
olimpicas”, conforme plano de operagdo, seria de responsabilidade da Recofarma.
Alegou também que a Alcoa Aluminio S/A deveria ser chamada ao processo, ja que
cabia a ela a impressdo das coordenadas e cddigos de seguranca no fundo das
tampas. Em audiéncia de conciliag&o, Fausto concordou com a substituigdo do nome
daré.

A Recofarma foi, entdo, condenada em primeira instancia, ao pagamento da
quantia de R$ 10.000,00, corrigida monetariamente e acrescida de juros de mora de
0,5% ao més, a partir da citagcdo, mais 6énus sucumbenciais (honorarios
advocaticios), fixados em 10% sobre o valor da condenagdo. Inconformada, a
Recofarma apelou para instancia superior, alegando que o laudo pericial concluiu
sobre a impressdo de baixa qualidade apresentada em uma das referidas
tampinhas, afastando definitivamente a.premiagéo reclamada pelo sorteado. Alegou,
ainda, nas razdes do seu recurso que, ao contrario do fundamento da sentenga, néo
cuida a espécie de relagdo de consumo regulada pelo Cédigo de Defesa do

Cohsumidor, e sim, de uma promogéo de marketi_ng, regida pela Lei 5.768/71 e pelo
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Decreto 70.951/72, que La regulamentou, devendo a sentenga ser reformada,
excluindo a condenacgéo. |

No julgamento do recurso, o Tribunal de Justica do Rio de Janeiro negou o
pedido da empresa, confirmando a sentenca de primeiro grau. Os fundamentos da
decisdo foram os seguintes: “Objetivando a campanha promocional do produto
viabilizar mais lucros para o produtor, sugestionando o consumidor a adquiri-lo no
mercado, existente a relagdo de consumo, devendo a empresa responder pelos
defeitos ocultos”, (acordao, em deciséo do dia 15 de junho de 2000).

A Recofarma, ainda inconformada com a decisao, recorreu, desta vez ao STJ
(Superior Tribunal de Justiga), sustentando que o Tribunal carioca errou ao aplicar o
Caodigo de Defesa do Consumidor, negando vigéncia aos dispositivos da legislagao
que disciplinam a distribuicdo gratuita de prémios, mediante softeio, vale-brinde ou
concurso, a titulo de propaganda.

O ministro do STJ Ruy Rosado, relator do processo, ndo conheceu do
recurso. “Parece bem evidente que tal empresa néo pode pretender liberar-se da
sua obrigacdo por defeito no seu produto, pois assim estaria langando campanha
publiéitéria no mercado e auferindo os beneficios que da promessa naturaimente lhe
resultariam, mas ao mesmo tempo, estaria se livrando do pagamento porque nao
consegue Iér a numeragdo que ela mesma imprimiu”, observou o relator. *“Assim,
seria possivel que todos os nimeros fossem ilegiveis, a campanha publicitaria seria
um éxito e nenhum prémio seria pago”’, acrescentou.

Na avaliacdo do ministro julgador, é exatamente esse tipo de comportamento
que o cadigo do consumidor visa .eliminar do mercado, a fim de preservar a leal

concorréncia.
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O ministro explicou, ainda, que o artigo 17 do Decreto 70.951/72 isenta a
fornecedora somente quando o defeito ou vicio que impossibilitam a verificagdo de
sua autenticidade tenha sido comprovadamente produzido pelo consumidor. Em
todos os demais casos, responde a fornecedora que se beneficia do concurso

publicitario feito para aumentar as suas vendas (Superior Tribunal de Justica).

4.3.2 Aspectos legais

Pela atitu‘de desrespeitosa ao consumidor lesado, a Justica condenou a
Recofarma Ltda. ao pagamento da indenizagdo de R$ 10.000,00, devidamente
corrigidos, e honorarios de sucumbéncia de 10% sobre o valor da condenagao, a ser
pago ao advogado da paﬁe autora.

O Cédigo de Defesa do Consumidor fundamentou a decisdo do Superior
Tribunal de Justica, com a aplicagdo do artigo 18, cujo teor enaltece a

responsabilidade do fornecedor de produtos e servigos:

Art. 18 - Os fomecedores de produtos de consumo duraveis ou ndo duraveis
respondem solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade que os
tornem impréprios ou inadequados ao consumo a que se destinam ou lhes
diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da disparidade, com
as indicagdes constantes do recipiente, da embalagem, rotulagem ou
mensagem publicitaria [...] .

4.3.3 Conclusao

Conforme se observa, a estratégia de marketing utilizada pela Coca-cola, com
a participagao ativa da Recofarma, trouxe sérios transtornos a ambas as empresas,
bem como acabou por influenciar negativamente uma marca tao respeitada e

lembrada pelos consumidores.
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Deve-se esclarecer que o respeito ao Cdodigo de Defesa do Consumidor é
condicdo indispensavel para o sucesso de qualquer método promocional, pois o
principio que rege a transparéncia e a lisura das relagbes que envolvem
consumidores e fornecedores deve ser observado desde o inicio até o término da

campanha publicitaria.

4.4 CASO 4 - UM CASO DE INFORMAGAO IMPRECISA LEVANDO O CONSUMIDOR A
ERRO

Este caso tem como objeto um colégio salesiano de segundo grau, que fizera
veicular, em jornal capixaba de grande circulagdo, publicidade cujo contetdo,
embora rigorosamente veridico, poderia, contudo, induzir o leitor da mensagem a

uma falsa conclusio.

4.4.1 Descrigao do caso

O Colégio Salesiano, a pretexto de homenagear o estudante André Luiz
Domingues, seu antigo aluno entre a 52 série do 1° grau e o primeiro cientifico,
divulgou, em texto graficamente destacado, o fato de ter o mesmo obtido o primeiro
lugar geral no vestibular da Universidade Federal do Espirito Santo - graficamente
também destacando a sua experiéncia em “30 anos de vestibular’, em texto
colocado logo abaixo da indicagdo de seu nome e I.ogotipo - e inserindo, entre
ambos os textos, em letras de pouquissimo déstaque ‘gréfico, a expressao do seu
'orgulho’ com a vitdria do ex-aluno que & estudara pelo menos dois anos antes”
(destacado no original). Pouco adiante, fica esclarecido que "o estudante vitorioso
realizara os seus estudos pré-vestibulares em outra escola, o Colégio Darwin, onde

estudara na segunda e terceira séries do segundo grau".
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Como' facilmente se percebe, conquanto a mensagem nao contivesse
qualquer informacgdo inexata (aqui, nem sequer seria licito cogitar de 'publicidade
"enganosa por omissdo", de que trata o art. 37, § 3° do Cddigo, pois a instituicdo de
ensino informava, corretamente, que o aluno ja ndo mais integrava seu corpo
discente, no ano da aprovacéo no Vestibular), a apresentacdo grafica dos varios
elementos que a compunham induziria o leitor a suposicdo (incorreta) de que o
estudante se preparara para o certame no préprio Colégio Salesiano.

Deve ser observado que além de o anuncio, tal como concebido, contrariar a
norma do art. 36, caput do CDC - pois se pretendeu dissimular o que publicidade é
com manifestacdo de cortesia, 0 que ndo (apenas) €, com a consequéncia de que a
ambiguidade sobre a natureza da pecga é, aqui, a primeira causa do engano -, foram
igualmente violadas as regras proibitivas da publicidade enganosa, porquanto "se a
maioria dos consumido_res ndo costuma ler o que esta grafado em letras pequenas
nas pecas publicita’riaé por ter a sua atencéo visual airaida para os tipos graficos
maiores, no caso examinado mesmo o leitor do anuncio regularmente cauteloso
estabeleceria imediatamente a relagéo entre o primeiro daqueles textos ("André Luiz
Domingues, 1° lugar geral da UFES") e o ségundo ("Salesiano, 30 anos de pré-
vestibular “50 anos de vitéria"). A ambiglidade da mensagem € a segunda causa do
engano.

Apesar de ndo ter havido punigcdo ao Colégio Salesiano, o exemplo é
ilustrativo da utilidade pratica da clausula "por qualquer outro modo”, presente na
definicéo legal de publicidade enganosa (CDC, art. 37, § 1°): o caréter enganoso da
mensagem publicitaria ndo decorre, necessariamente, daquilo que nela se afirma, ou
daquilo que nela se oculta (publicidade enganosa por omiss&o), mas pode também

originar-se da forma pela qual é apresentada a4 massa de potenciais consumidores,
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ainda que contenha somente informagdes verdadeiras e ndo omita "dado essencial

do produto ou servigo" (CDC, art. 37, § 3°)'®.

4.4.2 Aspectos legais

O anuncio publicitario, da forma como concebido, contrariou frontaimente o
CDC, pois se pretendeu dissimular o que era na verdade, publicidade, com
manifestacé@o de cortesia, 0 que efetivamente ndo era.

Deve-se ainda destacar a natureza da pecga publicitaria que violou as regras
proibitivas da'publicidade dita enganosa.

A Aplicagdo do CDC ao caso em tela ocorreu com a infragcéo dos aﬁigos

abaixo mencionados:

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

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

§ 3°- Para os efeitos deste codigo, a publicidade € enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do
produto ou servico.

4.4.3 Conclusao

Confo‘rme justificam doutrinadores de escol, como, por exemplo, Filomeno
(2001) e Grinover (2001) uma afirmagdo que em si mesma & verdadeira pode
resultar enganosa para o publico, em relagdo ao contexto publicitario em que é
transmitida, pois para analisar um anuncio ha que se levar em consideracdo todos
os seus elementos e os efeitos desse conjunto, e ndo uma frase ou uma imagem

isoladamente. Poderia resultar que cada um dos seus elementos fosse inofensivo se
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considerados individualmente, porém unidos a outros, em certos casos, gera uma

concepgao equivocada para o publico.

4.5 CASO 05 — UM CASO DE DESCONHECIMENTO DO CONSUMIDOR DAS
CONDIGOES CONTRATUAIS

Determinada escola de inglés ofereceu, por meio de informagéo publicitaria,
curso de inglés em condigbes especiais, todavia descumpriu o pactuado, obrigando-

se a devolver o valor ajustado aos consumidores lesados.

4.5.1 Descrigao do caso

Caso interessante, decidido pelo Juizado Especial de Bauru (SP), que
também guarda relagdo com o dever de prévia informagdo ao consumidor, esta
registrado na Revista de Direito do Consumidor, vol. 3. p. 220 e seguintes: um casal
e sua filha matricularam-se em um curso de inglés, oferecido com método
diferenciado de aprendizagem, para turmas de trés alunos, pois tinham interesse em
fazer juntos, os trés, referido curso. Paga uma importancia inicial, os consumidores
submeteram-se a uma "entrevista de avaliagéo"”, tomando conhecimento, apenas
nessa opoﬂunidadé, q‘ue"néo podiam freq(Jentar O curso juntos, na mesma turma.
Desinteressando-se do curso, por causa da restricio que n&o Ihes fora
anteriormente exposta, os alunos pretenderam obter, sem sucesso, a devolugéo do
que haviam pago.

A hipotese - embora ali decidida também a luz de outros principios - pde em
destaque uma das mais relevantes normas do Cédigo de Defesa do Consumidor,

segundo a qual os contratos que regulam as relagbes de consumo n&o obrigarao os
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consumidores, se nao lhes for dada a oportunidade'de tomar conhecimento prévio
de seq conteudo.

Embora o fornecedor pudesse ter bons motivos, até de indole didatica, para
rejeitar a inclusdo, na mesma turma, de trés alunos pertencentes a uma sé familia,
obviamente que tal informagdo deveria ter sido prestada aos consumidores até o
momento da contratacéo, e néo posteriormente. O pagamento da importancia inicial,
éntes da "entreviéta de avaliagdo”, assinala o instante da celebrag&o do contrato, a
partir do qual sO seria licito incluir, suprimir ou alterar clausulas mediante o
conéentimento de todos os contratantes.

Tem inegavel importancia .prética, de igual modo, o art. 30 do Cddigo,
segundo o qual "toda informagéo ou publicidade, suficigntemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comkunicagéo com reiagéo 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”. Ora, no mercado de servigos
educacionais, frequentes sdo as chamadas publicitarias através das quais se
exaltam, por exemplo, as caracteristicas do estabelecimento educacional e as
comodidades postas a disposi¢cédo dos alunos (veiculam-se imagens de quadras para
a pratica de esportes, piscina, salas de aula dotadas de computadores, etc.) ou a
qualificacao proﬁssional do corpo docente (tfransmitem-se mensagens como "nossos
professores s&o formados em universidades estrangeiras"). No terreno dos contratos
para aulas particulares, semelhante pratica € corriqueira, bastando ao observador
folnear os cadernos de classificados de qualquer dos grandes jornais cariocas
("Aulas de Francés - professor com Baccalaureat em filosofia e letras”, "Inglés -
Professor com Doutorado”, "Aulas de pintura - Formado em Belas Artes"). Quando

se trata de aulas de idiomas estrangeiros, costuma-se ressaltar a nacionalidade de
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guem anuncia ("Aleméo, professor nativo”, "Francés ensina francés"), certamente
porque, nesta hipétese, tal elemento pode exercer preponderante influéncia sobre o
consumidor na escolha qo prestador do servigo Qferecido (presume-se que um
estrangeiro conhega e'v-fale sua lingua melhdr do que um brasileiro que a tenha
estudado).

Em qualquer desses casos, vincula-se o fornecedor aos termos da oferta, a
qual "integra o contrato que vier a ser celebrado” (art. 30, in fine), de tal sorte que a
eventual desconformidade entre ela e o servigo efetivamente prestado (consideradas
as reais caracteristicas do estabelecimento de ensino ou do professor) configurara
vicio da prestagao (art. 20), abrindo-se ao consumidor a possibilidade de pleitear
seja a rescisdo do contrato e a restituicdo do que pagou, seja (se lhes interessar,
ainda assim, a prestagado, a despeito da divergéncia entre os termos da oferta e a
realidade) o abatimento proporcional do preco (art. 20, n° Il e [ll). E o que
acontecera, por exemplo, se o colégio nao apresentaf as caracteristicas anunciadas
na mensagem publicitaria, ou se o professor, que se intitulava estrangeiro, for
nacional, ou desprovido da titulagdo académica de que se dizia portadqr.

Devemos destacar que a deciééo do juizado paulista foi no sentido de
determinar ao fornecedor a devolucdo integral dos valores pagos pelos 3 alunos

insatisfeitos, devidamente atualizado monetariamente'®'.

4.5.2 Aspectos legais

Na situagao acima descrita, o fornecedor feriu um dos principios basilares da

legislacdo consumerista, pois, determina o CDC, que os contratos que regulam as
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relacbes de consumo nao obrigardao os consumidores se nao lhes for dada a
oportunidade de tomar conhecimento prévio de seu contetdo.

A titulo de punicdo, decidiu o juizado paulista determinar ao fornecedor, a
devolugdo integral dos valores pagos pelos trés alunos insatisfeitos, devidamente
atualizados monetariamente. |

A aplicacdo do CDC ao caso citado, pode ser demonstrada pela infringéncia

dos artigos 30 e 46:

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

Art. 46 - Os contratos que regulam as relagdes de consumo ndo obrigarao
os consumidores, se nao lhes for dada a oportunidade de tomar
conhecimento prévio de seu contetido, ou se os respectivos instrumentos
forem redigidos de modo a dificultar a compreensdo de seu sentido e
alcance.

4.5.3 Conclusao

Acrescente-se que, incorporada. ao contrato, aquela informagdo ou
publicidade "suficientemente precisa", sera de todo irrelevante a circunstancia de o
instrumento éontratual, concretamente firmado pelas partes, deixar de repetir, em
clausula especifica, 0 que o fornecedor previamente anunciara, e se o contrato
contiver estipulagéo contraria, incidira a regra do art. 47 do Cédigo, segundo a qual
"as clausulas contratuais serdo interpretadas de maneira mais favoravel ao
consumidor”. Nesta hipotese, havera, simultaneamente, duas clausulas distintas
(aquela constante da publicidade ou informagéo e a que houver sido estampada no

instrumento) regulando, de diferente maneira, a mesma situago.
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4.6 CASO 6 — UM CASO DE PUBLICIDADE ABUSIVA

O caso a ser relatado, denominado “A polémica da Du Loren”, traz a baila a
polémica publicidade da Du Loren na qual ela sugere uma mulher sendo estuprada

estampando a seguinte frase: "Legalizem logo o aborto! Nao quero ficar espefahdo!".

4.6.1 Descrigao do caso

Em janeiro de 1998 o CONAR - Conselho Nacional de Auto Regulamentacéao
Publicitaria, abriu proc;eSSO contra um anuncio do fabricante de pegas intimas
femininas Du Loren publicado na revista “Isto é€”, que mostrava uma mulher sendo
ameacada de estupro e um slbgan defendendo o aborto.

O processo foi aberto depois que o CONAR recebeu uma carta de José
Gregori, & época secretario nacional de Direitos Humanos, na qual ele se dizia
chocado com o antincio da Du Loren, criado pela agéncia Doctor, do Rio de Janeiro,
por considerar gue mostrava uma cena de violéncia contra as mulheres com o anico
objetivo de incrementar as vendas, retratando o espectro exato daqueles que
gastam a vida contando dinheiro sempre em débito com 0 amor ao préoximo.

As pessoas que tiveram a oportunidade de se deparar com a campanha
publicitaria, puderam observar que nao se tratava apenas de publicivdade abusiva,
sob a luz do Cdadigo de Defesa do Consumidor, mas também de exploragdo em
limites insustentaveis da perversidade contida no quadro exposto, no qual uma
mulher jovem e bonita se encontra em via de ser atacada sexualmente por dois
marginais que lhe roubam as joias e, em postura pretensamente erética, dando a
impresséao de dubia cumplicidade da mulher.

Os autores da campanha da Du Loren langaram méao ainda de referéncia

injuriosa a regulamentacdo do aborto legal. A legenda, em vermelho, afirma:
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“legalizem logo o aborto! Nao quero ficar esperando!”. Por este contexto percebe-se
que a proposta é acin'fosa contra todos os que Iutarﬁ' por uma sociedade menos
cruel e é também uma injuria a mais @ maternidade forgada.

Pesquisas mostram que, a cada hora, uma mulher é estuprada no Brasil. O
nimero leva em conta somente os dados oficiais de 12 Estados e soma apenas as
denlncias das mulheres que tém coragem de ir a uma delegacia e percorrer o
calvério doloroso e constrangedor de um processo penal.

Exibido o anuncio, o secretario de Direitos Humanos, José Gregori, e a
presidente do Conselho Nacional da Mulher, Rosiska Darcy de Oliveira, oficiaram o
Conselho Nacional de Auto-Regulamentacéo Publicitaria (CONAR) que recomendou
a suspensdo temporaria da propaganda. E por determinagdo do secretério da
Justigé e da Defesa da Cidadania de S&o Paulo, Belisario dos Santos Junior, o

PROCON autuou a Du Loren em multa no valor de R$ 1,9 milhdo'®.

4.6.2 Aspectos legais

Os autores da campanha publicitaria da Du Loren contrariaram normas éticas
e os dispositivos constantes do novel estatuto consumerista, ao explorar a violéncia
de um estupro e incitar a pratica do aborto.

A titulo de punicdo, o CONAR recomendou a suspensdo imediata da
campanha publicitaria. O PROCON, por sua véz, autuou a empresa, aplicando multa
no valor de R$ 1.900.000,00.

Aplicagdo do CDC ao caso apresentado € demonstrada pela capitulagdo

descrita no parégrafo segundo do artigo 37, que trata da abusividade da publicidade:

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

102
www estado.estadao.com.br,
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§ 2° - E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersti¢do, 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 saade
ou seguranga.

4.6.3 Conclusao

A publicidade, neste caso, trabalha na contramé&o da histéria “glamurizando”
uma cena aberta de crime hediondo e insinuando a cumplicidade da vitima, um
fatidico golpe que se repete, com tragica frequéncia, nos autos de processos.

Esta ndo foi a primeira vez que uma campanha da Du Loren foi alvo de
representacoes no CONAR. Em 1997, foram processados outros dois anuncios,
sendo um deles o veiculado na época de Natal, mostrando um Papai Noel nu sendo
rejeitado por uma mulher vestindo /ingerie Du Loren.

Confundir desgraga com sedugéo n&o parece uma férmula sustentavel sob a
6tica do que prega a politica das relagdes de consumo, no qual o respeito ao

consumidor deve ser ponto de honra em qualquer campanha de marketing.

4.7 CONTRIBUIGAO DADA PELA ANALISE DOS CASOS

As normas legais que emanam de um pais democratico como o Brasil, estéo
constantemente procurando novas formas de proteger os seus cidaddos, de maneira
a lhes dar o direito de exercer sua cidadania em toda a sua plenitude. Mas pode
ocorrer que alguns segmentos da sociedade ndo consigam compreender todas as
exigéncias dessas normas e acabem lesando a populaco. E o que acontece com o

marketing, ao utilizar a publicidade ou a propaganda, sua melhor e mais eficiente
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ferramenta, lesando o consumidor por meio de informvagéo enganosa ou abuso de
imagens e idéias.

O estudo dos casos aqui apresentados mostrou que unido da disciplina que
estuda o Marketing com o Direito das Relagdes de Consumo, notadamente com o
Cédigo de Defesa do Consumidor, permite aos profissionais envolvidos nesse
contexto a aplicagdo de uma politica que contemple, ao mesmo tempo, o
atingimento dos objetivos dos empresarios }e fornecedores e o respeito ao

consumidor, que € o destinatario de toda e qualquer estratégia de marketing.



5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este capitulo foi dividido em duas se¢des. Na primeira, apresentam-se as
conclusdes do trabalho, com base no estudo realizado. Na segunda secgéo,

registram-se as recomendacdes para estudos futuros relacionados ao tema.

- 5.4 CONCLUSOES

Como sugere o Caédigo de Defesa do Consumidor, visualizado neste trabalho,
entre as competéncias do marketing encontra-se o consumidor, que deve ser
resguardado de abusos, exageros e enganos propositais, feitos pela principal
ferramenta do marketin_g, qual seja, a publicidade.

O marketing é.‘um instrumento fundamental :em qualquer economia de
mercado, mas seu uso indiscriminado pode gerar desastres sociais de grandes
proporgdes.

O direito, por sua vez, ndo pode nunca permanecer alheio a essa situacao,
pois o estudo das normas juridicas, seja qual for o tema, deve necessariamente ser
inserido dentro do contexto social em que os fatos e os valores envolvidos geram
constantemente tensbes a serem resolvidas ou controladas. E cabe ao Direito
exercer esse controle.

Conforme pdde ser constatado nos casos aqui apresentados, o marketing,
alheio ao Direito, é anarquico, por sua vez, se o Direito descuidar do marketing, sera

alienado e ineficaz.
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Por 6bvio, a legislagdo protege o cidaddo que se sentido ferido em seus
direitos vem buscar na Justica a solugdo para seus conflitos. A maior parte dos
casos apresentados na justica ddo ganho de causa ao consumidor lesado pela
propaganda enganosa, pela publicidade abusiva, pelo desrespeito as clausulas
contratuais e pelo tratamento desiguél e discriminatério daqueles que néo tém
condigdes de reivindicar seus direitos. Assim, o CDC é reconhecidamente um
instrumento legal para proteger o cidadao Iem suas relagées de consumo.

Numa perspectiva histérica, pode-se observar que a evolugdo do Direto do
Consumidor € um marco que se afigura na conquista da sociedade que, aos poucos,
vai tomando consciéncia de seus direitos e aprendendo a exercer a sua cidadania.

Acredita-se que essa conquisfé sejé uma ferramenta, um inétrurﬁehto
fundamental para a construgdo de uma sociedade mais justa, mas € igualmente
indispensavel saber utiliza-la, tanto para aqueles que precisam e buscam meios para
dela se valerem, como para os que tém a éiéncia e o conhecimento que, dessa
maneira, devem utiliza-la de modo a héo causar lesbes e disséminar 0 medo, o
engodo e a discriminagao.

O aspecto pragmatico utilizado neste estudo delineou os expedientés, ardis e
artificios de que os maus fornecedores tém se valido para enganar os consumidores
incautos qué infelizménte constituem a maioria da populacdo. Alienada e
anestesiada pelo analfabetismo, essa populagédo € paulatinamente seduzida pelos
fornecedores que tentam, por meio de falsa retérica, demonstrar que os tortuosos
caminhos do labirinto fatico que o cotidiano apresenta, sdo facilmente trilhaveis. Nao
é vendendo sonhos impossiveis, curas milagrosas e vantagens inexistentes que as

empresas conseguirdo conquistar o respeito do consumidor brasileiro.
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Pelo exposto, percebe-se que o objetivo geral deste trabalho foi atingido,

conseguindo-se avaliar a relevancia dos dispositivos legais vigentes no marketing

desenvolvido pelas empresas.

5.2 RECOMENDAGOES

Este trabalho permite fazer algumas recomendacgées pa_ra empresarios e
profissionais que utilizam o marketing para tornar sua émpresa conhecida e
competitiva.

Apesar da amplitude que o marketing tomou nos Uultimos anos para as
empresas, elas ndo podem perder de vista as conseqiéncias que o0 mau uso desse
instrumento pode lhes trazer. Nao se pode esquecer que a empresa nado é sé
responsavel pelo seu produto, mas também, pelos efeitos de campanhas
publicitarias feitas para mostrar esse produto.

O papel da publicidade evoluiu da antiga fungcéo informativa para a fungao
persuasiva. E comum verificar, no dia-a-dia corporativo, empresas que investem
milhdes de reais em campanhas de marketing que ferem frontalmente o Cddigo de
Defesa do Consumidor, e o pior de tudo € que s6 descobre a leséo ao consumidor
apos devidamente veic_ulada a campanha, impossibilitando o retrocesso.

Portanto, recoménda-se aos profissionais de harketing que submetam a
estratégia criada a uma analise mais critica, para néo haver a possibilidade de se
estar ferindo algum dispositivo de protegdo ao consumidor.

Inimeras campanhas publicitarias forém ao ar, porém, permaneceram na
midia um unico dia, pois, por'imposigéo da Justica ou do CONAR, ficaram
impossibilitadas de continuar sendo veiculadas. Nessa situagdo, vé-se um

desperdicio de trabalho, tempo, dinheiro, utilizaggdo de pessoas, modelos
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fotograficos, horas pagas de insercdo na midia e contratagdo de agéncia de
publicidade, sem falar na imagem do anunciante que tantas vezes fica macLulada por
desrespeitar as normas .de protegcdo ao consumidor.

Sendo assim, sob o aspecto legal, as empresas devem tomar o maximo
cuidado com o conteldo de suas publicidades/propagandas, pois lesar o consumidor
é lesar a lei, e o CDC esta ai para proteger os cidadéos contra organizagbes que
desafiam esta regra.

Devemos, também, enaltecer as caracteristicas protetivas do novel Cédigo
Consumerista, razdo pela qual o mesmo deveria ser mais conhecido e estudado
pelos consumidores em geral, que na condi¢do de hipossuficientes nas relacbes de
consumo, recebem tratamento diferenciado e vantagens em relagéo a aspectos de
ordem processual que ﬁoderéo influenciar decisivamente na avaliagdo de um juiz ou
tribunal.

Cabe aos consumidores exercitar de forma efetiva a fiscalizacdo das
campanhas publicitarias com a finalidade de impedir abusos por parte de maus
empresarios que s6 pensam em aumentar seus lucros, descuidando-se da sadde e
bem estar dos destinatarios das referidas campanhas.

Por fim, cumpre lembrar que os dados e as informagdes veiculadas pela
publicidade ndo devem ser capazes de induzir o consumidor a erro sobre as
verdadeiras caracteristicas do produto ou servigo, sob pena de restar configurada
infracdo direta ao CDC, tendo como consequéncias a aplicacdo de multas que
podem chegar a R$ 3.000.000,00 (trés milhdes de reais), sem prejuizo das
respectivas agdes civis e penais, conforme o caso.

Sendo assim, os dirigentes de marketing devem conhecer profundamente o

Cédigo Consumerista, pois apenas dessa forma estaréo preparados para orientar as
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estratégias de marketing que tragam vantagem competitiva ao fornecedor sem lesar

0 consumidor.
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ANEXOS



ANEXO A - CODIGO DE PROTEGAO E DEFESA DO CONSUMIDOR

LEIN® 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990

DOU de 12.09.1990.

Dispde sobre a protegdo do consumidor e da outras providéncias.
O PRESIDENTE DA REPUBLICA, fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei:
TITULO - Dos Direitos do Consumidor

CAPITULO I - Disposicdes Gerais

Art. 1° - O presente codigo estabelece normas de protegdo e defesa do consumidor, de ordem piiblica e interesse
social, nos termos dos arts. 5°, inciso XXXII, 170, inciso V, da Constituicio Federal ¢ art. 48 de suas
Disposigdes Transitdrias.

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

Paragrafo unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que indetermindveis, que haja
intervindo nas relagdes de consumo.

Art. 3° - Fornecedor ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os
entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo,
transformagdo, importagdo, exportagio, distribui¢io ou comercializagdo de produtos ou prestacgio de servigos.

§ I° - Produto ¢ qualquer bem, mével ou imovel, material ou imaterial.

§ 2° - Servigo € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneragdo, inclusive as de
natureza bancdria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista.
CAPITULO 1I - Da Politica Nacional de Relagdes de Consumo

Art. 4° - A Politica Nacional das RelagGes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos
consumidores, o0 respeito a sua dignidade, saide e seguranca, a protegio de seus interesses econdmicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagGes de consumo, atendidos os
seguintes principios:

1 - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;

II - agdo governamental no sentido de proteger efctivamente o consumidor:;

a) por iniciativa direta;

b) por  incentivos a4  criagdo e desenvolvimento de  associagles  represemtativas;
¢) pela presenca do Estado no mercado de consumo;

d) pela garantia dos produtos e servigos com padrdes adequados de qualidade, seguranca, durabilidade e
desempenho. :
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III - harmonizagio dos interesses dos participantes das relagfes de consumo e compatibilizagdo da protegdo do
consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios
nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constituigio Federal), sempre com base na boa-f¢ e
equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores;

IV - educagio e informagio de fornecedores ¢ consumidores, quanto aos seus direitos € deveres, com vistas 3
melhoria do mercado de consumo;

V - incentivo a criagio pelos fornecedores de meios eficientes de controle de qualidade e seguranga de produtos
e servigos, assim como de mecanismos alternativos de solugdo de conflitos de consumo;

VI - coibigdo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados no mercado de consumo, inclusive a
concorréncia desleal e utilizagdo indevida de inventos e criagdes industriais das marcas ¢ nomes comerciais €
51gnos distintivos, que possam causar prejuizos aos consumidores;

VII - racionalizagio € melhoria dos servigos publicos;
VIII - estudo constante das modificagdes do mercado de consumo.

Art. 5° - Para a execugdo da Politica Nacional das Relagdes de Consumo, contara o poder publico com os
seguintes instrumentos, entre outros:

I - manutencio de assisténcia juridica, integral ¢ gratuita para o consumidor carente;
II - institui¢do de Promotorias de Justi¢a de Defesa do Consumidor, no 4mbito do Ministério Puablico;

111 - criagdo de delegacias de policia especializadas no atendimento de consumidores vitimas de infragGes penais
de consumo; '

IV - criagdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas € Varas Especializadas para a solugdo de litigios de
consumo;

V - concessdo de estimulos a criagdo e desenvolvimento das Associagdes de Defesa do Consumidor.
§ 1°- (Vetado).

§ 2° - (Vetado).

CAPITULO III —Dos Direitos Basicos do Consumidor
Art. 6° - Sdo direitos basicos do consumidor:

I - a protecdo da vida, satide e seguranga contra os riscos provocados por praticas no fornecimento de produtos €
servigos considerados perigosos ou nocivos;

II - a educagio e divulgagdo sobre o consumo adequado dos produtos e servigos, asscguradas a liberdade de
escolha e a igualdade nas contratacdes;

III - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacdo correta de
quantidade, caracteristicas, composi¢io, qualidade e preco, bem como sobre os riscos que apresentem;
IV - a protegdo contra a publicidade enganosa ¢ abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
contra praticas e cliusulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos € servigos;

V - a modificagio das clausulas contratuais que estabelecam prestagBes desproporcionais ou sua revisio em
razdo de fatos supervenientes que as tornem excessivamente onerosas;

VI - a efetiva prevengio e reparagio de danos patrimoniais € morais, individuais, coletivos e difusos;
VII - o acesso aos oOrgdos judicidrios ¢ administrativos com vistas 3 prevengdo ou reparacdo de danos

patrimoniais € morais, individuais, coletivos ou difusos, assegurada a protecdo Juridica, administrativa e técnica
aos necessitados;
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VIII - a facilitagdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no
processo civil, quando, a critério do juiz, for verossimil a alegagdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as
regras ordindrias de experiéncias;

IX - (Vetado).
X - a adequada e eficaz prestagdo dos servigos publicos em geral.

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

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

CAPITULO IV - Da Qualidade de Produtos e Servigos, da Prevencio e da Reparacio dos Danos

SECAO I - Da Protegiio & Sainde e Seguranca

Art. 8° - Os produtos ¢ servigos colocados no mercado de consumo ndo acarretardo riscos a saiide ou seguranca
dos consumidores, exceto os considerados normais e previsiveis em decorréncia de sua natureza e fruicdo,
obrigando-se os fornecedores, em qualquer hipotese, a dar as informagdes necessdrias ¢ adequadas a seu
respeito.

Paragrafo finico, Em se tratando de produto industrial, ao fabricante cabe prestar as informagoes a que se refere
este artigo, através de impressos apropriados que devam acompanhar o produto.

Art. 9° - O fornecedor de produtos e servigos potencialmente nocivos ou perigosos a satide ou seguranca devera
informar, de maneira ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou periculosidade, sem prejuizo da
adogdo de outras medidas cabiveis em cada caso concreto.

Art. 10 - O fornecedor ndo podera colocar no mercado de consumo produio ou servico que sabe ou deveria saber
apresentar alto grau de nocividade ou periculosidade a saude ou seguranca.

§ 1° - O fornecedor de produtos e servigos que, posteriormente a sua introdugio no mercado de consumo, tiver
conhecimento da periculosidade que apresentem, devera comunicar o fato imediatamente as autoridades
competentes e aos consumidores, mediante aniincios publicitarios.

§ 2° - Os anuncios publicitirios a que se refere o paragrafo anterior serdo veiculados na imprensa, radio e
televisdo, as expensas do fornecedor do produto ou servico.

§ 3° - Sempre que tiverem conhecimento de periculosidade de produtos ou servigos a saude ou seguranga dos
consumidores, a Unifdo, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios deverdo informa-los a respeito.

Art. 11 - (Vetado).

SECAO II - Da Responsabilidade pelo Fato do Produto e do Servigo

Art. 12 - O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, ¢ o importador respondem,
independentemente da existéncia de culpa, pela reparagdo dos danos causados aos consumidores por defeitos
decorrentes de projeto, fabricagdo, construgdo, montagem, formulas, manipulagdo, apresentagdo ou
acondicionamento de seus produtos, bem como por informagGes insuficientes ou inadequadas sobre sua
utilizagdo e riscos.

§ I° - O produto é defeituoso quando nio oferece a seguranca que dele legitimamente se espera, levando-se em
consideragdo as circunstancias relevantes, entre as quais:

I - sua apresentagio;
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11 - 0 uso € os riscos que razoavelmente dele se esperam;
111 - a época em que foi colocado em circulagdo.

§ 2° - O produto ndo é considerado defeituoso pelo fato de outro de melhor qualidade ter sido colocado no
mercado.

§ 3° - O fabricante, o construtor, o produtor ou importador s6 ndo sera responsabilizado quando provar:

I - que ndo colocou o produto no mercado;

1I - que, embora haja colocado o produto no mercado‘, o defeito inexiste;

I1I - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

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

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

II - o produto for fornecido sem identificagdo clara do seu fabricante, produtor, construtor ou importador,
III - 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 participagio na causacgdo do evento danoso.

Art. 14 - O fornecedor de servigos responde, indcpendentemente da existéncia de culpa, pela répara{;ﬁo‘ dos
danos causados aos consumidores por defeitos relativos & prestagdo dos servigos, bem como por informagoes
insuficientes ou inadequadas sobre sua fruigio e riscos.

§ 1° - O servigo ¢ defeituoso quando nio fornece a seguranga que o consumidor dele pode esperar, levando-se
em consideracio as circunstincias relevantes, entre as quais:

I - 0o modo de seu fornecimento;

11 - o resultado ¢ os riscos que razoavelmente déle se esperam,

IIT - a época em que foi fornecido.

§ 2° - O servigo nio ¢ considerado defeituoso pela adogdo de novas técnicas.
§3° -_0 fornecedor de servigos s6 ndo serd responsabilizado quando provar:
I - que, tendo prestado o servigo, o defeito inexiste;

II - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

§ 4° - A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais serd apurada mediante a verificagdo de culpa.
Art. 15 - (Vetado).

Art. 16 - (Vetado).

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

SECAO HI - Da Responsabilidade por Vicio do Produto e do Servico

Art. 18 - Os fornecedores de produtos de consumo duraveis ou ndo duraveis respondem solidariamente pelos
vicios de qualidade ou quantidade que os tornem impréprios ou inadequados ao consumo a que se destinam ou
lhes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da disparidade, com a indicacGes constantes do
recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem publicitdria, respeitadas as vanagoes decorrentes de sua
natureza, podendo o consumidor exigir a substituicdo das partes viciadas.



91

§ 1° - Nio sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode o consumidor exigir, alternativamente e a
sua escolha:

I - a substitui¢do do produto por outro da mesma espécie, em perfeitas condigdes de uso;

II - a restituigdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos;
I1I - o abatimento proporcional do preco. - ' o

§ 2° - Poderdo as partes convencionar a redugdo ou ampliagdo do prazo previsto no paragrafo anterior, nfo
podendo ser inferior a sete nem superior a cento € oitenta dias. Nos contratos de adesdo, a cliusula de prazo
devera ser convencionada em separado, por meio de manifestagdo expressa do consumidor.

§ 3° - O consumidor podera fazer uso imediato das alternativas do § 1° deste artigo sempre que, em razfio da
extensdo do vicio, a substitui¢io das partes viciadas puder comprometer a qualidade ou caracteristicas do
produto, diminuir-lhe o valor ou se tratar de produto essencial.

§ 4° - Tendo o consumidor optado pela alternativa do inciso 1 do § 1° deste artigo, € ndo sendo possivel a
substituicdo do bem, podera haver substituicdo por outro de espécie, marca ou modelo diversos, mediante
complementagio ou restituicdo de eventual diferenga de prego, sem prejuizo do disposto nos incisos IT ¢ IIl do §
I° deste artigo. '

§ 5° - No caso de fornecimento de produtos in natura , sera responsavel perante o consumidor o fornecedor
imediato, exceto quando identificado claramente seu produtor.

§ 6° - Sdo imprdprios ao uso € CONSUMO:

1 - os produtos cujos prazos de validade estejam vencidos;

I1 - os produtos deteriorados, alterados, adulterados, avariados, falsificados, corrompidos, fraudados, nocivos a
vida ou 4 safide, perigosos ou, ainda, aqueles em desacordo com as normas regulamentares de fabricagio,
distribui¢do ou apresentagio;

I1I - os produtos que, por qualquer motivo, se revelem inadequados ao fim a que se destinam.

Art. 19 - Os fornecedores respondem solidariamente pelos vicios de quantidade do produto sempre que,
respeitadas as variagGes decorrentes de sua natureza, seu contetido liquido for inferior as indicagfes constantes
do recipiente, da embalagem, rotulagem ou de mensagem publicitiria, podendo o consumidor exigir,
alternativamente € a sua escolha:

I - o abatimento proporcional do preco;

Il - complementacdo do peso ou medida;

111 - a substitui¢do do produto por outro da mesma espécie, marca ou modelo, sem os aludidos vicios;

IV - a restitui¢do imediata da quantia paga, monetariamenté atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e
danos. ‘ _ :

§ 1° - Aplica-se a este artigo o disposto no § 4° do artigo'anterior.

§ 2° - O fornecedor imediato sera responsavel quando fizer a pesagem ou a medicdo e o instrumento utilizado
ndo estiver aferido segundo os padrdes oficiais.

Art. 20 - O fornecedor de servicos responde pelos vicios de qualidade que os tornem impréprios ao consumo ou
lhes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da disparidade com as indicagGes constantes da
oferta ou mensagem publicitaria, podendo o consumidor exigir, alternativamente € a sua escolha:

I - a reexecugdo dos servigos, sem custo adicional e quando cabivel;

II - a restitui¢do imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos;

III - o abatimento proporcional do prego.
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§ 1° - A reexecucio dos servigos poderd ser confiada a terceiros dewdamente capacitados, por conta ¢ risco do
fornecedor.

§ 2° - Sdo improprios os servigos que se mostrem inadequados para os fins que razoavelmente deles se esperam,
bem como aqueles que nio atendam as normas regulamentares de prestabilidade.

Art. 21 - No fornecimento de servigos que tenham por objetivo a reparagio de qualquer produto considerar-se-a
implicita a obrigacdo do fornecedor de empregar componentes de reposi¢do originais adequados € novos, ou que

mantenham as especificacbes técnicas do fabricante, salvo, quanto a estes altimos, autorizagdo em contrario do
consumidor.

Art. 22 - Os 6rgios publicos, por si ou suas empresas, concessiondrias, permissiondrias ou sob qualquer outra
forma de empreendimento, sdo obrigados a fornecer servicos adequados, cficientes, seguros €, quanto aos
. essenciais, continuos.

Paragrafo unico. Nos casos de descumprimento, total ou parcial, das obriga¢Ges referidas neste artigo, serfio as
pessoas juridicas compelidas a cumpri-las e a reparar os danos causados, na forma prevista neste codigo.

Art. 23 - A ignorancia do fornecedor sobre os vicios de qualidade por inadequagio dos produtos € servigos ndo o
exime de responsabilidade.

Art. 24 - A garantia legal de adequagdo do produto ou servigo independe de termo expresso, vedada a
exoneragio contratual do fornecedor.

Art. 25 - E vedada a estipulagio contratual de clausula que impossibilite, exonere ou atenue a obrigagdo de
indenizar prevista nesta e nas segdes anteriores.

§ 1° - Havendo mais de um rcsponsavel pela causagdo do dano todos responderao solidariamente pela reparagio
prevista nesta e nas segdcs anteriores.

§ 2° - Sendo o dano causado por componente ou pega incorporada ao produto ou servigo, sdo responsaveis
solidirios seu fabricante, construtor ou importador e o que realizou a incorporacdo.
SECAO IV - Da Decadéncia e da Prescrigio

Art. 26 - O direito de reclamar pelos vicios aparentes ou de ficil constatagdo caduca em:

I - trinta dias, tratando-se de fornecimento de servigo e de produtos nfio duraveis;

II - noventa dias, tratando-se de fornecimento de servigo ¢ de produtos durdveis.

§ 1° - Inicia-se a contagem do prazo decadencial a partir da entrega efetiva do produto ou do término da
execucdo dos servicos.

§ 2° - Obstam a decadéncia:

I - a reclamagio comprovadamente formulada pelo consumidor perante o fornecedor de produtos e servigos até a
resposta negativa correspondente, que deve ser transmitida de forma inequivoca;

II - (Vetado).

III - a instauragdo de inquérito civil, até seu encerramento.

§ 3° - Tratando-se de vicio oculto, o prazo decadencial inicia-se no momento em que ficar evidenciado o defeito.
Art. 27 - Prescreve em cinco anos a pretensdo a reparagdo pelos danos causados por fato do produto ou do
servigo prevista na SECAO II deste Capitulo, iniciando-se a contagem do prazo a partir do conhecimento do

dano e de sua autoria.

Paragrafo fnico. (Vetado).
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SECAO V - Da Desconsideragio da Personalidade Juridica

Art. 28 - O juiz podera desconsiderar a personalidade juridica da sociedade quando, em detrimento do
consumidor, houver abuso de direito, excesso de poder, infragdo da lei, fato ou ato ilicito ou violagdo dos
estatutos ou contrato social. A desconsidera¢do também serd efetivada quando houver faléncia, estado de
insolvéncia, encerramento ou inatividade da pessoa juridica provocados por ma administrago.

§ I° - (Vetado).

§ 2" As sociedades mtegrantes dos grupos societarios e as socwdades controladas, sdo subsidiariamente
responsaveis pelas obrigagdes decorrentes deste codigo.

§ 3° - As sociedades consorciadas sdo solidariamente responsaveis pelas obrigagfies decorrentes deste codigo.
§ 4° - As sociedades coligadas s6 responderdo por culpa.

§ 5° - Também podera ser desconsiderada a pessoa juridica sempre que sua personalidade for, de alguma forma,
obstaculo ao ressarcimento de prejuizos causados aos consumidores,

CAPITULO V - Das Priticas Comerciais

SECAO I - Das Disposigies Gerais

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

SECAO II - Da Oferta

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

Art. 31 - A oferta ¢ apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar informagdes corretas, claras, precisas,
ostensivas ¢ em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢io, prego,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam a saude e
seguranga dos consumidores.

Art. 32 - Os fabricantes ¢ importadores deverdo assegurar a oferta de componentes ¢ pegas de reposigio
enquanto ndo cessar a fabrica¢do ou importagdo do produto.

Paragrafo unico. Cessadas a produgdo ou importacdo, a oferta devera ser mantida por periodo razodvel de tempo,
na forma da lei. -

Art. 33 - Em caso de oferta ou venda por telefone ou reembolso postal, deve constar o nome do fabricante €
enderego na embalagem, publicidade € em todos os impressos utilizados na transagdo comercial.

Art. 34 - O fornecedor do produto ou servi¢o ¢ solidariamente responsavel pelos atos de seus prepostos ou
representantes autdonomos.

Art. 35 - Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a oferta, apresentagio ou publicidade, o
consumidor podera, alternativamente ¢ & sua livre escotha:

I - exigir o cumprimento forgado da obrigacgdo, nos termos da oferta, apresentacdo ou publicidade;
II - aceitar outro produto ou prestagfo de servigo equivalente;

III - rescindir o contrato, com direito a restituicio de quantia eventualmente antecipada, monetariamente
atualizada, e a perdas e danos.
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SECAO 1II - Da Publicidade

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

Paragrafo tnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, manterd, em seu poder, para
informacdo dos legitimos interessados, os dados fiticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo 4 mensagem.

Art. 37 - E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ I° - E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de cardter publicitirio, 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, prego € quaisquer outros dados
sobre produtos € servigos.

§ 2° - E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite & violéncia,
explore 0 medo ou a superstigdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experi€ncia da crianga, desrespeita

valores ambientais, ou que scja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua saiide ou seguranca.

§ 3° - Para os efeitos deste cc')digd, a publicidade ¢ enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado
essencial do produto ou servigo.

§ 4° - (Vetado).

Art. 38 - O 6nus da prova da veracidade e corre¢io da informacdo ou comunicagdo publicitdria cabe a quem as
patrocina.

SECAO 1V - Das Priticas Abusivas

Art. 39 - E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras praticas abusivas:

I - condicionar o fornecimento de produto ou de servigo ao fornecimento de outro produto ou servigo, bem
como, sem justa causa, a limites quantitativos;

II - recusar atendimento as demandas dos consumldores na exata medida de suas dlspombﬂldad&s de estoque €,
ainda, de conformidade com os usos € costumes; :

III - enviar ou entregar ao consumidor, sem solicitagdo prévia, qualquer produto, ou fornecer qualquer servigo;

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorincia do consumidor, tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou
condigdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos;

V - exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva;

VI - executar servicos sem a prévia elaboragio de orgamento ¢ autorizagdo expressa do consumidor, ressalvadas
as decorrentes de praticas anteriores entre as partes;

VII - repassar informagio depreciativa, referente a ato praticado pelo consumidor no exercicio de seus direitos;
VIII - colocar, no mercado de consumo, qualquer produto ou servigo em desacordo com as normas expedidas
pelos 6rgaos oficiais competentes ou, se normas especificas ndo existirem, pela Associagdo Brasileira de Normas

Técnicas ou outra entidade credenciada pelo Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade
Industrial (Conmetro);

IX - recusar a venda de bens ou a prestacdo de servigos, dirctamente a quem se disponha a adquiri-los mediante
pronto pagamento, ressalvados os casos de intermediagio regulados em leis especiais;

X - elevar sem justa causa o prego de produtos ou servigos.

X1 ~ aplicar formula ou indice de reajuste diverso do legal ou contratualmente estabelecido.
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XI1I - deixar de estipular prazo para o cumprimento de sua obrigagfo ou deixar a fixagdo de seu termo inicial a
seu exclusivo critério.

Paragrafo unico. Os servigos prestados e os produtos remetidos ou entregues ao consumidor, na hipdtese prevista
no inciso III, equiparam-se as amostras gratis, inexistindo obrigagio de pagamento.

Art. 40 - O fornecedor de servigo serd obrigado a entregar ao consumidor orgamento prévio discriminando o
valor da mio-de-obra, dos materiais ¢ equipamentos a serem empregados as condigdes de pagamento, bem
como as datas de inicio e término dos servigos.

§ 1° - Salvo estipulacdo em contrario, o valor orgado terd validade pelo prazo de dez dias, contado de seu
recebimento pelo consumidor.

§ 2° - Uma vez aprovado pelo consumidor, o orcamento obriga os contraentes ¢ somente pode ser alterado
mediante livre negociacdo das partes. ,

§ 3° - O consumidor ndo responde por quaisquer 6nus ou acréscimos decorrentes da contratagdo de servigos de
terceiros ndo previstos no orgamento prévio.

Art, 41 - No caso de fornecimento de produtos ou de servigos sujeitos ao regime de controle ou de tabelamento
de pregos, os fornecedores deverdo respeitar os limites oficiais sob pena de ndo o fazendo, responderem pela
restituigdo da quantia rececbida em excesso, monetariamente atualizada, podendo o consumidor exigir & sua
escolha, o desfazimento do negdcio, sem prejuizo de outras sangGes cabiveis.

SECAO V - Da Cobranga de Dividas

Art. 42 - Na cobranga de débitos, o consumidor inadimplente ndo sera exposto a ridiculo, nem serad submetido a
qualquer tipo de constrangimento ou ameaga. '

Paragrafo unico. O consumidor cobrado em quantia indevida tem direito a repeti¢do do indébito, por valor igual
ao dobro do que pagou em excesso, acrescido de corregdo monetaria ¢ juros legais, salvo hipdtese de engano
justificavel.

SECAO VI - Dos Bancos de Dados e Cadastros de Consumidores

Art. 43 - O consumidor, sem prejuizo do disposto no art. 86, tera acesso as informagdes existentes em cadastros,
fichas, registros e dados pessoais e de consumo arquivados sobre ele, bem como sobre as suas respectivas fontes.

§ 1° - Os cadastros ¢ dados de consumidores devem ser objetivos, claros, verdadeiros ¢ em linguagem de facil
compreensio, ndo podendo conter informacgdes negativas referentes a periodo superior a cinco anos.

§ 2° - A abertura de cadastro, ficha, registro ¢ dados pessoais ¢ de consumo devera ser comunicada por escrito ao
consumidor, quando n3o solicitada por ele.

§ 3° - O consumidor, sempre que encontrar inexatiddo nos seus dados ¢ cadastros, podera exigir sua imediata
correcdo, devendo o arquivista, no prazo de cinco dias dteis, comunicar a alteragdo aos eventuais destinatarios
das informagdes incorretas.

§ 4° - Os bancos de dados e cadastros relativos a consumidores, os servigos de protegdo ao crédito € congéneres
sdo considerados entidades de carater publico.

§ 5° - Consumada a prescrigdo relativa & cobranga de débitos do consumidor, ndo serdo fornecidas, pelos
respectivos Sistemas de Protegdo ao Crédito, quaisquer informagGes que possam impedir ou dificultar novo
acesso ao crédito junto aos fornecedores.

Art. 44 - Os oOrgios publicos de defesa do consumidor manterfo cadastros atualizados de reclamacles
fundamentadas contra fornecedores de produtos e servigos, devendo divulgi-lo piblica ¢ anualmente. A
divulgagio indicara se a reclamagio foi atendida ou ndo pelo fornecedor.

§ 1° - E facultado o acesso as informagdes 14 constantes para orientagdo e consulta por qualquer interessado.
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§ 2° - Aplicam-se a este artigo, no que couber, as mesmas regras enunciadas no artigo anterior ¢ as do paragrafo
unico do art. 22 deste codigo. '

Art. 45 - (Vetado).
CAPITULO VI - Da Protegio Contratual

SECAO I - Disposi¢des Gerais

Art. 46 - Os contratos que regulam as relagdes de consumo nfo obrigardo os consumidores, se nio lhes for dada
a oportunidade de tomar conhecimento prévio de seu conteudo, ou se os respectivos instrumentos forem
redigidos de modo a dificultar a compreensdo de seu sentido e alcance.

Art. 47 - As clausulas contratuais serdo interpretadas de maneira mais favoravel ao consumidor.

Art. 48 - As declaragbes de vontade constantes de escritos particulares, recibos € pré-contratos relativos as
relagdes de consumo vinculam o fornecedor, ensejando inclusive execugdo especifica, nos termos do art. 84 ¢

paragrafos.

Art. 49 - O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a contar de sua assinatura ou do ato de
recebimento do produto ou servico, sempre que a contratacdo de fornecimento de produtos e servigos ocorrer
fora do estabelecimento comercial, especialmente por telefone ou a domicilio.

Paragrafo unico. Se o consumidor exercitar o direito de arrependimento previsto neste artigo, os valores
eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexdio, serdo devolvidos, de imediato,
monetariamente atualizados.

Art. 50 - A garantia contratual ¢ complementar a legal e serd conferida mediante termo escrito.

Paragrafo unico. O termo de garantia ou equivalente deve ser padronizado e esclarecer, de maneira adequada em
que consiste a mesma garantia, bem como a forma, o prazo ¢ o lugar em que pode ser exercitada ¢ os 6nus a
cargo do consumidor, devendo ser-lhe entregue, devidamente preenchido pelo fornecedor, no ato do

fornecimento, acompanhado de manual de instrucdo, de instalagdo ¢ uso do produto em linguagem diddtica, com
ilustragdes.

SECAO II - Das Clausulas Abusivas

Art. 51 - Sdo nulas de pleno direito, entre outras, as cldusulas contratuais relativas ao fornecimento de produtos e
Servicos que:

I - impossibilitem, exonerem ou atenuem a responsabilidade do fornecedor por vicios de qualquer natureza dos
produtos ¢ servigos ou impliquem renincia ou disposigio de direitos. Nas relagdes de consumo entre o
fornecedor e o consumidor pessoa juridica, a indenizagdo podera ser limitada, em situagdes justificaveis;
II - subtraiam ao consumidor a opcdo de reembolso da quantia ja paga, nos casos previstos neste codigo;

I1I - transfiram responsabilidades a terceiros;

IV - estabelegcam obrigagdes consideradas iniquas, abusivas, que coloquem o consumidor em desvantagem
exagerada, ou sejam incompativeis com a boa-f¢ ou a eqiiidade;

V - (Vetado);
VI - estabelecam inversdo do dnus da prova em prejuizo do consumidor;
VII - determinem a utilizagdo compulséria de arbitragem;

VIII - imponham representante para concluir ou realizar outro negécio juridico pelo consumidor;
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IX - deixem ao fornecedor a opgdo de concluir ou ndo o contrato, embora obrigando o consumidor;
X - permitam ao fornecedor, direta ou indiretamente, variagio do prego de maneira unilateral;

X1 - autorizem o fornecedor a cancelar o contrato unilateralmente, sem que igual direito seja conferido ao
consumidor;

X1I - obriguem o consumidor a ressarcir os custos de cobranca de sua obrigacgdo, sem que igual direito lhe seja
conferido contra o fornecedor;

X111 - autorizem o fornecedor a modificar unilateralmente o conteiido ou a qualidade do contrato, apds sua
celebracio;

X1V - infrinjam ou possibilitem a violagdo de normas ambientais;

XV - estejam em desacordo com o sistema de protegdo ao consumidor;

XVI - possibilitem a renincia do direito de indenizagdo por benfeitorias necessarias.
§ 1° - Presume-se exagerada, entre outros casos, a vontade que:

I - ofende os principios fundamentais do sistema juridico a que pertence;

II - restringe direitos ou obrigagdes fundamentais inerentes 4 natureza do contrato, de tal modo a ameagar seu
objeto ou equilibrio contratual,

III - se mostra excessivamente onerosa para o consumidor, considerando-se a natureza € conteido do contrato, o
interesse das partes e outras circunstincias peculiares ao caso.

§ 2° - A nulidade de uma clausula contratual abusiva nfio invalida o contrato, exceto quando de sua auséncia,
apesar dos esforgos de integracdo, decorrer onus excessivo a qualquer das partes.

§ 3° - (Vetado).

§ 4° - E facultado a qualquer consumidor ou entidade que o represente requerer ao Ministério Piblico que ajuize
a competente acdo para ser declarada a nulidade de clausula contratual que contrarie o disposto neste codigo ou
de gqualquer forma n3o assegure o justo equilibrio entre direitos e obrigagtes das partes.

Art. 52 - No fornecimento de produtos ou servigos que envolva outorga de crédito ou concessio de
financiamento ao consumidor, o fornecedor devera, entre outros requisitos, informa-lo prévia e adequadamente
sobre:

1 - prego do produto ou servigo em moeda corrente nacional;

II - montante dos juros de mora ¢ da taxa efetiva anual de juros;

IIT - acréscimos legalmente previstos;

IV - numero ¢ periodicidade das prestagdes;

V - soma total a pagar, com e sem financiamento.

§ I° - As multas de mora decorrentes do inadimplemento de obriga¢des no seu termo ndo poderio ser superiores
a dois por cento do valor da prestagdo.

§ 2° - E assegurado ao consumidor a hquldacao antecxpada do débito, total ou parcialmente, mediante redugdo
proporcional dos juros e demais acréscimos.

§ 3¢ - (Vetado).

Art. 53 - Nos contratos de compra € venda de moéveis ou imdveis mediante pagamento em prestages, bem como
nas alienagdes fiduciarias em garantia, consideram-se nulas de pleno direito as clausulas que estabelecam a perda
total das prestacGes pagas em beneficio do credor que, em razdo do inadimplemento, pleitear a resolugdo do
contrato ¢ a retomada do produto alienado.
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§ 1° - (Vetado).

§ 2° - Nos contratos do sistema de consorcio de produtos duraveis, a compensagdo ou a restituigio das parcelas
quitadas, na forma deste artigo, terd descontada, além da vantagem econdmica auferida com a fruigdo, os
prejuizos que o desistente ou inadimplente causar ao grupo.

§ 3° - Os contratos de que trata o caput deste artigo serdo expressos em moeda corrente nacional.

SECAO III - Dos Contratos de Adesdo

Art. 54 - Contrato de adesdo é aquele cujas clausulas tenham sido aprovadas pela autoridade competente ou
estabelecidas unilateralmente pelo fornecedor de produtos ou servigos, sem que o consumidor possa discutir on
modificar substancialmente seu conteddo.

§ 1° - A insergdo de cliusula no formulario ndo desfigura a naturcza de adesdo do contrato.

§ 2° - Nos contratos de adesdo admite-se cldusula resolutéria, desde que -a alternativa, cabendo a escolha ao
consumidor, ressalvando-se o disposto no § 2° do artigo anterior.

§ 3° - Os contratos de adesdo escritos serdo redigidos em termos claros € com caracteres ostensivos e legiveis, de
modo a facilitar sua compreensdo pelo consumidor. '

§ 4° - As clausulas que implicarem limitagdo de direito do consumidor deverdo ser redigidas com destague,
permitindo sua imediata e facil compreensio.

§ 5° - (Vetado).

CAPITULO VII - Das Sancdes Administrativas

Art. 55 - A Unifo, os Estados e o Distrito Federal, em carater concorrente ¢ nas suas respectivas areas de
atuagdo administrativa, baixardo normas relativas 3 produgdo, industrializagdo, distribui¢io ¢ consumo de
produtos € servigos.

§ I° - A Unidio, os Estados, o Distrito Federal ¢ os Municipios fiscalizardo e controlardo a produgcdo,
industrializagio, distribui¢do, a publicidade de produtos e servigos € o mercado de consumo, no interesse da

preservagdo da vida, da saude, da seguranga, da informagdo e do bem-estar do consumidor, baixando as normas
que se fizerem necessarias. '

§ 2° - (Vetado).
§ 3° - Os Orgidos federais, estaduais, do Distrito Federal e municipais com atribui¢des para fiscalizar e controlar o
mercado de consumo manterdo comissSes permanentes para elaboragdo, revisdo e atualizagdo das normas

referidas no § 1° sendo obrigatdria a participagdo dos consumidores e fornecedores.

§ 4° - Os orgidos oficiais poderdo expedir notificagies aos fornecedores para que, sob pena de desobediéncia,
prestem informagdes sobre questdes de interesse do consumidor, resguardado o segredo industrial.

Art. 56 - As infracSes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso, as seguintes
sangOes administrativas, sem prejuizo das de naturcza civil, penal ¢ das definidas em normas especificas:
I - multa; : : - :

II - apreensdo do produto;

IIT - inutilizagdo do produto;

IV - cassagdo do registro do produto junto ao érgdo competente;

V - proibi¢io de fabricacdo do produto;

VI - suspensio de fornecimento de produtos ou servigo;
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VI1I - suspensio temporaria de atividade;

VIII - revogagdo de concessdo ou permissdo de uso;

IX - cassagdo de licenga do estabelecimento ou de atividade;

X - interdigio, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;
XI - intervengdo administrativa;

XII - imposicdo de contrapropaganda.

Paragrafo inico. As sangdes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade administrativa, no mbito de
sua atribuicdo, podendo ser aplicadas cumulativamente, inclusive por medida cautelar, antecedente ou incidente
de procedimento administrativo.

Art. 57 - A pena de multa, graduada de acordo com a gravidade da infragdo, a vantagem auferida e a condigdo
econdmica do fornecedor, serd aplicada mediante procedimento administrativo, revertendo para o Fundo de que
trata a Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985, os valores cabiveis @ Unido, ou para os Fundos estaduais ou
municipais de protegdo ao consumidor nos demais casos.

Paragrafo tinico. A multa serd em montante ndo inferior a duzentas e nio superior a trés milhdes de vezes o valor
da Unidade Fiscal de Referéncia (UFIR), ou indice equivalente que venha a substitui-lo.

Art. 58 - As penas de apreensdo, de inutilizagdo de produtos, de proibi¢do de fabricagdo de produtos, de
suspensdo do fornecimento de produto ou servigo, de cassagio do registro do produto ¢ revogagio da concessdo
ou permissio de uso serdo aplicadas pela administragio, mediante procedimento administrativo, assegurada
ampla defesa, quando forem constatados vicios de quantidade ou de qualidade por inadequagio ou inseguranga
do produto ou servigo.

Art. 59 - As penas de cassagdo de alvara de licenca, de interdicdo e de suspensdo tempordria da atividade, bem
como a de intervengdo administrativa, serdo aplicadas mediante procedimento administrativo, assegurada ampla
defesa, quando o fornecedor remc1d1r na pratica das infragSes de maior gravidade previstas neste codigo € na
legislagdo de consumo.

§ I° - A pena de cassagdo da concessdo serd aplicada a concessionaria de servigo publico, quando violar
obrigacdo legal ou contratual.

§ 2° - A pena de intervengdo administrativa ser4 aplicada sempre que as circunstancias de fato desaconselharem
a cassacdo de licenga, a interdi¢do ou suspensdo da atividade.

§ 3° - Pendendo agfio judicial na qual se discuta a 1mp051cao de penalidade administrativa, ndo havera
reincidéncia até o transito em julgado da sentenga.

Art. 60 - A imposi¢io de contrapropaganda serd cominada quando o fornecedor incorrer na pratica de
publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 € seus pardgrafos, sempre as expensas do infrator.

§ I° - A contrapropaganda seri divulgada pelo responsdvel da mesma forma, freqiiéncia e dimensdo e,
preferencialmente no mesmo veiculo, local, espago ¢ hordrio, de forma capaz de desfazer o maleficio da
publicidade enganosa ou abusiva.

§ 2° - (Vetado).

§ 3° - (Vetado).

TITULO II - Das Infragdes Penais

Art. 61 - Constituem crimes contra as relagdes de consumo previstas neste codigo, sem prejuizo do disposto no
Caodigo Penal e leis especiais, as condutas tipificadas nos artigos seguintes.

Art. 62 - (Vetado).
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Art. 63 - Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou periculosidade de produtos, nas embalagens,
nos invdlucros, recipientes ou publicidade:

Pena - Detengio de seis meses a dois anos € multa.

§ 1° - Incorrera nas mesmas penas quem deixar de alertat, mediante recomendagfes escritas ostensivas, sobre a
periculosidade do servigo a ser prestado.

§ 2° - Se o crime € culposo:
Pena Detenciio de um a seis meses ou muita.

Art. 64 - Deixar de comunicar a autoridade competente ¢ aos consumidores a nocividade ou periculosidade de
produtos cujo conhecimento seja posterior a sua colocagio no mercado:
Pena - Detencdo de seis meses a dois anos ¢ multa.

Paragrafo unico. Incorrerd nas mesmas penas quem deixar de retirar do mercado, imediatamente quando
determinado pela autoridade competente, os produtos nocivos ou perigosos, na forma deste artigo.

Art. 65 - Executar servigo de alto grau de periculosidade, contrariando determinagio de autoridade competente:
Pena Detencio de seis meses a dois anos € multa.

Paragrafo unico. As penas deste artigo sdo aplicdveis sem prejuizo das correspondentes & lesdo corporal ea
morte. '

Art. 66 - Fazer afirmacio falsa ou enganosa, ou omitir informagéo relevante sobre a natureza, caracteristica,
qualidade, quantidade, seguranga, desempenho, durabilidade, prego ou garantia de produtos ou servigos:

Pena - Detengio de trés meses a um ano e multa.

§ I° - Incorrera nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.
§ 2° - Se o crime € culposo;

Pena Detengdo de um a seis meses ou multa.

Art. 67 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva:
Pena Detencio de trés meses a um ano ¢ multa. ‘

Paragrafo finico. (Vetado).

Art. 68 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca:

Pena - Detengdo de seis meses a dois anos € multa:
Paragrafo tnico. (Vetado).

Art. 69 - Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que ddo base a4 publicidade:
Pena Detencio de um a seis meses ou multa.

Art. 70 - Empregar na reparacio de produtos, peca ou componentes de reposicdo usados, sem autoriza¢do do
consumidor:

Pena Detencio de trés meses a um ano € muita.

Art. 71 - Utilizar, na cobranca de dividas, de ameaga, coagdo, constrangimento fisico ou moral, afirmagdes
falsas incorretas ou enganosas ou de qualquer outro procedimento que exponha o consumidor,
injustificadamente, a  ridiculo ou interfira com seu trabalho, descanso ou lazer:
Pena Detencio de trés meses a um ano ¢ multa.

Art. 72 - Impedir ou dificultar o acesso do consumidor as informacgdes que sobre ele constem em cadastros,
banco de dados, fichas e registros:
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Pena Detencdo de seis meses a um ano ou multa.

Art. 73 - Deixar de corrigir imediatamente informagdo sobre consumidor constante de cadastro, banco de dados,
fichas ou registros que sabe ou deveria saber ser inexata:

Pena Detengdo de um a seis meses ou multa.

Art. 74 - Deixar de entregar ao consumidor o termo de garantia adequadamente preenchido € com especificagdo
clara de seu conteudo;

Pena Detengio de um a seis meses ou multa,

Art. 75 - Quem, de qualquer forma, concorrer para os crimes referidos neste codigo, incide as penas a esses
cominadas na medida de sua culpabilidade, bem como o diretor, administrador ou gerente da pessoa juridica que
promover, permitir ou por qualquer modo aprovar o fornecimento, oferta, exposi¢do 4 venda ou manuten¢io em
deposito de produtos ou a oferta e prestagdo de servigos nas condi¢des por cle proibidas.

Art. 76 - Sdo circunstincias agravantes dos crimes tipificados neste codigo:

I - serem cometidos em época de grave crise econdmica ou por ocasido de calamidade;
II - ocasionarem grave dano individual ou coletivo;

III - dissimular-se a natureza ilicita do procedimento;

IV - quando cometidos:

a) por servidor publico, ou por pessoa cuja condi¢do econdmico-social seja manifestamente superior a da
vitima,
b) em detrimento de operario ou ruricola; de menor de dezoito ou maior de sessenta anos- ou de pessoas

portadoras de deficiéncia mental interditadas ou ndo;

V - serem praticados em opera¢les que envolvam alimentos, medicamentos ou quaisquer outros produtos ou
servigos essenciais .

Art. 77 - A pena pecunidria prevista nesta SECAO sera fixada em dias-multa, correspondente ao minimo e ao
maximo de dias de duraciio da pena privativa da liberdade cominada ao crime. Na individualizacdo desta multa,
0 juiz observara o disposto no art. 60, §1° do Cédigo Penal.

Art. 78 - Além das penas privativas de liberdade ¢ de multa, podem ser impostas, cumulativa ou alternadamente,
observado o disposto nos arts. 44 a 47, do Codigo Penal:

I - a interdi¢cdo temporaria de direitos;

IT - a publicagdo em drgdos de comunicacio de grande circulagido ou audiéncia, s expensas do condenado, de
noticia sobre os fatos e a condenacio;

II - a prestagdo de servigos a comunidade.

Art. 79 - O valor da fianga, nas infragdes de que trata este codigo, sera fixado pelo juiz, ou pela autoridade que
presidir o inquérito, entre cem e duzentas mil vezes o valor do Bonus do Tesouro Nacional (BTN), ou indice
equivalente que venha a substitui-lo.

Paragrafo unico. Se assim recomendar a situacdo econdmica do indiciado ou rém, a fianga poderd ser:
a) reduzida até a metade do seu valor minimo;

b) aumentada pelo juiz até vinte vezes.

Art. 80 - No processo penal atinente aos crimes previstos neste cddigo, bem como a outros crimes €
contravengdes que envolvam relagdes de consumo, poderdo intervir, como assistentes do Ministério Pablico, os
legitimados indicados no art. 82, inciso Il ¢ IV, aos quais também ¢ facultado propor ac¢do penal subsididria, se a
denuncia ndo for oferecida no prazo legal.
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TITULO III - Da Defesa do Consumidor em Juizo

CAPITULO I - Disposigdes Gerais

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

Paragrafo unico. A defesa coletiva serd exercida quando se tratar de:

1 - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste codigo, os transindividuais, de natureza
indivisivel, de que sejam titulares pessoas indeterminadas e ligadas por circunstincias de fato;

II - interesses ou direitos coletivos, assim entendidos, para efeitos deste codigo, os transindividuais, de natureza
indivisivel de que scja titular grupo, categoria ou classe de pessoas ligadas entre si ou com a parte contraria por
uma relagdo juridica base; :

III - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos os decorrentes de origem comum.
Art, 82 - Para os fins do art. 81, paragrafo unico, sdo legitimados concorrentemente:

I - o Ministério Pablico,

11 - a Unido, os Estados, [ Municipios e o Distrito Federal,

III - as entidades e 6rgdos da Administracio Publica, direta ou indireta, ainda que sem personalidade juridica,
especificamente destinados 4 defesa dos interesses e direitos protegidos por este codigo;

IV - as associagdes legalmente'-'_constimidas ha pelo menos um ano e que incluam entre seus fins institucionais a
defesa dos interesses e direitos protegidos por este codigo, dispensada a autorizagdo assemblear.

§ I° - O requisito da pré-constitui¢do pode ser dispensado pelo juiz, nas agdes previstas nos arts. 91 e seguintes,
quando haja manifesto interesse social evidenciado pela dimensdo ou caracteristica do dano, ou pela relevancia
do bem juridico a ser protegido.

§ 2° - (Vetado).
§ 3° - (Vetado).

Art. 83 - Para a defesa dos direitos ¢ interesses protegidos por este codigo sdo admissiveis todas as espécies de
agdes capazes de propiciar sua adequada e efetiva tutela.

Pardgrafo unico. (Vetado).

Art. 84 - Na agio que tenha por objeto o cumprimento da obrigacio de fazer on nio fazer, o juiz concedera a
tutela especifica da obrigacdo ou determinara providéncias que assegurem o resultado pratico equivalente ao do
adimplemento.

§ I° - A conversdo da obrigagdo em perdas e danos somente serd admissivel se por elas optar o autor ou se
impossivel a tutela especifica ou a obtengdo do resultado pratico correspondente,

§ 2° - A indenizagio por perdas € danos se fara sem prejuizo da multa (art. 287, do Codigo de Processo Civil).
§ 3° - Sendo relevante o fundamento da demanda ¢ havendo justificado receio de ineficdcia do provimento final,
é licito ao juiz conceder a tutela liminarmente ou apos justificagdo prévia, citado o réu.
§ 4° - O juiz podera, na hipotese do § 3° ou na sentenga, impor multa didria ao réu, independentemente de pedido
do autor, se for suficiente ou compativel com a obrigagdo, fixando prazo razodvel para o cumprimento do
preceito.

§ 5° - Para a tutela especifica ou para a obtengdo do resultado pratico equivalente, poderd o juiz determinar as
medidas necessirias, tais como busca e apreensio, remogdo de coisas ¢ pessoas, desfazimento de obra,
impedimento de atividade nociva, além de requisi¢do de forca policial.
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Art. 85 - (Vetado).
Art, 86 - (Vetado).
Art. 87 - Nas agles coletivas de que trata este codigo nfo haverd adiantamento de custas, emolumentos,
honorarios periciais e quaisquer outras despesas, nem condenagio da associago autora, salvo comprovada ma-

fé, em honorarios de advogados, custas e despesas processuais.

Paragrafo unico. Em caso de litigincia de ma-fé, a associagdo autora e os diretores responsaveis pela propositura
da agdo serdo solidariamente condenados em honorarios advocaticios e ao decuplo das custas, sem prejuizo da
responsabilidade por perdas e danos.

Art. 88 - Na hipdtese do art. 13, paragrafo unico deste codigo, a acdo de regresso podera ser ajuizada em
processo autdnomo, facultada a possibilidade de prosseguir-se nos mesmos autos, vedada a denunciagdo da lide.

Art. 89 - (Vetado).

Art. 90 - Aplicam-se s agdes previstas neste titulo as normas do Cddigo de Processo Civil € da Lei n. 7347, de
24 de julho de 1985, inclusive no que respeita ao inquérito civil, naquilo que ndo contrariar suas disposicoes.
civil, naquilo que ndo contrariar suas disposigdes.

CAPITULO II - Das Acdes Coletivas Para a Defesa de Interesses Individuais Homogéneos

Art. 91 -~ Os legitimados de que trata o art. 82 poderdo propor, em nome proprio e no interesse das vitimas ou
seus sucessores, acdo civil coletiva de responsabilidade pelos danos individualmente sofridos, de acordo com o
disposto nos artigos seguintes.

Art. 92 - O Ministério Pablico, se ndo ajuizar a agio, atuara sempre como fiscal da lei.

Paragrafo unico. (Vetado).

Art. 93 - Ressalvada a competéncia da Justiga Federal, é competente para a causa a justica local:

1 - no foro do lugar onde ocorreu ou deva ocorrer o dano, quando de dmbito local;

II - no foro da Capital do Estado ou no do Distrito Federal, para os danos de dmbito nacional ou regional,
aplicando-se as regras do Codigo de Processo Civil aos casos de competéncia concorrente.

Art. 94 - Proposta a agdo, sera publicado edital no 6rgdo oficial, a fim de que os interessados possam intervir no
processo como litisconsortes, sem prejuizo de ampla divulgagdo pelos meios de comunicagdo social por parte
dos orgdos de defesa do consumidor.

Art. 95 - Em caso de procedéncia do pedido, a condenagdo serd genérica, fixando a responsabilidade do réu
pelos danos causados,

Art. 96 - (Vetado).

Art. 97 - A liquidacio e a exccucgdo de sentenga poderdo ser promovidas pela vitima e seus sucessores, assim
como pelos legitimados de que trata o art. 82.

Paragrafo unico. (Vetado).
Art. 98 - A execugdo poderd ser coletiva, sendo promovida pelos legitimados de que trata o art. 82, abrangendo
as vitimas cujas indenizagdes ja tiveram sido fixadas em sentenca de liquidagdo, sem prejuizo do ajuizamento de

outras execugoes.

§ I° - A execugdo coletiva far-se-a com base em certiddo das sentencas de liquidacdo, da qual devera constar a
ocorréncia ou ndo do transito em juigado. s

§2°- E competente para a execugdo o juizo:

I - da liquidacdo da sentenga ou da agdo condenatéria, no caso de execugio individual;
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II - da agdo condenatoéria, quando coletiva a execugdo.

Art. 99 - Em caso de concurso de créditos decorrentes de condenagdo prevista na Lei n. 7347, de 24 de julho de
1985 ¢ de indenizagdes pelos prejuizos individuais resultantes do mesmo evento danoso, estas terdo preferéncia
no pagamento.

Paragrafo unico. Para efeito do disposto neste artigo, a destinagdo da importincia recolhida ao fundo criado pela
Lei n. 7347 de 24 de julho de 1985, ficara sustada enquanto pendentes de decisdo de segundo grau as agGes de
indenizagao pelos danos individuais, salvo na hipétese de o patrimoénio do devedor ser manifestamente suficiente
para responder pela integralidade das dividas.

Art. 100 - Decorrido o prazo de um ano sem habilitagdo de interessados em niimero compativel com a gravidade
do dano, poderio os legitimados do art. 82 promover a liquidacio e execugdo da indeniza¢io devida.

Parégfafo tnico. O produto da indenizagio devida revertera para o fundo criado pela Lei n. 7347, de 24 de julho
de 1985. '

CAPITULO III - Das Acées de Responsabilidade do Fornecedor de Produtos e Servigos

Art. 101 - Na a¢do de responsabilidade civil do fornecedor de produtos e servigos, sem prejuizo do disposto nos
Capitulos I e II deste titulo, serdo observadas as seguintes normas:

I - a agdo pode ser proposta no domicilio do autor;

1I - o réu que houver contratado seguro de responsabilidade poderd chamar ao processo o segurador, vedada a
integragdo do contraditorio pelo Instituto de Resseguros do Brasil. Nesta hipdtese, a sentenca que julgar
procedente o pedido condenara o réu nos termos do art. 80 do Cddigo de Processo Civil. Se o réu houver sido
declarado falido, o sindico sera intimado a informar a existéncia de seguro de responsabilidade, facultando-se
em caso afirmativo, o ajuizamento de ago de indenizacdo diretamente contra o segurador, vedada a denunciagio
da lide ao Instituto de Resseguros do Brasil ¢ dispensado o litisconsorcio obrigatorio com este.

Art, 102 - Os legitimados a agir na forma deste codigo poderdo propor acdo visando compelir o Poder Piblico
competente a proibir, em todo o territério nacional, a producgdo, divulgacfo distribui¢do ou venda, ou a
determinar a alteragdo na composigdo, estrutura, formula ou acondicionamento de produto, cujo uso ou consumo
regular se revele nocivo ou perigoso a saiude publica e 3 incolumidade pessoal.

§ I° - (Vetado).

§ 2° - (Vetado).

CAPITULO 1V - Da Coisa Julgada
Art. 103 - Nas acdes coletivas de que trata este codigo, a sentenga fara coisa julgada:

I - erga omnes , exceto se o pedido for julgado improcedente por insuficiéncia de provas, hipétese em que
qualquer legltlmado podera intentar outra a¢io, com 1dentlco fundamento valendo-se de nova prova, na hipotese
do inciso I do paragrafo unico do art. 81;

I - ultra partes , mas limitadamente ao grupo, categoria ou classe, salvo improcedéncia por insuficiéncia de
provas, nos termos do inciso anterior, quando se tratar da hlpotese prevista no inciso II do paragrafo tinico do art.
81,

HII - erga omnes , apenas no caso de procedéncia do pedido, para beneficiar todas as vitimas e seus sucessores, na
hipétese do inciso III do paragrafo uinico do art. 81.

§ 1° - Os efeitos da coisa julgada previstos nos incisos I ¢ II ndo prejudicardo interesses e direitos individuais dos
integrantes da coletividade, do grupo, categoria ou classe.

§ 2° - Na hipétese prevista no inciso III, em caso de improcedéncia do pedido, os interessados que ndo tiverem
intervindo no processo como litisconsortes poderdo propor agdo de indenizagdo a titulo individual.
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§ 3° - Os efeitos da coisa julgada de que cuida o art. 16, combinado com o art. 13 da Lei n. 7347, de 24 de julho
de 1985, ndo prejudicardo as agGes de indenizagio por danos pessoalmente sofridos, propostas individualmente
ou na forma prevista neste codigo, mas, se procedente o pedido, beneficiardo as vitimas e seus sucessores, que
poderdo proceder a liquidagdo e a execugdo, nos termos dos arts. 96 a 99.

§ 4° - Aplica-se o disposto no paragrafo anterior a sentenga penal condenatoria.

Art. 104 - As agles coletivas, previstas nos incisos I e II e do pardgrafo unico do art. 81, ndo induzem
litispendéncia para as agdes individuais, mas os efeitos da coisa juigada erga omnes ou ultra partes a que aludem
os incisos II e III do artigo anterior nfio beneficiardo os autores das ac¢des individuais, se ndo for requerida sna
suspensdo no prazo de trinta dias, a contar da ciéncia nos autos do ajuizamento da agdo coletiva.

TITULO IV - Do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor

Art. 105 - Integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), os 6rgdos federais, estaduais, do
Distrito Federal ¢ municipais e as entidades privadas de defesa do consumidor.

Art. 106 - O Departamento Nacional de Defesa do Consumidor, da Secretaria Nacional de Direito Econdmico
(M), ou 6rgdo federal que venha substitui-lo, é organismo de coordenagio da politica do Sistema Nacional de
Defesa do Consumidor, cabendo-lhe:

I- planéjar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica nacional de protecdo ao consumidor;,

Il - receber, analisar, avaliar e encaminhar consultas, denuncias ou sugestdes apresentadas por entidades
representativas ou pessoas juridicas de direito publico ou privado;

III - prestar aos consumidores orientagdo permanente sobre seus direitos € garantias;
IV - informar, conscientizar € motivar o consumidor através dos diferentes meios de comunicacio;

V - solicitar 4 policia judicidria a instauragdo de inquérito policial para a apreciagio de delito contra os
consumidores, nos termos da legislagdo vigente;

VI - representar ao Ministério Publico competente para fins de adogdo de medidas processuais no Ambito de suas
atribuigdes;

VII - levar ao conhecimento dos orgdos competentes as infragGes de ordem administrativa que violarem os
interesses difusos, coletivos, ou individuais dos consumidores;

VIII - solicitar o concurso de drgios e entidades da Unido, Estados, do Distrito Federal ¢ Municipios, bem como
auxiliar a fiscalizagio de pregos, abastecimento, quantidade e seguranga de bens e servigos;

IX - incentivar, inclusive com recursos financeiros e outros programas especiais, a formagio de entidades de
defesa do consumidor pela populagio € pelos 6rgdos publicos estaduais e municipais;

X - (Vetado).

XI - (Vetado).

X1I - (Vetado).

X1II - desenvolver outras atividades compativeis com suas finalidades.

Paragrafo unico. Para a consecugdo de seus objetivos, o Departamento Nacional de Defesa do Consumidor
podera solicitar o concurso de oOrgdos e entidades de notoria especializagdo técnico-cientifica.

TITULO V - Da Convengio Coletiva de Consumo

Art. 107 - As entidades civis de consumidores e as associagdes de fornecedores ou sindicatos de categoria
econdmica podem regular, por convengio escrita, relagies de consumo que tenham por objeto estabelecer
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condicdes relativas ao prego, a qualidade, a quantidade, 4 garantia e caracteristicas de produtos e servigos, bem
como a reclamagio ¢ composi¢do do conflito de consumo.

§ 1° - A convengdo tornar-se-a.obrigatoria a partir do registro do instrumento no cartorio de titulos e
documentos.

§ 2° - A convengio somente obrigara os filiados as entidades signatarias.

§ 3° - Ndo se exime de cumprir a convengdo o fornecedor que se desligar da entidade em data posterior ao
registro do instrumento. '

Art. 108 - (Vetado).

TITULO VI - Disposigées Finais

Art. 109 - (Vetado).

Art. 110 - Acrescente-se o seguinte inciso IV ao art. 1° da Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985:

"IV - a qualquer outro interesse difuso ou coletivo".

Art. 111 - O inciso IT do art. 5° da Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985, passa a ter a seguinte redagao:

"I - inclua, entre suas finalidades institucionais, a protecdo ao meio ambiente, ao consuridor, ao patrimdnio
artistico, estético, historico, turistico e paisagistico, ou a qualquer outro interesse difuso ou coletivo".

Art, 112 - O § 3° do art. 5° da Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985, passa a ter a seguinte redagio:

"§ 3° - Em caso de desisténcia infundada ou abandono da a¢do por associagio legitimada, o Ministério Pablico
ou outro legitimado assumira a titularidade ativa".

Art. 113 - Acrescente-se os seguintes §§ 4°, 5° ¢ 6° ao art. 5° da Lei n. 7347, de 24 de julho dec 1985:

"§ 4° - O requisito da pré-constituicdo podera ser dispensado pelo juiz, quando haja manifesto interesse social
evidenciado pela dimensio ou caracteristica do dano, ou pela relevancia do bem juridico a ser protegido.

§ 5° - Admitir-se-a o litisconsorcio facultativo entre os Ministérios Piblicos da Unido, do Distrito Federal e dos
Estados na defesa dos interesses € direitos de que cuida esta lei.

§ 6° - Os orgos publicos legitimados poderdo tomar dos interessados compromisso de ajustamento de sua
conduta as exigéncias legais, mediante combinages, que terd eficicia de titulo executivo extrajudicial”.
Art. 114 - O art. 15 da Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985, passa a ter a seguinte redacgdo:

"Art. 15 - Decorridos sessenta dias do trinsito em julgado da sentenga condenatdria, sem que a associagdo autora
Ihe promova a execugio, devera fazé-lo o Ministério Publico, facultada igual iniciativa aos demais legitimados”.

Art. 115 - Suprima-se o caput do art. 17 da Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985, passando o paragrafo tmico a
constituir o caput , com a seguinte redagdo:

Art. 17 - Em caso de litigincia de ma-fé, a danos".
Art. 116 - Dé-se a seguinte redagdo ao art. 18 da Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985:

"Art. 18 - Nas ages de que trata esta lei, nfo havera adiantamento de custas, emolumentos, honorarios periciais
e quaisquer outras despesas, nem condenagdo da associagdo autora, salvo comprovada ma~fé, em honorarios de
advogado, custas e despesas processuais”.

Art. 117 - Acrescente-se 3 Lei n. 7347, de 24 de julho de 1985, o seguinte dispositivo, renumerando-se 0s
seguintes: '

"Art. 21 - Aplicam-se 3 defesa dos direitos e interesses difusos, coletivos e individuais, no que for cabivel, os
dispositivos do Titulo III da lei que instituin o Cddigo de Defesa do Consumidor”. '
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Art. 118 - Este codigo entrara em vigor dentro de cento ¢ oitenta dias a contar de sua publicagio.
Art. 119 - Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, 11 de setembro de 1990; 169° da Independéncia e 102° da Repiblica.

FERNANDO COLLOR

Bernardo Cabral

Zélia M. Cardoso de Mello

Qzires Silva



ANEXO B — OUTROS CASOS DE DESRESPEITO AO CONSUMIDOR

CASO 01 - Johnson’s & Johnson’s

A Johnson's & Johnson's, fabricante das fréldas Jonhnson's Baby, foi
multada no dia 21.11.2001, pelo Departamento de Protegdo e Defesa do
Consumidor (DPDC) do Ministério da Justica, por ter reduzido a quantidade do
produto sem a adequada informagdo aos consumidores.

De acordo com o DPDC, as ffaldas eram comercializadas em pacotes com 12
unidades, e passaram a ser vendidas com apenas 10 unidades. A multa foi no valor
de R$ 1.064.100,00 (um milh&o, sessenta e quatro mil e cem reais).

Tendo em vista a publicidade enganosa feita pela empresa, o DPDC
determinou também a sangd@o da contrapropaganda, que nada mais é do que o
dever da empresa .ihfofmar ao consumidor, a pratica desleal da relagdo de consumo,
através dos meios de comunicacéo disponiveis.

A Johnson's & Johnson's teve de esclarecer de forma clara, precisa e
ostensiva, as modificagées realizadas nas respectivas embalagens, em todos os
meios de oferta em que houvesse veiculagdo de informagdes sobre o produto, bem
como em veiculos de comunicagao.

De acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor, € enganosa a
publicidade que pode induzir a erro o destinatario da relagédo de consumo. No caso
em tela, o consumido‘r das fraldas'descarta'veis est~ava habituado a adquirir a
embalagem com 12 unidades, haja vista que sempre agiu dessa forma, criando um

habito de consumo. Reduzir a quantidade de fraldas no pacote, de 12 para 10, sem
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informar de modo ostensivo, atenta contra a boa-fé do consumidor que acredita estar
levando a mesma quantidade do produto que sempre adquiriu. Tal atitude é

repudiada pelo CDC, que assim determina:

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

.§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio
de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em efro 0 consumidor
a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros dados sobre produtos e
Servigos.

Art. 6° - S3o direitos basicos do consumidor:

il - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servigos, com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas,
composi¢do, qualidade e pregco, bem como sobre os riscos que
apresentem.

Os dispositivos legais mencionados servem para indicar a irregularidade
cometida pela citada empresa, que, por atitude omissiva, acabou causando lesdo ao

consumidor (Fonté: Ministério da Justica — Brasilia/DF).

CASO 02 — Volkswagem GOLF

Nas péaginas da Revista Quatro Rodas, de varias edicdes durante o anc de
2002, foi veiculado anuncio sobre o novo Volkswagem GOLF GTI 180 cv. No
anuncio, a conhecida marca de veiculos automotores, enaltece as qualidades do
automovel, destacando a poténcia do motor de 180 cavalos e o prazer de dirigir um
veiculo agil e rapido.

O anunciante conclui o texto publicitario com as seguintes frases:

Vocé vai de 0 a 100 km/h em apenas 7,8 segundos. E ai vai ter que ser
muito macho para ndo amarelar com tanta performance.

Conforto, elegancia, estilo. E 180 cavalos de poténcia, que é para vocé nao
afrescalhar”.
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Pode-se observar que o anunciante incita o consumidor a um comportamento
que lhe é prejudicial, estimulando a conducéo perigosa do veiculo, questionando,
através de metaforas psicoldgicas, a masculihidade do individuo que nao exigir do
veiculo a performance esperada pelo fabricante.

Desse modo o anuncio fere frontalmente o CDC que determina o seguinte:

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 o medo ou a supersticio, 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 sadde ou seguranga
(grifo do autor).

Art. 67 - Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
enganosa ou abusiva:

Pena Detengéo de trés meses a um ano e multa.

Da forma como foi redigido o textov publicitario o anunciante. .exp.c")e. o]
consumidor ao perigo, ao estimular uma condugéo perigosa do veiculo ou a ter um
comportamento prejudicial a sua seguranca. |

Diante do exposto, observa-se notério desrespeito ao Cddigo de Defesa do
Consumidor, podendo caracterizar, em }l]ltima instancia, infracéo .Iegal punivel com
detencdo de trés meses a um ano e multa (Fonte: Revista Quatro Rodas, abril de

2002).

CASO 03 - Studio “A” Motel Ltda.

No verdo de 1992, a agéncia Zen Comunicagbes Ltda., desenvolveu
estratégia de marketing para aumentar a frequéncia dos jovens no motel Studio “A”
Ltda. Para tanto, veiculou campanha publicitaria em radio e em oufdoor com o

seguinte texto:



111

Vocé ainda nio fez 18 ‘aninhos? Que penal Studio “A” Motel. O prazer é
todo seu.

A mensagem publicitaria recebeu representagdo de oficio do CONAR. O
fundamento da representacdo foi baseada nos artigos 3, 6, 21 e 37 do Cddigo
Brasileiro de Auto Regulamentacéo Pﬁblicita’ﬁa, sob a alegacdo de qué néo .se
entende e nem se admite que um anuncio de servigo destinado exclusivamente ao
publico adulto seja dirigido a menores de idade, cuja freqiéncia - em motéis - é
proibida por lei.

E possivel verificar, no textd publicitério em comento,. que os efetivos
destinatarios da mensagem s&o os menores, ou éeja,- ao perguntar: “vocé ainda néo
fez 18 aninhos?”, o texto esta obviamente destinando-se aqueles que ainda néo
completaram a idade necessaria para a frequéncia em motéis.

Com esse procedimento, o anunciante esta estimulando o consumidor do
servico a agir c;ontra a lei, o que é proibido pelo Codigo de Defesa do Consumidor,

no seguinte artigo.

Art. 6° - Sao direitos basicos do consumidor:

IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos;

O CONAR - Conselho Nacional de Auto Regulamentag&o Publicitaria, apos
analisar a defesa do anunciante, determinou a imediata sustagdo do anuncio, por
entender ferir de forma indireta o CDC e o artigo 50 do CBARP (Fonte: O referido

processo tramitou junto ao CONAR na Representagdo sob n. 219/1992).
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CASO 04 — Nestlé S/A - Ovos de pascoa diet

Para incrementar as vendas de chocolate, principalmente no periodo que se
aproximava da Pascoa, a Nestié langou na midia campanha publicitaria divulgando a
venda para consumo de ovos de pascoa “diet”. Todavia, por deficiéncia de
informacdo, o produto mencionado deixoLu de alertar sobre a nocividade para
consumidores diabé_ticoé.

Por essa razdao, o DPDC (Departamento de Protegdo e Defesa do
Consumidor), do Ministério da Justica, abriu, em 07 de margo de 2002, processo
administrativo contra a Nestlé por causa da venda de ovos de Pascoa “diet” sem a
devida adverténcia para diabéticos. |

A infracdo teria sido praticada no ano de 2001, com a venda dos ovos Nestlé
Classic Diet 240 gramas. De acordo com o diretor do DPDC, Roberto Freitas Filho, o

produto deveria ter sido comercializado com a seguinte inscrigdo:
Diabéticos: contém sacarose e frutose naturaimente presentes no cacau.

O Cddigo de Defesa do Consumidor estabelece que € direito do consumidor a

"informacgao adequada e clara” sobre os produtos e servigos:

Art. 6° - Sdo direitos basicos do consumidor:

| - a protegdo da vida, salde e seguranga contra os riscos provocados
por praticas no fornecimento de produtos e servigos considerados
perigosos ou nocivos;

Il - a educagdo e divulgagédo sobre o consumo adequado dos produtos e
servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas
contratagoes;

il - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servigos, com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas,
composi¢cdo, qualidade e prego, bem como sobre os riscos que
apresentem.

Com esse procedimento omissivo, a Nestlé expds a risco a vida e a saude

dos eventuais consumidores diabéticos do chocolate, indevidamente intitulado “diet”.
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E evidente que a ingestdo do referido produto poderia ocasionar sérios problemas
ao portador de diabetes, situagdo facilmente evitada com a adequada informagéo,
veiculada de forma ostensiva na embalagem dos ovos de pascoa (Fonte: Folha On-

line 08/03/2002 — Ministério da Justica — Brasilia/DF).

CASO 05 - Instituto Cultural Newton de Paiva Ltda. x Marcio Dionizio de Souza

A publicidade formulada pelo Instituto Cultural Newton de Paiva Ltda., com o
intuito de atrair o maior nimero possivel de candidatos para o seu vestibular, pode
ser qualificada de enganosa, na medida em que os encartes publicitérios do
vestibular omitiram uma informacio relevante para os candidatos, qual seja, que o
curso oferecido nao seria de tradutor e intérprete, mas apenas de tradutor.

A atitude do Ilnstituto, em nao oferecer o curso de intérprete, violou o principio
Consumerista da confianga, principalmente, se for levado em conta que todo encarte
publicitario afirrhava que o curso oferecido seria de tradutor e intérprete. Acrescente-
se a isso, o fato de que os referidos encartes qualificavam a escola como uma
instituicdo de ensino séria e bastante preocupada em dar uma excelente formagéo
aos seus alunos, o que lamentavelmente, ndo se mostrou verdadeiro.

O informativo publicitario divulgado pela referida escola indicava que o curso
oferecido no vestibular de 1993 era o de tradutor e intérprete, e criou, no aluno-
cohsumidor, uma expectativa legitima e razoavel (principio da confianca) de que o
curso oferecido possibilitaria graduar-se em ambas as éspecializagées.

A esse respeito € claro o encarte publicitario, juntado a folha 25 do processo

gue tramitou na capital mineira, como se pode constatar:

O Curso de Tradutor e Intérprete, exclusivo do Instituto Cultural Newton
Paiva Ferreira em Minas Gerais, habilita o profissional a atuar nas areas de
Tradugdo e Interpretagdo, segundo opgdo apds cumprimento do ciclo
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comum. Como tradutor, o profissional pode dedicar-se a tradugdo de obras
literarias, cientificas e técnicas, didaticas, politicas, econémicas, de jornais,
revistas e documentos juridicos, entre outros. Como intérprete, o
profissional estara apto a tradugdo de discursos e palestras em encontros,
congressos, convengbes ou ao acompanhamento de executivos em
entrevistas, reunides e negociagdes. O profissional pode atuar em dérgdos
publicos, representagdes diplomaticas, consulados, embaixadas, editoras de
livros e revistas, bibliotecas especializadas, universidades, centro de
documentacgao e informagdo, aeroportos, além de empresas de aviagao e
navegacdo, importacdo e exportagio e agéncias de noticias.

A conduta do Instituto Cultural Newton de Paiva Ltda, de valer-se de
publicidade enganosa para atrair o maior nimero possivel de candidatos para o seu
concurso de vestibular e para o seu curso de tradutor e intérprete, € gravissima, pois
se caracteriza como violadora dos principios da confianca e da boa-fé que devem
nortear o mercado de consumo brasileiro.

O Cddigo de Defesa do Consumidor contempla em seu artigo 37, paragrafo |

Unico, questdes relativas a publicidade enganosa:

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, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

Desse modo, a justica estadual de Belo Horizonte considerou que o valor de
R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) € adequado para coibir e reprimir de modo
eficiente o abuso (publicidade enganosa) praticado pelo Instituto Newton Paiva, no
mercado de consumo de Minas Gerais, nao havendo motivo para a redugdo da
reparacao p.or dano moral.

No entendimento do poder judiciario mineiro,_a reprimenda, em casos deste
tipo, deve ser proporcional ao prejuizo causado ao mercado de consumo de Minas
Gerais. Registre-se que o vestibular da referida escola teve alcance estadual e
interestadual, razdo pela qual a indenizagdo deve ser exemplar para evitar que

situagbes como estas voltem a se repetir (Fonte: Acorddo n® 29594, Processo
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0298792-6, Apelacao Civel, Ano: 1999, Comarca de Belo Horizonte, Orgéo Julgador:

Quarta Camara Civel, Relatora: Juiza Maria Elza, Julgado em: 29/03/2000).

CASO 06 — Semp Toshiba - Televisores com cinco anos de garantia

O Ministério Publico do Estado de Santa Catarina, através da Coordenadoria
de Defesa do Consumidor, deflagrou agédo civil publica contra a Semp Toshiba
Amazonas S/A alegando, ém sintese, qué dois consumidores adquiriram aparelhos
de televisdo de sua’ fabricagdo com garantia de cinco anos, ofertada através de
ampla campanha publicitaria, quando foram surpreendidos posteriormente de que
aquela garéntia dilega_da'.como de cinco anos se refe:ria a garantia normal de um
ano, mais garantia complementar de quatro anovs, a qual ndo compreendia todos os
componentes do sistema.

Ficou esclarecido no processo que, por intermédio da midia, a empresa
deixou claro pof ihumeras vezes de que "s6 a Semp Toshiba da 5 anos de garantia”,
expressdo esta bem visivel. Verificou-se, ademais, que apds a palavra “garantia”
encontrava-se um asterisco reportando-se a parte inferior do anuncio que -4 em letras
diminutas- - informava "garantia normal, mais garantia complementar especificada
em folheto". |

Por sua vez, essa publicagédo, que era fornecida ao adquirente de produtos
dessa marca, traz em letras destacadas "5 anos de garantia* compre ja seu Semp
Toshiba e garanta 5 anos de garantia em toda a linha de televisores e garantia em
dobro em audio e video™' Novamente em letras pequenas constatava-se: "* garantia
normal, mais garantia complementar especificada em folheto". Somente dentro do
folheto & que se percebia que se referia a um ano de garantia normal, mais quatro

anos de garantia complementar.
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O Ministério Pﬁblico estadual requeréu a concessdo de medida liminar, a fim
de que fosse satisfeita a oferta publicitaria anunciada, qual seja, de 5 anos de
garantia normal em 'sua’v linha de televisores e garantia em dobro em audio e video,
mais garantia complementar especificada no folheto.

De acordo com o que dispde o art. 6°, IV do CDC:

Séo direitos basicos do consumidor a protegdo contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos e desleais, bem como
contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fommecimento de
produtos e servigos. Ao consumidor deve ser transmitida informagéo
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com
especificagdo correta de quantidade, caracteristica, composi¢do, qualidade
e preco.

Com relagéo a pratica publicitaria, esta deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.
O art. 37 daquele Cdédigo veda qualquer publicidade enganosa ou abusiva,

qualificando aquela como

"qualquer modalidade de informag&o ou comunicagao 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,
caracteristica, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos".

Destaque-se que a publicidade enganosa vicia a vontade do consumidor, que
iludido, acaba adquirindo produto ou servi¢o em desconformidade com o planejado.
O consumidor € induzido em erro, através de publicidade que manipula a sua
escolha. Foi o que aconteceu na hip6tese em comento.

Deve-se levar em conta que o consumidor, na divida entre dois aparelhos,
levara o que possui maiores vantagenébe ben.eficios, tal como uma garanﬁa rhaior.
Inimeros consumidores optaram em comprar aparelhos da Semp Toshibé, nao sé
por questdes de qualidade, mas por dar ao consumidor a maior garantia do

mercado.
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No decorrer da tramitagdo do processo, colheu-se do parecer emitido por um
consultor de comunicagdo e marketing, encomendado pela Semp Toshiba, a

seguinte assertiva:

"Nao se pode afirmar que a comunicagao tenha sido clarissima. Nem, muito
menos, que tenha sido obscura. Foi portanto, bem sucedida. Deu o recado.
Fez o diferencial da anunciante, em relagdo a toda concorréncia, torar-se
conhecido” (fls. 185 dos autos).

O art. 31 do CDC, tolhedor de abusos, expressa que a oferta e apresentagao
de produtos ou servigos devem assegurar informagdes corretas, claras, precisas,
ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,garantia,
prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e segurancga dos consumidores.

A oferta publicitaria na espécie, ndo foi clara e precisa o suficiente, podendo
facilmente ser capaz de induzir os consumidores em erro.

Diante desta situacéo, o tribunal catarinense acolheu o pleito do Ministério
Publico determinando a empresa Sémp Toshiba do Amazonas, d' rigbrdso
cumbrimento da garantia anunciada nas campanhas publicitarias, ou seja, de 5
(cinco) anos mais garantia adicional (Fonte: Apelacéao civel, Acdrdao n. 97.009259-8,
da Comarca de Florianépolis, Santa Catarina, Relator: Des: Francisco Oliveira Filho,

Sexta Camara Civil, Julgado em: 19 de outubro de 2000).



