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RESUMO

INTRODUCAO: A publicidade de consumo é um fendmeno culturata@mico de grande
repercussdo na sociedade, pois € ela a principahtivadora externa da consecucdo dos
negocios juridicos de consumo. Nesse passo, acl#ne de consumo informa, educa,
incentiva e favorece a circulacdo de riquezas, mas,outro lado, pode agir de forma a
prejudicar a concorréncia e os consumidores configuddes ilicitas. Assim, 0 presente
trabalho, tendo em vista a vulnerabilidade do condar nas relacbes de consumo, pretende
investigar o controle da publicidade ilicita no 8laamparando-se no Codigo de Defesa do
Consumidor, no que diz respeito a aplicabilidades#acdes impostas pela ilicitude.
METODOLOGIA: Como método de abordagem foi utilizado o dedutomn a andlise do
geral para o particular. Foram analisadas divecdaas referentes ao tema escolhido e,
sobretudo, a descricdo deste no que tange ao aspedtlico, possibilitando o
reconhecimento da publicidade ilicita a luz do CDC.

RESULTADOS E DISCUSSOESA questdo da publicidade ilicita é matéria inquittae
envolvida intrinsecamente ao fendbmeno empresadatemporaneo. Com a evolucdo da
sociedade para 0s negocios juridicos de consunrgjusa necessidade de amparar 0s
consumidores dessa ilicitude, seja por meio deodrgéblicos como o PROCON, que atua
administrativamente, ou por Orgdos privados comoCanselho Nacional de Auto-
regulamentacdo Publicitaria, com obediéncia ao @@dde Auto-Regulamentacao
Publicitaria. Em razéo disso, em 1990, adveio oig&de Defesa do Consumidor que em seu

! Orientadora do Trabalho de Pesquisa e Professofaudsp de Direito do Centro Universitario Francisza
(UNIFRA), Rio Grande do Sul, Brasil. Endereco d@atco: francini@unifra.br.

2 Académica do Curso de Direito do Centro Universit&ranciscano (UNIFRA), Rio Grande do Sul, Brasil
Endereco eletrdnico: biankinhars@hotmail.com

% Académica do Curso de Direito do Centro Universit&ranciscano (UNIFRA), Rio Grande do Sul, Brasil
Endereco eletrdnico: marianafs88@hotmail.com.



artigo 37, cuidou de regulamentar a proibicdo d#atmensagem publicitaria abusiva e
enganosa que interferem nas relac6es de conshimablicidade enganosa é caracterizada
pela informacao falsa, ou, ainda, aquela capamdezir em erro o consumidor quanto a
qualquer dado do produto ou servi¢o, podendo, asetaenganosa por omisséo, na forma do
§ 3° do art. 37, do CDC. A publicidade abusivapd#&o lado, € aquela que ofende a ordem
publica, ndo sendo ética, mas sim opressiva. Arpdigso, tem-se a necessidade de uma
pratica fiscalizatoria efetiva, coibindo-se as pibades ilicitas.

CONCLUSOES PARCIAISConforme o trabalho realizado, compreende-se aénélia da
publicidade diante do consumidor, devendo a mesenautizada pelos fornecedores de
forma sadia, sem infringir o contido no artigo 3@ @odigo de Defesa do Consumidor.
Percebendo-se o linear diferenciador entre a pdatie que se encontra de acordo com as
normativas protetivas do consumidor e aquelas ou®itam em pratica ilicita, a aplicacao
das sanc¢des previstas nos artigos 63 e 66 a 6®©0o €medida que se impdem. A aplicacao
das sanc¢fes administrativas e penais viabilizaval@eplicacdo do conteudo valorativo das
normas consumeristas e permite a caracterizacémadesociedade de consumo mais atenta as
praticas de mercado.

Palavras-chave: Controle, Publicidade, llicitude.

INTRODUCAO

Com a transformacéo das relacbes comerciais, dioxsa de lado uma producao
de forma manufaturada e em baixa escala e passand@roducdo em série, a publicidade
surgiu como um fendmeno econdmico e social. Imugglte, as mensagens publicitarias
possuiam cunho basicamente informativo entre vemdedomprador e, sendo a relagéo entre
eles fundada no conhecimento pessoal e na confiaeffatia o conceito de seriedade e
honestidade de que desfrutava o vendedor, assumindmarater de garantia de qualidade da
mercadoria e conveniéncia de sua aquisicao.

Com o consumo massificado e a despersonalizacadaetlggdes de mercado,
percebeu-se mudancas de comportamento nas reldedesnsumo. Por conseguinte, a
publicidade tornou-se destinada a massa de conetesic, sendo as ofertas veiculadas
simultaneamente para milhdes de pessoas, passeu a riova funcdo de exercer uma
influéncia sobre os consumidores, direcionando cqu@io de consumo para determinado
produto ou determinada marca.

Desta feita, a publicidade conduz a sociedadegf@ sla tem o poder de mudar
habitos e costumes, gerar expectativas, acelesangsumo e aumentar as diferencas entre as
classes sociais. Assim, a publicidade de consurfuymia, educa, incentiva e favorece a
circulacao de riquezas, mas, por outro lado, pgitedea forma a prejudicar a concorréncia e

os consumidores com publicidades ilicitas. E nessetido que se fez necesséaria a



regulamentacdo e o controle das ilicitudes na pidlalde, objetivando-se o equilibrio das
relagbes de consumo. O sistema misto de controleBrasil, surge a partir de sancdes
administrativas, civis e criminais.

Nesse contexto, o presente estudo tem por objeinaisar o controle da
publicidade ilicita no Brasil, em especial o colgrefetivado pelo Conselho Nacional de
Auto-regulamentacéo Publicitaria (CONAR) e pelo RRIN, verificando-se a aplicabilidade
das sancdes impostas pela ilicitude. Para tantdisanse-a a legislacéo vigente acerca do
tema, objetivando verificar o controle imposto apse praticam a publicidade ilicita,
analisando-se a tematica a partir dos contorn@a®dadade consumerista atual. A relevancia
do assunto justifica-se em virtude da questédo ddigidade ilicita ser matéria inquietante e
envolvida intrinsecamente ao fendmeno empresamatemporaneo, visto que com a
evolucdo da sociedade para os negocios juridicosodsumo, surgiu a necessidade de

amparar os consumidores dessa ilicitude.

Para desenvolver o trabalho, sera utilizado comaodné de abordagem o
dedutivo, por importar na compreensao do geral paparticular, analisando-se a relacéo
entre premissas. Como método de procedimentousiBzado o monografico, tendo em vista
a necessidade de analise do objeto de forma atee géneralizacdes. Foram analisadas
diversas obras referentes ao tema escolhido egtsdio; a descricdo deste no que tange ao
aspecto juridico, possibilitando o reconhecimerdopdblicidade ilicita a luz do Cédigo de

Defesa do Consumidor - CDC.

Para tanto, iniciar-se-4 com uma abordagem sopublkicidade e sua atuacdo no
ordenamento juridico brasileiro, para entdo se isarala questdo da regulamentagdo
publicitaria e as san¢fes impostas pela préaticpalalgcidades ilicitas.

CORES, IMAGENS E SONS: A PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO JURIDICO
BRASILEIRO

Trata-se a publicidade de uma atividade profissidedicada a difusdo publica de
idéias associadas a empresas, produtos ou seriigos. termo que pode englobar diversas
areas de conhecimento que envolvam esta difusdercah em especial atividades como o

planejamento, criacdo, veiculacao e producao daspgagblicitarias.



Segundo Adalberto Pasqualdito

Publicidade é toda comunicacéo de entidades p8lbicgrivadas, inclusive
as ndo personalizadas, feita através de qualquer destinada a influenciar
0 publico em favor, direta ou indiretamente, dedptos ou servigcos, com ou
sem finalidade lucrativa.

Percebe-se, assim, que a publicidade € entendida aoma técnica que objetiva
atrair consumidores, levando-os a consumir prodat@ervicos colocados no mercado de
consumo. Com o intuito de conquistar e fidelizéentkes, a pratica publicitaria langa mao de
variadas cores, imagens e sons, podendo, por wdzapassar o limite da licitude e importar
em pratica comercial abusiva, tema do presenté@stu

O CDC, que regula as relagcbes de consumo, espeq@fctamatros a serem
observados pelos profissionais da publicidade,etrda diretrizes aos fornecedores que
patrocinam a mensagem publicitaria. Cumpre ressglie o este diploma legal surgiu,
através da Lei 8.078/1990, por uma exigéncia dastitaoitdo Federal de 1988, que em seu
artigo 5°, inciso XXXII, afirmou o dever do Estagoomover a defesa do consumidor. A
aplicabilidade do codigo consumerista depende dectmizacdo de uma relacdo de consumo,
com a presenca de fornecedor, consumidor e pramutgervico, conceitos esses expressos
nos artigos 2° e 3° do CBC

No que se refere as mensagens publicitarias, bals@® com o conceito de
consumidor por equiparagdo, sendo que, na formartigo 29 do CDC, a protecdo é
alcancada a todas as pessoas, determinaveis oaxpéstas as praticas comerciais. Percebe-
se, assim, que a lei consumerista reconhece ddkalier de pessoas como consumidoras, uma
vez que o conceito juridico previsto no artigoc2fut, do CDC, é denominado pela doutrina
apenas como conceito padrdo. Ja o artigo 18, alnek Codigo Brasileiro de Auto-
regulamentacgdo Publicitaria, afirma que consumédimda pessoa que possa ser atingida pelo

anuncio, seja como consumidor final, publico intedmario ou usuario.

* PASQUALOTTO, Adalberto. Apud: GUIMARAES, Paulo Jer ScartezziniA Publicidade llicita e a
Responsabilidade Civil das Celebridades que dela Rmipam. 2 ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais. 2007.

® Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou jusidjue adquire ou utiliza produto ou servico comstidatario
final. Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidculatividade de pessoas, ainda que indeterminayeéhaja
intervindo nas relacdes de consumo.

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou jurjdicélica ou privada, nacional ou estrangeira, lsemo os
entes despersonalizados, que desenvolvem atividdele producdo, montagem, criacdo, construcéo,
transformacéo, importacéo, exportacdo, distribumdicomercializagdo de produtos ou prestagéo déssr §
1° Produto é qualquer bem, movel ou imével, mdtetiamaterial. § 2° Servigo é qualquer atividadmécida
no mercado de consumo, mediante remuneracao, ivelas de natureza bancéria, financeira, de crégito
securitaria, salvo as decorrentes das relacGeardeectrabalhista.



Compreendido o alcance do conceito de consumidogu® tange as praticas
publicitarias, é importante que se perceba querdenamento juridico brasileiro ndo ha uma
Gnica definicdo para o conceito de publicidade, digsrsas. Um deles € normatizado pelo
Caodigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo Publi@aque em seu artigo 8° trata da
publicidade comercial como toda a atividade dedtina estimular o consumo de bens e
servigos, promover instituicdes, conceitos ou Eléia

A informacdo dirigida ao publico com o objetivo geomover, direta ou
indiretamente, uma atividade econdmica, esta regrigada nos artigos 36, 37 e 38, do CDC,
estabelecendo principios e condenando a publicidaganosa e abusiva. Tem-se, assim, a
regulamentacdo da oferta de produtos e servicagnde estes ser apresentados de forma
clara, precisa, ostensiva e em lingua portuguesaterdo informacdes sobre suas
caracteristicas, qualidade, composicéo, precongiararigem e, ainda, 0s riscos a saude e
seguranca do consumidor.

O artigo 36 do mesmo diploma reforca o que digpéd. 31, ao estabelecer que a
publicidade deve ser feita de forma clara e del féotendimento para o consumidor,
submetendo-se a dois principios fundamentais:idetdificacdo e da veracidade.

Consiste o principio da identificacdo naquele era gyublicidade tem que ser
facilmente identificada como tal, qualquer que sejaeio de difusdo utilizadqois a
mensagem publicitaria veiculada deve ser identlidanediata e facilmente pelo consumidor.
Sendo prescindivel de esforco e capacidade téomicansumidor deve estar ciente de que
esta diante de um anudncio publicitario, pois, se 1380 ocorre, ndo s6 o0 consumidor pode
estar sendo enganado, como também pode haver fealelg pois a falta de identificacéo
possibilita a transgressao de regras.

Paulo Jorge Scartezzini Gumimardes afirma que @aseipio visa “a advertir o
consumidor de que aquilo que ele esta vendo oundavem como objetivo convencé-lo das
necessidades e conveniéncias na aquisicdo owgiitizde produtos ou servicdsDo mesmo
modo, Antdnio Hermaann V. Benjamin, explica querdeaoamento brasileiro ndo admite a
publicidade clandestina nem a subliminar

Realizada a mensagem publicitaria, a mesma pasdgagaar eventual contrato a
ser realizado, na medida em que contém dados iafmos a respeito dos produtos ou
servicos colocados a disposicdo no mercado de eunsGaso o fornecedor recusar-se a

®GUIMARAES, Paulo Jorge ScartezziniA Publicidade llicita e a Responsabilidade Civil da
Celebridades que dela Participam2 ed. Sao Paulo: Revista dos Tribuna@07. p.113.

" BENJAMIN, Ant6nio Herman V.; BESSA, Leonardo Rosc®ARQUES, Claudia Limaylanual de Direito
do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2007. p. 216



cumprir o veiculado, o consumidor tera a possiadel de exigir o cumprimento forcado da
obrigagéo.

O principio da veracidade, de outro lado, rege agpienformacdes ou mensagens
publicitarias ao consumidor devem ser verdadet@®, dados corretos sobre os elementos do
bem ou servico ofertafloE, para respeitar o principio da lealdade, aggetese utilizar da
publicidade deve observar o que dispde o art. 3TDOE&, o qual trata ser proibida toda
publicidade abusiva e enganosa, sendo que o refaritjo, em seus paragrafos, define o
conceito da primeira e cita exemplos da segunda.

O 81° deste artigo estabelece ser enganosa a agamou a comunicagao falsa ou
ainda aquela capaz de induzir em erro o consungdanto a qualquer dado do produto ou
servico. Ja o Caodigo Brasileiro de Auto-regulameidaPublicitaria, em seu artigo 27, § 2°,
normatiza que “o anuncio nao devera conter infofale texto ou apresentacao visual que
direta ou indiretamente, por implicagdo, omissagagero ou ambiguidade, leve o
Consumidor a engano quanto ao produto anunciadantguao Anunciante ou seus
concorrentes, nem tampouco quanto a: naturezaodior (natural ou artificial); procedéncia
(nacional ou estrangeira); composicao; finalidade”.

Assim, apublicidade enganosa é caracterizada pela inforonégj&a, ou, ainda,
aquela capaz de induzir em erro o consumidor quaiealquer dado do produto ou servigo,
podendo, ainda, ser enganosa por omissao, quan@w de informar sobre dado essencial do
produto ou servico, no sentido daquilo que é irehispavel, necessario, importante, ou seja,
dados inerentes ao produto ou servico.

Na publicidade enganosa h4 uma indug¢do do consuraidgoro, sugestionando
escolha equivocada. Segundo as licdes de Mariani&liiZ:

€ qualquer modalidade de informacéo publicitarigafeou parcialmente
falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por dnisseja capaz de
induzir o consumidor ao erro, a respeito da nasyrearacteristica,
qualidade, quantidade, propriedade, origem, pregoagsquer dados sobre
produtos e servicos.

A identificacdo de praticas publicitarias enganocda@se atraveés dos deveres de
informacéo, lealdade, transparéncia, identificagaeeracidade que o anunciante tem para

com o consumidor. J& no tocante a publicidade ahugrevisto no § 2° do artigo 37 do CDC,

8 O principio da veracidade decorre da necessidadeencdo a boa-fé, que deve estar presente emeladéo
juridica.
9 DINIZ. Maria HelenaTratado Teorico e Préatico dos ContratosSdo Paulo: Saraiva, 1999. p.9.



a identificacdo exige cautela, visto que incideingipio da boa-fé, levando em consideracao
a vulnerabilidade do consumidar

A publicidade abusiva pode ser tida como aquelaoferde a ordem publica, ndo
sendo ética, mas sim opressiva. A publicidade whusia publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, que afronta diretamente o pimdia igualdade e da boa-fé; a que incite a
violéncia em seus anuncios publicitarios, que exptomedo e a supersticdo, valendo-se da
credulidade ou da falta de conhecimentos do indojidjue se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia de criancas; que destesyaliores ambientais; que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de maneiraugigipl ou perigosa a sua saude e
seguranca.

O ordenamento juridico brasileiro coibe a pratarad da publicidade enganosa
como da abusiva, sendo que para caracterizar é&iolalle ilicita basta a potencialidade da
mensagem induzir em erro ou afrontar os valoresodgedade de consumo. Nao se indaga,
pois, a respeito da intencdo do anunciante emléaeée respectivo nexo causal, vindo o
mesmo a responder objetivamente pelo conteido daagem.

Assim, a publicidade deve cumprir uma funcdo soc&l econbmica,
compreendendo uma acdo estratégica dos agentebnecos que deve conviver
harmoniosamente com os limites legais. A falta tengho a tal aspecto importa na
necessidade do controle da mensagem publicitdmdomue passa a ser analisado.

A REGULAMENTACAO E O CONTROLE DA PUBLICIDADE

A necessidade de regulamentacéo e de controleutidisigades surge em virtude
da publicidade exercer influéncia sobre os consoreg] ditando padrfes estéticos de
consumo para a sociedade e, de certa forma, indluzimmportamentos a serem seguidos. A
influéncia da mensagem publicitaria é, pois, ojgaéfica seu controle, tendo-se por objetivo

coibir o erro e a abusividade.

2 0 consumidor pode ser acometido de vulnerabilididiea, juridica, técnica ou informacional, sendo
suficiente a caracterizagdo de apenas uma deskssahilidades para que ele seja considerado \aieée
receba a protecédo legal (MARQUES, Claudia Li@antratos no Codigo de Defesa do Consumidob. ed.
S&o Paulo: Revista dos Tribunais).



No Brasil, o controle da publicidade tem uma estautprivada, realizada pelo
CONAR e associacdes, e uma estrutura publica, eyeigaz com o Procon e o Ministério

Publico. E o que explica Bittdr

De acordo com o Cadigo, o controle da publicidagiéaz-se por meio da
acdo de entes e 6rgaos publicos, com destaqueopdiaistério Publico,

bem como através de associacdes de defesa de ddosnlegitimados
todos para a perseguicéo civil ou penal, conforroaso, dos infratores.

Assim, conclui-se que no Brasil h4 um sistema migta@ontrole da publicidade,
sendo que para Nelson Nery?Jtemos, assim, um sistema misto, que nos parédead, de
controle de publicidade: controle legal (CDC) etonle privado (CONAR). As duas formas

de controle sobrevivem e sdo compativeis entre si.”

Primeiramente, adveio o0 CONAR, em 1980, visandadidade da publicidade
comercial no Brasil, sua adequacéo a legislacéentége sua obediéncia ao Cddigo de Auto-
Regulamentacgdo Publicitaria. Trata-se, 0 CONARJma Organizacdo Nao-Governamental
(ONG), fundada e mantida pela publicidade brasaeu seja, pelas agéncias de publicidade,
por empresas anunciantes e veiculos de comunicagdmlo o 6rgdo responsavel pelo
julgamento do certo ou errado no mercado publioitar

O referido 6rgdo trabalha baseado no Coddigo de -Regulamentacdo
Profissional, documento criado durante o Ill CosgoeBrasileiro de Propaganda, em 1978.
Hoje, o texto possui 50 artigos e 20 anexos — gqawrh de temas especificos, como
publicidades de bebidas alcodlicas, de cigarrogdyios educacionais, servicos médicos,
armas de fogo ett

O processo € iniciado, basicamente, por trés nwmeipor dendncia de
consumidores; pela iniciativa do préprio 6rgao,vaoificar alguma irregularidade; e pela
reclamacdo de alguma agéncia ou empresa assocadanaelho. No julgamento, pode-se
decidir pela adverténcia, suspensao da peca pabkcimodificacdo do conteudo, retirada de
outdoors e, por ultimo, a divulgacdo publica daroepcdo pelo 6rgdo. Para ndo denegrir

ainda mais sua imagem e se expor negativament@epeega 'condenada’ costuma acatar a

1 BITTAR, Carlos Alberto. O controle da publicidadmncionamentos a mensagens enganosas e abusivas. |
Revista de Direito de Consumidorn. 04, p. 127.

12 NERY JUNIOR, Nelson. Os principios gerais do cédmasileiro de defesa do consumidor Revista de
Direito do Consumidor. N. 03. p. 66. Sdo Paulo : RT, 1992.

13 Uma breve histéria do CONAR Disponivel em http://www.CONAR.org.br/. Acesso 86107/2008.

1 MARTINEZ, Sérgio Rodrigo.Publicidade de Consumo e Propedéutica do ControleCuritiba: Jirua
Editora. 12 Edicao. 2002. p. 183.



decisdo proferida; porém, as decisbes do Consélbg@assuem forca de lei e, portanto, ndo
ha obrigatoriedade de seu cumprimento. Se a emppgaa por simplesmente ignorar o que
foi decidido pelo CONAR, nenhuma multa ou repreerésaplicad®.

E necessario que se ressalte, de qualquer forreag @ONAR tem obtido grande

éxito no cumprimento de suas deliberaces, comodastreve Figueiredd

Aceito pela grande maioria dos veiculos publicigrisignatarios de um
documento de adesdo, de muitas agéncias de pablécie de um grande
namero de anunciantes, especialmente aqueles qle utiizam a

publicidade, o Cdédigo tem conseguido expressivogo€xquanto ao
acatamento de suas decisoes.

Frise-se, ainda, que o Conselho néo julga propagpolitica, de competéncia dos
Tribunais Eleitorais, produtos defeituosos, serviéo prestado e atendimento inadequado.
Esses fatos constituem a relacdo comercial entreleder/prestador de servicos e o
consumidor, envolvendo a pratica dos PROCONSs.

O PROCON, que surgiu a partir da consolidacéo gialé&do consumerista e esta
intimamente relacionado com a expanséo da estrdtui@istema de Nacional de Defesa do
Consumidor, tem por funcao atuar no equilibrio rééscSes de consumo. Suas atividades séo
voltadas para a pratica fiscalizatoria, com a apho de multas e outras sancdes
administrativas, além da promocao de palestragentacdes ao consumidor.

Quanto a estrutura e funcionamento dos PROCONSs,sadpode auferir uma
descricdo exata, visto que cada estado da Fedemcaounicipio possui a sua propria
organizacao interna de funcionarios. No entantdegs®e afirmar que o PROCON € um 6rgao
de natureza juridica de direito publico, perteneent administracdo direta dos estados e
municipios e que visa a atuar em defesa dos codsvesi’.

O Ministério Publico também é responsavel pelo rabetda publicidade, sendo
qgue no inicio sua atuacao ficou restrita ao amddbministrativo, em razdo da auséncia de
legislacdo especifica que lhe concedesse legitdridzara atuar no ambito judicial. Tal
situacao restou modificada com a edicdo da Lei778%4(que criou a Acdo Civil Pablica) e,

®*CONAR regulamenta a publicidade no Brasil desde 198  Disponivel em
http://www.imesexplica.com.br/0705publicidade_ CONA$§p Acesso em 03/07/2008.

® FIGUEIREDO, Luiz Celso de Piratiningdd CONAR — cédigo brasileiro de auto-regulamentacéo
publicitaria como expressdo de uma nova consciénaiica na publicidade brasileira 1983. p.111.

' MARTINEZ, Sérgio Rodrigo.Publicidade de Consumo e Propedéutica do ControleCuritiba: Jurua
Editora, 2002. p. 187.
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posteriormente, de forma mais impositiva, com g&alido CDC, o qual originou o sistema
publico de controle da publicidade de consumo18.

Por fim, as associacdes de consumidores sdo odgaostureza juridica de direito
privado que auxiliam ao sistema publico de contrdee publicidade, orientando os
consumidores sobre seus direitos, propondo a¢detves ou encaminhando denuncia aos
6rgdos competentes para defesa dos interessemmmsmidoreS. O inciso V do artigo 5°,
do CDC, reconhece a sua importancia para a exeda&wlitica Nacional das Relacdes de
Consumo, pois contard o Poder Publico com a coficesie estimulos a criagcdo e
desenvolvimento das associacdes de defesa do cmiasum

No entanto, tal concessdo de estimulos expres§&D) na pratica, ndo resultou
nada além de um pequeno numero de entidades d¢gssten Brasil. Nesse contexto, vale
ressaltar que a unica associacdo de defesa denuidoses de repercussao nacional é o
Instituto Brasileiro de Defesa de Consumidor (IDE€)quanto no Estado do Rio Grande do
Sul, s&o duas, quais sejam, Associacdo de Defesaodsumidor do Rio Grande do Sul
(ADE-CON) e Associacdo de Protecéo aos ConsumidafRs)?°

Seja como for, é inegavel que o Cbdigo de Defes@€amsumidor importou em
consideravel avanco no trato da publicidade engaroabusiva e a responsabilidade delas
decorrentesk nesse sentido que tais publicidades ilicitaset@®jo a responsabilizacdo do
anunciante em trés niveis: civil, administrativoemal.

Quanto a responsabilidade civil, com o desenvolatmetecnologico e das
comunicacoes, os contratos firmados anteriormeagaelacdes massificadas de consumo nao
refletiam uma situacdo equilibrada entre as partes.

Diante disso, chegou-se a um regime proprio deoresgbilizacdo, fundado na
teoria objetiva da responsabilidade civil, assiog nasos de publicidade ilicita, seja abusiva
ou enganosa, o0 Cddigo de Defesa do Consumidor denae consumidor (individual ou
coletivo) a possibilidade de pleitear indenizagdoganos morais ou materiais decorrentes da
veiculacdo da publicidade ilicita baseada na addg&eoria da responsabilidade objetiva.

Sendo assim, 0 anunciante ndo precisa ter agidoacamencdo de enganar 0S
consumidores, visto que o mesmo responde pelossdaaasados pela publicidade ilicita
objetivamente, ou seja, ndo se discute a culpajagpe dano e o nexo causal. Cabe ao
fornecedor, caso seja demandado, provar a veraceladrrecdo da informacéao.

'8 1dem. Ibidem. p.190.

% 1dem. Ibidem .p. 184.

% MARTINEZ, Sérgio Rodrigo.Publicidade de Consumo e Propedéutica do ControleCuritiba: Jirua
Editora. 12 Edi¢cao. 2002. p.183
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Outrossim, as sanc¢fes administrativas cabiveibbcplade ilicita estdo previstas
nos artigos 55 e seguintes do CDC e no art. 18ewdio n® 2.181/97. Assim, cabe acgéao civil
publica, que visa coibir as praticas ilicitas, alden suspensao liminar da publicidade e a
cominacdo de multa, além do meio cautelar de clenguee € a contrapropaganda.

Prevista no inciso XIl do art. 56 e no art. 60 do@; a contrapropaganda é cabivel
no caso de publicidade enganosa ou abusiva, owttla espécie cominada com qualquer
dessas duas. Contrapropaganda significa anungaexpensas do infrator, objetivando
impedir a forca persuasiva da publicidade enganosabusiva, mesmo apds a cessacao do
anuncio publicitarig’

A contrapropaganda deve ter a mesma forma, fregaiéacdimensédo da
publicidade ilicita, devendo ser transmitida no meseiculo de comunicacao, local espaco e
horario, de forma capaz de desfazer o maleficigpuwaicidade enganosa. A intencdo da
contrapropaganda é dar a devida informac&o ao oodsy é esclarecer a realidade sobre o
gue fora veiculado anteriormente de forma engarosagdesmentir, € o reconhecimento de
que o produto ou servico ndo possui as qualidadesueles anunciadas na peca publicitaria.
Sua funcado é educar o fornecedor, inibindo conddéasnestas e abusivas e reprimindo 0s
atos fraudulento¥.

A contrapropaganda pode ser imposta pela Admig&trdublica ou pelo Juiz,
bastando apenas que ela tenha sido veiculada um&laeesfera judicial, podera ser pedida
cautelarmente a suspensdo da veiculacdo ou adeetita ar de publicidade enganosa ou
abusiva, e na aco principal, pode ser pleitedddemizacdo por danos sofridds.

Pelo principio da intervencdo minima do Estadoe@®@mendado que o direito
penal cuide das infracdes graves, deixando asgcd¥mmenos graves a cargo de medidas
administrativas ou meramente indenizatorias.

Levar o consumidor a erro sobre a natureza, carstita, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outrossdadbre produtos ou servicos ndo era
considerado uma infracdo grave até o advento do.@DGanar o consumidor, que ainda &
muito mal informado, via publicidade enganosa,usna atividade sem sanc¢ao penal, ou seja,
era um convite a sua pratica. Entéo o legisladtorop&eguindo a tendéncia mundial, adotou
criminalizacdo da publicidade enganosa, tido comodos mais graves delitos contra as

relagbes de consumo.

ZBITTAR, Carlos Alberto. O controle da publicidadsncionamentos a mensagens enganosas e abusivas. In
Revista de Direito de Consumidorn. 04, p. 122.

22 |dem. Ibidem. p.136.

%3 |dem. Ibidem. p.138.
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As sanc¢fes penais cabiveis estdo previstas ngesafi8, 66, 67, 68 e 69 do CDC.
Assim, omitir dizeres ou sinais ostensivos sobmd@vidade ou periculosidade de produtos
nas embalagens, involucros ou publicidade, assimociazer afirmacao falsa ou enganosa
sobre produto ou servico, como promover publicidgde sabe ou deveria saber que é
enganosa ou abusiva ou deixar de organizar dadicesfatécnicos ou cientificos que dao
base a publicidade, sdo passiveis de acdo pubtioadicionada e pena de detencdo e multa,
variando conforme cada cagb.

Dessa forma, indubitavel € a importancia dos reéésriorgaos para a imposicao de
regras e sancdes para quem utiliza a publicidédtil Assim, tais 6rgdos detém a funcéo de
proteger a relagéo entre consumidor e fornecedoa, gue este nao fique prejudicado quando

da aquisicdo de um bem ou servico, maculado peiade.

CONCLUSOES

A massificacdo das relacbes de consumo importouuem afastamento da
pessoalidade da oferta, sendo que a figura do dendeomo proponente pessoal, foi
substituida pelos meios de comunicacdo de massa. &oofertas sendo veiculadas para
milhares de pessoas simultaneamente, percebe-sea quenduta ilicita acarreta danos
consideraveis na prépria estrutura social, send® a@uublicidade enganosa ou abusiva
compromete e deteriora as relacdes de consumo.

E neste contexto que se percebe a importancia @CPRI e do CONAR, visto
que sua atuacdo tem por objetivo proteger aqueles fgram prejudicados quando da
aquisicdo de um produto ou servico por uma puldakdilicita. Com a edi¢cdo do Cdédigo de
Defesa do Consumidor a protecdo legal mostrou-9e8 osensiva, sendo que o Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor tem o objetivatdar tanto com politicas preventivas
como na coibicdo das praticas abusivas. A atuagiispa no ordenamento juridico, portanto,
é tanto no sentido de politicas de educagcédo pacmsumo e harmonizag¢édo dos interesses de
fornecedores e consumidores quanto na repressdaodaloss que aos causados aos

consumidores ou as pessoas equiparadas a tais.

24 FEDERIGH, Suzana Maria Pimenta Catta PrBublicidade abusiva — incitacdo a violénciaSao Paulo:
Juarez de Oliveira , 1999. p. 87.
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Atraves dos referidos 6rgdos e das sanc¢fes previatéegislacédo, busca-se inibir
a utilizacdo desse tipo de publicidade, que mazukdacdo consumidor/fornecedor no século
XXI. O objetivo, portanto, € a protecdo do conswni@d qual se mostra vulneravel na relacéo
de consumo.

Dessa forma, através do estudo do tema propodificee-se que o consumidor
muitas vezes nao tem consciéncia dos direitos fairamente possui ou, por comodidade,
nao luta por eles. Para que a sociedade respomii@a @s praticas enganosas e abusivas, ou
seja, ilicitas, faz-se mister que todos tenham mhedmento basico dos seus direitos de
consumidor, percebendo-se a importancia da atudga&stado como aquele que deve
viabilizar ou implementar as politicas publicasedecacao para o consumo.

A aplicacdo das sancdes aqueles que realizam &igabk ilicita é, pois, uma
forma de se efetivar os objetivos constitucionaipibtecdo ao consumidor, sendo que a atual
pratica das relagbes massificadas reputa ao centimllicitude papel ainda mais relevante
para a concretizacao do Sistema Nacional de Ddfe§€onsumidor.
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