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Resumo: A autora trata da violagéo aos direitosAddor, evidenciando a contrafacao
e o plagio. Demonstrando que, em verdade, o pldgianostra um delito de maior
gravidade, posto que, a conduta por ele descritmlanmais €, sendo o furto de bens
intelectuais. Razédo pela qual, deva seu agentersafr sangcao previstas para este tipo
penal, deixando a contrafacdo os preceitos ditaolels artigo 184, e seus paragrafos
do Cddigo Penal.
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Este nosso trabalho, em funcdo do tema, ou mesmoazio da auséncia de
textos doutrinarios em numero suficiente a trataradsunto, exige de nds, de certo
modo, uma real exposi¢cao de motivos. E, emboraestgo dos direitos autorais no
Brasil tenha a salvaguarda constitucional, confoarteggo 5°, inciso XXVII — aos
autores pertence o direito exclusivo de utilizagéidhlicacdo ou reproducao de suas
obras, transmissivel aos herdeiros pelo tempo deefixar - e ainda, esteja a matéria
regulada de forma abrangente pela Lei 9.610/98se&)a, por norma fundamental,
positiva e exequivel, ainda assim, em nosso diagaids deparamos com lesdes
notdrias a estes direitos autorais, morais e ictiedés protegidos por lei.

E tdo0 comum observarmos o “furto” de idéias, arquoe teses, estilos, enfim,
a forma inventiva e criativa é rotineiramente uadey subtraida de maneira escusa, e,
muitas das vezes, sequer constatada pelo verdadieigitimo dono, sim, utilizamo-nos
da palavra “dono” para expressar a extensdo destdle propriedade e dominio, que
sob a otica juridica, nos termos do artigo 122Butalo Codigo Civil de 2002, consiste
na: faculdade de usar, gozar e dispor da coisalieito de reavé-la do poder de quem
guer que injustamente a possua ou detenha. Serglonquque tange aos direitos
intelectuais, tal propriedade €, impreterivelmepgete da personalidade humana.

Aqui cabe um paréntese, uma reflexdo a partir dezse encontrada por René
Descartes, aquela nascida da duvida atroz de cquradgu vivente quanto a realidade e
limites de sua existéncia, temos: “Penso, logot@}ik]. Mas, esta afirmativa de
Descartes, como um argumento convincente do imagiréh da cognicdo por ele
alcancada, vem atrelar nosso raciocinio aqueleagaeta o “insumo intelectual” como
um dos elementos de maior valia, um icone exposéiidentificador da personalidade
e esséncia do ser humano, portanto, indestacagakaque o possui, ou melhor, da
mente da qual se originou.

E sendo o homem um ser racional, capaz de acuroakdrecimento, capaz
também de evoluir e expandir-se através de suarauk tem posse da informacédo de
que na atualidade social, ndo nos basta pensar.bwd aue, se pensamos,
consequentemente, existimos, é fato sedimentaddimaativa de Descartes, e por nds
nao refutado.



De sorte, a magia criadora ndo se restringe a mhuf@ensamento comum, a
formulacdo basilar das “idéias”, daquelas restetascessarias a nossa sobrevivéncia
na comunidade social. A criacdo € uma forca vdfop@ar conseguinte, produtiva,;
erigindo e edificando pensamentos que no mundoriextganham forma, e por
gualquer meio suporte, sdo capazes de nos imp@uniestdes estas, que também nos
foram colocadas por Descartes:

“[...] esséncia ou natureza reside unicamente amgoee que, para que exista,
nao necessita de lugar algum, nem depende de retéaah de modo que eu, isto €, a
alma, pela qual sou o que sou, é totalmente divBysaorpo e mesmo mais facil de ser
reconhecida do que este e, ainda que o corpo nétisse, ela ndo deixaria de ser tudo
o que é12]

Se, longe de ser falsa tal afirmativa, compreenderdesde logo, que um
homem nada mais €, sendo sua obra, fruto de ssactat e criagcdo de seu espirito.
Tanto que, sua obra permanece além de sua ex#fésica.

N&o obstante, este o conceito trazido pela Lei(39&l que em seu artigo 7°
preceitua: “S&o obras intelectuais protegidas &s;@es do espirito, expressas por
gualquer meio ou fixadas em qualquer suporte, ¥e@hgu intangivel, conhecido ou que
se invente no futuro”. (grifo N0sso).

Em outra oportunidade, em trabalho sobre a pernsianis, tivemos a
possibilidade de dissertar sobre a inteireza hup@em@monstramos estar ela envolta e
valorada pela inestimabilidad e, garantida ainda, pela imprescritibilidade. &a,sa
personalidade possui direitos especificos e inesertngidos por uma caracteristica
real, haja vista, ndo se perderem pelo desuso.

A personalidade € o que diferencia os seres, esdigantas caracteristicas e,
guando apartada do juizo de valor, significa um judn de elementos
particularizadores que distinguem o individuo desdis. E, nesta érbita, cada um € um
ser unico; fenbmeno que ndo se repete. Cada umoslepossui seus caracteres
diferenciadores, quer intelectual, quer moral, owda emocional, enfim, sofremos
influéncia multifatorial do mundo externo, no desaimento de nossa personalidade,
razao pela qual, a forca criadora se exprima sedgrgma maneira Unica e pessoal. E,
diante disto, tudo que integra esta esséncia palfssima, necessariamente ganha o
“status” de bem, em funcdo ndo sO de sua raridates, principalmente, pela
impossibilidade de reprodugéo espontanea.

Embora, seja cedico, que no ambito penal, o Cobigasileiro disponha de
apenas um dispositivo literalmente voltado a péegos direitos intelectuais,
conforme se verifica no Titulo 1ll, Capitulo |, iga 184, e seus paragrafos. E o
dispositivo aqui mencionado, nos parece estar afei® ao delito de contrafagao, pois,
resta-nos claro na leitura na lei, haver uma caomlimte expressa a conduta delitiva,
apresentando-se como um segundo elemento subjititipo, que reside além do dolo,
gue € o: “intuito de lucro”, ainda que indireto.

Todavia, o “intuito de lucro” mencionado pela levidentemente, volta-se téao-
somente ao cunho econdmico, noutras palavras,guificiincia legal se restringe e se
encerra numa dotacdo de resultado com aumento outemgdo de riqueza. Porém, ao
nosso ver, ao tratar de delitos praticados na sdasadireitos intelectuais, mais
apropriado seria encontrar no texto legal uma esdie adequada e apta a designar o
animo do agente, que seria: “intuito de vantageani,vez de lucro, pois, a vantagem
sim, pode pairar em qualquer orbita de beneficideri@os, enquanto o lucro nos d4 a



nocgéo cartesiana de algo que sobreveio ou sobesgaisto, que no caso em tela, para
0 agente delitivo, o dispéndio de seu custo € seropnsiderarmos que o objeto que Ihe
traz vantagens foi simplesmente usurpado, portés@nto de custo.

Neste ponto, é condicdo primordial, lembrar a diferacdo havida e apontada
pela doutrina, apartando o conceito dado a congiafdaquele que se doa ao plagio.

A contrafacdo pura e simples tange a reproducéocanfwizada pelo detentor
dos direitos autorais, tendo seu centro de atugg@do a vantagem econdmica auferida
em razao desta reproducdo, e ndo tem como objetreconhecimento da titularidade
da obra, enquanto o plagio permite uma usurpagimofrada, podendo ser total ou
parcial, e busca empreender a apresentacdo dm alyefurto, como sendo de sua
propriedade ou autoria.

Noutras palavras, na contrafacdo ha um *“animus’tadol a vantagem
econdmica, no plagio, a motivacdo ndo se direcamducro, mas sim, a afirmacao
social do conhecimento, capacidade e prestigiadraaquele a quem se intitula e se
reconhece a autoria da obra.

E, sob este prisma, a figura juridica do plagieesenta maior gravidade, posto
gue, ndo se encerra com a usurpacao, ao contefiseja sempre um delito conexo,
pois, a partir do momento em que o agente apreaenitdga usurpada com sendo de sua
titularidade, exterioriza e propaga uma condutaresiva e fraudulenta. O que faz com
gue o conhecedor da obra seja também uma vitinstg tista, do crime de estelionato.
Assim, no que concerne ao furto de bem intelectuatonhecemos um delito
progressivo, pois, contém uma passagem de acaeagde uma figura tipica de meio,
até outra de maior gravidade, sendo esta ultimardemda delito-fim, e este deve ser
realizado para que o agente alcance o resultatenplido.

Todavia, estas questbes conceituais, ou, de reconénto de um “dolo”
geneérico ou especifico, ndo ganham importanciapasiderarmos tdo-somente o mal
gue elas nos causam.

E interessante anotar que, para os efeitos legaidireitos intelectuais s&o
considerados bens moveis; estamos, portanto, falandsintese do delito de “furto”,
onde a conduta tipificada se expressa como: “stéutrale coisa alheia movel, com o
escopo de dela se apoderar, definitivamente, emejpooproprio ou de outrem”, e nesta
mesma ordem, encontra-se também os bens intekectuai

Razao pela qual, nossa tese neste trabalho apamésta a verdadeira conduta
tipica. Vé-se que a usurpacdo da propriedade otbeleé um género que abrange
inUmeras espécies, ou melhor, o agente delitMzatse das mais variadas formas e
mecanismos, para que haja sua manifestacdo. N@ai@agas, a conduta se exterioriza
por diferentes modos de execucdo, porém, em tol@sséedolosa, sempre h4d uma
vontade livre e consciente determinada a alcanelbedado fim; pode ainda, ser
varidvel quanto ao grau de sua apropriacao.

Enfim, pode o referido furto ser variavel quants garametros quantitativos,
abranger seu objeto de modo total ou parcial, masy por isto, atinge com menor
lesividade e importancia o bem patrimonial contidcacervo de outrem.

Presente em todos o0s segmentos, atingindo obrmsriits, artisticas ou
cientificas, trazendo consigo uma indignacdo queassola na rotina diaria, fazendo
com que o furto se torne um delito corriqueirojnéelizmente, sempre propagagao.



Quem de nés, j4 ndo reconheceu a repeticdo de gumanto de roteiro, dando, por
isto, similitude as novelas, textos teatrais edsm

Por vezes, nossa compreensao reconhece sequémemas] cenas que sao
pincadas de uma obra, para dolosamente seremam®ent outra; obras de arte, que em
verdade sO reproduzem o “artificio” de quem nadadpz; textos que transcrevem
integralmente uma idéia, sim, a exposi¢cao de unsnraedéia, onde apenas houve uma
transmutacdo de palavras, e, as vezes, com macespeito a Lei e aos direitos do
Autor, a reproducao expositiva € “ipsis literishde o agente delitivo sequer demonstra
qualquer preocupacéo com a evidéncia.

Sem deixar de mencionar a questao dos nomes, nesinais de identificacdo
de produtos industriais, que sdo também comumenipados.

Como dito, sob esta nossa Otica, as questbes aguitaalas, notadamente,
também séo ilicitas sob o ponto de vista civilgeamo as possibilidades de tornar
indene o sujeito passivo da lesdo. Todavia, é natg§a penal que a conduta de fato e de
direito encontra-se tipificada, e € também por estae acesso que deve ser reprimida.

E, em tempos modernos, com o avancgo tecnolégiecdiisdo da informatica,
dentro da realidade atual em que o mundo se identibmo aldeia global, e 0 acesso as
informacdes interliga pessoas; onde o cenario dmsitecimentos instantaneos €
nomeado como: “Sistema Network”, a coisa ilegalhgamaior vulto e propagacao, em
funcdo das facilidades de acesso ndo s6 ao matejetb do furto, como também, na
agilidade e simplicidade exigidas a sua reproducéo.

N&o menos verdade, é que nos dias atuais o chpitano, e nele incluso toda a
capacidade inventiva e fonte criadora existentecada um de nés, ganha atencado e
importancia. Segundo Richard Crawford, em seu IiMrothe era of human capital: the
talent, the intelligence and the knowledge as am@mic power. Impacts in enterprises
and in investiment decisiorig], ja no titulo de sua obra nos revela a nova caétep
de valores antes ndo aprecaveis, e que hoje, sd@ithecidamente de cunho econdémico,
ainda que, ndo estejam empregados diretamentepootswde uma determinada obra.
Crawford faz uma analise primorosa da gestao dbhemmmento, consequentemente, do
rol dos bens imateriais — ativos intangiveis, taimo: talento, capacidade intelectual,
inteligéncia etc. E com isto, demonstra que estesekementos que, hoje, no ambito do
mundo empresarial, diferenciam pessoas e, sdo derdmente “senhas de acesso”
relevantes no momento da contratacao.

b

Diante disto, retomando propositadamente a afirmai# René Descartes —
“Penso, logo existo” — reafirmamos que, na conteanpeidade ndo nos basta pensar,
ou, € possivel afirmar que, nem todos estdo aptpsnaar de modo inovador ou
criativo. O que faz com que aqueles que possueentasinto, sejam os detentores de
um objeto cada dia mais raro e valorizado na demdedte mercado moderno, que é a
inventividade.

Mas, embora estejamos convictos de que talentopet@mcia, capacidade,
inventividade, inovacgdo, entre outros, constituam wniverso multidimensional, um
conjunto de diferentes habilidades, que, por camsgm um potencial de componentes
internos, se perfazem em atributos pessoais e naAisEiMos, integrantes da
personalidade, e de tal modo, se traduzem em beaisres natos, isto €, espontaneos e
involuntarios.

A exemplo da inteligéncia, que é uma capacidadetahgeral e ampla, que
envolve habilidade de raciocinio e desempenhoeictighl de percep¢do. Conceituada



por Howard Gardner, a partir da Teoria das Inteliggs Multiplas, como: "um
potencial biopsicoldgico para processar informagfies pode ser ativado hum cenario
cultural para solucionar problemas ou criar proslutpue sejam valorizados numa
cultura’[5], (grifo nosso), e, desta forma, ndo pode e nene destar atrelada ou
correlacionada as letras de uma atividade académinaste aspecto, diferencia-se da
cultura em si, pois, esta sim, é objeto de acunauisinamento e aprendizagem.

Contudo, mesmo ante a constatacdo de que a ciragitiva € um privilégio
adstrito somente ha alguns de nos, o fato de m@éimosea par destes, senhorio destas
mesmas qualidades, ndo é sob qualquer aspecto néterna evento autorizante,
tampouco, permissivo a pratica de um delito. Etadésrma, qualquer que seja a
modalidade: contrafagdo ou plagio, o furto de batoral ou intelectual, ndo minimiza
a gravidade da conduta, ndo abre ao sujeito atradgger excludente, também néao o

isenta do desprezo social.

Com previsdo legal integral - Lei 9.610/98 - ArR. Pertencem ao autor 0s
direitos morais e patrimoniais sobre a obra queucrDai porque, toda e qualquer
conduta empreendida com o objetivo de usurpacae mlede encontro a tipificacédo
descrita no delito de furto, consequentemente, defrer seu agente as sancoes e 0s
rigores da lei.

Notas:

[1] DESCARTES, René. “Discurso sobre o Método”. Coleca o: Ciéncias
Sociais & Filosofia. 92 ed., Tradugdo: Marcio Pugli esi e Norberto de

Paula Lima, Curitiba: Hemus, 2000. Quarta Parte, p. 66. A frase:
"Penso, logo existo", aparece nesta obra de Descart es, em que, através

da duvida radical, encontra o principio da certeza racional. E, de

posse da certeza, afirma haver uma autonomia entre corpo e alma,
compreendendo a Ultima nossa real existéncia. E, po r reconhecer
independéncia entre o fisico e o mental, afirma ain da, que na alma é
gue se encontra aquilo que somos, e mesmo sem a mat erialidade do

corpo, um ser permanece sendo o que é.
2] Op. Cit, nota 1, p.67.

3] Inestimabilidade em seu sentido literal e axiomati co, denotacéo de
gue algo é por natureza precioso, caro, inimaginave I, de imensuravel
valor e estima.

4] No Brasil, com traducdo de Luciana B. Gouveia, “Na era do capital
humano: o talento, a inteligéncia e o conhecimento como forcas
econdmicas. Seu impacto nas empresas e nas decisdes de investimento”,
publicado pela Editora Atlas, 1994.

5] Gardner, H. Inteligéncias Multiplas: a teoria na p ratica. Tradugdo
Maria Adriana Verissimo Veronese. Porto Alegre: Art es Médicas. 1995.
p.47.
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2 - PLAGIO: ESTELIONATO INTELECTUAL E UM
PESSIMO

(*) Daniel Pacheco Pontes

1 A mmportincia do trabalho cientifico e as principais razées que levam o
pesquisador ao plagio

Infelizmente, o Brasil tem pouca tradicdo no que Bspeito a pesquisa
académica. Tal idéia fica muito clara ao observarnm grande numero de
Universidades que priorizam apenas 0 ensino, deoate lado a pesquisa e a
extensab

Muitas vezes, a pesquisa € encarada por alunosofespores como um
“pedagio”, um obstaculo a ser transposto paracsaegar determinado grau académico.

Ha muitas razdes para tanto, além da falta dec&adtultural ja mencionada,
podemos mencionar alguns problemas mais frequectm®so o fato de muitos
estudantes trabalharem e realizarem estagios @umansua graduacdo — pratica
incomum em outros paises — ou, no caso especiéicprafessores, a cumulagédo de
carreiras, isto €, o fato de contarmos com poucadgegsores que se dedicam
exclusivamente a docéntia

Todavia, nada pode justificar a colocacdo da psagein segundo plano, uma
vez que podemos dizer sem qualquer exagero queéestamais importante das
atividades universitarias. Se as instituicbes dgnensuperior tivessem como Mmissao
apenas reproduzir o conhecimento ja existenteamerite ndo nos beneficiariamos de
todo o desenvolvimento ocorrido no ultimo séculotedas as areas do conhecimento
humano, simplesmente porque ele ndo ocorreriajgédg professores apenas repetiriam
durante toda sua carreira as mesmas aulas, senigda de novo.

De qualquer forma, o estudante pouco habituadoapesquisa freqientemente
se esquece de sua importancia, o que, juntamenteadalta de tempo, pode ser um
convite ao plagio. Afinal, se a monografia é endaraomo um mero obstaculo sem
utilidade pratica, é natural que o individuo queeseontre nesta situacdo procure
formas pouco trabalhosas de supera-lo.

Nos ultimos anos, com o a popularizacdo da inteenatos computadores
pessoais, o problema agravou-se — é bom que sendigapenas no Brasil fica cada

! Antonio Joaquim Severino. Metodologia do Traballen@fico. 232 Edicdo. Sdo Paulo: Cortez, 2007,
p. 29.

Eduardo C. S. Marchi. Guia de Metodologia Juridibeses, Monografias e Artigos). Lecce: Edizioni
Del Grifo, 2002, p. 46, 47.

® Idem, p. 49.



vez mais facil localizar trabalhos sobre o tema dgneria ser pesquisado que podem
ser facilmente plagiadbs

2 Conceito de plagio

O conceito de plagio nem sempre é claro, uma vezogurabalho de pesquisa
bibliografica necessariamente implica em transescé parafrases de outros autores,
razao pela qual vale a pena tentarmos estabelgcgisgparametros neste ponto.

Ha plagio quando alguém apresenta texto de outrmmocse fosse de seu,
utilizando-se das idéias alheias sem lhes dar adoesrédito. Tal conceituacdo é
consequéncia légica de uma das principais regrdagbalho cientifico, a de que todas
as referéncias a trabalhos alheios devem vir acongoias de citacdes, razao pela qual
€ natural e desejavel que um trabalho venha acdmpande muitas referéncias
bibliogréaficas, atestando uma pesquisa cuidadbsmesta.

Por isso, 0 plagio ndo ocorre apenas nas hipoameegue o0 pesquisador faz a
copia textual do trabalho de outra pessoa semzartiti recurso das aspas.

Na realidade, falamos em plagio também quando ecenima parafrase — “o
desenvolvimento explicativo de obra, artigo ou dexom palavras proprids’—
desacompanhada das devidas referéncias.

3 Formas de identificacio do plagio pelos examinadores

Muitos arriscam utilizar tais expedientes fraudtden acreditando que
dificilmente serdo descobertos. Todavia, ndo podedxeitar essa premissa como
verdadeira. Pelo contrario, um examinador expegitatilmente identifica o plagio.

Nas hipéteses de simples coOpias textuais, a frhcaesvidente pela diferenca
entre a linguagem adotada no trabalho e a comumghtada pelo candidato.

Além disso, se o trabalho for copiado da interrmsta utilizar alguma
ferramenta de busca e um pequeno trecho do tralwalimm “palavras chave” para
localiza-Id.

Um pouco mais complexa € a situacdo quando o catedidtiliza-se da
parafrase para plagiar. Porém, do mesmo modo, mieador cuidadoso consegue
desmascara-lo, seja por referéncias a bibliogeafjge o candidato certamente nao teve
acesso — por desconhecer o idioma em que foi &sotitpor se tratar de material raro —
ou ainda por meio da arguicdo, nos casos de t@badbbmetidos a uma banca
examinadora.

Afinal, o que melhor desmascara o plagiador é onéxador que, durante a sua
inquiricdo, escolhe um trecho do trabalho e pedea pa candidato explica-lo
rapidamente com suas palavras.

4 Conferir em:http://www.universia.com.br/docente/materia.jspariat6387 acesso em 5/11/2009.

® Umberto Eco. Como se faz uma tese. 212 EdicdoP8am: Perspectiva, 2008, p. 129.

® Luiz Régis Prado. Curso de Direito Penal BrasileiMolume 2 — Parte Especial — Arts. 121 a 249. 72
Edicdo. S&o Paulo: RT, 2008, p. 538.

" Conferir em:http://www.universia.com.br/docente/materia.jsp&riatE6387 acesso em 5/11/2009.




4 Conseqiiéncias do plagio

A principal consequéncia do plagio € a reprovacao pdsquisador e,
dependendo do caso, também a sua expulsdo da &ldad#. Apenas esses dois
resultados ja sao bastante indesejados e deveaizen ¢om que todos evitassem tais
praticas.

Todavia, ha outras consequéncias. Mesmo que 0 ipadqu consiga ser
aprovado mediante a apresentacdo de um trabalhiagda havera sérios prejuizos para
ele proprio, que perde uma excelente oportunidadepdender a realizar uma pesquisa
cientificd, de modo que muito sofrerd se posteriormente tiuer apresentar outras
monografias com mais seriedade.

Nao podemos deixar de mencionar as consequéncide@s do ato de plagiar.
Antes de tudo, o plagiador esta sujeito a sériasempiéncias civis, indenizacdes por
dano moral e materid] além da eventual perda do titulo obtido por nuidrabalho
plagiado.

Vale também lembrar que eventualmente a condutglagiador pode ser
considerada crime. O artigo 184 do Cdédigo Pendidi#pa conduta de violacdo de
direito autoral, que pode ocorrer por meio do @égiComo decorréncia natural do
principio da fragmentariedade do direito penal,samonia com a idéia de ultima ratio,
havera crime apenas nos casos mais extremos, quanaator usurpar “trechos
importantes da obra alheia ou essenciais de suguzatideoldgica®™, caso contrario
inexiste responsabilidade criminal, permanecendo, emtanto, as consequéncias
académicas e civis cabiveis.

Conclusao

Apoés verificarmos a importancia da pesquisa cieatife as terriveis
consequéncias que um trabalho plagiado pode temzpesquisador, fica evidente que
tal procedimento deve ser evitado. Afinal, mesme gyesquisador ndo se sensibilize
com as questdes éticas envolvidas, deve considelsr risco de ser desmascarado e as
graves consequéncias que experimentara, caso apdsse recurso fraudulento.
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3 - Algumas observacoes sobre o estelionato. A questio da pessoa
induzida em erro

(*) José Nabuco Galvao de Barros Filho

N&o raro, ocorre uma simplificacdo da interpretag@aestelionato, de modo a
enxerga-lo como se fosse apenas a obtencdo degggantzom fraude, quando o tipo é
bem mais que isso.

Resumo: O presente artigo pretende discutir umatgoeroblematica do

crime de estelionato: a figura da pessoa induzid®o. Para isso, aborda
seus elementos constitutivos para, depois, tratdrés casos especificos: o
estelionato contra a pessoa juridica, a fraudesoode telefone publico ou

outras maquinas e a fraude por meio de manipulagfiesaticas.

Palavras-chave: Estelionato. Fraude. Erro. Estmrcontra a pessoa
juridica. Fraude no uso de telefone publico. Fraaateameios informaticos.

1. Introducio

O estudo do crime de estelionato é um dos maigyamges, dentre os diversos
crimes descritos no Cddigo Penal Brasileiro, quea [gua estrutura tipica, quer pela
imensuravel gama de formas de se cometé-lo. Atémmes figura alegdrica do
estelionatario contribui para o interesse do estudo

Trata-se de um crime patrimonial importante, nol qpd@ ha a gravidade dos
crimes violentos, como o roubo (art. 157), a exdorgart. 158, CP) ou a extorsédo
mediante sequestro (art. 159, CP), tampouco alszayelo furto (art. 155, CP) ou da
apropriacao indébita (art. 168, CP).

A verdade é que o estelionato € um crime extremtamatrincado, [01] seja
pelos diversos elementos constitutivos, que deveeistir em uma sequéncia causal,
seja pela nao rara dificil tarefa de distinguirsteBonato de um mero ilicito civil. Por
iss0, tantas controversias ocorrem na interpretdgaarime de estelionato, no Brasil e
alhures.

N&o raro, ocorre uma absoluta simplificacdo darpnétacdo do estelionato, de
modo a enxerga-lo como se fosse apenas a obteagémthgem com fraude, quando, a
rigor, o tipo € bem mais que isso.

Dentre as situacdes controversas, surge a queastposgibilidade de pratica de
estelionato contra a pessoa juridica, a obtencaead&agem com a manipulacdo de
maquinas (telefone publico ou maquinas de refrigejabem com a fraude cometida
por fraude em sistemas informaticos.



Antes que se ingresse em cada um desses trés tegssencial que se exponha
brevemente o tipo objetivo do estelionato.

2. Elementos do estelionato

Trata-se de um tipo que exige o que se chama de®acadusal, ou seja, uma
sequéncia ordenada de atos cometidos: a) frauderrdn) c) vantagem indevida; e d)
prejuizo alheio.

a) "artificio, ardil ou outro meio fraudulento"

O primeiro elemento, a fraude, vem descrito comfi@o, ardil, ou qualquer
outro meio fraudulento”. A rigor, a diferenca eraréficio e ardil ndo tem relevancia,
sendo ambos compreendidos pelo sentido mais areglaude.

De qualquer modo, pode-se afirmar que o artifi@f@ude material, na qual ha
uma alteracdo exterior da coisa: falsidade, disfanso de aparelhos eletrénicos etc.
Ardil ja é a astlcia, a malicia, ou seja, uma feapdramente intelectual, sem a base
material do artificio. [02]

A lei ainda se vale da férmula mais genérica, 'muteio fraudulento”, impondo
ao intérprete o uso da interpretacdo analdgicanddo a que tal locucdo deve ser
interpretada analogamente ao artificio ou ardilntdadoutrina e jurisprudéncia
entendem que a mentira [03] e, até mesmo, o singi@&scio [04] podem ser tidos
como meio fraudulento.

Como se disse, a distincdo entre o artificio el a&dsupérflua, podendo ser
definido pelo género fraude. [05]

b) "induzindo ou mantendo alguém em erro"

O segundo elemento constitutivo do estelionatceé@ ao qual "alguém” deve
ter sido induzido ou mantido. O erro nada mais € gualsa percepcdo da realidade,
com o que o enganado ndo possui a perfeita no¢c§oalesta acontecendo.

Na expressao de Vives Anton, trata-se de um "egiadoldgico de error”. Para
Gonzalez Rus, erro é "uma representacion mentahquesponde a la realidad". [06]
Mufioz Conde fala em "uma suposicion falsa". [07hiDeos autores brasileiros, ndo ha
discrepancia, como se vé na posicao de Hungriangego qual o erro é "a falsa ou
nenhuma representacdo da realidade concreta, hamdo como vicio do
consentimento da vitima". [08] Costa Jr. diz queo eé "um fato meramente
cognoscitivo” [09] e Regis Prado, que o "erro cstesem uma representacdo mental
gue néao corresponde a realidade". [10]

Pois bem, antes de tudo, convém apontar o ébvgunsi® a diccdo do tipo é
necessario, para a configuracdo do crime, queirs@jezido ou mantido "alguém" em
erro, e este ndo € outro, sendo a pessoa humanta.i3so € certo que no homicidio, 0
objeto material da acdo de matar é alguém, repsesdm a pessoa humana titular do
bem juridico vida.

Impossivel cogitar-se, portanto, em induzimento pgssoa juridica, de um
animal ou uma maquina a erro, porque estes, simpl#g, ndo sdo alguém.

Ademais, é gritante que o erro, como estado cegnié atributo exclusivo do
ser humano, ja que apenas este pode representatidade. Em outras palavras, a
pessoa juridica, o animal ou uma maquina, alémedens alguém, ndo podem ser



induzidos a erro, pela simples razdo de que naerpddr representacdo da realidade,
nem certa, nem errada.

Mesmo dentre os humanos, ha os que, por ndo passdiscernimento, ndo sao
suscetiveis de erro, [11] como as criancas, osgonts de doenca mental, as pessoas
em coma ou com embriaguez total.

Por fim, a diferenca entre induzir e manter, € naquele o agente se vale da
fraude para criar o erro na vitima, enquanto narseg hipotese a vitima, por qualquer
outra razdo, enganou-se e 0 autor se vale da frpaike manter a vitima sob erro,
"fortalecer o erro de alguém" [12], ou ainda, "awvijue este se liberte do engano". [13]
Na manutencdo do erro, € factivel que o simpledngid exista como o meio
fraudulento usado para perpetuar o erro ja exsteonfigurando-se o estelionato. [14]

c) disposicao patrimonial: obtencao de "vantagemittita, em prejuizo alheio”

Se no furto a vitima tem a coisa subtraida, sear mat sem que possa impedir a
subtracdo, no estelionato, ha uma clara defasagemaeque esta acontecendo e entre a
suposicdo da vitima, razdo pela qual a vitimazaad ato de disposicdo patrimonial,
gue € a tbnica do estelionato.

Tal ato de disposicdo pode ser a entrega, a cessagrestacio patrimonial. E
sabido que o ato de disposi¢cao pode recair em qasaado pertenca a pessoa induzida
em erro, como no singelo exemplo do empregado gtrega coisa do empregador a
alguém que, fraudulentamente, se diz enviado per 5]

Do ato de disposicdo patrimonial decorre o binépn&juizo alheio e vantagem
ilicita, ambos imprescindiveis para a configurag@@stelionato.

A vantagem ilicita nada mais é que qualquer utiligdajue decorre da entrega de
coisa, pelo seu uso ou gozo, ou qualquer situagague o0 agente obtenha proveito.
[16] llicita é a vantagem ilegal, que ndo seja d&wo agente.

Como decorréncia da vantagem ilicita, ha o prejd&itima que nada mais é
gue um dano patrimonial efetivo. Inexiste o estelto se, apesar de obter vantagem
ilicita, a vitima ndo sofre prejuizo.

E o que ocorreu em caso julgado pelo Supremo Talb&ederal, quando
Hungria compunha aquela corte: proprietarios de iftnaca de balas, para o aumento
de vendas, propagandearam que seriam sorteadomogn@ana 0os que adquirissem as
balas. Houve aumento das vendas, mas nao se aanfigwestelionato, segundo voto de
Hungria, porque ao valor pago pelos consumidor@gaha contraprestacao da entrega
da bala, ndo se podendo falar em prejuizo, apestustrada uma expectativa de ser
sorteado com o prémio. [17]

d) nexo causal

Uma questao extremamente relevante, e — ousa-se dizdescuidada em
alguns julgados, é a necessidade de que exista estelementos assinalados uma
relacdo de causalidade.

Com efeito, ndo basta a simples presenca dos geletreentos expostos acima,
pois o crime ndo se perfaz com a mera soma de skmsentos, [18] sendo
imprescindivel a existéncia de uma relacéo de tidada entre seus elementos. E o que
afirma Hungria: "entre os momentos do estelion&weedexistir uma sucessiva relacao
de causa e efeito". [19] Assim o0 erro € "ao messnapb efeito e causa. Efeito do meio
fraudulento e causa da vantagem ilicita." [20] d4s#, segundo Vives Anton, de uma



"causalidad ideal o motivacién: el engafio ha dawao{producir) un error que induzca
a realizar un acto de disposicion que determingemjuicio”. [21]

Os momentos devem se suceder no tempo de acorda ocomem exposta. Se o
erro é posterior a vantagem nao pode ser tido camoccausa, hdao se configurando o
estelionato. [22]

Se a fraude é meio, iSSO possui uma inquestiordinensdo: o meio s6 pode
ocorrer antes do evento.

N&o se pode perder de vista a redacdo do tipo: iamkedartificio, ardil, ou
qualquer outro meio fraudulento”. A preposicao raetl tem o sentido de "por meio
de, por intermédio de", [23] ou seja, um meio conual se atinge algo. Impossivel se
cogitar que um meio venha depois da ocorrénciaveote.

Se a fraude vem depois da vantagem indevida, n@ordegura o tipo, pois a
obtencdo de vantagem nao foi mediante fraude,gsdésnao foi 0 meio com o qual se
alcancou o resultado. [24]

No caso do estelionato, a fraude é a causa doceregyor sua vez é causa do ato
de disposicao patrimonial que permite a vantagaitailem prejuizo alheio. Se o0 agente
obtém a vantagem e, para oculta-la, vale-se deldrando se configura o crime de
estelionato, pois em tais situacoes a fraude namatsa do erro e este nao foi causa da
vantagem patrimonial. Assim, se alguém obtém urmdagem patrimonial em uma
empresa da qual é contador, p.ex., usando a chdéalei falsa para que o conselho
fiscal ndo percebesse o desvio, inexiste estetiortdd todos os elementos do crime,
mas ndo na sequéncia exigida: o agente obtém eantagn prejuizo da empresa e,
apos, vale-se da fraude para induzir em erro oshmenuo conselho fiscal. Contudo, o
erro nao foi causa da vantagem ilicita e do prejyinis este ja havia ocorrido.

Apoés a analise da tipicidade objetiva do crime skel®nato, com uma breve
exposicdo de cada um de seus elementos, sera umitestudo sobre situacdes
controversas em que a andlise antes feita secadali

3. Questoes controversas
3.1. Sujeito passivo: a questao da pessoa juridica

Como dito acima, o crime de estelionato, para guesfigure exige que um ser
humano seja induzido ou mantido em erro. Dai, tageimente, surge a objecdo em
forma de questionamento: "ndo pode a pessoa jarsdieito passivo do estelionato?"

A resposta € 6bvia: a pessoa juridica figura conjeite passivo do crime de
estelionato, como reconhecido acertadamente petpiudéncia e doutrina. [25] O que
nao é possivel, obviamente, € que a pessoa juddjaanduzida em erro, pela simples
razao de que a pessoa juridica ndo capacidadedtinel

Por isso, afirma-se que quanto ao sujeito passardp pode ter uma pessoa
submetida ao erro e outra que sofre o prejuizénparial. [26]

E perfeitamente possivel que o agente, valend@ seeib fraudulento, induza a
erro empregado ou funcionario da pessoa juridieste realize o ato de disposi¢ao
patrimonial, causando um prejuizo a pessoa jurigioa favor do autor. Nesse caso,
todos os elementos estdo presentes, configurand@skelionato. Como dito, o fato de



haver diversidade entre o enganado e a pessoafjaePrejuizo é irrelevante, pois o
tipo ndo exige que sejam a mesma pessoa.

A pessoa juridica pode ser sujeito passivo do cudmesstelionato, ja que o
sujeito passivo € o titular do bem juridico lesdmaqual seja o patrimoénio. Porém, para
que isso ocorra € imprescindivel a existéncia gieéah induzido ou mantido em erro. E
0 que ocorre quando a obtencdo de vantagem iticitaiste na percepc¢éao indevida de
aposentadoria. Em tais casos, o autor se vale deragmtos falsos e induz a erro o
funcionario responsavel pela analise documentag gutoriza o recebimento da
aposentadoria. No momento em que recebe a primpasentadoria, ha a consumacao
do estelionato, pois 0 agente obteve vantagem ejuipo do INSS. [27]

O que se configura um total despropdsito é a afivamae que a pessoa juridica
foi induzida em erro.

Primeiro, porque a pessoa juridica nédo é "algu@énahome cujo sentido € "uma
pessoa ou alguma pessoa cuja identidade nado éifesplec ou definida" [28]
Impossivel se considerar que pessoa juridica $engida pelo vocabulo "alguém"”,
sem que se faca uma fragorosa subverséao do cordeddmtico da palavra.

Tanto é assim que, nos crimes contra a pessoa,dmgd®enal se vale do
vocabulo "alguém" para indicar o sujeito passiv@9][Usa-se, pois, a expressao
"alguém" sem qualquer adjetivo ou esclarecimentoa wez que, indubitavelmente,
significa pessoa humana ou, para usar a retoridduhgria, o "ser vivo nascido de
mulher" [30].

Saliente-se que ndo se pode descurar do métodmaisto de interpretacdo da
lei, que a considera como um conjunto, interpreiesel a lei de acordo com o
ordenamento juridico. [31] Baseado no pressupostqu# a vontade do legislador é
coerente e unitaria, de modo que ha que se tethamaonia no sentido das expressoes
utilizadas na lei, [32] o método sistematico impde néo se interprete de modo diverso
as palavras usadas em mais de um artigo do Codigyal.#33]

Como dito, se a palavra alguém é usada para indisajeito passivo dos crimes
contra a pessoa, hdao ha nenhuma possibilidade @msilerar que pessoa juridica seja
abrangida pelo vocabulo "alguém”, sem que se a&raammbém, regras elementares de
hermenéutica.

Mas, ndo bastasse isso, € visivel que ndo se pdale €m pessoa juridica
induzida em erro, pela simples razao que esta ade errar. Como ja dito e redito, o
erro, como um estado psicoldgico, € atributo exetudo ser humano. Para se estar sob
erro, é imprescindivel que se tenha discernimarapacidade intelectiva, ou seja, que
se consiga representar mentalmente a realidadegieassim, poder representa-la falsa
ou corretamente. Afirmar que uma pessoa juridicanftuzida em erro ndo pode ser
outra coisa que um grande descuido com o verdadeirtdo do erro e uma completa
subversao da tipicidade.

Por tais razdes, uma denuncia que impute a conléutir induzido em erro uma
pessoa juridica € inepta, por narrar comportameiipaco.

Outra questdo, atinente a obtencdo de vantagemmacpessoa juridica, diz
respeito ao nexo causal. Confira-se um exemplgeata que trabalha em uma empresa
e tem acesso a valores obtém vantagem e, depoiglesale fraude para ocultar a
locupletacdo. Em tal situacdo também ndo se pdde dan estelionato, ainda que a
denuncia impute ao acusado ter induzido em ernesEonsaveis pela fiscalizacédo, os



membros do conselho fiscal. Nesse caso, faltaag&elde causalidade. O erro, ao qual
foram induzidos os membros do conselho, ndo faawsa da obtencdo da vantagem.
Também, nesse caso, a inépcia da inicial & patente.

Em resumo, a pessoa juridica ndo pode ser indweidaerro, porque néo é
"alguém" e porque ndo tem capacidade intelectivaestlionato contra a pessoa
juridica sO existira se, mediante fraude, houvdp snduzida em erro uma pessoa
humana que realiza o ato de disposi¢do patrimeniaprejuizo da pessoa juridica, com
0 qual o autor obtém a vantagem ilicita.

3.2. Fraude no uso de telefone puablico ou outras mainas

Uma questdo que causou controvérsia na Alemantspanka, e que também
ocorreu no Brasil, é relevante para o estudo deliesato. Certa pessoa utiliza um
artificio que lhe permite conversar em um telef@ublico sem a introducdo das
correspondentes fichas telefonicas. Esta condutdigoma crime de estelionato?
Segundo um julgado do extinto Tribunal de Alcadam@ral de S&o Paulo, estaria
configurado o estelionato, pois teriam sido indagié erro os funcionarios e a empresa.

[34]

Todavia, analisando-se rigorosamente a condutagrgodo reconhecer sua
atipicidade, nada obstante se tratar de condutals@nte danosa.

Se a fraude néo tiver causado (seja induzindo auendo) o erro e se 0 erro
nao for causa da disposicao patrimonial, ndo ségeoa o crime de estelionato. [35]
Alids, para que o erro seja causador da lesdammatial, ha que ser anterior a esta. O
erro posterior ndo pode ser causa da anterior [es#iononial. [36]

E marcante no crime de estelionato, que o engaradajecorréncia do erro,
dispde voluntariamente do patrimonio. O erro €, @gandito, uma falsa percepcéo da
realidade, que vicia a vontade de alguém, fazewdo que este realize a disposicéo
patrimonial, crente que esta realizando um neg@aradico ou até um ato de
liberalidade, quando na verdade esta sendo logfadp.

Portanto, é insustentavel a afirmativa de que riduzida em erro a "propria
companhia telefénica". Falar que uma empresa fbizida em erro é uma confuséo
entre a pessoa induzida em erro — que s6 pode egs@a humana, com capacidade
intelectiva — e o0 sujeito passivo do delito, tituldo bem juridico lesionado, o
patrimonio. [38] O sujeito passivo pode ser a pegaddica, desde que haja alguém
(pessoa humana) induzido em erro que disponha tlionpaio da empresa, como ja
asseverado.

Assim, seria possivel a existéncia de estelionatdra a companhia telefénica,
se houvesse alguém, que sob erro, realizassede alisposicédo patrimonial.

A decisao afirma que também teriam sido induzidesra "os funcionarios" da
companhia. O equivoco nesse ponto é outro. Prignetnue é imprescindivel que o
induzido em erro seja pessoa determinada, o queoc@wse. Nao se pode ter por
configurado o estelionato, baseado em induzimeetoocade pessoas indeterminadas.

Ademais, ainda que se apontassem quais 0s pesguzgasnente induzidas a
erro, ndo se poderia falar em estelionato, pela t# nexo causal. S0 se pode falar em
estelionato, se o erro tiver dado causa a dispogigiimonial. E para ser causa tem de
ser anterior ao prejuizo e a vantagem ilicita.



Em que momento os funciondrios teriam sido indwi@erro? No instante da
recolha das fichas? A rigor, nessa situacéo, élesrram, porque se limitam a trocar a
caixa de fichas. [39] Mas, abstraindo-se isso,auk tivessem sido enganados, 0 erro
teria sido posterior a vantagem obtida com o telmfta. Como se vé, a causa da
vantagem € o artificio utilizado e ndo o erro dacfanarios. S6 poderia haver
estelionato, se em razédo do erro um funcionaripudissse o patriménio da pessoa
juridica. [40] O comportamento, portanto, ainda psévo ao patrimoénio da companhia

telefénica, ainda que socialmente danoso, ndoifeaiade.

Por fim, é util observar que a questdo sobre aidipide de fraude em telefone
publico foi amplamente debatida na Alemanha. Lagdéscoberto que algumas pessoas
martelavam uma moeda, para que esta ficasse codiammetro correspondente a outra
de valor superior; com isso, era possivel se fadatelefone com uma moeda de valor
inferior ao exigido pelo aparelho. Segundo enterm@&tibunal Alemao, tal conduta n&o
configurou crime de estelionato (8 263), nem sghiwade energia elétrica (Lei de 9 de
abril de 1900), nem falsificacdo de moeda (8 144).

Na Espanha, em casos semelhantes, em que os agealteavam manobras
fisicas sobre maquinas automaticas (cabines tétef§nmaquinas de tabaco, bebidas,
etc.) ndo foram consideradas como crime de esébpfpues no se engafa a otro sino
a una maquina". [42]

3.3 Fraude por meio de manipulacdes informaticas

Com o aumento transagdes econOmicas realizadasgiorda internet, surgem,
evidentemente, "golpes" patrimoniais efetuadosnpeio de fraude informatica. Surge,
em decorréncia disso, a discussao sobre a evdipicalade da conduta.

Novamente, surgem em tais situacdes juizos apessaibre a ocorréncia do
estelionato, comumente, como ja dito, tratado ciomplssmo como se nada mais fosse
gue a vantagem ilicita com pratica de fraude.

Como ja dito, o estelionato possui quatro elemegt@s para que configurem a
conduta tipica, devem ser praticados em nexo causal

Diversas séo as formas de fraude por informatica.

Uma das que merece destaque é o0 envio de e-majuense simula ser uma
mensagem enviada pelo banco, no qual se soliceaogudados da conta (inclusive
senha), sejam digitados. Com tais informacdes, emtagacessa a conta da vitima e
realiza transferéncia em prejuizo do correntista. this situagdes, esta configurado o
estelionato, pois o0 autor usou a fraude (e-mdilcfc do banco) que levou a vitima ao
erro (fazendo com ela digitasse seus dados), @eumitiu ao agente que ele obtivesse
a vantagem (transferéncia do dinheiro) em prejaiheio. Ndo sO estdo presentes o0s
elementos, como h& o nexo causal entre cada ums dele

Contudo, ha situacdes mais sofisticadas em queelmadonseguem invadir o
sistema de bancos e realizar transferéncias bascd&im tais casos, embora haja a
vantagem ilicita em prejuizo alheio, ndo se coméigo estelionato. De fato, ndo ha
gualquer pessoa induzida em erro, jA que a vantdgewbtida, sem que houvesse
qgualquer contribuicdo do correntista ou de quenepresentasse. Por mais lesiva e
socialmente danosa que seja a conduta, ndo egistmpato em tais situagoes.

Tanto é assim, que em ante tais situacoes, a Esgaiok, com a reforma penal
de 1995, um tipo equiparado ao estelionato em HelR48, 2°, estafas por medios



informéticos, pois o tipo béasico de estafa era fiogute para a punicdo de tais
condutas, ja "no hay ni engafio ni error, sencill@m@orque no se puede, en puridad,
ni engafar, ni inducir a error a una maquina, omdador." [43]

No Brasil, o legislador tdo prodigo em criar tipoal redigidos e desnecessarios
— ou, ao menos, ndo tao relevantes — nédo se ddwabalho de definir um tipo
equiparado ao estelionato, no qual haja a tipifioade obtencdo de vantagem em
prejuizo alheio, mediante manipula¢des de sistemafdrmatica.

Ressalte-se que a lesividade social de tais comdétssemelhante a do
estelionato, mas as condutas sdo atipicas peldesinfigito de que ndo sao previstas
como crime pela lei penal.

4. A fragmentariedade do Direito Penal

Antes de concluir sobre as questdes especificast@gtionato, parece relevante
fazer algumas brevissimas observacdes sobre adragriedade do Direito Penal.

N&o podemos esquecer que o direito penal possucarater eminentemente
fragmentério, que significa que tutela apenas aldiens juridicos e, mesmo quanto a
esses bens juridicos tutelados, s6 o protegem glensaltipos de comportamentos
lesivos. Vale dizer o seguinte, embora o CédigoaPbrasileiro tutele amplamente o
patrimdénio, nem toda leséo patrimonial configurailicito penal. [44]

A fragmentariedade nada mais é que uma descordiheldo sentido de que a
lei penal recorta algumas condutas que afetamscbdns juridicos, definindo-as como
crime. Ha essa descontinuidade, pois a lei penal prétende abranger todas as
condutas lesivas ao bem juridico tutelado, de nmpaoas condutas ndo descritas sao
penalmente irrelevantes, embora possam atingirno joeidico. Apenas nos regimes
totalitarios a lei penal possui a pretensao deimmoidade. [45]

De acordo com o principio da legalidade, apenasea8es patrimoniais
estritamente tipificadas configuram crime. Loga ha razédo para perplexidade quando
nos deparamos com uma lesédo patrimonial ndo dafirodho crime, porguanto isso é
inerente ao direito penal. [46]

Lembremo-nos que o principio da legalidade reclaedividade jurisdicional
como fonte criadora de delitos; o que tem como dumehto a teoria da separacdo dos
poderes, pois se 0 juiz aplica pena por uma conadibaprevista estritamente em lei,
mas lesiva a um bem juridico, estara usurpandcatunp legislador, representante da

vontade geral. Ndo existe um "delito natural”; ucoemduta s6 € crime se descrito
estritamente como tal em uma lei. [47]

A interpretacdo penal ndo € uma atividade criativas simplesmente cognitiva.
A punibilidade da conduta ndo decorre da valoralghmagistrado sobre se a conduta é
ou ndo ontologicamente danosa; s6 serd punida autonque tiver estrita
correspondéncia com a descricdo abstrata da |leisegoentemente, o Direito Penal
impde a completa "submissado do juiz a lei", [4&]ue significa de um lado que o juiz
nao podera aplicar pena a uma conduta se estanfcelista em lei, e, de outro, ndo
pode deixar de aplicar a pena se a conduta estasarita em lei, ainda que na sua
opinido tal fato ndo devesse ser punivel.

Diante de um caso concreto, primeiro é necesséan&gretacdo da lei penal
(que é um processo abstrato), depois a verificdgadsubsuncéo, que € a aplicacao de
um texto legal ao caso concreto. [49] Ou seja astatecdo de que uma conduta



concreta possui tipicidade, que a perfeita coréelagom a conduta abstratamente
descrita pela lei penal. [50] Configura equivocaipao caso concreto e constatar se
ele possui danosidade social e depois iniciar ainaegtacdo por derivacdo, para
demonstrar que o fato é tipico. Nesse caso, hawerainversdo do processo logico que
viciaria totalmente a interpretacdo e a subsuné@mndo a erros violadores do
principio da legalidade. [51]

A experiéncia em sala de aula mostra que dianestlmlo de situa¢gées como as
agui tratadas, surge a argumentacao mediante uganp& como no seguinte exemplo
real: "entdo se alguém falsificar um bilhete do rtnepassar pela catraca e usar o
transporte publico sem nada pagar, ndo comete denestelionato?"

Ja se argumentou sobre o mérito da questdo, masepeglevante € tratar da
l6gica que esta presente nela. Ndao ha em tal argagé® nenhuma pretensa
demonstracdo da presenca dos elementos constitutivestelionato. Ao contrario, ha,
implicito na pergunta, um argumento por derivagdonclui-se que esta errado o
raciocinio exposto, porque se ele prevalecer ndmelagconduta ficara impune. Em
outras palavras, a conclusao vem antes do raaiotdgico e, a argumentacdo nada
mais € que uma forma de justificar a conclusdotguese crime, ndo porgue estejam
presentes os elementos do tipo, mas porque a @edsmcialmente reprovavel e, por
via de consequencia, deve ser tida como tipica.

Este parece ser o grande vicio do operador dotdlirgue precisa se
conscientizar que o papel da lei penal é a imposilgilimites aos aplicadores da lei
penal, como forma de garantia da liberdade humana.

5. Conclusoes

O estelionato para que se configure ndo presciadexgténcia de alguém —
pessoa humana com capacidade intelectiva — indenidarro.

O sujeito passivo do crime, que é o titular do bamidico ofendido
(patriménio), podera ser a pessoa juridica, deséehgja uma pessoa humana induzida
em erro, que realize o ato de disposicdo do pation@a pessoa juridica. A pessoa
juridica ndo pode errar, simplesmente porque estemé falsa representacdo da
realidade e a pessoa juridica ndo possui, comeié,@apacidade psicoldgica.

A fraude contra telefones publicos ou contra outmaguinas, como de venda de
refrigerantes, ndo configura o estelionato, ja née ha pessoa humana induzida em
erro.

As fraudes realizadas por manipulacdes de sistedeasinformatica néo
configuram o crime de estelionato por ndo contar pessoa humana induzida em erro.

A fragmentariedade da lei penal, inerente aos regidemocraticos, traz como
consequéncia que certos atos lesivos ao patrinm@ocsejam descritos como condutas
tipicas. Nao se pode, na interpretacdo da leiirpgdatconsideracdo subjetiva do fato,
para argumentar que o crime esta configurado, qmisisso se faz um argumento por
derivacao, que prejudica a correta analise dosegitan constitutivos do tipo.
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Notas

"Estamos diante de um crime que apresenta grande co mplexidade
estrutural tipolégica..." (bitencourt. Tratado de D ireito Penal, 2008,

p. 234). "... el delito de estafa no ha tenido unos contornos
precisos, sino que, por el contrario, sobre él ha r einado siempre gran
confusion; quiza por su proximidad con otras figura s delictivas v,
especialmente, por tener una zona limitrofe con el dolo civil, que
complica la tarea de precisar los respectivos campo s de actuacion de
una y otra responsabilidad. (Gonzéales RUS. Curso de derecho penal
espafiol, 1996, p. 653).

HUNGRIA. Comentéarios ao Cdédigo Penal, 1980, p. 204. NORONHA. Cédigo
Penal brasileiro comentado, 1952, p. 130-131.

"A simples mentira, mesmo verbal, corporifica o del ito de estelionato,
maxime quando o agente, por sua condicdo de advogad o militante,
aproveita-se da maior confianca que incute no lesad 0, de origem
modesta e sem maiores luzes, para obter vantagem il icita" (TACRIM-SP —
El — Rel. Nogueira Filho — JUTACRIM 94/382). "A sim ples mentira, mesmo
verbal, pode corporificar estelionato, desde que le ve a vitima a erro
qgue lhe ocasione prejuizo, em correspondéncia a ili cita vantagem
obtida pelo agente através da inverdade de que lang ou mao" (TACRIM-SP
— Rev. — Rel. Azevedo Franceschini — JUTACRIM 27/71 ). "A mentira,
mesmo que verbal, constitui fraude caracterizadora do estelionato,
desde que iddnea a induzir ou manter a vitima em er ro, levando o
promitente vendedor a obtencao de vantagem ilicita em prejuizo alheio"
(TAMG - AC - Rel. Mercédo Moreira — RTJE 116/205). Na doutrina,
confiram-se: HUNGRIA. Comentarios ao Cédigo Penal, 1980, pp. 204-205.
NORONHA. Cadigo Penal brasileiro comentado, 1952, p .132.

"Comumente a fraude para assegurar o proprio éxito, procura cercar-se
de uma certa encena¢do material (artificio) ou reco rre a expedientes
mais ou menos insidiosos ou astutos (ardis), para p rovocar ou manter
(entreter, fazer persistir, reforcar) o erro da vit ima. As vezes,
porém, prescinde de qualquer mise-en-scéne ou estra tagema, alcancando
sucesso com a simples omissédo do dever de falar. Na 0 se pode, pois,
negar as nudum mendatium, ao siléncio doloso, a ret icéncia maliciosa,
ao engano por sugestdo implicita o carater de meio fraudulento”
(TACRIM-SP — HC - Rel. Segurado Braz — JUTACRIM 90/ 101). "Havendo,
para o agente, um dever juridico de falar, seu mali cioso siléncio
quanto a verdade pode caracterizar fraude integrado ra de estelionato"
(TACRIM-SP — Rev. — Rel. Gonzaga Franceschini — JUT ACRIM 91/412). Diz
Noronha: "... age tanto o que, com certa atividade, provoca o érro de
outrem, como o que se deixa de manifestar diante do érro alheio, de
ambos surgindo o dano patrimonial.” (Coédigo Penal b rasileiro

comentado, 1952, p. 138). Ao contrario, Bitencourt nao admite a



conduta omissiva, entendendo que o "agente deve agi
(bitencourt. Tratado de Direito Penal, 2008, p. 233

NORONHA. Cdédigo Penal brasileiro comentado, 1952, p
Tratado de Direito Penal, 2008, p. 232.

vives antén, Derecho Penal, 2008, p. 657

MURNOZ CONDE. Derecho penal, 1996, p. 363.
HUNGRIA. Comentarios ao Cédigo Penal, 1980, pp. 209
COSTA JUNIOR. Comentarios ao Cadigo Penal, 1997, p.
PRADO, Curso de Direito Penal Brasileiro, 2000, p.

Até mesmo a pessoa humana, para que esta seja induz
"exige-se que esta tenha capacidade de discerniment

Logo, a crianca e o doente mental, por exemplo, em
poderem ser enganados, também ndo estdo aptos a fig
passivos de estelionato, em face da auséncia de cap

e de querer." (PRADO, Curso de Direito Penal Brasil
501). "Para que haja o estelionato, é necessario ha

ou mantendo o erro de outrem. Este, pois, deve ter

iludido. Se se tratar de um louco, de um idiota, de
discernimento, ndo podem eles ser sujeitos passivos
porque ndo podem ser enganados." (NORONHA. Cédigo P
comentado, 1952, p. 130) No mesmo sentido: COSTA JU
ao Codigo Penal, 1997, p. 524. MIRABETE. Manual de
2003, p. 303. bitencourt. Tratado de Direito Penal,
MURNOZ CONDE. Derecho penal, 1996, p. 363.

NORONHA. Cadigo Penal brasileiro comentado, 1952, p
HUNGRIA. Comentarios ao Cédigo Penal, 1980, p. 207.
NORONHA. Cdédigo Penal brasileiro comentado, 1952, p
Exemplo semelhante: vives anton, Derecho Penal, 200

P. 145. Questéo controvertida que ndo é objeto dest
natureza da vantagem, se se exige que tenha naturez

"Havia uma contraprestacdo, havia um do ut des, ist
de falas pelo seu justo preco.”" (HUNGRIA. Comentari
1980, nota n° 8, pp. 211-213)

vives antén, Derecho Penal, 2008, p. 410.
HUNGRIA. Comentarios ao Cédigo Penal, 1980, p. 209.
NORONHA. Cadigo Penal brasileiro comentado, 1952, p

vives antén, Derecho Penal, 2008, p. 410-411. No me
Gonzales RUS. Curso de derecho penal espafiol, 1996,
CONDE. Derecho penal, 1996, pp. 361, 363 e 364.

Isso, evidentemente, ndo impede a eventual configur

furto ou de apropriagdo indébita, mas para que isso
necessaria a presenca dos elementos de um desses cr
porém, em que a atipicidade é absoluta, como se ver
estudados abaixo.

Dicionario Eletronico Houaiss.

Ressalte-se que no roubo proprio (art. 157, caput)
expressdo "mediante grave ameaca ou violéncia a pes
tipo, ndo se enquadra o0 caso em que a violéncia é p
subtragédo, ja que a violéncia ndo pode ser meio par
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usar violéncia, apos a subtracdo da coisa, com o in

posse ou a impunidade. Resta claro, pois, que se a
preposicao "mediante", estd descrevendo um meio e,
jamais podera ocorrer apés a ocorréncia do evento.

bitencourt. Tratado de Direito Penal, 2008, p. 228.
de Direito Penal Brasileiro, 2005, p. 489.

Damasio. Direito Penal, 2007, p. 440. MUNOZ CONDE.
1996, p. 364. Na jurisprudéncia: "Estelionato na su
fundamental. Crime caracterizado. Sujeito passivo p
definido. Nos delitos de estelionato ndo é obrigato

gue a vitima induzida a erro seja a mesma do dano p

que a lei se refere, de forma genérica, a prejuizo

a exordial acusatéria, na forma como descrita" (TJM

Marcio Batista — RT 656/324).

Outra questdo controversa no Brasil, que ndo sera t

em tais situacfes, o estelionato é crime permanente

se prolongaria no tempo, enquanto recebesse
aposentadoria. Tal questédo é fundamental para o ini

do prazo prescricional.

Dicionario Eletrénico Houaiss.
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aunque con una voluntad viciada." (MUNOZ CONDE. Der echo penal, 1996,
p. 364)

jescheck. Tratado de derecho penal, 1993, p. 121.

Gonzales RUS. Curso de derecho penal espafiol, 1996, p. 658.
Vives anton, Leccion XXIV, in: CD que acompanha a o bra:
MIR PUIG. Derecho penal, 1998, p. 90.

Zaffaroni. Derecho Penal, 2008, p. 97.

"En la medida en que el Derecho penal solo protege una parte de los
bienes juridicos, e incluso ésa no siempre de modo general, sino
frecuentemente (como el patrimionio) sélo frente a formas de ataques
concretas, se habla también de la naturaleza ‘fragm entaria’ del
Derecho penal.” (roxin. Derecho penal, 1997, p. 65)

MOLINA, Derecho penal, 2000, pp. 335 e 341. E inter essante dispositivo
do Cdédigo Penal Espanhol que estabelece que se o ju iz ou tribunal se
deparar com um comportamento atipico, mas que a seu juizo deveria ser
uma conduta delituosa, deve se abster de "todo proc edimento sobre ele
e deve expor ao Governo as razdes que o levam a cre r que deveria ser
objeto de sancdo penal." Trata-se de um preceito le gal bastante
pedagégico, pois deixa claro os limites da atividad e jurisdicional,

gue nao se confunde com a funcéo legislativa.

ferrajoli. Direito e raz&o, 2002, p. 30.

MAURACH e ZIPF. Derecho Penal, 2008, p. 143.

CARBONEL MATEU. Derecho penal, 1999, p. 252.

Nabuco Filho, pp. 67 e 94.

(*)Advogado enjosé Nabuco Galvao de Barros Filho

Sé&o Paulo, mestre em Direito Penal (Unimep), Psidesle Direito Penal e Processo

Penal da Universidade Bandeirante de Sao Paulolfaimi e de Direito Penal Eleitoral
no Curso de Especializacdo em Direito Eleitoral@entro Universitario Claretiano

(Fonte: http://jus.com.br/revista/texto/17458/algumas-obg@coes-sobre-o-estelionatg/2 data de
acesso 13/11/2011)

3 - O estelionato privilegiado e a publicidade enganosa

(*) Roberto Angotti Ledier

Raciocinando penalmente, causar dano a milharegedsoas € punido com
menos gravidade do que causar dano a uma pesstar. &carteira de uma pessoa é
considerado mais grave do que lesionar milharepdsumidores.

SUMARIO: 1. Introdugéo; 2. Conceito juridico de samidor; 3. Direitos
do consumidor; 4. Conceito de publicidade; 5. @ifgla entre publicidade e
propaganda; 6. Publicidade enganosa; 7. Publicidadesiva; 8. A
publicidade na mente do consumidor; 9. Teoria dativiaagio; 10.
Regulamentacdo da publicidade; 11. Lei n°® 8.0788@igo de Defesa do
Consumidor; 12. Concluséo; 13. Referéncias bibdificas.

1. Introducio

O presente trabalho tem por fim abordar a publiedanganosa. E sabido por
todos a importancia econdmica da publicidade lipdea o mercado consumidor. A



inteligéncia do homem, primeiro descobriu como #&lipidade é capaz de alterar
condutas, criar mercados, alavancar a economiaostenormente, esta mesma
inteligéncia criadora, descobre como fazer a pidalde ilicita, enganando o
consumidor, levando-o ao erro, causando-lhe danos.

Ao mesmo tempo em que a publicidade é tao vitatana@mia, ela pode ser
também danosa. Ndo podemos falar em censura i@idade, mas devemos usar o bom
senso e tratar a publicidade como algo indispehsavsociedade, porém, com a
adequada regulamentacao.

2. Conceitos de consumidor

O art. 2° do Cdodigo de Defesa do Consumidor nogrenosconceito juridico de
consumidor: "Consumidor é toda pessoa fisica oidipgexr que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final". A nwelhdoutrina considera como
consumidor o n&o profissional que retira o bemesuigo do mercado para uso proprio,
sendo de fato como é, o destinatario final, faBcecondmico do servico ou produto
adquirido.

Consumidor por equiparacdo € o constante no p&oagraco do art. 2° do
estatuto consumerista, no qual o consumidor é deraio na coletividade, € a massa
gue esta sujeita a publicidade enganosa e/ou a@usiv

Consumidor bystander estd previsto no art. 17 danfeB.078/90. Eles séo
terceiros, estranhos a relacdo juridica de consypuomeEm, podem sofrer prejuizos
causados pelo fornecedor do produto ou servigco,se@a, o fornecedor possui
responsabilidade perante terceiros, ja que os dausados por vicios de qualidade dos
bens ou dos servigos ndo afetam somente o consumido

3. Direitos do consumidor

A tutela ao consumidor veio inicialmente pela Leih347/85 — Acao Civil
Publica. Pouco tempo depois, a Constituicdo de ,11988xe alicerce, base ao edificio
chamado direitos do consumidor.

A defesa do consumidor € um principio geral daigdale econdmica, previsto
no art. 170, no titulo da ordem econdémica e finmac®lo inciso XXII do art. 5° consta
gue o Estado promovera, na forma da lei, a defesaodsumidor e no art. 48 do
ADCT, o legislador constituinte determinou prazo akmto e vinte dias para que o
Congresso Nacional elaborasse codigo de defesangomidor.

Atendendo intempestivamente ao disposto no artdéglDCT, o legislador
infraconstitucional, deu vida ao CDC e o transfaunee realidade juridica, pela Lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990, com vigéncia amonde 1991.

O CDC em seu art. 6° elenca os direitos basicoxatsumidor, rol este
exemplificativo e ndo taxativo, a saber: protecawida, salde e seguranca; educagao
para o consumo; liberdade de escolha de produtesnacos; informacdo; protecéo
contra publicidade enganosa e abusiva; protecatratoal; indenizacdo; acesso a
justica; facilitacdo de defesa de seus direitosestpcdo adequada e eficaz dos servigos
publicos.



4. Conceito de publicidade

Varios autores possuem um conceito de publicid@dea Armando Sant’Anna:
"Publicidade deriva de publico (do latim publicks)designa a qualidade do que é
publico”. [1]

J& para o Aurélio: "Publicidade € a arte de exaro® a¢éo psicoldgica sobre o
publico com fins comerciais ou politicos". [2]

No entender de José Siqueira: "A publicidade éitkficomo a arte de despertar
no consumidor o desejo de compra, levando-o a @ &ublicidade € um conjunto de
técnicas de agéo coletiva, utilizadas no sentidprdenover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendotek". [3]

Antonio Herman de Vasconcelos e Benjamin anota:publicidade tem um
objetivo comercial (...) enquanto que a propagamsta a um fim ideologico, religioso,
filosofico, politico, econémico ou social (...) Aetenca essencial entre a publicidade e
a propaganda baseia-se no fato de que a primarsef@om a intencdo de alcancar
lucro, enquanto que a segunda exclui quase senigégaade beneficio econdmico". [4]

Adalberto Pasqualotto leciona: "Toda comunicacdoendiédades publicas ou
privadas, inclusive as nao personalizadas, ferfav@$ de qualquer meio, destinada a
influenciar o publico em favor, direta ou indiretamte, de produtos ou servi¢cos, com ou
sem finalidade lucrativa". [5]

5. Diferenca entre publicidade e propaganda

Publicidade e propaganda parecem mas ndo sdo aanuessa. Publicidade é
tornar publico um fato, uma idéia. E um meio denagorconhecido um produto, um
servico ou firma, tendo por objetivo despertar mmscimidor o desejo pela coisa
anunciada. Propaganda € definida como a propagad€dprincipios e teorias. Foi
traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quargltddu a Congregacdo da
Propaganda, com o fito de propagar a fé catdlida psundo. Deriva do latim
propagare, que significa reproduzir por meio deguldia, ou seja, enterrar o rebento
de uma planta no solo. Propagare, por sua vezvadee pangere, que quer dizer
enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a prag@aygade doutrinas religiosas ou
principios politicos de algum partido.

Vé-se, pois, que a palavra publicidade signifiemeagicamente, divulgar, tornar
publico, e propaganda compreende a idéia de ingslade incluir uma idéia, uma
crenca na mente alheia.

"Segundo Eugénio Malanga (Prof. Universitario eiemg: "A Propaganda pode
ser conceituada como: atividades que tendem aemdlar o homem, com o objetivo
religioso, politico ou civico. Propaganda, portam@ propagacdo de idéias, mas, sem
finalidade comercial. A Publicidade, que é uma d&rwia do conceito de Propaganda,
€ também persuasiva, mas com objetivo comercial baracterizado. Portanto, a
Publicidade € definida como a arte de despertapitdico o desejo de compra,
levando-o a acdo. A Publicidade é um conjunto dei¢és de acdo coletiva, utilizadas
no sentido de promover o lucro de uma atividadeerom@l, conquistando, aumentando
ou mantendo clientes. A Propaganda € um conjunttécldcas de acao individual,
utilizadas no sentido de promover a adesdo a uro detiema ideoldgico (politico,
social ou econdémico)."Publicidade é mais abrangguéea Propaganda e engloba todas
as formas de comunicacao: merchandising, Mark@&ingto, novos meios etc. O que é



propaganda? E o efeito de propagar. E projetarageém da empresa no mercado,
através dos meios de comunicacdo disponiveis naurddade: Televisdo, radio,
cinema, imprensa, revistas outdoors, internet easuhidias), divulgando os produtos
ou servicos as diversas fatias de mercado."” [6]

6. Publicidade enganosa

No 8§ 1° do art. 37 do CDC o legislador deu o cdnage publicidade enganosa.
E enganosa qualquer modalidade de informag&o oumicatao de carater publicitaria,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquermutodo, mesmo por omissao, capaz
de induzir em erro o consumidor a respeito da eatyrcaracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquios dados sobre produtos e
Servigos.

"O legislador, reconhecendo a complexidade e disramida matéria, preferiu
conceituar de maneira larga o que seja publicidgsdmnosa. Fica, de qualquer modo,
como fundamento de sua proibi¢cdo, o reconhecimdstgue o consumidor tem direito
— de ordem publica — a ndo ser enganado, diretto agora adotado pelo Direito
brasileiro. E linhas gerais, o0 novo sistema podaraser resumido: ndo se exige prova
de enganosidade real, bastando a mera enganogidieial ("capacidade de inducdo
ao erro"); € irrelevante a boa-fé do anunciant®, tefiddo importancia o seu estado
mental, uma vez que a enganosidade, para finsmireog e reparatérios, é apreciada
objetivamente; alegacdes ambiguas, parcialmentdadeiras ou até literalmente
verdadeiras podem ser enganosas; o siléncio — eos@&ncia de informacao positiva —
pode ser enganoso; uma pratica pode ser considamadzal e corriqueira para um
determinado grupo de fornecedores e, nem por desar de ser enganosa; o standard
de enganosidade néo € fixo, variando de categocdategyoria de consumidores (por
exemplo, criancas, idosos, doentes, ruricolas e€gends s&o particularmente
protegidos).” [7]

O paragrafo primeiro do art. 37, o CDC reconheahreito do consumidor de
nao ser enganado por qualquer informacao inteiggaotialmente falsa ou fraudulenta,
capaz de, por acdo ou omissao, induzi-lo em eres@eito da natureza, caracteristicas,
gualidade, quantidade, propriedades, origem, peeguaisquer outros dados sobre
produtos e servicos. Este dispositivo exige a véade da informacdo, de modo a que o
consumidor possa fazer a sua escolha livre e aantsci

A publicidade sera enganosa nado s6 pela fraudalsiddde nela contida, mas
também por qualquer meio que seja potencialmepi@zode levar o consumidor a erro.
Significa que néo é forcoso que ele tenha sidoreadya A enganosidade é aferida em
abstrato, ndo se exigindo o prejuizo individual.q@® se busca é a capacidade de
inducdo ao erro. A simples utilizacdo da publicelahganosa presume, "juri et de
jure”, o prejuizo difuso. O erro real consumado @ mero exaurimento que é
irrelevante para a caracterizagéo da enganosidade.

"Assim, a publicidade que desrespeite a imposigiall de correcdo e for
enganosa, fere o interesse de toda a coletividaglepabsoas a ela expostas,
determinaveis ou ndo, e que sao equiparadas aeitmde consumidor nos termos do
Art. 29. Como exemplos de publicidade enganosaemese mencionar os andncios que
alardeiam propriedades miraculosas de determinddo@slicamentos”, prometendo
“curas fantésticas", o restabelecimento de "energiardidas" (o “"conhaque do
milagre™), 0 emagrecimento sem regime alimentafega de produtos que néo existem



no estoque do fornecedor, com o intuito de atraomsumidor a entrar na loja (oferta
como chamariz), etc." [8]

7. Publicidade abusiva

No 8§ 2° do art.37 do CDC, temos a definicdo de ipwlalde abusiva, "in
verbis":

"§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade disoatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medaa supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da criadeayespeita valores ambientais, ou
gue seja capaz de induzir o consumidor a se coarpagtforma prejudicial ou perigosa
a sua saude ou seguranca”.

A publicidade abusiva é aquela capaz de incitap&ncia ou quando contiver
um fator que caracterize uma discriminatoria ddgquea natureza, quando explorar o
medo e a supersticdo, quando se aproveitar daétefia de julgamento da crianga,
guando desrespeitar os valores ambientais, ougjaeapaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa dsatide ou seguranca.

A abusividade da publicidade esta focada nos efejtee ela possa causar, ou
seja, algum mal ou constrangimento ao consumidan t®ndo, necessariamente,
relacdo com o produto ou o servigo.

A publicidade abusiva aborda temas como: igualdad¢ecdo aos mais fracos e
mais vulneraveis (criancas e velhos), estereotgmaiais, estilo de vida, impacto
cultural e praticas comerciais. A titulo de ilugfa: uma publicidade de uma marca de
ténis enfocando dois atletas, um é forte, loiran aon rosto lindo e meigo, lembrando
até um anjinho; o outro atleta € bem mais fracgrmyecom um rosto feio e um corte de
cabelo dando a entender serem um par de chifre®rd@do o diabo. Ora, esta
publicidade é abusiva por ser discriminatoria dgr@ois mostra uma pessoa da raga
negra associada a uma imagem negativa, feia, wealéfi

"Uma sO publicidade pode ser, simultaneamente, rersgae abusiva, sendo
necessario que o produto ou o servico, dentro dawligdes anunciadas, né&o
corresponda aquilo que é verdadeiro (a enganogidadgue o andncio contenha a
abusividade. Basta que o anuncio possa levar agoder, também, a agir contra a sua
propria saude ou seguranca. Como exemplo, um anitulado ha alguns anos
mostrando varias criancas e adolescentes bem domina com equipamentos de
seguranca, fazendo peripécias em bicicletas dentieala marca. A enganosidade esta
em que o produto (a bicicleta), por si sO, ndo tedom de levar o usuario a fazer as
acrobacias mostradas no anudncio, ja que decorrianreiho dos protagonistas. A
abusividade esta no fato de que o anuncio se dfmeaeda imaturidade inerente as
criancas (deficiéencia de julgamento delas) sugerimdha conduta prejudicial ou
perigosa a sua saude e seguranca, representaslagrelaacias ciclisticas"”. [9]

8. A publicidade na mente do consumidor

Atualmente a publicidade é responsavel por uma nemomovimentacao
financeira, movimentando a economia, gerando empregrenda. Tudo se vende por
meio da publicidade e ndo ha como imaginar o museld ela, a economia nao
sobreviveria. De tdo importante, pois € capaz pelsuaséo, de alterar condutas do



consumidor, é ela deve ser amplamente utilizadas em contrapartida, deve ser
regulada pelo operador do direito em favor dos wongores.

As pessoas sao imprevisiveis e publicidade trabalpartir de dados culturais
existentes e sobre alguns dos instintos mais fddeser humano: medo, inveja, vontade
de ganhar, desejo de aceitagdo social, etc. A qadatle age informando,
argumentando, comparando, tanto de forma logicaackomal como subjetiva e
emocional.

A publicidade atua usando conceitos da psicolagi@, sdo fundamentais para
levar uma campanha publicitaria a atingir sua mBntre entre esses conceitos,
podemos destacar: "ATENCAO (capacidade de conagmrda consciéncia sobre um
objeto; o poder de notar um objeto no meio de unjucao) ; INIBICAO (é a faculdade
gue tem a nossa consciéncia de, a cada momeniar adkd lado tudo que a cerca,
permitindo a concentragdo sobre um uUnico objetan@umais concentrada € nossa
atencao, maior € nossa inibicdo para o resto dao)yudNTERESSE (prestamos tanto
mais aten¢do num objeto quanto mais ele nos isEreMEMORIA (¢ a faculdade de
lembrar-se de fatos, ou a faculdade de consemproduzir reconhecer os estados de
consciéncia anteriores, relacionando-os com nogs&iéncia passada) ; PERCEPCAO
(é o registro de um objeto em nossa consciéntMAGEM (é a representacdo de uma
percepcédo anterior. Em publicidade define-se imagemo sendo os conceitos ou
preconceitos intelectuais ou emotivos existentan@atalidade do publico, em torno de
um produto, um servico ou de uma empresa) ; EMOQAQ@ consciéncia que temos
das modificacbes organicas que se produzem ap@scepgdo de um estimulo de
natureza afetiva) ; DESEJO (é a expressao consadinhecessidade) ; VONTADE (é
aguele em que o individuo escolhe sua forma dedagacordo com sua preferéncia) e
MOTIVACAO (é a predisposicdo par ao individuo agife uma maneira
determinada)."11

"Desde o inicio do século XX, os profissionais deblRidade e Propaganda
sentiram necessidade de se associar a Psicologi@amP foram necessarias duas
décadas para que fosse criada a Psicologia dacielablé e da Venda. Em seus
primordios, la pelos anos 20, esse novo ramo dalegia procurava medir a atencéo, a
memorizacao, as percepcoes, as sensacoes e asesgos em laboratério, na tentativa
de descobrir como os consumidores chegavam a ebsgaspectos mais atraentes de
um determinado produto. Os resultados dessas pasna@nvestigacoes foram téo
promissores e geraram uma tal euforia que as Easgidram ampliadas com uma nova
técnica: ouvir os consumidores. Ocorreu, entdo, @uamprego desse novo método
permitiu a descoberta, fundamental, que os consaregsdinham varios desejos; dentre
eles, a necessidade de produtos ainda inexistdatessa revelacdo representou um
marco essencial, pois criou condicbes para o advdot Marketing e da propria
Psicologia do Consumidor, que lhe é, desde lagadé. Tanto a Psicologia do
Consumidor quanto a Psicologia da Publicidade asnti-se sobre as motivacdes do
comportamento de consumo. Porém, a Psicologia bécllade possui um aspecto que
a distingue da primeira. Ela estd mais voltada pgrarmeabilidade do comportamento
e nas possibilidades de como influencia-lo. Em donglisso, seus interesses séo
multiplos e abrangem desde as pesquisas sobresposceensoriais que possibilitem a
melhor organizacdo do espaco grafico ou cénicopatéstudos Psicolinglisticos que
auxiliem a melhor elaboracdo de textos. Englobdé&mas investigacdes das crencas,
das tendéncias e das motivagfes dirigidas a umeanwar produto especifico. Além
disso, possui métodos e meios que avaliam exclasinge o campo da Publicidade e da
Propaganda: as pesquisas de imagem e personaldtaderodutos e marcas, as



pesquisas de esclarecimento da mensagem pubdicéérs testes de controle da acao
publicitaria. A funcdo da Publicidade € tornar unpdwuto, marca ou Servico
conhecidos, e isso requer a constancia de um #pgodhunicacdo que geralmente
demanda prazos mais longos. Até porque 0 aumestea@las ndo depende s6 de uma
comunicacao eficiente, mas das condigbes econonpodiicas e sociais do universo
sobre o qual atua."12

O comportamento de consumo é aquele definido cam@amportamento de
busca procura, compra, uso e avaliacdo de produtEErvicos para a satisfacdo de
necessidades, ou seja, caracteriza-se por atiddfideas, mentais e emocionais
visando a compra e uso de produtos e servicos gmrsfacdo de necessidades e
desejos.

O comportamento do consumidor tem sido analisado ppofissionais de
diversas areas: psicélogos, publicitarios, econ@sisanalistas de consumo, etc, os
guais procuram entender o comportamento de consAirpsicologia permite entender
as influéncias dos fatores psicodinamicos inteea®s fatores psicossociais externos
gue atuam sobre o consumidor. Portanto, o estudomportamento e da psicologia do
consumidor € realizado para permitir o desenvoluimele estratégias de marketing
mais eficazes.

O comportamento € uma manifestagcdo externa de gm@Eepsicolégicos
internos, de respostas aos estimulos que sdo paoloss e transformados em
informacdes aprendidas e memorizadas. Os estimalmbém sdo geradores de
motivacdo, fazendo com que o0s consumidores desggncoisas a partir das
informacdes do que é aprendido e sentido, das esp@ que se desenvolvem as
atitudes, as opinides e a intencao de acéo, a;auehe compra.

A publicidade para ser eficiente ela deve ser ca@aprovocar estimulos que
culminam na compra de um produto. A mensagem ptéble eficiente explora muito
bem, mas sutilmente, a empatia, a projecéo e &fidagao.

Empatia significa mais "sentir o que se passa timdf, portanto algo mais
profundo que simpatia. Ao assistir a uma novelaaleitura de um romance, existe a
nossa tendéncia de identificacdo com algum pergomggentimos aflicdo quando o
mesmo passa dificuldades ou nos confortamos quaddaacaba bem).

Projecdo € o mecanismo de defesa que atua comec@ootontra a angustia,
exterioriza e atribui a outros os tracos de carateidéias, atitudes, motivos e desejos
do proprio individuo que ele rechaca e censura.

Identificacdo pode ser considerada um impulso otivom@preendido para ser
como outro individuo. Quando uma crianca se ideatitom um heroéi, pensa,
comportar-se e sente como se as caracteristicas fssem as suas proprias. A
identificacdo € um processo permanente, comecaadoriangca e continua com o
adulto.

O consumidor, no ato da escolha, tem a mente devidin uma parte consciente
e outra parte inconsciente, com motivacdes prgpgas constituem a parte de maior
influéncia nas decisdes conscientes. Considerdesgbém, que as escolhas sao
influenciadas, ou mesmo resultantes, do condicienéonda sociedade e da posi¢cao ou
"status” que a pessoa ocupa dentro do meio sautld vive, ao invés das qualidades
proprias do objeto a ser escolhido.



Apesar das influéncias, € de reconhecer-se ques tods temos o poder da
escolha. As modernas técnicas de "marketing” eiqdatie visam a atingir esses
flancos da personalidade, influenciados por mofigagnconscientes, induzidas, estas,
pelas crencas existentes em cada um de nds coni@néss da posicdo que ocupamos
na sociedade, com o objetivo de interferir no ngssbdo de escolha.

A forma mais usada na tentativa de influenciaresgas dos consumidores para
induzir o seu comportamento no ato da escolhaatfupss e servigos, é a publicidade.

O objetivo principal da mensagem publicidade érl@vaonsumidor a comprar
algo. A compra é o ultimo degrau da escada, queecarem chamar a atencdo do
consumidor de tal forma que a transforma em inderesdai a leva até atingir o desejo
gue leva a acao de compra.

O primeiro passo de uma publicidade eficaz € dempema necessidade no
consumidor. Ato continuo, ela indica qual o objgdpaz de produzir essa satisfagdo. Ai
a publicidade vai incutir na mente do consumidordesejo por esse objeto. E preciso
gue o consumidor escolha a marca que a publicidsideveiculando. Para completar o
ciclo de sucesso de uma publicidade eficaz, essioudor deve sair da inércia e agir,
comprar o produto ou servi¢o que a publicidade elésp dentro dele.

Existem produtos absolutamente semelhantes engsatidade e preco. Diante
de tal quadro, o consumidor ira decidir por aguysleduto que |he trouxer uma
satisfacao ou prestigio. A funcéo da publicidademonstrar que o produto "x" € o que
trara ao consumidor a satisfacdo de sua necessdgae lhe dara o prestigio subjetivo,
estimulado pela publicidade.

Para que o consumidor decida comprar, € necessdmiona-lo consciente e
sucessivamente quatro estagios: atencao, interdssejo e acdo. A publicidade de
sucesso € aquela que consegue atingir os quadigiassttendo como consequéncia uma
acao positiva do consumidor.

9. Teoria da motivacio

O primeiro ponto a ser focado em relacdo ao cortfum#@ a motivacdo. Salvo
raras excegdes, o0 homem sO consome se estiverachotiA motivacdo € uma forga
propulsora dirigida a um determinado fim, € alge géo se pode observar diretamente,
por isso, existe a interferéncia da existéncia dmivacdes pela observacdo do
comportamento.

Grande parte dos nossos impulsos nos remete, nargl&n, a saciar as
necessidades basicas, como sede, sono, fome, ejoe Gnteressa ao mercado é o
estudo do que comer, beber, vestir, entender qosignotivos que levaram o
consumidor aquela escolha.

A teoria de Maslow é conhecida como uma das mamiltantes teorias de
motivacdo. O ser humano apresenta cinco conjuntosietessidades (fisioldgicas,
seguranca, sociais, estima e auto realizacdo) gtabetecem entre si uma ordem
hierarquica, ndo de importancia, mas de existéhbi@a ndo existiria sem que a outra
fosse previamente satisfeita.

Para ele, as necessidades dos seres humanos obealag@a hierarquia, ou
seja, uma escala de valores a serem transpodtosigaifica que no momento em que
o individuo realiza uma necessidade, surge outraeemugar, exigindo sempre que as
pessoas busquem meios para satisfazé-la. Poucasemwuma pessoa procurara



reconhecimento pessoal e status se suas necessigigleas estiverem insatisfeitas.

Maslow apresentou uma teoria da motivacao, segarmgieal as necessidades humanas
estdo organizadas e dispostas em niveis, numacigxale importancia e de influencia,

numa piramide, em cuja base estdo as necessidades baixas (necessidades

fisiolégicas) e no topo, as necessidades mais @devdas necessidades de auto
realizacao).

10. Regulamentacio da publicidade

O consumidor € induzido a consumir, bombardeada peblicidade massiva
gue o cerca em todos os lugares e momentos dessatdéh. Como autdmato, responde
a esses estimulos, sem discernir corretamentepélgeemocao, embotado em seu juizo
critico. E se tudo isso ocorre em relacdo a pulad® normal sobre o homem médio,
pode-se imaginar os efeitos nefastos e devastadarpsiblicidade enganosa incidente
sobre pessoas em formagé&o, como criangas e aduksce

Toda a legislacdo anterior ao CDC, em seu conjuréo, tinha a preocupacéo
precipua de defender o consumidor e mostrou-sédiesue para garantir a protecdo ao
mesmo porque em nenhum momento, levou em contto adler da publicidade na
inducdo ao consumo em massa. Até o advento do @B¥2, questéo era vista sob o
prisma da concorréncia desleal e da protecéo aiedagle industrial.

Pelo CDC, a publicidade é uma oferta que possuiatareza juridica de
declaracdo unilateral de vontade, pré-contratusd, \gncula o fornecedor e permite ao
consumidor exigir o cumprimento do que foi anungiad anunciante tem o dever de
lealdade, boa-fé, transparéncia, veracidade ennafofio, sendo vedada a publicidade
enganosa, simulada e a abusiva.

Como direitos e garantias fundamentais, expreseoarin 5° da Constituicdo
Federal, temos: "é livre a manifestacdo do pensemesendo vedado o anonimato”; "é
livre a expressdo da atividade intelectual, acfisticientifica e de comunicacdao,

independentemente de censura ou licenga"; "é bvexercicio de qualquer trabalho,
oficio ou profisséo, atendidas as qualificacoefiggionais que a lei estabelecer".

N&o ha que confundir a criatividade na area aséisipublicitaria, com o direito
gue o consumidor tem a seguranca, a informacaaha e ao direito de ser ouvido ou
consultado. A regulamentacdo da publicidade suegw virtude de desvios, de
desequilibrios nas relagdes de consumo. Surgirpobkcidade enganosa, a abusiva, a
concorréncia desleal, etc, ou seja, 0 homem usaunseligéncia criativa para o lado
negativo da publicidade e em decorréncia dissto tamclasse dos publicitarios como o
Estado, tiveram que intervir, com a finalidade @edalonar condutas no sentido da
ética, da lealdade, da verdade, de respeito aoucodsr, bem como impuseram
sanc¢les as condutas ilicitas.

A Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965, regulantanfzelo Decreto n° 57.690,
de 01 de fevereiro de 1966, dispde sobre o exerdiiprofissdo de Publicitario e de
Agenciador de Propaganda e da outras providén€asa um grande atraso, O
legislador reconheceu essa profissdo, a quem eomé@ndo pais deve tanto. Essa
mesma lei, em seu art. 17, assevera que a ativiolaolecitaria nacional sera regida
pelos principios e normas do Cddigo de Etica dasfif®ionais de Propaganda,
instituido pelo | Congresso Brasileiro de Propagamnelalizado em outubro de 1957.

O Cadigo de Etica dos Profissionais da Propagardi987, possui definicoes,
normas e recomendacdes, as quais norteiam o pooassla publicidade a difusao de



idéias sadias, de nunca induzir o povo ao errqam@is lancar méo da inverdade, de
jamais disseminar a desonestidade e o vicio, dpreeagir com honestidade, respeito
mutuo, lealdade e pela nobreza.

A seriedade da profissdo € uma preocupacdo coesemtie a maioria dos
profissionais sérios da area. A neutralizacdo dégsionais inescrupulosos € um dever
moral visando o bem da profissdo e da manutencaatida@ade econdémica. Essa
seriedade ndo € apenas uma preocupacao entrefissipnais da area, mas € algo que
interessa ao pais e estad implicitamente inserido procipios gerais da atividade
econdbmica, previsto no art. 170 da ConstituicdoeFdd A ordem econdmica e
financeira esta alicercada na valorizacdo do th@b&umano e na livre iniciativa,
visando assegurar a todos uma existéncia dignadgue observar entre outros, 0s
seguintes principios: livre concorréncidefesa do consumidor, defesa do meio
ambiente, busca do pleno emprego. O pais precssprdéissionais da publicidade, eles
S&0 responsaveis por empregos, vendas, enfimppelenentacéo intensa da economia
nacional, mas em contrapartida, espera deles un@uta ética que preserve a ordem
econdmica e financeira.

Na época da ditadura, o regime militar resolveleffazma sancdo prévia a
propaganda. A idéia era sancionar uma lei pelatgpdal publicidade seria previamente
analisada para poder ser veiculada.

Os grandes nomes da publicidade nacional se oaganizo Cadigo Brasileiro
de Auto-Regulamentacéo Publicitéria, cujo fim emsprvar a liberdade de expresséo e
apresentaram a idéia ao governo, que acabou cedaridéia da censura prévia.

Posteriormente, em 05 de maio de 1980, em Sao ,Haufondado o CONAR,
Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publiaitiuma ONG encarregada de
fazer valer o Coédigo Brasileiro de Auto-Regulameata Publicitaria, sendo uma
sociedade civil sem fins lucrativos, cabendo-lhente outras atribuigbes: funcionar
como oOrgao judicante nos litigios éticos que tenhaon objeto a industria da
propaganda ou questdes a ela relativas.

No Codigo temos que os preceitos basicos que aefmética publicitaria sdo:
todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e tespes leis do pais, deve ser
preparado com o devido senso de responsabilidadeal,sevitando acentuar
diferenciagcdes sociais, deve ter presente a reapitidsade da cadeia de producéo junto
ao consumidor, deve respeitar o principio da leaicorréncia e deve respeitar a
atividade publicitaria e ndo desmerecer a confiathgapublico nos servicos que a
publicidade presta.

O CONAR atende a denuncias de consumidores e dad@s. Recebida a
dentncia, o Conselho de Etica do CONAR que é spbenra fiscalizag&o, julgamento e
deliberacdo se reune e a julga, garantindo ampleitalide defesa ao acusado.
Procedente a denuncia, o CONAR recomenda aos ggidalcomunicacdo a suspensao
da exibicdo da peca ou sugere correcbes a propmgandendo inclusive advertir
anunciante e agéncia, sendo capaz de adotar medidar de sustacao no intervalo de
algumas horas a partir do momento em que toma conéerto da denuncia, visando
obstar que a publicidade enganosa ou abusiva cansérangimento ao consumidor ou
a empresas.

Seu Conselho de Etica tem competéncia para julgarepresentacdes por
infracdo ao Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamerta¢ublicitaria, aplicando as
sangbes cabiveis, que compreendem adverténciameadacdo de sustacdo de



divulgacdo do anuncio, recomendacado de alterac@omecao e divulgacdo da posicado
da entidade.

O CONAR néo tem poderes para retirar propagandanesg do ar e conceder
ressarcimento aos prejudicados, pode no maximaisagestirada do ar da publicidade
viciada, sem qualquer via de coercibilidade. Issio radiantava em nada aos
consumidores primeiro porque nao produzia o ressanto do dano e segundo porque
nao leva em conta o efeito residual da publicidamganosa, jA que mesmo retirada do
ar, continua a produzir efeitos e a influenciasspas que foram expostas a mesma e
nao foram informados do motivo da suspenséo dalagi&o.

A publicidade enganosa ja era prevista no art. @5Léi n° 4.591/64
(incorporacdo de imoveis), art. 55, Ill, da Leien?66/79 (loteamentos) e no art. 3°, Il
da Lei n°® 1.521/51 (economia popular), porém ficesstrita as referidas atividades,
faltava uma lei genérica que abrangesse todopas die produtos e servicos.

A Lei n® 7.347/85 disciplina a acao civil publica tesponsabilidade por danos
causados ao consumidor, etc. Antes da vigéncidudd @onstituicdo e do Cddigo de
Defesa do Consumidor, a lei da acao civil publ&gjevia que se houvesse danos
morais e patrimoniais causados ao consumidor, asopse legalmente legitimadas
poderiam ajuizar a acao, cujo objeto é a condenagédinheiro ou o cumprimento de
obrigacdo de fazer ou néo fazer. O grande aut@adaegido € o Ministério Publico, ja
gue em 90% dos casos, ele € o polo ativo.

A Lei n° 8.137/90, que define crimes contra a ordebutaria, econémica e
contra as relacbes de consumo, em seu art. 7°dMIIgue constitui crime contra as
relagfes de consumo "induzir o consumidor ou uswagrro, por via de indicacéo falsa
ou enganosa sobre a natureza, qualidade de bemnagos utilizando-se de qualquer
meio, inclusive a veiculacdo ou divulgacdo puldiéé”. Aqui é necessério que tenha
havido o induzimento, que tenha havido o resulf@donportar-se de modo erréneo),
sendo considerado o consumidor individualmenteedapprevista para este delito € de
detencéo de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, ou multa.

11. Lein® 8.078/90 - Codigo de Defesa do Consumidor

Antes do advento do CDC, o controle da publicidade insatisfatorio e a
disciplina da oferta de produtos e servigos estalsrita ao regramento do Cédigo
Civil. A publicidade esta amplamente regulamentaa CDC, pelos artigos 30
(vinculacdo da publicidade), 31 (transparéncia ddermacdes), 36 e § Unico
(identificacdo da publicidade), 37 e paragrafosblipidade enganosa e abusiva), 38
(inverséo do 6nus da prova), 55 a 60 (sancdes &trmaiivas), 61 a 80 (infragcbes
penais).

O Principio da Inversédo do Onus da Prova adotadartn@®8 do CDC nos diz
gue o 6nus probatoério acerca da veracidade damafgio cabe a quem a veicula e ndo
aos destinatérios finais, ou seja, caso sejam aai®) aos vinculadores da publicidade
é incumbido o 6nus da prova. E o reconhecimentautieerabilidade do consumidor, ja
que é o mais fraco na relacdo de consumo e tditalldades de provar a falsidade, a
omissdo ou a ofensa do anunciante que divulgou @asagem publicitaria. Pelo
paragrafo Unico do art. 36 do diploma consumercsthe ao fornecedor manter em seu
poder os dados faticos, técnicos e cientificosdfieesustentacdo a mensagem.

Com o advento do CDC, a publicidade tem a naturgzdica de um contrato,
ou seja, o fornecedor da mensagem publicitaria ficeulado a mesma e com a



obrigatoriedade de cumprir o que foi anunciado, dobcumprimento forcado da
obrigacéo.

A publicidade enganosa dé ensejo a responsabitizdgdanunciante em trés
niveis: civil, administrativo e penal.

A responsabilidade civil consiste na indenizacas dianos, materiais e morais
decorrentes da veiculacédo da publicidade engaf@saunciante ndo precisa ter agido
com a intengao de enganar os consumidores, elen@sgpelos danos causados pela
publicidade enganosa, pois sua responsabilidadgediva, ou seja, ndo se discute a
culpa, apenas o dano e o nexo causal. Cabe acéaolore caso seja demandado, provar
a veracidade e correcdo da informacéo, pois no @GB@e a inversdo do 6nus da
prova.

As sancOes administrativas estédo previstas nash&rs seguintes do CDC e no
art. 18 do Decreto n°® 2.181/97.

Pelo paragrafo Unico do art. 19 do Decreto n° 2938que aprova 0
Regulamento da Agéncia Nacional de Telecomunicagdde a ANATEL, a aplicacao
das sancdes do art. 56, incisos VI, VII, IX, X e ¥d CDC, com exclusividade, dentro
das competéncias legais cabiveis.

A responsabilidade administrativa a ser focadaresgnte trabalho € a prevista
no inciso Xl do art. 56 e no art. 60, da Lei 8.®8 que é a imposicdo da
contrapropaganda (termo usado erroneamente pelesladg, o0 certo seria
contrapublicidade), que significa uma sancao asresqs do infrator, com o objetivo de
impedir a forca persuasiva da publicidade engamasabusiva, mesmo apos a sua
cessacao, ja que a publicidade deve obediéncidrangio da boa-fé e a veracidade das
informacoes.

A contrapropaganda deve ter a mesma forma, fregquéacdimensédo da
publicidade ilicita, devendo ser transmitida no mes/eiculo de comunicacgéao, local
espaco e horario, de forma capaz de desfazer diamlda publicidade enganosa. A
intencdo da contrapropaganda é dar a devida inf@omao consumidor, é esclarecer a
realidade sobre o que fora veiculado anteriormdattrma enganosa, € o desmentir, €
0 reconhecimento de que o produto ou servico n&supas qualidades e virtudes
anunciadas na peca publicitaria. Sua funcéo € eduéarnecedor, inibindo condutas
desonestas e abusivas e reprimindo os atos fraudsle

A contrapropaganda pode ser imposta pela Admigitrdublica ou pelo juiz,
bastando apenas que ela tenha sido veiculada umaNaeesfera judicial, podera ser
pedida cautelarmente a suspenséo da veiculagédoretirada do ar de publicidade
enganosa ou abusiva, e na acao principal, podplaiggado a indenizacdo por danos
sofridos.

A imposicdo da contrapropaganda por parte do PBdélico € quase uma
sancao sem pena, no caso de seu descumprimentoinBator, autor da publicidade
enganosa, sofrer a imposicdo da contrapropagantio ea cumprir, cabe ao Poder
Publico produzir e divulgar a contrapropagandayetnde da regra constitucional que
atribui ao Estado o dever de promover a defesabdsuenidor, e depois cobrar o custo
do infrator. Isto ocorre porque o Legislativo peedi proibicdo da publicidade de todos
os produtos e servicos do fornecedor infrator, ma&residente da Republica fez a
caridade de vetar essa parte do texto, deixandd &ffi de qualquer mecanismo de
efetivacdo da contrapropaganda.



Concordando o infrator em realizar a contrapropdgaele pode realiza-la e o
seu conteudo ndo convencer o Poder Publico acarcaalefetividade, da sua clareza
quanto a informacdo sobre o valor ofendido. CabePader Publico avaliar a
contrapropaganda, se acha-la insuficiente, podeaapmutra sancdo administrativa de
divulgacao de contrapropaganda. Se a ineficiéngiaatrapropaganda for verificada
novamente, pode o Poder Publico produzir e divulyamontrapropaganda e depois
cobrar do infrator.

Como medida acautelatoria, pode o infrator que esofa sancdo da
contrapropaganda, submeté-la previamente ao Padeic® visando obter um sinal
verde da administracdo publica a respeito da qomipaganda e ter reconhecido o
cumprimento da penalidade em sua totalidade.

Pelo principio da intervencdo minima do Estadoeag®mendado que o direito
penal cuide das infragbes graves, deixando as¢cO¥g menos graves a cargo de
medidas administrativas ou meramente indenizatorias

Levar o consumidor a erro sobre a natureza, caistite, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisouikeos dados sobre produtos ou
servicos ndo era considerado uma infracdo grave aévento do CDC. Enganar o
consumidor, que ainda € muito mal informado, vidligpidade enganosa, era uma
atividade sem sancéo penal, ou seja, era um coaste pratica. Entdo o legislador
patrio, seguindo a tendéncia mundial, adotou cafiracdo da publicidade enganosa,
tido como um dos mais graves delitos contra ag@ekde consumo.

As infracOes penais estdo elencadas nos artsséfuentes do CDC. O sujeito
passivo nos delitos em voga é sempre o consunpdbtico-alvo da peca publicitaria
ilicita, sendo indeterminado ou difuso.

Diz o art. 66 do diploma consumerista que fazemei¢ao falsa ou enganosa, ou
omitir informacéo relevante sobre a natureza, tar@tica, qualidade, quantidade,
seguranca, desempenho, durabilidade, preco out@adenprodutos ou servigcos € um
crime punido com detencdo de 3 (trés) meses a L duame multa. Pelo § 1°, incorre
nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

Temos, portanto trés nucleos previstos: fazer afjdo falsa ou enganosa em
qualquer modalidade de oferta; omitir informacatevante envolvendo natureza,
caracteristica, qualidade, quantidade, seguraresengpenho, durabilidade, preco ou
garantia de produtos ou servigos; e patrocinart€aus subvencionar) a oferta nas
condicOes descritas.

O direito a informacdo é o fim buscado neste arttgato que a conduta se
consuma no ato de fazer (acdo) afirmacéo falsangan®sa ou omitir (omissao)
informacgéo relevante, e ndo depende da ocorrénzigesultado e nem exige um
prejuizo econémico. E um delito que admite a fodosa (caput e § 1°), ou culposa
(82°). O sujeito ativo do delito pode der qualgpessoa fornecedora de produtos ou
servicos nas condicdes descritas no tipo ou o@aador da mesma oferta.

Ja pelo artigo 67 do estatuto consumerista, qui texclusivamente da
publicidade, temos que fazer ou promover publiccdgde sabe ou deveria saber ser
enganosa € crime punido com detencdo de 3 (trés¢sme 1 (um) ano e multa. O
legislador teve a intencéo de tutelar os direitasidns do consumidor, contidos nos
incisos Il, IV e VI do art. 6° do CDC.



O sujeito ativo pode ser o publicitario, pois dplee ser exigida a conduta
prevista no nucleo do tipo, cuja atividade profisai esta regulada pela Lei n® 4.680/65
e pelo Decreto n° 57.690/66, € aquele que cuidaidgdo e producdo da publicidade,
ou 0s responsaveis pela veiculacéo da publicidagan®sa nos meios de comunicacgao.
Caso a publicidade tenha sido feita por AgénciaPdblicidade, pessoa juridica, é
necessario identificar o publicitario responsawhriacdo e producao da publicidade
ilicita.

Fazer (criar ou executar) € uma conduta positipacai do publicitario, ou
promover (encarregar para que se efetue) é umautzotigica dos responsaveis pela
veiculacdo da publicidade enganosa.

Aquele publicitario ou promotor que descumprir odi@6 de Etica dos
Profissionais da Propaganda ou ferir os direitascb& do consumidor, passou a ser
responsabilizado inclusive na seara penal.

O delito se consuma com a simples veiculacdo décpidrle pelos meios de
comunicacao, nao dependendo do resultado lesiuma&modalidade de crime que so é
admitido na espécie dolosa.

Finalmente, passaremos a analisar o art. 68, pedd, dazer ou promover
publicidade que sabe ou deveria saber ser capazuasr o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ouraega, € um delito punido com
detencéo de 6 (seis) meses a 2 (dois) anos e rAuitidéencao do legislador € tutelar a
integridade fisica e a vida do consumidor.

E um crime que s6 admite a forma dolosa. O sujgitm pode ser o publicitario
ou o promotor da publicidade, ou seja, 0s mesma@std67.

Conclusao

Todo o dia existe alguém querendo que nossa cudejea mudada, ou seja,
consumindo, e esse alguém se chama publicitaria. TR& outdoor, radio, internet, etc,
diariamente somos massacrados pela publicidaderdedu servigos, nos massificando,
nos levando ao consumo daquilo que precisamos@mu na

A publicidade é indispensavel a qualquer econorfdae o seu poder de
convencimento, a sua capacidade de criar mercddagjar desejos e necessidades no
ser humano. Usando as ferramentas da psicologipubticitario consegue fazer
milagres no mercado consumidor.

Pela inteligéncia criadora do publicitario, alémefeito direto da publicidade,
gue é o aumento no consumo de bens ou servicagtardente, toda a economia se
movimenta, pois se aumentam vendas, aumentam oe@uospna industria autora da
publicidade bem como nas industrias que |he fomeos insumos, no comércio, no
setor de servigos, enfim, € uma cadeia positiverelecimento da economia em razéo de
uma publicidade de sucesso, que atingiu seu objetiv

Ocorre que houveram desvios na rota natural daiguldodie, e um desses
desvios é a publicidade enganosa, surgindo ent&eessidade de sua regulamentacéao.
O estatuto consumerista prevé a sancao civil, adirativa e penal. A intengdo do
legislador foi que houvesse uma mudanca na meatkdida sociedade, de um lado que
o consumidor tenha consciéncia e faca valer seesgadi e de outro lado que as sangdes
nele previstas, desestimulassem a conduta queifasagsem.



A publicidade enganosa gera sangdes civis, admatists e penais. A tutela
civil e a administrativa estdo corretas e adequaldaa tutela penal, prevista nos artigos
66 a 68 do CDC, deixa a desejar. Os delitos pvisestes artigos sdo considerados
pelo legislador como de menor intensidade. A pegsaigta para o delito dos arts. 66 e
67 € de detencao de 3 (trés) meses a 1 (um) amndta ma do art. 67, é de detencdo de
6 (seis) meses a 2 (dois) anos e multa. Nota-sa quencéao do legislador, que vedou a
publicidade enganosa, na seara penal foi generosmab intencionado, a favor do
infrator. Levar a milhares de consumidores umarmégéo falsa ou parcialmente falsa,
por agdo ou omissdo, capaz de induzi-los ao eolwesa natureza, caracteristica,
gualidade, quantidade, propriedades, origem, poecquaisquer outros dados sobre os
produtos ou servigos veiculados € uma condutas@eda com detengdo de no minimo
de 3 (trés) meses e no maximo de 2 (dois) anos l@,ndevendo ser inicialmente
cumprida no regime semi-aberto.

Raciocinando penalmente, causar dano a milharegedsoas € punido com
menos gravidade do que causar dano a uma pesséa, \8gamos: no delito de furto
simples, a pena prevista é de reclusdo de 1 (uh(gaatro) anos e multa, devendo ser
inicialmente cumprida no regime fechado. Furtaardeira de uma pessoa € considerado
mais grave do que lesionar milhares de consumidores

Ninguém pode falar que publicidade enganosa naorirdecporque esta
expressamente previsto como tal, mas a tutela péwaé efetiva. O legislador resolveu
por bem, privilegiar uma categoria de profissionaiamente preparados, que se
utilizam recursos mercadologicos como pesquisa decado, etc e de instrumentos
extraidos da psicologia para realizar a publicideiganosa que é vedada pela lei, mas
€ punida com brandura.

Como toda criacdo humana, sujeita a falhas, o C&@pao considerar o delito
de publicidade enganosa como de menor intensidzema autoridade brasileira for
convidada para proferir uma palestra no exteri@meesma relatar que no Brasil, furtar
uma carteira € mais grave que causar dano a nsldareonsumidores, certamente sera
motivo de chacota.

No art. 37, 8§ 1° do CDC, temos o conceito de pidzsilde enganosa que é
aguela que é capaz de induzir em erro (nosso grifodnsumidor. Se o publicitario
induzir o consumidor em erro, ele comete o delégdblicidade enganosa previsto no
art. 67 do CDC, cuja pena é de detencdo de tréssnaasm ano e multa.

Fazendo uma comparacédo com o art. 171 do Codigal,Rislito de estelionato,
temos que o mesmo nucleo do tipo, sendo vejamadadlzindo ou mantendo alguém
em erro..." (nosso grifo), cuja pena € de reclud@aum a cinco anos e multa. Nao
podemos chegar a outra conclusdo: o legisladorlvesocriar um "estelionato
privilegiado” e o chamou de delito de publicidadganosa, ou seja, se uma pessoa
comum induzir alguém em erro, ela comete o dekt@stelionato, ja o publicitario que
induzir em erro milhares de pessoas, comete codaévisto no art. 67 do CDC, cuja
sanc¢do é bem mais suave.
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4 - As relacoes publicitarias com danos ao consumidor

Artigo-monografia sobre o consumidor

Introducio

Através da historia observa-se com a crise doms@steudal, o surgimento do
mercantilismo, o qual evoluiu tornando-se hoje @i@lismo objetivado por Max
Weber. Capitalismo este que possui o fito da Giphedio.

A Publicidade, sem duvida, é a principal meio pareapitalismo atingir seu
objetivo. Este método para atingir os consumidooses certeza € o mais eficaz, e pode-
se dizer mais lucrativo para as empresas anunsidateerdade que alguns segundos na
televisdo em horario nobre custa muito dinheirorépy torna-se uma quantia
desprezivel se comparada ao efeito que esta traraterno.

A preocupacao dos que trabalham com o Direito Quessta € justamente a
imposicao de limites a estes anunciantes que nd@emmesforcos para obter lucros,
desta maneira desrespeitam 0s valores sociaisdiaos com raras excecgoes.

O presente trabalho monogréafico é apresentado peltndo cientifico de
“Monografia de Compilacao”, isto €, serdo expogtosicionamentos de varios autores
gue escreveram sobre o tema abordado.

Inicialmente seréo discutidos os aspectos teoduleopublicidade, seus efeitos
frente ao consumidor, bem como a diferenciacédoeeas termos “propaganda”’ e
“publicidade”.

A guestdo seguinte a ser levantada sera a nafurédiga da publicidade frente
ao Cadigo de Protecédo e Defesa do Consumidor. Apiasdiscussao serdo tratadas a
evolugéo e regulamentacao das leis que se relaciarnaublicidade e posteriormente 0s
principios a eles inerentes no Direito do Consumido

Em capitulos posteriores serdo estudadas a PwaleiEinganosa, a Publicidade
Abusiva e a Publicidade Comparativa, sendo estdaaiméio foi disciplinada pelo
legislador brasileiro.

Nos ultimos capitulos sera tratada a questdo dpdrReabilidade em torno da
matéria publicitaria conduzida de forma ilicitajasatravés da contrapropaganda,
responsabilidade civil e criminal.

O tema “Influéncia da Publicidade na Relacdo de sGom - Aspectos
Juridicos”, reflete uma preocupacédo com o modoagupublicitarios estédo tratando a
sociedade civil. Nado ha limites quando se trata ldosos exorbitantes. A doutrina
prega, que o consumidor antes de tudo € vulneeaglossuficiente, com isto € preciso



a conscientizacado dos militantes consumeristas alé lutar em pé de igualdade com
os publicitarios, que se encontram muito a frente.

Teorias e efeitos da publicidade

Apesar de muitos acreditarem que os termos Pubtleide Propaganda sé&o
usados como sindnimos, estariam cometendo umm@i®a rigor estes vocabulos néo
significam a mesma coisa.

O termo Publicidade é derivado de publico, do lapablicus, e refere a
qualidade do que é publico. Expressando assim aleteulgarizar, de tornar publico
um fato, uma idéia.

A Propaganda define-se principalmente como a pwenag de principios e
teorias. Traduzida precisamente em 1957 pelo Paguaette VII, através da fundacao
da Congregacdo da Propaganda, a qual tinha o eslsopoopagar o catolicismo ao
redor do mundo. De origem latina o termo propagageifica “reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de umaglaatsolo.[1] Ja o termo pangere,
gue origina o propagare, tem o significado de emtemergulhar, plantar. Conclui-se
assim uma melhor significacdo para o vocabulo wagg ou seja, propagacao de uma
doutrina religiosa ou principios politicos.

A primeira vista, ja se consegue distinguir umaueea nocao entre publicidade
e propaganda, esta compreende a idéia de implaetancluir uma idéia, uma crenca
na mente alheia, aquela significa, genericamentelgar, tornar publico.

Em se tratando de Direito das Rela¢gbes de Consarsef mister diferenciar os
termos publicidade e propaganda, haja vista estesnsno meio social utilizado como
sinbnimos, o0 que nao é correto.

O Cadigo de Defesa do Consumidor Brasileiro, L6ir8.de 11 de setembro de
1990, atraves dos artigos 6°, 1V, 36, 37, 67, 68,deve a preocupacao na utilizagdo do
termo a ser adotado nesta legislacao, utilizansionas termo indiscutivelmente correto
para este ambito das relacdes de consumo que ii@adé, ocorreu, no entanto um
pequeno deslize dos legisladores ao utilizar aesgdio “contrapropaganda” no inciso
Xl do artigo 56 CDC, que deveria ser corretamentidizado o termo da
“contrapublicidade”.

Antonio Herman de V. e Benjamin defende que:

“Néao se confundem publicidade e propaganda, emhordia-a-dia do mercado,
os dois termos sejam utilizados um pelo outro. Alipidade tem um objetivo
comercial, enquanto a propaganda visa um fim idgod) religioso, filosofico, politico
econdmico ou social. Fora isso, a publicidade, alérmpaga, identifica seu patrocinador,
0 que nem sempre ocorre com a propagaftja”.

A diferenciacdo entre a propaganda e a publicigexker ter dos minimos aos
maximos niveis de complexidade, idéias defendidasleendo a espécie e 0 género.
Porém a intencdo da obtencdo do lucro com cetti@zes-se 0 mais importante aspecto
diferenciador, logicamente para a publicidade. rdca assim determinado que a

intencdo primordial da propaganda é a de nao dacmos econdmicos e sim de
propagacao de certa filosofia.



Ha de se registrar, porém, a posicdo divergentePdufessor Adalberto
Pasqualoto que ndo reconhece de qualquer manetengdo de lucro na publicidade e
a denomina:

“Toda comunicacdo de entidades publicas ou prejadaclusive as nao
personalizadas, feitas através de qualquer megiindda a influenciar o publico em
favor, direta ou indiretamente, de produtos ou isesy com ou sem finalidade
lucrativa’{3].

Com todo respeito a posicdo, a questdo a ser iacyara denominar
publicidade € a obtencao do lucro seja ela diretadiretamente, imediata ou néo.

Adentrar mais ainda nesta diferenciacdo dos teseona insensato. No entanto,
cabe atentar-se a publicidade em si com seus devimceitos e efeitos.
Comercialmente, anunciar visa promover vendas & yamder € necessario, na maior
parte dos casos, implantar na mente da massa @iaasiobre o produto. Todavia, em
virtude da origem eclesiastica da palavra, muite$epem usar publicidade, ao invés de
propaganda; contudo, hoje leigos utilizam indistiménte estes termos. Antes do
advento do radio o conceito era de que publicidadde de vender pela letra impressa.
O radio invalidou-a e a evolucdo do conceito dedasndeu lugar a novos conceitos

sobre a publicidadgl]
De acordo com os devidos conceitos é possiveldigaimas conclusées como:

a) a publicidade torna conhecido um produto, umigeiou uma firma;

b) o intuito é despertar nos consumidores o dgss coisa anunciada, ou criar

prestigio ao anunciante;

c) faz isso abertamente, sem encobrir 0 nome Bgd&s do anunciante;

d) os anuncios sdo matérias pagas.

E salientavel deixar claro mais uma vez que, € ajpeblicidade é o grande
meio de comunicagdo com a massa.

Esta técnica de comunicagdo tem como finalidadendedver atitudes que irdo
corresponder para 0 anunciante o consumo almejagi,de produto ou servico. Para
Armando Sant’Anna:

“A publicidade serve para realizar as tarefas d@uwocacdo de massa com
economia, velocidade e volume maiores que obtittasés de quaisquer outros meios

No Brasil a publicidade vem evoluindo de forma metaDeve-se ligar este fato
ao progresso industrial. Ha um tipo de correlagétceea industria e a publicidade, ou
seja, a medida que um cresce, 0 outro acompanbkacesicimento. Nao se pode
imaginar este exacerbado mercado consumidor senfeito ela publicidade que
consequentemente permitiu o surgimento da fabricagin seérie, base do
desenvolvimento da industria moderna. Ao analisaerbo vender numa interpretacéo
mais ampla de que se chegue aos outros a mensagmam de interessa-los em
determinada acéo, a finalidade principal da putdide € vender. Nao se deve, no
entanto ter a idéia extrema que a Unica finaliddad@ublicidade é vender determinada
mercadoria ou servico. Ela influéncia bastante aya@ venda. Porém, sem os demais
fatores essenciais: qualidade, apresentacdo go,gptieco, dentre outros, seria também
insensato demais querer que a publicidade atingisssua plenitude os objetivos
almejados.



Ha os que digam, opositores da publicidade, qugasts feitos com esta sao
dispenséaveis. Nota-se assim um certo conservadorghtionado com um pouco de
ignorancia frente a funcdo e a os efeitos da pdblile no mundo moderno. O consumo
estavel que determinou a fabricacdo em série, jicim@ada anteriormente, ndo teria
ocorrido sem a publicidade, o qual tem como esaé@ciproducdo em grandes
guantidades que resulta na diminuicdo do custo mi@rio. Chega-se a uma breve
conclusdo que o custo gasto com a publicidadeigdnée comparado com o0 que se
teria que gastar com a producdo baseada na unicilae, antigamente, o que leva a
deduzir que a publicidade é uma fonte de econoaria rodutores e de beneficios para
consumidores, quando utilizada devidamente, légico.

Salienta-se, que os beneficios da publicidade &dsé econémicos. A questao
da liberdade de imprensa é resultado da acao déativacda publicidade. Na auséncia
da receita dos anuncios, nem jornais, nem radiotelevisées poderiam informar e
entreter os espectadores em geral, como o fazemuéféa diga que:

“A publicidade garante ao publico receber servigos um valor varias vezes
superior aos precos pagos. Ela € também, imporfatwe como esteio do regime
democratico. Suprima-se a publicidade e desapa@exdiberdade de imprensa que
conhecemos. E, sem ela, estard comprometido oeatgmocratico. E pela publicidade
que subsistem os o6rgdos de divulgacdo dos maiadearimatizes. Gracas a ela, as
opinides mais diferentes sdo emitidas, permitindordronto que precede a selecédo dos
melhores[6].

Comovente a posicédo acima mencionada; no entagne; sk estar atento quanto
a esta democracia e liberdade de impressa tdodaregaclamada pelos publicitarios.
Os limites de liberdade existem e devem ser regpmst a publicidade hoje pode ser
muitas das vezes perigosa, certos profissionaisanhm ndo medem os efeitos que a
publicidade surtirdo no consumidor, ou seja, apueo deve chegar a influéncia desta
na cabeca do consumidor.

Com certeza, no que se trata de marketing a pdatiel € uma das maiores
forcas da atualidade. Trata-se de um combustivelrgpulsiona a indUstria, 0 comércio
e qualquer outra atividade.

Como ja dito, realmente a publicidade é uma armidonpoderosa, que tem sido
xingada, ameacada, caluniada e bajulada. No entpatoum lado positivo deve-se
reconhecer que ela influencia bastante. Antigo®esfcomo “o segredo é a alma do
negocio”, foram substituidos por “a publicidade éalma do negocio”, para 0s
publicitarios como Armando Sant'’Anna “publicidad®fpaganda vende, educa e
estimula o progressfy]. Ha de ser entendido que o crescimento do pa#& est
intimamente ligado com a produc¢do, que por suacvezce a medida que aumenta a
venda de produtos e servicos efetivados pelo edaifoublicidade.

O grande mérito da publicidade se da através docamiHa quem diga que o
anuncio é a grande peca do imenso tabuleiro ptédsiiwie o meio publicitario por
exceléncia para comunicar algo com o propoésitoadeler servicos ou produtos, criar
uma disposicao, estimular um desejo de posse @udpauwlgar e tornar conhecido algo
Nnovo e interessar a massa ou um dos seus setores.

O anudncio tem de ser objetivado pela natureza deeho Para que seu fim seja
atingido é de extrema necessidade saber como sesgguida a devida atengcdo do
alvo, no caso a pessoa que o0 anunciante desegar,atin seja, o saber como vai ser
captada aquela atencdo. Neste caso deve-se fazestudo minucioso das reacdes do



ser humano, seus instintos e sentimentos. Tendn aspublicitario além de tudo que
ser um pouco psicologo, apresentar uma boa técomahecer os principios da
comunicacdo e principalmente, antes de tudo sabdimatacfes que impdem oS
diferentes meios de comunicagdo com a massa, asquezes nao ocorre. Devera assim
0 publicitario ter um grande conhecimento da estaue fatores do anuncio, para que
este seja potente, atrativo e alcance tanto setivabpratico que € a venda como o que
ja foi previamente estudado e estipulado no bigin Para Armando Sant’Anna, o0s
bons andncios tém efeito nulo em virtude de umatcogdo deficiente ou por algum
defeito que reduz consideravelmente sua efici@icia



Natureza juridica

E notdrio que o Codigo de Protecdo e Defesa do udaider, procurou inovar
ao introduzir a publicidade ja na secdo Il queatrdda oferta”, como declaracdo
unilateral de vontade, obrigacdo pré-contratuak garacteriza o vinculo com o
fornecedor e automaticamente proporciona ao comgunai possibilidade de exigéncia
daquilo que foi anunciado. E 0 que pregam os @tRfbe 35 do CDC. Desta forma,
apartir do momento que anunciante propaga detedminalncio, automaticamente ja
estar caracterizada sua obrigacdo em cumprir aqu® fora anunciado para o
consumidor, que acreditou naquilo que chegou aelmaneira unilateral de vontade
COMOo uma proposta.

Ao anunciar determinada matéria publicitaria, a &% cria através desta uma
certa obrigacéo, haja vista a declaracdo unilatieralontade do anunciante. Obrigacéo
esta que estd expressa em lei. Sobre este temafesdera Claudia Lima Marques
entende que:

“No direito brasileiro, a oferta ou proposta € &ldecado inicial de vontade
direcionada a realizacdo de um contrato (...). értafou proposta é obrigatodria, tem
forca vinculante em relagdo a quem a formula, déweser mantida por certo tempo.
Basta, pois, 0 consentimento (aceitacdo) do owtroejro contratual e estara concluido
o contrato (art. 1.080 e ss. do Cddigo Civil Begsil (...). Se na visdo tradicional a
oferta ja € um fator criador de vinculos, na vis@&CDC este poder de vinculacdo
(Binding), desta declaracdo negocial, destinadeoasumo, € multiplicado (...). O art.
30, ao ampliar a nocdo de oferta e ao afirmar guanfarmacdes dadas integram o
futuro contrato, revoluciona a idéia de invitatid afferendum. Agora qualquer
informacé&o ou publicidade veiculada que precisar ggemplo, 0s elementos essenciais
da compra e venda: res (objeto) e pretium (presgrio considerada como uma oferta
vinculante, faltando apenas a aceitacédo (consedsus)nsumidor ou consumidores em
namero indeterminado (...). E o principio da tramépcia nas relacdes de consumo,
mesmo nessa fase anterior ao fechamento do negéxigindo veracidade nas
informacdes que sdo transmitidas aos consumidAresva no¢do de oferta instituida
pelo CDC nada mais €&, portanto, que um instrum@ai@ assegurar uma maior
lealdade, uma maior veracidade das informacgbegdatas ao consumidof10]

Motivo de discussédo € a questdo do efeito obrigatiou ndo da publicidade
institucional11]. Dispensa qualquer comentario quanto a publicigedsocional que
possui com certeza seu carater obrigacional corfa jasto, que teria que investigar a
natureza juridica e seus efeitos por ndo apresenmdéade unilateral do anunciante.

Pasqualoto, compartilhando dos entendimentos d auTarso Sanseverino,
Benjamim e Clévis do Couto e Silva, pde fim a dsséio e defende que:

“0 que essa duas publicidades tém em comum € npbasasdo formas de
comunicacdo do anunciante com o mercado. Ele optarama ou por outra, conforme
a estratégia que mais Ihe convier. O objetivo istedide cada uma ndo afeta sua
natureza. Nao se pode definir a natureza juridieauch ato pelos seus efeitos.
Ontologicamente, ndo existe diferenca. Anuncioitungbnal ou anuncio de vendas, a
mensagem sera sempre um ato publicitario, uma fder@municag¢do essencial tipica
do mercado de consumo. Na feliz expressdo de REulbarso Sanseverino, contato
social de consumo[12]



Conclui-se, a despeito da polémica, que a publieidieve ser independente do
efeito da mensagem ser considerada como fonte dgag@o juridica, ou seja, na
categoria do contato social, assim possuira catétardeveres e obrigacdes decorrentes
das mensagens veiculadas, independentes de seuamnt

Em geral, quanto a natureza juridica, o CDC fdkzfem sua redacéo, pois se
entende que uma vez veiculado o anuncio, automaticee ja caracteriza a obrigacao
pré-contratual, tendo como sujeito ativo o conswmidecorrente de sua aceitacdo da
matéria anunciada, e no lado passivo da relacdouocante (art. 30 do CDC).
Ademais, importante ressaltar que o codigo regatoavés do artigo 35 os dispositivos
gue poderédo ser utilizado caso néo for cumpridd@que fora anunciado, na visao de
Antonio Carlos Alencar:

“A mens legis, que se ocupa de resguardar a bda-&nsumidor, de assegurar
o cumprimento da palavra pelo proponente. E exfioeds principio geral de direito:
Pacta sunt servanda. A palavra deve ser honradapagessas, cumpridas; os pactos,
executados[13]

Principios norteadores do CDC aplicaveis a publicidade

Antes de adentrar nos principios especificos ddigiddde no Direito do
Consumidor, sdo necessarios breves comentariote feemlguns principios basilares
gerais da disciplina do Direito Consumerista.

E de extrema necessidade o estudo principiolégeocada matéria juridica, pois
através deste ter-se-a um melhor entendimentoeepietacdes os quais baseiam os
dispositivos e as normas legais, ou seja, seusipias.

Como dito, sera iniciado o estudo através dos ipimg basilares que regem a
matéria juridica Consumerista, o qual estdo previatravés do artigo 4° do Cadigo de
Protecéo e Defesa do Consumidor.

I- O reconhecimento da vulnerabilidade do consumido mercado de
consumo- reflete a principal razédo de toda protecéefesa do consumidor, que
€ totalmente a parte vulneravel de qualquer relag@msumerista. Pode-se
observar de de acordo com a facilitacdo da defegeestédo da possibilidade da
inversdo do 6nus da prova em favor do consumidquah se encontra prevista
através do inciso VIII do art. 6° do CDC. E impat&aressaltar que a inversio
do 6nus da prova precisa atender requisitos comeerassimilnanca das
alegacbes ou da hipossuficiéncia do consumidorgmanto como principio
especifico em matéria publicitaria ndo se faz rsfoes atender qualquer
requisito pois é regra absoluta, ou seja, o dnmse¥tido como regra, na letra
do cddigo, e néo a critério de juiz (art. 38 CDC).
[I- O principio da intervencao — para Paulo Vasetos Jacobina:
“... 0 cadigo é fruto de um Estado que segue o foatieo do bem-estar
social, e, portanto, intervencionista. E preciseépy distinguir, com
Eros Roberto Grau (A Ordem Econb6mica no Constituidg 1988,
Interpretacdo e Critica, p.162), as trés modalislade intervencdo do
Estado no dominio econémico: por absorcéo ou jjaatiéo, quando ele
desenvolve acdo direta no dominio econémico (éso da alinea a do
inciso Il do art. 4° do CDC), por direcdo, quande atua sobre o
dominio econémico, mediante normas de caratervaof@tide alineas c e
d do mesmo inciso), ou por indugcao, quando manigsiliastrumentos da



intervengdo no sentido do estimulo, e ndo da co@gée alinea b do
mesmo inciso).[14] Vale salientar que por qualquer meio a ser uttza
pelo Poder Publico, este estara sujeito a mesnsdedo utilizado para
o setor privado, ou seja, 8§ 1° do art. 173 da @aiggio da Republica
Federativa do Brasil.

[lI- O principio da boa-fé — é tratado de uma forespecifica, como sera visto

adiante, deste modo é considerado um sobreprincdeid estudado de forma

mais aprofundada dentre os principios especifiaqauttlicidade.

IV- O principio da educacédo e da informacéo — tfatde forma melhor dentre

0s principios especificos da publicidade, insends principios da veracidade e

da correcéo, adiante.

V- O principio da repressdao aos abusos praticadosiercado de consumo —

Sobre este principio, de grande relevancia, ha qdg/a que existe uma

contradicdo no que se refere ao ndo tratamentoodeowéncia desleal e da

propriedade industrial no Cédigo de Defesa do Qmithor. No entanto o art. 4°,

VI, o que deve ser elucidado € a questdo da prdéicncorréncia desleal e da

propriedade industrial, de alguma maneira atinjacomsumidor direta ou

indiretamente.

Para a ciéncia juridica consumerista, o que irdares que se 0 uso de

determinado produto ou servico traz prejuizos eim@wessa 0 uso irregular de

uma marca de comércio, pura e simplesmente. Deeatsader que o fito deste

principio € a condenacédo de praticas que tragajuipoeao consumidor, sendo a

relagdo que importa a do fornecedor-consumidor,de a do fornecedor-

fornecedor, ou ainda empresario-empresario, quea fanterpretado
indevidamente através do inciso especificado acima.

VII- Principios da racionalizacdo e melhoria dovsgr publico e do estudo

constante das modificacdes no mercado de consupr@wsto no art. 4° do

CDC, no entanto o seu estudo abrange mais as geafd6 reacoes e oscilacbes

do mercado, 0 que com certeza também engloba taquasblicitaria, porém de

forma menos abrangente.

Vistos os principios gerais do Direito do Consumidligados a matéria

publicitaria, serdo apresentados os dois principias importantes, que servem

de sustentagcdo aos demais principios especificos.

Principio da Liberdade: traduzido através de ppisi constitucionais da livre
iniciativa e o da livre concorréncia, que tambéniresanfluéncia atenuada dos
principios da manifestacdo de pensamento e o el@étde de informacao, considerando
acima de tudo que a publicidade trata-se de umidadie extremamente comercial.

Vale salientar que a publicidade apesar de todalegmslacéo fiscalizadora, em
determinados paises extremamente capitalistasejau gue possuem uma economia
voltada para o mercado, a fiscalizacdo tendenciestansobre este setor é atenuada
pois como sabido € publicidade que vende produses\ecos.

Principio da Boa-fé: este principio esta previgdatma nitida através do inciso
Il do artigo 4° do nosso CDC. Deve-se atentar @ssdntencdes deste principio, ou
seja, em primeiro lugar a intencdo deste quantocanofatos que devem ser menos
formais e que a linguagem utilizada expresse mitefde a manifestacdo das vontades
das partes, logicamente de maneira clara parasuoodor. Neste aspecto deve-se estar
atento quanto as condi¢des subentendidas, saoigagdies contraidas, ou se impde por
forca de uso regular da propria equidade.



A outra intencdo deste principio enfatiza a colaG@. Entendemos a
reciprocidade entre as partes, ou seja, a ajudaanpatra que se chegue a fim do acordo
das partes, € certo que respeitando a contrapadéciEberesses que sempre existirdo.

Segundo Paulo V. Jacobina, que manifesta suaed@anuncia:

“O certo é que as partes devem, mutuamente, mamntgnimo de confianca e
lealdade, durante todo o processo obrigacionatuoccemportamento deve ser coerente
com a intengdo manifestada, evitando-se o elementpresa, tanto na fase de
informacé&o, quanto na de execucdao, e até mesmasagbsterior, que se pode chamar
de fase de garantia e reposicédo. E nesse sentdo grincipio da boa-fé foi positivado
pelo CDC, no inciso lll do art. 4°, e € nesse gengjue a lei fala em harmonizacéo de
interesses e equilibrio nas relac6es entre formeese consumidore§l5]

Como comentado anteriormente, € esta boa-fé mtadtestravés de lealdade e
confiancga, torna-se alicerce para os principios@fpos da publicidade comercial.

Em consonancia com os principios fundamentais,rianmeente estudados,
discorrer-se-a sobre os reais principios espesifitab publicidade comercial, os quais
sao:

a) Principio da Veracidade - O Cdédigo de Protec@zefesa do Consumidor,

prevé este principio através do § 1° do artigoo3@ual orienta, no dizeres de

Fabio Ulhoa “... adequacao entre aquilo que senafsobre o produto ou servigo

e aquilo que realmente [¢6], ou seja, as mensagens publicitarias devem ser

verdadeiras, corretas, respeitando o consumidotefra sua vulnerabilidade,

ponto que futuramente ampliaremos. Este consungder diariamente esta a

todo 0 momento seja em jornais impressos, reviseédsyisdes, entre outros

varios meios de comunicacdo, exposto a inumeraasppgblicitarias. A lei
estabelece que tudo aquilo que foi anunciado qeeetdu certo desejo no
consumidor, obrigatoriamente tem que ser verdad®enduzir a erro. Devendo
acima de tudo, o que foi anunciado, ser de fornmapteta e correta para que
nao seja caracterizada a publicidade enganosanes&o.

Este principio decorre da regra da boa-fé, desrtiftcamos suas principais

ofensas que sédo a Publicidade Simulada, Publicifadeanosa e a Publicidade

Abusiva, que sao diferenciadas precisamente pofoFdlhoa da seguinte

maneira:

“Na primeira, o carater publicitario do anuncio gfafcado para que o seu

destinatario ndo perceba a intengcdo promocionédhiasmensagem veiculada.

Na segunda, o anuancio induz o consumidor em eirmafido falsidades ou

sonegando informacdes essenciais acerca do olgetedsagem. E, na terceira,

valores socialmente aceitos sdo denegridos ou pd#etos com objetivos
meramente comerciaid’7]

b) Principio da Identificacdo (Clareza) da Pubhde- O legislador através do

artigo 36 da Lei 8.078/90, dispbe: “a publicidadealser veiculada de tal forma

qgue o consumidor, facil e imediatamente a identdiqgcomo tal”, com isso,
busca combater as técnicas psicologicas com fibdicjiarios. E o caso das

Publicidades Dissimulada, Subliminar e a Clandastin

A identificacdo da publicidade, para os anuncianéesé vantajosa pois baixa a

credibilidade da mensagem. Desta maneira 0s amiesiausam de varios

meétodos que possam esconder tal identificacdo.ARkaierto Pasqualoto:

“A mensagem publicitdria entdo se torna dissimuladaclandestina, sendo

veiculada sem a identificacdo do anunciante. Paresie € confundida



propositadamente com uma reportagem, como se foat&ria editorial de um
veiculo de comunicacdo. Outras vezes, é feita asgo de um produto de
forma casual, como se estivesse integrando natemdé¢numa cena, na televisao
ou no cinema. Com esses procedimentos, ndo apertasn eum abalo da
credibilidade, como se creditam de um testemunhaareagemente
desinteressado do 6rgdo ou do programa que veulmensagem sub-
repticia.[18]

O patrocinio indireto também configura uma pubkidd simulada. E o caso, por
exemplo, de quando se assiste ao filme que passma em um bar onde
aparece nitidamente a famosa marca da coca-colasefa; é o0 tipico
merchandising19]

Destarte, todos estes meios utilizados sdo comsidsr ilicitos e sao
automaticamente vedados, isto porque causam difides para que o
consumidor obtenha a informacéo devida frente ameragsagem publicitaria.

c¢) Principio da correcédo, ou da legalidade, oudaabusividade - este principio
respalda-se na questdo de que a publicidade ndenba@an mensagens que
venham agredir os valores sociais do homem. Destaaf ndo basta apenas o
dado real, faz-se necessario também que a puldicagfeite os valores sociais
de cada um.

d) Principio da vinculacéo contratual da publicelace o principio pelo qual a
vinculacdo de certa publicidade ja constitui olyéya por parte daquele que
anunciou, questao esta ja discutida no item darblzduwuridica da Publicidade,
sendo facultado ao consumidor exigir a execucaailbaque foi anunciado de
acordo com o artigo 35 do CDC.

e) Principio da inversdo do 6nus da prova - estacipio reflete uma
manifestacdo da unido do principio da veracidadendb-abusividade e do
principio geral da vulnerabilidade do consumidar,seja, o artigo 38 do CDC
afirma que cabe o 6nus a quem veicula a peca [akbkc e ndo aos
consumidores. No caso de lesdo ao consumidor parcjplade enganosa ou
abusiva, devera o anunciante provar que nao tdpe por tal ato. Isto se deve
ao fato do anunciante ser o responsavel de forjetivab

f) Principio da transparéncia da fundamentacédo wabligidade - Anténio
Herman define tal principio: “Em conex@o com o @i da inversao do énus
da prova, reconhece-se o principio da transparédaidfundamentacdo da
publicidade, expresso no art. 36, paragrafo Urico.aperfeicoamento da teoria
do ad substantiation dos norte americafRH; ou seja, é a exigéncia que a lei
faz que toda mensagem publicitéria seja devidanfanttamentada pelos dados
faticos, técnicos e cientificos. O anunciante tetaltliberdade para anunciar,
desde que respeite o consumidor, devendo entretantes de veicular o
anuncio manter consigo um estudo com dados técnEosientificos
demonstrando toda a intencdo da campanha pubébcitarainda sejam estes
disponiveis para quem interessar possa ter acesso.

Evolucio das normas relacionadas com a publicidade

Logicamente que os profissionais da publicidadardumh até o ultimo momento
contra a regulamentacéo pelo Estado da publicidadegja, todos que rodeiam o meio
como agéncias, anunciantes, comerciantes, empresdsersos outros ofereceram,
cada um como pode, resisténcia. Ha aquela bustaeate anunciante de eximir-se da
culpa de tal efeito ndo correto a vista daqueles lipuscam o direito. Inicialmente os



profissionais da area publicitaria aproveitavanmsefwiam o velho dito da “liberdade
do pensamento e artisti¢al], desprezando totalmente os riscos e efeitos roagéios
consumidores, intrinsecos nas matérias publicgtaria

Como ja dito nos primeiros capitulos, os confliesdre os publicitarios, que
pregam sua liberdade de expresséao, os que fazéendmameio juridico serdo eternos,
agueles se sustentam que seu direito constitucignalé a liberdade de expresséo esta
sendo restringido, tornando-se assim uma verdadeirsura.

Adalberto Pasqualoto em sua obra Os Efeitos Ohagais da Publicidade no
CDC, tomando por referéncia o Droit de la consononafp.275), cita exemplos
concretos:

“No Brasil, o argumento foi usado no ja citado caistlé, julgado em Porto
Alegre, sendo rechacado. Atualmente, as atenci@s edltadas para o Canadéa, onde a
Suprema Corte daquele pais encontra-se as vésgergggar causa que envolve
proibicdo de publicidade de tabaco na Provinci@udebec, ja decidida, contra industria
fumageira interessada, na corte provincial. Segusidole L’'Heureux, tanto a Carta
canadense quanto a quebequense protegem a liberdiadecial, sendo necessaria a
submissdo ao judicidrio de qualquer restricdo ledml um direito de liberdade.
Tratando-se de liberdade comercial, porém, asseadpadenses sdo0 menos exigentes,
nao substituindo a sua interpretacao pela do goyapenas contentando-se em exigir a
demonstracao de um interesse juridico que juséfaglimitacéo.[22]

Chega-se a uma preliminar conclusdo que a liberdadexpressar o que se
pensa sem duvida trata-se de um direito que a Ggaa garante; deve-se, no entanto,
por aquele que se expressa, principalmente paradimercial, ser sabido que qualquer
efeito nocivo de carater moral ou material deverdnesmo arcar com a devida
responsabilidade. E o famoso conceito blakstonigegundo o qual: “ cada homem
livre tem o direito indubitavel de expor como emten seus sentimentos perante
publico; proibir isto é destruir a liberdade de iensa; mas se ele publicar noticias
improprias, nocivas e ilegais, deve assumir as emiiféncias de sua propria
temeridade[23]

Diga-se que o direito do uso da palavra é arcadm cua devida
responsabilidade, a liberdade que se almeja é diEmopolitica em contrapartida a
liberdade de anunciar, ou seja, € necessaria a paitela ao lancar diante a populacao
qgualquer tipo de propaganda ou publicidade, hajawada homem possuir uma reagao
diferente e consequentemente a quem divulgou caloéad responsabilizacdo. A
justificativa do elo entre empresas e agénciasigtilas reflete no lucro tdo almejado
por estes, ficando em planos inferiores os questi@mtos quanto aos direitos politicos
dos cidadaos.

Em face disto, como ja destacado, faz-se necessatiema fiscalizacdo que
imponha limites e resguarde a vulnerabilidade er@mcia das pessoas, vitimas deste
desejo insaciavel do mercado. Segundo Pasqualetaligide este entendimento com
Benjamin e Guido Alpa: “... a mensagem publicitandao pode ser considerada
manifestacdo de opinido ou de pensamento, send@sapen momento de atividade
produtiva da empresd&24]

Pode-se utilizar como exemplo, a questdo decididal®89 no Tribunal de
Mercado da Suécia, onde o Ministério Publico tentdervir numa promogédo de uma
viagem turismo-aventura, a qual era promovida anftreda por uma marca de cigarro.



Sendo o pedido do parquet indeferido, pois aqueleuiial entendeu/fundamentou
preferindo baseai-se na liberdade de expressampleesa tabagisiab].

A regulamentagcdo das questdes relacionadas conbligade é de grande
necessidade, para que se imponham limites as agéachos anunciantes, ou seja, 0
Estado contra o setor empresarial privado atragéed poder intervencionista.

Com o medo da intervencdo estatal, as agénciadcipanhs do mundo
procuraram agilizar suas auto-regulamentacdes,fuqueonaria como um codigo de
ética do meio publicitario, tudo isto decorrente alaeaca do Estado através do
legislativo procurar regular este meio.

E notorio que na maioria dos paises as empresadaslicom todos que
envolvem a matéria publicitaria se unem com o di€oauto-regulamentar o trabalho
publicitario, incluindo principalmente seus consaltde ética. No Brasil as empresas
publicitarias se uniram criando o CONAR - Conselhacional de Auto-
regulamentacao Publicitaria, que no ano de 19%®sda o Cadigo Brasileiro de Auto-
regulamentacdo Publicitaria.

O Conselho de Etica do CONAR é dividido em camapas se baseiam no
Cdédigo Brasileiro de Auto-regulamentagdo Publi@taque recebem as denuncias, as
guais podem ser encaminhadas por todos aqueleseajsinta lesado por alguma
veiculacdo. Comprovada alguma infracdo ao codigesponsavel poderd ser punido
com adverténcia, recomendacao de alteracdo ouwgéorgo anuncio, recomendacéo de
sustacdo da veiculacao e divulgacdo da posicacaOMAR no caso de ndo acatamento
das suas decisoes.

Urge ressaltar a valoracdo deste instrumento ddmicparios, ou seja, a
principal intencdo, como ja dito, era afastar oaf#gstda regulamentacdo desta Lei
Publicitaria, para que o Cdodigo de Auto-regulamgimafizesse o papel punitivo do
estado, abrandando o que uma verdadeira regulagdenti® Poder Publico através do
legislativo o faria. Muito irdnico quando os puliicios utilizam-se do velho discurso
de que o anuncio antiético ndo seria ruim apenis @aonsumidor, mas futuramente
para o anunciante. No entender de Paulo Vascondatabina:

“Argumentar, também, que o0 anuncio antiético é ualiejal ao proprio
anunciante e a agéncia, tanto quanto ao consumidono argumento contrario a
regulamentacdo estatal, € sofismar, também. Malpacdo, seria 0 mesmo que
afirmar que o homicidio é tdo nefasto para o crminquanto para a vitima, porque
aguele, mais cedo ou mais tarde, sofrerd& uma enaejecdo social, como
consequéncia de seu ato. E certo que a reacad emisitrd, mas ndo pode excluir a
reacao juridica[26]

Por ser um conselho de iniciativa privada, o CON#&® tem o poder coativo
gue o Estado possui, em decorréncia disto as d@scigimadas por tal Conselho
possuem fama de decisdes de cumprimento espont&emais, ndo se nota resultado
quanto ao Conselho de Etica, enxerga-se uma tatfitéacia. Toda vez que o Conselho
de Etica é provocado pelo judiciario para presigura tipo de informac&do, em
decorréncia de alguma Publicidade Enganosa ou ydouai resposta € automatica de
gue o Conselho funciona apenas como consultorea@anunciante e a agéncia.

Conclui-se que o proprio CONAR, usando os termo£ddigo de Protecéo e
Defesa do Consumidor, ndo passa de uma PubliciBaganosa. Pois se levasse em
conta a quantidade de Publicidades Institucionais @ CONAR promove para



convencer a populacdo que se sente lesada poulditigade, que o procure sdo
incontaveis. Chegou-se a ponto de um juiz sentedaigeguinte maneira:

“... por isso, estou de acordo com a autora, quaimoma réplica de fls. que a
imagem publica construida pelo CONAR, medianteipigaide, induziu-a a erro, posto
gue se pensava que o CONAR existisse para reguddé gunir os produtores de
comerciais em desacordo com o seu codigo. Mas,Ruidsso, cabe a exclusao da lide
por manifesta ilegitimidade passiva, porém ndo cabpenamento da autora nas penas
da suncumbéncia, porque inexistiu em absoluto mdefésua parte (art. 17 da Lei
7.347/85), tendo sido induzida a erro por malioia pildprio CONAR, que, como
apontado, se apresentou a publico como competameapos muito mais abrangentes
do que aqueles que seu estado efetivamente péf&iiie.

Diante de tantos aspectos controvertidos, a reguitagdo legal, ja estava no
momento de acontecer, haja vista a situacao doatiapio acrescido com o perigo da
iniciativa privada com seus anseios de superatepsesse publico. O principal aspecto
desta regulamentacdo consistia em impor limites aamsiciantes que desrespeitasse
tanto na area criminal e civel, o consumidor.

Sem delongas, pode-se afirmar que a regulamenta;®vasil veio através da
Lei 8.078 de 1990, Cadigo de Protecdo e Defesaaths@nidor, concluindo o controle
publico e estatal. Segundo Benjamin:

“Nao € necessario grande esforco para que se clegomclusdo de que o
controle da publicidade no Brasil — antes do Codlgodefesa do Consumidor — era
insatisfatorio. Nao se pense, porém, que o conteglal visa eliminar a publicidade
(Guido Alpa, op. Cit., p. 126.) — como verdadeistiraulo as necessidades e promocao
da demanda — mas, tdo somente, a conter seus aBusssia regulamentacao faz-se no
ambito do contexto mais amplo do controle da enapnestadamente com base no art.
170, 28], da Constituicdo Feder§?9]

Ha quem diga que a publicidade brasileira tem segahtacdo mista, ou seja,
parte pelo estado e parte pelo CONAR. Descabidentahdimento pois como € sabido,
s6 a regulamentacédo estatal tem o poder imperatpduz efeitos juridicos perante
terceiros, o que vale ressaltar que a auto-regu@p@o do CONAR tem apenas
aspecto contratual, sendo vedado a regulamentaiy@algp. Ademais, através do inciso
XXXV do artigo 5° a CRFB prescreve que “a lei n&aleira da apreciacdo do poder
judiciario lesdo ou ameaca a direito”. Desta foraaublicidade que causou algum
efeito danoso a alguém devera ser apreciado peicidio.

Como ja visto, de acordo com a natureza juridi@fquestudada, o Cdodigo de
Defesa e Protecdo ao Consumidor nao previu apenaglacdes contratuais, mas
também o momento anterior & realizacdo do contlat@wonsumo a obrigacdo preé-
contratual que surgem concomitantes as técnicagstimulacdo ao consumo, ou
melhor, na expectativa de consumo. Configuradarassiprincipal preocupacgéo dos
legisladores com os efeitos da Publicidade.

Quanto ao tratamento jurisprudencial e doutrinaipublicidade anteriormente
nao era vista como devia o sé-la, ndo se tinhatendimento da obrigacdo pré-
contratual, como ja posto aqui. Como exemplo, maleitar o trecho de uma decisédo
proferida pelo Tribunal do RS (Acv 37842, 4.2 C®el. Des. Edson Alves de Souza,
25.02.1981, unanime): “Promessa de recompensa dQdcivil, art. 1.512). Anuncio
Comercial, de sentido notoriamente publicitariay a&caracteriza. Falta de seriedade ou



veracidade em promocao comercial, s6 por si em tese interessa ao direito. Acao
improcedente. Recurso improvido”.

Em caréter evolutivo, notou-se que a legislacasileiea acompanhou a nova
tendéncia até se firmar com a Lei 8.078/90. Podatdoenotar algumas normatizacdes
legais da publicidade, sem prejuizo da existéneiaodtras, haja vista a legislacao
anterior ao Codigo do Consumidor, nos dizeres dsquRdoto era casuistica e
assistematica, algumas destas:

Decreto-lei 4.113/42 trata da regulamentacdo dhligidade de
médicos, dentistas, parteiras, massagistas, erifasme casas de saude
e estabelecimentos congéneres e de preparadocéarticas;

- Decreto-lei 7.669/45 foi o decreto que tornouigaiorio o uso do
guarana em todos os produtos cuja publicidade cuahese baseia
naquela planta;

- Lei 4.215 de 27 de abril de 1963, Estatuto daefrdos Advogados do
Brasil, atualmente sucedido pela Lei 8.906/94, asisgproibem aos
advogados de fazerem anuncios imoderados de svdades;

- Decreto 61.614/67, o qual adotou medidas tenslantsupressédo do
nome de reparticdes publicas, autarquias e so@sddel economia mista
no apelo publico para participacdo em consércidsiodo mutu@30];

- Lei 5.081 de 24 de agosto de 1966, esta lei qoie aos dentistas
veiculagdes de anuncios que afirmavam cura descddancas, para as
guais ndo se tem tratamento eficaz;

- Lei 5.768 de 20 de dezembro de 1971, trata-$& dae dispde sobre a
distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteiale-brinde ou
concurso, a titulo de publicidade;

- Lei 6.463/77 foi a lei que estabeleceu que nagcas de mercadorias a
prestacéo, o preco total da mercadoria deve estanpado;

Lei 6.348 de 23 de marco de 1979, disciplinandotigzacdo de
garrafas, inclusive a impresséo de sinais de peyEig1l];

- Lei 7.802, de 11.07.1989, tratou sobre a questd&oagrotoxicos, bem
como a sua veiculacao publicitaria.

Apesar de todas as exemplificacbes acima, a legislatinente a matéria
publicitaria ainda estava a desejar continuanddaamuito fraca para o principal intuito
aqui estudado, a protecdo ao consumidor, Adalbedsqualoto enfatiza que: “...
especialmente porque néo levou em conta o altorpdeleanducéo da publicidade,
encarando-a preferencialmente sob o prisma da o@moia desleal e da protecédo da
propriedade industrial. Enquanto isso, a regulaag@ut das atividades publicitaria tinha
enfoques predominantemente sécio-trabalhista eocatipo”.[32]

Anteriormente a lei vigente, as leis, decretosreenutras normativas, tinham
maior preocupacao com a classe, ou seja, o corpsnad. Outro aspecto era que muita
das vezes a preocupa¢do maior era a conconcor@mceéa propria classe, dentro da
prépria corporacao de classes. Gracgas a Lei ded@mte Defesa do Consumidor, este
ocupou o principal lugar em toda a relagédo pulliit

Publicidade enganosa
Através do artigo 37, 8§ 1°, CDC, o legislador peofbpublicidade enganosa e a

define como: “... qualgquer modalidade de informagdp comunicacdo de carater
publicitaria, inteira ou parcialmente falsa, ouy ppialquer outro modo, mesmo por



omissao, capaz de induzir em erro o consumidos@er® da natureza, caracteristicas,
gualidade, quantidade, propriedades, origem, peeguaisquer outros dados sobre
produtos e servicos”.

Segundo Claudia Lima Marques:

“Note-se que o artigo 37 do CDC nao se preocupa @amntade daquele que
faz veicular a mensagem publicitaria. Nao pergdaesua culpa ou dolo, proibe apenas
o resultado: que a publicidade induza o consumaldormar esta falsa nogcédo da
realidade. Basta que a informacé&o publicitaria,georfalsa, inteira ou parcialmente, ou
por omitir dados importantes, leve o consumidoero, para ser caracterizada como
publicidade proibida, publicidade engand8a].

Ao analisar detalhadamente a redacdo do paragrafeimp do artigo 37 do
CDC, séo encontrado seis aspectos que preocupatagistador, no que se refere a
publicidade enganosa. Sao esses:

1. A técnica enganosa - meio que vai ser utilizadoa pa informacdo ou
comunicacgao de carater publicitario;

2. O vicio da mensagem - o carater de falsidade rgarmsidade que for
veiculado;

3. A extensao do vicio - o que foi informado/comadic, foi parcialmente ou
inteiramente viciado;

4. A conduta do agente - a intencédo deste, ou sejapdo pelo qual causou o

efeito ilicito;

O efeito da conduta - inducéo em erro;

O objeto do engano - em qual caracteristica ddypo/servico, houve a ilicitude

da publicidade.

Ao analisar o Carater Publicitario, tem-se iniciahte que delimitar se o que vai

ser anunciado trata-se apenas de uma informacdite auma comunicacdo de carater

publicitario. Para isto os profissionais da pubide utilizam-se de métodos, suportes e

meios.

oo

O método consiste desde uma simples informagédo uatd campanha
publicitaria como um todo. Podemos citar como exepgdistribuicdo de um panfleto
com diversos produtos e seus respectivos precode per considerada ja uma
campanha publicitaria, ao ser distribuido em mei@lao que se quer atingir. Recente
peca publicitarid4], a BCP, companhia telefénica, faz uma ironia nueeente
matéria publicitaria veiculada através da televis@uando aparece pessoas
gordas/obesas fazendo exercicios meio desconsaatam spa, quando aparece numa
faixa escrito: “como emagrecer comendo chocolateha outra faixa que € erguida
também acima do muro do spa e diz: “ligue para amra e eu digo como. n°® 0000
00007, ou seja, no caso de um panfleto anunciassare spa que sabia como comer
chocolate e emagrecer, ter-se-4 uma clientela @éengial, produzindo uma excelente
campanha publicitaria através apenas de um panfleto

Ja o suporte, trata-se apenas do veiculo a seadbtlpara que o anuncio chegue
ao seu destinatario final, o consumidor. O meitetefno formato da mensagem, ou
seja, tomando, por exemplo, um jornal impresso pedaum anuncio ostensivo ou
publicidade redacion@5]. Concluindo que tanto através do meio, suportenétodo
pode se encontrar o carater enganoso da publicidade

Para decifrar o Potencial Enganoso da publicidadalberto Pasqualoto, € feliz
ao citar em sua obra a questdo da reserva menitalapesar de nado ser previsto



explicitamente no ordenamento consumerista bresil@ntende-se a intencdo do
legislador brasileiro, € o que defende Nelson Némyior: “... a reserva mental tem por
esséncia a intencdo de enganar, mas ndo necess#gamobjetivo de prejudicar (o que
€ proprio do dolo), derivando dai as modalidadesederva mental inocente e reserva
mental ilicita’[36]

E o que o legislador quis dizer no trecho que mgza a publicidade sera
enganosa quando for por qualquer outro modo, mg@n@missao, capaz de induzir
em erro o consumidor.

A falsidade na mensagem publicitaria € assim cemaith quando o que foi
afirmado néo consiste na verdadeira realidade, nquiml@ mensagem ser falsa e nao
enganosa e também ela pode ser verdadeira e eag@rexe-se estar atento a fantasia
publicitaria entendendo que existe um limite deréicia para as mensagens otimistas,
exageradas e as humoristicas. No entanto, no easmigsédo de algum dado, que seja
de extrema relevancia para o0 ato da compra, toma publicidade de mensagem
verdadeira sendo falsa por omisséo inteira ou ganente. Trata-se da publicidade
enganosa por omissao.

Paro o Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumida@ sécessario que a
publicidade enganosa induza o consumidor a erra paracteriza-la. O que se busca
entdo é a capacidade de induzir a erro, nao sedigid@que o consumidor sofra algum
dano/prejuizo para se enquadrar como publicidagenarsa.

Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin acrescgmné:

“Trata-se, como se percebe, de juizo in abstractod@ in concreto. Na
caracterizacdo de uma publicidade enganosa o darmrsumidor € um mero plus
(com implicacbes préprias, notadamente na areal)peGapacidade de inducdo em
erro’ quer dizer ‘tendéncia ao induzir o erro’. &80 mesmo, ndo é imprescindivel o
depoimento de consumidores no sentido de que faativamente enganadd87]

O Erro Potencial pode estar vinculado a qualguernmacao sobre sua natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriejaatggem e preco. Mesmo um dado
gue néo tenha tanta relevancia que foi publicadde pnduzir o consumidor ao erro. O
Caodigo do Consumidor procurou ir além da intengd@muunciante, ou seja, a previsao
gue o cbdigo faz rente a publicidade talvez nensqasa hipotese do produtor de
determinado anuncio. O erro real, consumado, é e exaurimento, que para fins de
caracterizacdo da enganosidade é irrelej@8ite

A Lei 8.137/90, Lei dos crimes contra a Ordem Tudloia, Econémica e contra
as relagbes de Consumo, também tratou desta indiagcéonsumidor a erro através do
artigo 7°, inciso VII, que traz uma sancdo maiseseveferente ao dano publicitario
individual: “é crime contra as relagdes de consumdoizir 0 consumidor ou USUario a
erro, por via de indicagcédo ou afirmacéao falsa qgaansa sobre a natureza, qualidade de
bem ou servico, utilizando-se de qualquer meidugige a veiculagdo ou divulgagao
publicitaria”.

Como ja dito ndo se faz necessario que haja um pla@opra refletir o que esta
prescrito no § 1° do artigo 37 do CDC, o que senfazessario é apenas a inducdo ao
erro que o anuncio provocou, como coloca Robeof$kiy: “0 que importa ndo sdo os
efeitos reais da publicidade, mas ao contrario, capmcidade de afetar decisdes de
compral39].



No que se refere a enganosidade negativa, ou comte@nmeais conhecida
Publicidade Enganosa por omissdo, deve-se ter ertergae a publicidade n&o vincula
todos os dados do produto ou servico. Sabe-se québlecidade lida com espacgos
reduzidos e carissimos, ndo sendo viavel para oscamtes que neste, se pretenda
fazer uma descrigdo na integra do produto ou ser@gorincipal aspecto que interessa
ao anunciante é individualizar o produto/servicixaledo de lado o aspecto descritivo.
Até ai ndo ha enganosidade por omissao, ha sins@mpuando deixa de veicular um
dado essencial. O que torna relevante € descregee ge entende por dado essencial.
Paulo Vasconcelos Jacobina compartilhando o emtesmdo com Benjamin, afirma que
“dado essencial é aquele dado que tem o poderzeée ¢@am que o consumidor nao
materialize o neg6cio de consumo, caso o conheca”.

No mesmo sentido Fabio Ulhoa entende que “a englatespor omissdo, nesse
sentido, se caracteriza na hipotese de se revela fbrma importante o dado omitido
que tal consumidor-padrdo deixaria de concretizanegocio se dele soubesse
anteriormente[40]

Nesse sentido, deve-se estar atento em situacéasegmo sendo verdadeira a
mensagem, esta pode ser falsa inteira ou parcigdmen seja, a mensagem é perfeita
em quase todos aspectos, porém a falta de um dsmssario que comprometeria a
suposta venda.

Antonio Herman de Vasconcelos e Benjamin, enteralada cita exemplo:

“O Caddigo nutre pela publicidade enganosa por diniss mesma antipatia que
manifesta pela publicidade enganosa comissiva. garersidade por omissao consiste
na pretericdo de qualificacbes necessérias a uimaagfio, na pretericdo de fatos
materiais ou na informacdo inadequada (...) O boemelo, tirado do mercado
brasileiro, é o anudncio, feito pela Philips, de tatevisor stereo, o primeiro a ser
comercializado no Pais. S6 que o anunciante deleanformar ao consumidor que tal
qualidade especial - que o distinguia de seus aiesl - s6 era alcancavel com a
aquisicao, a parte, de uma peca especifica. Qfagdo relevante para aquela aquisicao -
e por isso essencial - era exatamente a sua quelddasonoridade steref@l]

Deve ser entendido € que o dado omitido tem quessancial (art. 37, 8§ 30.,
CDC) a busca da pactuacéo do negdcio juridicotcodiaitido é tdo relevante que o seu
conhecimento anterior levaria 0 consumidor a natweir o contrato. De toda forma, a
enganosidade por omissao representa conduta refjarpedo CAodigo por constituir uma
afronta aos deveres de lealdade, transparénciajficgcao, veracidade e informacéo,
gue devem ser honrados pelo anunciante em facengoimidor.

Particularmente a omissdo de informacdes essenesi@ise 0s produtos
anunciados reflete numa agressdo ao direito funat@inelo consumidor, que é
vulneravel e hipossuficiente, € necessario entéa conreta e suficientemente precisa
informacdo ao destinatario das mensagens pubiastdcom vistas a possibilitar ao
mesmo consumidor o livre juizo de conveniéncia dquair, ou ndo, produtos e

servigog42]

Publicidade abusiva

Como a publicidade enganosa, a publicidade abuaimdém esta prevista no
Caodigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, Segaartigo 37, 8 2° que assim
prescreve: “E proibida toda publicidade enganosalusiva. E abusiva, dentre outras,
a publicidade discriminatéria de qualquer naturezgue incite a violéncia, explore o



medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiédeigulgamento e experiéncia da
crianca, desrespeita valores ambientais, ou gqaecapjpz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sudes®u segurancga”.

De acordo com o principio da correcéo, estudaderianinente, a publicidade
além de verdadeira tem de ser correta, ou sejableciolade tem de respeitar os valores
sociais e éticos morais. Segundo Antonio Carlom@ede em matéria publicada ao site
Jus navegandi:

“O direito, enquanto conjunto de normas destinaddssciplinar o convivio do
homem em sociedade, porque visa ao bem-comum leaawea do que é justo e correto,
abriga valores fundamentais de equidade, de justiém de se inspirar nos mais aureos
postulados da ética e da moral. E a definicdo deoC# direito € a realizacdo pratica
do bem comum e da distribuicdo igual da justicalis kst ars boni et aequi.
Conseguintemente, a fonte priméria do direito, ia ée a expressdo de valores
indisponiveis para a sociedade, como se visualzapmeambulo da Constituicdo
Federal. Essa consideracao dos ideais consagradogd&mbulo da Carta Magna deita
raizes na propria idéia de poder constituinte (cagaele que registra as regras
inviolaveis de uma ordenacéo social) e de Congéityiem sentido material, como a
expressado das forcas e dos principios basilaresndecomunidade humana. Os meios
de comunicacdo e a publicidade devem ajustar-sEses gparametros superiores, aos
valores éticos e sociais da pessoa e da familiagat, IV, Constituicdo Federal de
1988). Assim, fica vedada a difusdo de mensagebdicipérias ofensivas a esses
canones. Eis a origem da proibicdo da publicidamesiderada abusiva, que € aquela
gue incite a violéncia, a discriminagcdo, a explacagdo medo, que corrompa a
integridade infantil ou os valores ambientais, aa gmeace a saude e a seguranca (art.
37, 8 20., CDC)43].

Deve-se ndo apenas se preocupar com a mensageastgusendo transmitida,
mais também como estd sendo veiculada, isto érmaf@omo vai ser passada a
publicidade aos consumidores, como a mente debtepa@lvo vai reagir. E importante
gue seja lembrado mais uma vez que a publicidamieagéarma perigosa.

Muitas das vezes esta técnica de despertar o ladpuisivo consumista das
pessoas, ndo respeita os valores éticos, moraidileais para ‘empurrar’ servicos e
produtos, e mais grave ainda aproveita da inoc&asgariancas e de pessoas com baixa
capacidade critica.

A intencdo do legislador foi diminuir dentro do pivel estas abusividades.
Através do codigo foram elencados determinadogeslgue de maneira alguma devem
ser contrariados, chegando inclusive a esfera iainsie possivel.

O gque vem mais uma vez a ser discutido é a quekidprotecionismo ao
consumidor versus a liberdade de comunicacéo e&sgo do pensamento. Em relacao
a hierarquia de normas todos séo previstos na @ggma, em prol do consumidor, o
artigo 220, Il, e 8 4° da ConstituicAo Federal Bras, trata especificamente da
protecdo contra a abusividade da publicidade. Adenteve-se destacar que nao
estamos lidando com a liberdade de comunicacapresséo de pensamento, mais sim
com uma caracterizada técnica de venda. Paulo Weslos Jacobina quanto ao
controle da abusividade da publicidade, acresagrda

“O controle da abusividade da publicidade decoakas, de imposicdo
constitucional, constante no artigo 220, Il, e 8ld%.ei Maior. Ali, exige-se que a lei
estabeleca 0os meios que garantam a possibilidadeesaoa e a familia, de se



defenderem da propaganda de produtos, préticas/igaseque possam ser nocivos a
saude e ao meioambiente. Outrossim, o 8§ 4° restangropaganda dos produtos ali
elencados (tabaco, bebidas alcoolicas, agrotdéximeslicamentos e terapias) e o art.
221 garante que programacao das emissoras degdedievisdo atendera ao principio
do respeito aos valores éticos e sociais da pessi@afamilia. Tudo isso, combinado
com o principio da defesa do consumidor, previsto @versas passagens da
Constituicdo (ver art. 5°, XXXII, e art. 170, V)aa a necesséria fundamentacéo a tal
controle. E preciso lembrar que ndo existe, naleste Direito, liberdade fora ou acima
do direito. A liberdade é sempre exercida dent® ldnites juridicos. Se a publicidade
nao pode se conter dentro dos limites do ordenamjandico democratico, ha algo
errado com a publicidade, ndo com o ordenamenitigor’.[44]

O que ja foi prescrito no cédigo, mas que é graveeng@ respaldado na Carta
Magna (art. 3° IV, da Lei Maior, de que é objetitmdamental da Republica
Federativa do Brasil promover o bem de todos, semopceito de origem, raga, sexo,
cor, idade e quaisquer outras formas de discrifimaigclusive de cunho religioso, de
orientacdo sexual, politica ou profissional), @adenacéo a discriminacdo, que obteve
uma énfase a titulo de publicidade através do C@@ando a publicidade que
discrimina o ser humano de qualquer modo ou maneira

Um outro aspecto € a questdo da publicidade que iacvioléncia. Podemos
citar alguns tipos como a violéncia do homem coou&ro homem, homem contra
animais e a propria violéncia do homem contra bémdusive publicos. Tem-se
violéncia como agressividade. Diariamente apareardncios publicitarios ligados a
agressoes, lutas, morte e guerra. Fabio Ulhoa @templo:

“Um fabricante de armas ndo pode promover o seuwupooreforcando a
ideologia da violéncia como solucao de conflitosias, ainda que uma publicidade
com esse carater dirigida a certos segmentos dagudip pudesse representar, no seu
caso especifico, uma solugéo satisfatoria do pamtdsta psicoldgico[45]

Ha ainda previsdo quanto as publicidades que explar medo e a supersticao.
E vedado a publicidade que para vender seu praduservico se utilize do medo e da
supersticdo do consumidor. A intencdo do legislddocom a preocupacédo de que a
publicidade veiculada crie um estado de panico orsemidor para que este num
estado de insanidade influenciado pelo andncio ieddgal produto. Outro aspecto
precavido pelo codigo é impedir que a publicidaxi@are algum temor pré-existente,
resultante de alguma catastrofe, epidemia nattcalacobina faz uma ressalva:

“E 6bvio, no entanto, que determinados produtos pnnatureza, a destinagao
de prevenir ou remediar situacdes calamitosas corgntes de fendmenos que podem
incutir medo. Cintos de seguranca, coletes saldasyiou até mesmo preservativos, em
tempos de AIDS. Demonstrar 0s riscos a que estaoses 0os consumidores que nao
utilizam esses produtos ndo é explorar o medoedgsd ndo se ultrapasse as fronteiras
do educacional[46]

No que se refere a exploragdo da supersticdo, €ss@io que 0 anunciante
afirme que o produto/servico possui algo magicoraculoso ou até mesmo
sobrenatural, o que nédo é verdade.

A questdo ambiental tdo discutida em diversos rajmadicos, também esta
prevista no que concerne a publicidade, sendo @erzgio abusivo 0 meio publicitario
gue de uma forma ou de outra agrida 0 meio ambiente



Intrinseco no principio da ndo abusividade, haincfpio da ndo ofensividade
da publicidade. Manifestado no final do 8§ 2° dagart37 do CDC, € notorio que a
publicidade capaz de induzir o consumidor a se cotap de forma prejudicial ou
perigosa a saude ou a seguranca, € vedada senmdccassiderada abusiva. Benjamin
lembra ainda que o Cddigo de Auto-regulamentacablidtéaria traz disposicéo
semelhante em seu art. 33. De extrema relevancmaafque quando se trata de uma
crianca vitima de abusividade a gravidade é airmiam

Todos somos vulneraveis como consumidor, as crsaalgéan de vulneraveis sao
hipossuficientes em grau maior. Deve-se estar@t@nta o fato de que atualmente um
dos principais alvos das empresas sdo as cria@®sanuncios aproveitam-se da
imaturidade, inocéncia e ignorancia das criancasdgumodo direto ou indiretamente
acabam iludidos pela mensagem publicitaria.

Uma das técnicas € a utilizacado das proprias @seqm comerciais para melhor
persuadir, pois estas possuem 0s mesmos refegreimiesma espontaneidade, numa
mesma sintonia. Anténio Herman de Vasconcelos B@njase manifesta entendendo
que:

“... tal modalidade publicitaria ndo pode exorteethmente a criangca a comprar
um produto ou servico; ndo deve encorajar a criangarsuadir seus pais ou qualquer
outro adulto (...); ndo pode explorar a confiargp@eeial que a crianga tem em seus pais,
professores etc; as criangas que aparecem nosi@min@m podem se comportar de
modo inconsistente com o comportamento naturaltt@®da mesma idadpl7]

A publicidade de cigarros vem sendo a grande causadk repercussoes, em
vista da ameacga a saude publica. Inicialmente éofato disciplinar a publicidade
tabagista atraveés da Lei Murad, Lei n® 9.294 dedSetembro de 1996 (no anexo). A
lei teve o intuito de tornar em vigor o art. 2204% da Constituicdo Federal. Porém,
apesar da intencéo a Lei Murad s0 veio a legatigasbusos das empresas fabricantes
de cigarro, que apenas obtiveram restricdo no ibodér veiculacdo de seus anuncios.
Estes horarios que foram permitidos, com certepaexistiria melhor para atingir os
consumidores em potencial, ou seja, 0s jovens. © égunais reflexo do lobby da
industria do fumo, do que preocupacao com o bear-dst populacdo. Agrava-se mais
ainda no caso dos jovens, consumidores em potencialsao iludidos e estimulados
com as belas paisagens e os prazeres de consuigarm, através de anuncios de alto
poder persuasivo e de falsidade, desde que sobdmmenhecidos os males causados
pelo habito de fumar.

Depois de tantas polémicas devido a Lei Murad, émesetembro de 2000, o
Congresso Nacional aprovou a Lei 10.167(no anexd)ei Serra. Apesar de muitas
resisténcias dos mais variados tipos a Lei veia fianitar as excessivas liberdades que
a Lei Murad permitia, especificamente os artiggs32°% 9°, acrescentando ainda um
novo artigo o 3° - B.

Nos estudos de Antbénio Herman Benjamin:

“... .a nova redacdo do art. 9° da Lei Murad, o aimme sujeita-se a triplo
regime juridico de protecdo do interesse publico 8és oticas diferenciadas, mas
relacionadas, que levam em conta a existénciarejbgdicos distintos”:

e - Como o consumidor, real ou potencial, do prod@oC);
» - Como usuéario do espaco publico (legislacao addehunicacdes);
* - Como pessoa humana e familia (Lei n®9.294/96).



Ou seja, um anuncio, ainda que em conformidade a®parametros da Lei n®
9.294/96, pode a vir ser considerado enganoso wsival) por desrespeito ao CDC e ao
espirito da norma constitucional. De outra partdispositivo legal quer dizer que uma
conduta ilicita pode dar ensejo a mais de uma atuap poder de policia, tantos
guantos forem as esferas de valores juridicosrtegak tutelados. Por um mesmo ato,
o infrator pode ser punido por violacdo dos devetesCDC, na legislacdo de
telecomunicacdes e da Lei Murad, nem caracterzenbdem748].

A publicidade é uma arma que tem o poder de infiiaerpensamentos, valores,
comportamentos e modificar condutas. Deve ser @ladi®a quanto ao seu eventual
carater abusivo, sob pena de ameaca a proprialadeie aos valores que séo o alicerce
dela, aos quais 0s anunciantes devem respeitarname da propria estabilidade
juridico-social vigente, tutelada pela Lei Maiashgena de responsabilidade.

Publicidade comparativa

O Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor ndoutrda Publicidade
Comparativa, isto €, o codigo ndo vedou este tipopdblicidade tdo utilizada no
Estados Unidos da América. Apenas trata de fornm&rge a publicidade, que seja
gual for o modo, tem que respeitar seus princigioacipalmente o da veracidade e o
da ndo-abusividade.

A Publicidade Comparativa € a publicidade na q@abunciantes comparam
seus produtos. Estas comparacdes devem ser fedasesados elementos essenciais e
verificaveis do produto ou servi¢o, ou seja, o eddb desta forma de publicidade tem
de ser absolutamente objetivo, ndo se admitindmrgparacdo que seja excessivamente

geral[49]

Ha uma tendéncia na admissao da Publicidade Cotiyaade forma obijetiva,
como ja afirmado. Sendo inadmissivel a abusividaeenganosidade, mais
principalmente a publicidade comparativa sobreatarsticas subjetivas.

O CONAR, em sua autoregulamentacdo prever a pdatiei comparativa
através de seu artigo 32, este artigo dispfe dadig@ies que devem ser observadas
para que se possa utilizar a comparacdo entretedsdicas objetivas dos servigos e
produtos a serem anunciados, como ja mencionadgri@sipios e limites sdo 0s
seguintes:

“a. seu objetivo maior seja 0 esclarecimento, se m@&smo a defesa do
consumidor;

b. tenha por principio basico a objetividade na mamacdo, posto que dados
subjetivos, de fundo psicolégico ou emocional, cdastituem uma base valida
de comparacgao perante 0 consumidor consumidor;

c. a comparagdo alegada ou realizada seja passizelcomprovacgéo;
d. em se tratando de bens de consumo a comparagidesa com modelos
fabricados no mesmo ano, sendo condenavel o caofremtre produtos de
épocas diferentes, a menos que se trate de refegra demonstrar evolucéo,
0 que, nesse caso, deve ser caracterizado;
e. ndo se estabeleca confusdo entre produtos easnaroncorrentes;
f. ndo se caracterize concorréncia desleal, danegtd a imagem do produto ou
a marca de outra empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem cafa ou o prestigio de
terceiros;



h. quando se fizer uma comparacdo entre produfaspraco nao é de igual
nivel, tal circunstancia deve ser claramente imt#igaelo anuncio[50]

A Contrapropaganda

Inicialmente é de se registrar o0 equivoco na agio do termo
contrapropaganda pois como visto no capitulo prismeo correto seria
contrapublicidade.

Através do artigo 56, inciso Xll, O Cédigo de Defedo Consumidor, em seu
capitulo VII, Das Sancdes Administrativas, ensejamposicdo de penalidade de
contrapropaganda contra o fornecedor que comepeiblecidade abusiva ou enganosa,
pela autoridade competente seja ela Unido, Distaderal, Estado ou Municipio,
atendido o contraditorio e a ampla defesa atraggsacesso administrativo.

O objetivo deste dispositivo € desfazer o efeite guforca persuasiva da
publicidade enganosa ou abusiva, mesmo que deporesbada sua veiculagdo. A
veiculacdo da contrapropaganda devera apresent@mesimas caracteristicas da peca
publicitaria veiculada, como duracao, local, espagoario, método e meio.

Segundo Walter Ceneviva:

“Contrapropaganda, na relacdo de consumo, corrdspao oposto da
divulgacdo publicitaria, pois destinada a desfaziitos perniciosos detectados e
apenados na forma do CDC (...) punicdo imponivdbamecedor de bens ou servigos,
consistente na divulgacdo publicitaria esclarecedior engano ou do abuso cometidos
em publicidade precedente do mesmo fornecedoa (mposi¢céo de contrapropaganda,
custeada pelo infrator, sera cominada (art. 62hdmancorrer na pratica de publicidade
enganosa ou abusiva (...). Quer a divulgacao docamicapaz de satisfazer a finalidade
indicada seja feita em jornais e revistas, quea peja midia eletrbnica, seu custeio
estarq sempre a cargo do fornecedor (o fabricememo ndo destinando o produto ao
destinatario final, pode ser sujeito passivo dégalgéo)51].

Apesar de toda previsao legal, a luta ainda é grandtra os publicitarios, sua
técnicas evoluem de modo que o Direito ndo acongpaQuando isto acontece 0s
publicitarios contratam os juristas mais entendidaspecializados para si. Acrescido
com a procura das agilidades providéncias legadgaaiorna-se dificil ao poder publico
controlar estas. Inicialmente tem que identificdear da mensagem que foi anunciada
se foi enganosa ou abusiva, quando se da con&to éd mensagem publicitaria, ja foi
almejado.

Com isso a contrapropaganda tem o intuito de atepstes efeitos sejam
enganosas ou abusivas, pois bem se sabe que dpebaulgacéo da contrapropaganda
esta ndo terd o mesmo efeito ja causado pelo @doeveiculado.

Benjamin citando o jurista argentino Gabriel Ag8tz (Proteccion juridica del
consumidor, Bueno Aires, Depalma, 1990, p. 81)pleque:

“Direito tradicional da Argentina (art. 1083 Codidgivil) sem prejuizo do
ressarcimento pecuniario dos danos e prejuizoesgmndentes... a reposi¢coes das
coisas ao estado anterior poderd ser ordenada mdertacdo judicial mediante o
emprego de técnicas de contrapublicidade, impoeda-divulgacdo as custas do
responsavel, de anuncios retificativos da falsicghueprimitivos”[52]



Sabe-se que a publicidade, com o propésito de @stira consumo de produtos
e servicos, é livre no Estado Democratico, porénanonciante deve respeitar seus
limites em consonancia com a boa-fé, a veracidaedemais preceitos legais, além de
reverenciar os postulados e valores sociais elerent

Decorrente da publicidade enganosa e abusivagexistsponsabilidade civil e
administrativa do fornecedor, por desrespeito a€ b contrapropaganda nada mais €
do que uma manifestacdo do mandamento constiticd@maque o Estado deve
promover a defesa do consumidor (art. 50. XXXlIrt€&agna de 1988), enfatizando a
defesa dos hipossuficientes, referente a pratibgtéria nociva ou falsa, que cause ou
possa causar danos aos destinatarios.

Da Responsabilidade Civil do Anunciante

A publicidade é tipificada como ilicita quando omiaciantes ndo cumprem suas
obrigagbes. Nesta situacdo ha hipdtese de danosaismer materiais. No caso de
desrespeito ao que prega o principio da boa-fé.

Para o anunciante que promover a publicidade alieit responsabilidade é
objetiva, haja vista ndo se depender da analisei@eonduta, sendo necessario apenas
alguma violagdo legal. A obrigacdo de reparar oodénpromovida através de
pressupostos: o fato, dano e o nexo de causalidadiscido de um fundamento, que se
refere no risco absoluto, em algumas hip6teseofdancleares, por exemplo) e o risco
moderado em outras (defeito do produto). Pasqua&otende que “no risco absoluto,
basta o exercicio da atividade propiciadora do d&w risco moderado, ndo s6 a
atividade perigosa é licita, como o advento do damp algumas circunstancias €
tolerado (inexisténcia de defeito). A obrigacaardienizar deriva entédo de outro fator,
abaixo do risco mas acima da culpa, qual seja, Mg. acidentes de consumo, o defeito
do produto ou servi¢@B3].

No que se refere a culpa, deve-se entender quesesia na subjetividade de
guem causou o0 dano, ou seja, atenta-se a condatacemportamento do responsavel
pelo dano. Dentre a culpa, em género, ha a culgsuprida que se entende como se
existisse prova produzida, sendo assim uma presuetdtiva, que caso nao o fosse
seria a responsabilidade objetiva. Neste caso, pgatumidade deste produzir a
contraprova demonstrando que o acaso ocorridogidmif sua vontade, é o que ocorre
muito em caso fortuito ou forca maior, demonstragde atendeu todas as diligéncias
necessérias e habituais para a prestacao do guedtado.

O que interessa € que os danos causados por quesipéeie de publicidade séao
de carater objetivo, ou seja, responsabilidade tivhje Sendo geralmente quando
publicidade enganosa danos materiais e publicidadsiva danos morais.

Ha de se ressaltar, como ja dito, que o anunci&oteesponsabilizado na hasta
civel, porém ha hipétese que a agéncia e o veiquindo agirem dolosa ou
culposamente respondam também nesta mesma esfdusile Benjamin ressalta que
“... 0 quantum de responsabilidade da agéncia érmais casos de abusividade. Esta,
em verdade, nasce quase sempre, no seio da pagpnaia[54].

E relevante comentar que o artigo 38 do CDC, ressglie o 6nus da prova na
publicidade cabe a quem a patrocina, deve-se drse@o s6 uma inversdo do 6nus da
prova mas uma distribuicdo do encargo probatérmtjvm pelo qual o CDC instituiu
um regime de responsabilidade especifico que smrdampleto se o cddigo nao
distribuisse os 6nus.



Logo o consumidor devera provar que a mensagenivfoigada e o anunciante
devera provar a veracidade do conteudo.Este aspespeita dois principios: o da
veracidade e o0 da correcdo, que engloba o princg@o ndo-abusividade, da
identificacdo, da mensagem publicitaria e o dasparéncia da fundamentacao
publicitaria. Pasqualoto faz uma comparacdo comnus &a prova do Codigo de
Processo Civil Brasileiro, assim ele prescreve:

“Estabelece o CPC que o 6nus da prova incumbe W guanto aos fatos
constitutivos do seu direito a ao réu quanto asiostancias impeditivas, modificativas
ou extintivas (art. 333, inc. | e Il). Na esfera plablicidade, o autor (consumidor)
devera provar a divulgacdo da mensagem e o0 sewlomtincumbindo ao réu
(fornecedor) demonstrar a veracidade daquele cootgb5]

Entende-se que ha possibilidade de responsabilidad&lual de ordem
subjetiva. E o caso de quando ha erro na mensagein ecorra imediata retificac&o,
persiste neste intervalo o vinculo obrigacionalullacque fora anunciado. A retificacdo
deverd ser do mesmo modo que ocorreu o anuncioeerr@esobrigando assim o
anunciante pela oferta. No acaso de determinadsuotidor, dentro da boa-fé, nao ter
tido acesso a retificacdo, e ter procurado detewioiranunciante pela primeira oferta
equivocada/errénea, pela culpa in contrahendo podsaver o que foi gasto com o
deslocamento, entre outros que sejam comprovaddalbérto Pasqualoto citando
Antdnio Junqueira de Azevedo, cogita trés pontasmpdem ser considerados além da
boa-fé:

I. a confianca criada e os prejuizos sofridos;

Il. relagédo de causa e efeito entre negociacéaejeipo;

[ll. auséncia de ma-fé do prejudicado.

Nestes termos, ndo seria culposa a responsabilEds danos causados, seria
apenas a aplicacédo da solidariedade social fundadema distribuicdo equitativa dos

prejuizo$s6].
A publicidade sob o aspecto criminal

O Direito Penal do consumo, que tem sua origem ineitd Penal econdémico,
estd sendo responsavel por grandes discussdesndausma verdadeira polémica
principalmente quanto a seu sistema repressor.

Apesar do velho saber popular que o Direito Pebaxgste para punir pobres,
marginalizados e desfavorecidos, diante do presprged vivido ndo faltam exemplos
de crimes do colarinho branco que causam um peejué&or as relagdes sociais do que
os famosos crimes tradicionais. As fraudes e coffep de politicos aliados a
empresarios causam prejuizos de extremos valorgge©corre € que nos crimes desta
natureza as condutas sdo sempre complexas, casotatea que sao praticadas por
pessoas coletivas, consequentemente de dificiagfoy e o sujeito passivo difuso, pois
a criminalidade econbmica ndo causa prejuizos guém especificamente, mas
pequenos prejuizos a cada um da comunidade quguéstdo de ndo denunciar para
nao se envolver em um processo criminal devidmmad valor.

Quanto a estes delitos econdmicos, Paulo Vascandatmbina leciona que:

“‘os delitos econdGmicos caracterizam-se, portantw, tptelarem um objeto
juridico extremamente diafano; ndo atingem o pdiniim ou a vida de ninguém, senao

indiretamente. Assim, a sua tipificacdo € assatkiklifpermitindo que o infrator,
mediante artimanhas juridicas escape das malhias. daineficiéncia dos tipos penais,



entdo, leva o legislador a cominar penas cada @z severas para as condutas, para
reprimi-las, mas a gravidade das penas, ao invesighentar a eficacia, diminui a sua
efetiva aplicacdo, porque distorce o proprio cdocde proporcionalidade do Direito
Penal — valorativo que €, em grau até maior queubs ramos. Dai a parcimonia
judiciaria na aplicacao das pen@s7]

Torna-se mais complicado, em relacdo a represdémude, € a utilizacdo da
pessoa juridica nos ilicitos penais econémicos. Ni@ito Civil e no Direito do
Consumidor ja usufrui da possibilidade da descemagho da personalidade juridica,
gue com isso transparecem as verdadeiras pessmasagionaram o dano.

No plano penal, torna-se mais dificil a desconsickr da personalidade juridica
em decorréncia e respeito a questdo da respousalglisubjetiva, a qual se baseia no
elemento subjetivo da conduta, e a personalidadeeda, principio constitucional
inserido através do inciso XLV do artigo 5° da Gimigdo Federdb8], lembrado
também quanto aos Crimes Ambientais.

Nota-se um exacerbado teor liberal que fere omssstgiridico penal no que
tange aos crimes por parte das corporacdes. Ematsado do Cddigo de Protecdo e
Defesa do Consumidor, através do seu artigo 7%é¢igho que: Quem, de qualquer
forma, concorrer para os crimes referidos nesteigfodhcide nas penas a esses
cominadas na medida de sua culpabilidade, bem awrdoetor, administrador ou
gerente da pessoa juridica que promover, permitipar qualquer modo aprovar o
fornecimento, oferta exposicdo a venda ou manutergd depdsito de produtos ou a
oferta e prestacéo de servicos nas condi¢cdes @arabida. A primeira vista entende-
se uma tipica responsabilidade objetiva em maiial, porém que efeito punitivo
receberiam empresas como multinacionais quandoaapsgus administradores, seus
gerentes ou seus diretores fossem punidos. Engagrgesoa juridica nada o sofresse?
Logo se torna impossivel interpretar literalmerdte eartigo, deve-se sim interpreta-lo
tomando por base os artigos 29 a 31 do Cédigo Pemraturso de pessoas) e 0s artigos
constitucionais ja mencionados.

Segundo Jacobina:

“Essa interpretacdo, porém, deixa em aberto a &mekst responsabilidade penal
da pessoa juridica, porque retorna, no final dasasp a posigéo tradicional. De fato, o
CDC néo adotou a responsabilizacdo penal da pgsddeca — embora esse tipo de
responsabilizacdo nao repugne ao Direito Positrasiiiro. Consulte-se, a respeito, a
Constituicdo Federal, art. 173, § 5°, que sujate® entes as punigdes compativeis com
sua natureza, nos atos praticados contra a ordemdmica e financeira e contra a
economia populaf59].

.....

limites rigidos da responsabilidade subjetiva.

hY

Face a pequena introducdo, serédo tratadas asdefrggenais previstas no
Caodigo do Consumidor referente a questdo publiaité®ds artigos a serem estudados
Sao0 0s seguintes: artigo 63°, 66°, 67°, 68° e ®TTAC.

A priori, deve-se estar ciente que para interpresatipos penais do CDC, deve-
se estar sempre tomar por base todo o corpo deasagoe o0 precedem. Ocorre que
faltou uma certa visdo ao CDC quanto aos seus {ieosis que sao vistos como
imprecisos, obscuros e ininteligiveis. Causa d&to seus conceitos que sdo mais
precisamente definidos na parte civil do codigo.



Em decorréncia disto, pode-se citar a vedacdo dmgpdHo Unic60] do artigo
67 do CDC, este foi vetado sobre o entendiment@nea de que a norma enunciada
com acréscimo, ndo descreve, de forma clara espregiconduta que pretende vedar.
Inconcebivel justificativa pois a conduta ja estalaramente prescrita no artigo 28
CDC, nao sendo necessario que repetisse tudo natame

O artigo 63 trata da seguranca das relacdes deimonsob o aspecto difuso,
abstrato e n&do a correcdo e honestidade de umgioetde consumo. Nao se faz
necessario a comprovacdo do nexo causal entre duteotipificada e a efetiva
nocividade a saude ou seguranca do consumidor.

A conduta incriminada € a omissdo de dizeres assiraoferta e apresentacéo
do produto. Ha quem diga que existe uma necessaadea regulamentacédo do Poder
Executivo para publicar um rol de produtos que det@mar este tipo de cautela. Ora,
cabe ndo ao Executivo publicar um rol de produtoss os respectivos fornecedores
gue lancam no mercado seus produtos nocivos eogedgé o que prega o artigo 10 do
CDC, sendo inclusive incumbido de comunicar atrade&gublicidade uma posterior
acontecimento que cause nocividade e perigo a agéwle autoridades competente, é
caso do “recall”.

Desta forma, ao se lancar no mercado determinamhufm/servico sem observar
a periculosidade e a nocividade, constitui no mégindolo eventual, capaz de
caracterizar o crime prescrito no artigo 63 CDC.

J& o artigo 66 do CDC tipifica como crime “fazeirraficdo falsa ou enganosa,
ou omitir informacao relevante sobre a naturezegateristica, qualidade, quantidade,
seguranca desempenho, durabilidade, preco ou gam@tprodutos ou servicos”. O
objeto juridico deste artigo é a confianca e a rsega a qual deve prevalecer na
relacdo de consumo. Nota-se neste caso que edtédudifusa (art.29), ou seja, no caso
de efetiva lesdo ao consumidor em concreto, aptca-art. 7°, VII, da Lei 8.137/90, de
27 de dezembro de 1990 que define crimes contredenotributaria, econémica e
contra as relac6es de consujb).

Para que caracterize a conduta incriminadora e8g® grevé duas situagoes,
uma com a omissao de informacdo relevante sobraracteristica do produto ou
servico e a outra € a omissao destas caractesistisressario registrar que ha um
confronto entre os artigos que na visdo de Pauszdfeelos Jacobina, se diferencia da
seguinte maneira:

“Se os dados relevantes disserem respeito a pesidable ou nocividade do
produto ou servico, a conduta tipifica-se no &st.rais grave, e nao no presente artigo
(art. 66). Se a afirmacdo falsa ou enganosa, ouniséo relevante, se der em
mensagem publicitaria, o crime é do art. 67, en@@dipo presente. Se houver efetivo
prejuizo para algum ou alguns consumidores, haursacformal com o delito
capitulado no art. 7°,VII, da Lei 8.137/962].

O paragrafo primeiro do artigo 66 CDC, trata dagazhio de oferta, ou seja, ha
uma norma de extensao que determina as mesmasgagaagiem patrocinam a oferta,
no caso trés meses a um ano e multa. Ja o paraggtmndo trata da modalidade
culposa caracterizada pela previsibilidade objetp@a algum meio de negligéncia,
imprudéncia ou impericia o fornecedor ndo tomociativa para evitar a consumacao.

O artigo 67 do Codigo de Protecéo e Defesa do Qaidsu, € o principal artigo
do objeto deste estudo, no que tange a esferanafimtste artigo trata e veda
exclusivamente a publicidade enganosa e a pubdieidibusiva, ja discutida neste



trabalho. O que se tem como objeto juridico nesiigoaé a confianca que o consumidor
tem na publicidade.

Faz parte da peca publicitaria, sua criacdo, paime a divulgacdo de seu
conteudo. Para ndo gerar divergéncias e discusedkegjislador tipificou a conduta
apenas no termo “fazer publicidade”, desta formegraduta tipificada no artigo tanto
pode ser para 0 anunciante como para a agénciaiquea peca.

A conduta do dolo direto ou eventual é incriminaata,momento que o artigo
utiliza a expressao “que sabe o deveria saber”,sedentende a presuncao de culpa,
significa dizer que a agéncia e o0 anunciante daweriempregar uma diligéncia
extraordinaria na elaboracéo e divulgacdo do anunci

Novamente ha um confronto quanto ao artigo que dewre@tilizado. No caso da
publicidade enganosa que cause perigo ou nociviaaddigo sera o 63 CDC. No caso
de oferta por outro meio que néo utilize a pubdidig, o artigo serd o 66 CDC. O artigo
68 sera utilizado quando configurar a abusividade @duza o consumidor a se
comportar de forma prejudicial a sua saude e segar&e houver efetivo prejuizo para
algum ou alguns consumidores em concreto, tipgeao art. 7°, VII, da Lei 8.137/90.

O artigo 68 CDC trata da publicidade abusiva com® 2° do art. 37, deste
mesmo codigo, que ja foi devidamente comentadariamteente. O codigo quando
tipificou como crime as condutas da publicidadesalay o fez através do art. 67 em
género, e a do art. 68 CDC como uma espécie gaeteera-se quando a publicidade
induz o consumidor a se comportar de forma prejgidicu perigosa a saude ou
seguranca.

No momento que o legislador usou o termo “dentrieastino 8§ 2° do art.37,
fica a indagacédo se poderia analogicamente utibzart. 68 para criminalizar outros
tipos de mensagem perniciosa, mesmo que ndo dspdaifem lei? Jacobina entende
gue ndo pois, para ele “... o que é interpretagé@#dodgica do art. 37 supracitado
transformar-se-ia em uso de analogia, vez queogpmal ndo previu essas condutas. E
0 uso da analogia como se sabe, € vedado no Diteital]63].

Quanto ao confronto dos artigos tem-se que enteqder a publicidade
considerada abusiva sem ser por ameaca a saueéguarsca, a tipificacdo € a do art.
67. No caso do produto em si que apresente rigica-se o crime do art. 63 CDC.

O artigo 69 CDC tipifica como crime 0 ndo cumprincedo que € expresso
através do paragrafo Unico artigo 36, ou seja,férnecedor, na publicidade de seus
produtos ou servicos, mantera, em seu poder, pdoamacdo de seus legitimos
interessados, os dados féticos, técnicos e cmogifigue dao sustentacdo a
mensageni64], logo o art. 69 reconhece como crime esta condetado manté-los.
Trata-se de um delito omissivo de perigo presumido.

Assim sendo, para que nao se configure o crimes ddernecedor manter estes
dados que sédo obrigatorios, consigo, a fim de regitalquer transtorno na esfera penal
e civil do Codigo de Protecdo e Defesa do ConsumiBendo como objeto juridico
deste artigo simplesmente a conduta omissiva dat@ageor mais uma vez ferir a
confiabilidade do consumidor.

Concluindo, quanto a matéria criminal publicitdriagomentar-se-&
superficialmente alguns tipos penais que néo faegulados pelo Cadigo de Protecao
e defesa do Consumidor. Em primeiro lugar o tdoerdado inciso VII do art. 7° da Leli
8.137/90. O objeto juridico deste tipo é o patrim6do consumidor, e ndo a



confiabilidade das relacdes de consumo, sua corgglore®e da apenas com a aquisicao
do produto ou servigco. Considerado como delito igegjvo, ndo existe na modalidade
tentada, pois sO € necessario a tentativa pousijagconstitui um dos delitos do CDC.

Ha ainda alguns tipos relevantes em relacéo ptéiicomo o artigo 65 da Lei
n.° 4.591/64, que trata da publicidade relaciorama as edificagdes e incorporacdes
imobiliarias, o art. 50, Il da Lei 6.766/79 quatt do parcelamento do solo urbano, e o
art. 3°, VII, da Lei 1521/51 que trata dos Crimesa a Economia Popular. Por fim, o
art. 8° da Lei 7.802/89, que trata da publicidael@rddutos agrotoxicos.

CONCLUSAO

Tem-se a consciéncia que todos estes métodos gesiapublicitarios,
excetuando-se as poucas publicidades benéficas,esfiemamente perigosos se
utilizados irresponsavelmente. A grande maioriag®veita da inocéncia e ignorancia
da populacdo em geral, que se torna a lembrar etdt@mvulneravel diante deste
mercado, ndo apenas dos intitulados consumidorgmiré fruto do exacerbado
capitalismo. A publicidade é hoje a principal ardas industrias, empresas e comércio,
gue através de seus métodos perigosos, manipulaner@es seja no consciente e até
no subconsciente, como foi visto.

Os anunciantes e agéncias raramente respeitamoogsvaticos que se utilizam
de todas as estratégias e meios inescrupulosozipegar ao seu fim, ou seja, a venda
do produto ou servico.

No entanto, o Codigo de Protecdo e Defesa do Cddsuntomo seu proprio
titulo prega veio como o intuito da protecao doscwnidor. Através da Lei 8.078/90 foi
regulada a questdo publicitaria, ou seja, considesado cdédigo como obrigacdo preé-
contratual, responsabilidade objetiva aos fornem=dce até tipificacdo penal de
algumas condutas, vieram a impor ndo um basta mes08, mas uma consideravel
imposicao de respeito a etica dos consumidore®karis a estas praticas.

O pretendido neste trabalho foi um aprofundamestotermos académicos, das
diversas vivéncias praticas de simples funcionagjios trabalham com a protecdo do
consumidor, especificando o PROCON-RN, até doutong$os citados nesta pesquisa.
A idéia que se deve tirar é constante luta quersecbntra as agéncias e 0s anunciantes
gue cada vez mais evoluem com suas técnicas. Nest@o ritmo, os profissionais do
direito devem evoluir a fim de vencer etapas destana luta que deve durar ainda
muito.

Anexos

Organograma Psicoldgico

Lei dos Crimes contra a Ordem Tributaria, Ecomdna Contra as Relacdes de
Consumo

Lei Murad

Lei Serra

Lei dos Crimes Contra a Economia Popular

Jurisprudéncias

N =
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Organograma psicolégico

As emocdes e desejos nos individuos sdo provocaedss efeitos da
publicidade, estes efeitos traduzem-se de tal fameaimpulsionam o fator psiquico do



ato de consumir, de maneira que eles se véem Igvadwabalhar para poderem
satisfazer-se destes proprios desejos.

A publicidade atua desde individuos isolados, tiéviduos que se encontram
em meio a uma multiddo, nesta situacdo cada une réagnaneira adversa a que se
estivesse isolado e age como se 0 conjunto seitodsst de forma de apenas uma
entidade movida por certas leis psicologicas paeres.

Urge citar a titulo de conhecimento, alguns consditatados na psicologia, que
se fazem de extrema importancia para uma devidpamama publicitaria, sdo estes de
acordo com o Armando Sant’Anna:

ATENCAO: Trata-se da capacidade de concentraccodsciéncia sobre um

objeto, muita das vezes é demonstrado quando voiegegue localizar um

objeto no meio de um conjunto.

INIBICAO: E o poder que nossa consciéncia tem api@ser tudo que cerca,

dado momento, e concentrasse em um unico objeto.

INTERESSE: O desejo que se tem por um objeto téiodgr o interesse por ele,

isto depende das tendéncias de cada pessoa.

MEMORIA: E a faculdade de lembrar-se dos fatos, dau faculdade de

conservar, reproduzir e conhecer os estados deciéanm anteriores,

relacionando-os com a experiéncia passada.

PERCEPCAO: E o registro de determinado objeto essaoonsciéncia.

IMAGEM: E a manifestacéo de algo que ja foi regidtr através da percepgao.

Na publicidade é definida como sendo o0s conceitopreconceitos intelectuais

ou emotivos existentes na mentalidade do publicotcgno de um produto, um

Servigco ou uma empresa.

IMAGINACAO: Faculdade de recordarmos de imagensalsas que ndo estio

presentes a nossa frente naquele momento, resuem®-sepresentar objetos

ausentes.

EMOCAO: E uma perturbacdo a nivel mental e é semwgueada pela presenca

de um fendmeno representativo em nossa conscidunatece muita das vezes

guando conhecemos algo novo ou de inesperado.

VONTADE: capacidade que o individuo tem de agir at®rdo com suas

preferéncias.

CONDUTA: E a iniciativa do individuo, ou seja, tudae ele diz ou faz ou se

programa para fazer.

NECESSIDADES BIOLOGICAS: S&o fatores dindmicos danduta. A

necessidade € uma ruptura do equilibrio do organism

DESEJO: E a manifestacdo consciente da necessidade.

ASSOCIACAO DE IDEIAS: Efeito da capacidade que tende unir as idéias,

os fatos, as lembrancas, 0s sentimentos existeme®sso espirito.

MOTIVACAO: Trata-se da predisposicédo que o indiwidaossui para agir de

uma maneira determinada, ou seja, uma certa pg&uara

A ciéncia do comportamento e da psicologia do codor é de grande
significativa, pois através destes € que serdondebedas as novas técnicas e
tendéncias das estratégias de marketing.

Na visdo da Professora Chistiane Gade:

“O conceito de marketing, do mercado consumidomaposto mercadologico
e suas fungbes no contexto de uma orientacdo deetimgy voltado para o cliente, o



conceito de produto e do seu ciclo de vida saeimeiados aos fatores que influenciam
as decisdes do consumidor: os fatores psicologiEssoais, sociais e culturaj§3].

Aspectos como estes baseiam a teoria para a prdéede a elaboracdo de
produtos e servicos incluindo nesse contexto aparfaublicidade.

A funcdo entdo do marketing se define no trabalesdd os consumidores e
mercados a sua distribuicdo e estratégias emmessan que se fundamenta na
necessidade do mercado e da empresa. E impresimmiva um profissional do
marketing englobar ao mesmo tempo o conhecimentintegra do mercado a ser
explorado, do produto e dos processos de comp@aneese entdo no planejamento de
comunicacado, propaganda e publicidade, as relag@®so cliente e a imagem a ser
vendida.

Adalberto Pasqualoto, defende que:

“... a publicidade deixou de ser um diletante ex@cde criatividade de
redatores e diretores de arte talentosos. Perskgus fins praticos que lhe séo
inerentes, a publicidade faz parte de um complegoatividades integradas de
planejamento. Em seu conjunto, essas atividadeshsfivadas de marketinfb6].

Divergéncias entre os profissionais do marketingluindo os publicitarios, e
agueles que defendem os principios consumerig@sda area juridica ou ndo, sempre
irdo existir. Querendo ser 0 maximo imparcial pealsié entendido que a publicidade é
uma disciplina como qualquer outra que tem seustasgseus principios que devem
ser respeitados, ou seja, € uma ciéncia a qualipgmss vocacionados. No entanto, no
momento que estes profissionais da comunicacaodtiagk abusam de suas funcoes
persuasivas, através de técnicas que levam a um disgto ou indiretamente ao
consumidor, adentram no ramo da ciéncia juridicteeer-se-ao responder por seus
atos.

E de se atentar a questiio da ética em detriment@mgaublicidade, desta forma
Pasqualoto adverte que:

“As técnicas publicitarias sdo enganosas, 0 quévenain sério questionamento
ético. Os préprios publicitarios reconhecem a redade de domar a fera, tanto que
procuram auto-regular o exercicio da sua atividadendo cédigos de ética
profissional”’[67]

Em outros termos afirma o professor que a publigdado é a causa do
processo e sim a consequéncia, decorrido destas@amaassa capitalista que possui 0
vicio do consumo exacerbado.

LEI DOS CRIMES CONTRA A ORDEM TRIBUTARIA, ECONOMICA E
CONTRA AS RELACOES DE CONSUMO

LElI ORDINARIA FEDERAL N° 8.137, DE 27 DE DEZEMBROBD1990
(publicada em 04/03/91)

Define crimes contra a ordem tributaria, econéneic@ntra as relacdes de
consumo, e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, faco saber que o CongpelNacional
decreta e eu sanciono a seguinte lei:



CAPITULO |

Dos Crimes Contra a Ordem Tributéaria
Secao |

Dos crimes praticados por particulares

Art. 1° Constitui crime contra a ordem tributarigpemir ou reduzir tributo,
ou contribuicd@o social e qualquer acessoério, méelias seguintes condutas:

| - omitir informac&o, ou prestar declaracao falsautoridades fazendarias;

Il - fraudar a fiscalizag@o tributaria, inserindéeraentos inexatos, ou
omitindo operacdo de qualquer natureza, em docwmantlivro exigido
pela lei fiscal;

lll - falsificar ou alterar nota fiscal, fatura, plicata, nota de venda, ou
qualquer outro documento relativo a operacao @imelf

IV - elaborar, distribuir, fornecer, emitir ou utér documento que saiba ou
deva saber falso ou inexato;

V - negar ou deixar de fornecer, quando obrigatoriota fiscal ou
documento equivalente, relativa a venda de mer@adnr prestacdo de
servico, efetivamente realizada, ou fornecé-la eesadordo com a
legislacao.

Pena - recluséo de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, &amul

Paragrafo uUnico. A falta de atendimento da exigémta autoridade, no
prazo de 10 (dez) dias, que podera ser convertiddv@as em razdo da
maior ou menor complexidade da matéria ou da difame quanto ao
atendimento da exigéncia, caracteriza a infracé@eigta no inciso V.

Art. 2° Constitui crime da mesma natureza:

| - fazer declaracéo falsa ou omitir declaracdaewobndas, bens ou fatos,
ou empregar outra fraude, para eximir-se, total paucialmente, de
pagamento de tributo;

Il - deixar de recolher, no prazo legal, valor dbuto ou de contribuicao
social, descontado ou cobrado, na qualidade déspgssivo de obrigacao
e gue deveria recolher aos cofres publicos;

lll - exigir, pagar ou receber, para si ou paraoatgbuinte beneficiario,
gualquer percentagem sobre a parcela dedutivebduzdla de imposto ou
de contribuicdo como incentivo fiscal;



IV - deixar de aplicar, ou aplicar em desacordo @pestatuido, incentivo
fiscal ou parcelas de imposto liberadas por 6rg@o emtidade de
desenvolvimento;

V - utilizar ou divulgar programa de processamal@galados que permita ao
sujeito passivo da obrigacao tributaria possuiormfagdo contabil diversa
daquela que €, por lei, fornecida a Fazenda Publica

Pena - detencéo, de 6 (seis) meses a 2 (dois)@anudfa.

Secéo Il

Dos crimes praticados por funcionarios publicos

Art. 3° Constitui crime funcional contra a ordenibwtaria, além dos
previstos no Decreto-Lei n°® 2.848, de 7 de dezenderdl940 - Codigo
Penal (Titulo XI, Capitulo I):

| - extraviar livro oficial, processo fiscal ou dgaer documento, de que
tenha a guarda em razdo da funcdo; sonegé-lo, wilizé-lo, total ou
parcialmente, acarretando pagamento indevido oxaioede tributo ou
contribuigao social;

Il - exigir, solicitar ou receber, para si ou papatrem, direta ou
indiretamente, ainda que fora da fungdo ou antemider seu exercicio,
mas em razdo dela, vantagem indevida; ou aceitamgssa de tal
vantagem, para deixar de lancar ou cobrar tributoamtribuicdo social, ou
cobra-los parcialmente. Pena - recluséo, de 3 @r8goito) anos, e multa.
lll - patrocinar, direta ou indiretamente, inteeesprivado perante a
administracdo fazendaria, valendo-se da qualidad&imcionario publico.
Pena - reclusao, de 1 (um) a 4 (quatro) anos, tamul

CAPITULO II

Dos crimes Contra a Economia e as Relacdes de @onsu

Art. 4° Constitui crime contra a ordem econdmica:

| - abusar do poder econémico, dominando o mercadeliminando, total
ou parcialmente, a concorréncia mediante:

a) ajuste ou acordo de empresas;
b) aquisicdo de acervos de empresas ou cotas, éitdkes ou direitos;
c) coalizdo, incorporacao, fusao ou integracaonuaresas;

d) concentracdo de ac¢des, titulos, cotas, ou abreiin poder de empresa,
empresas coligadas ou controladas, ou pessoassfisic



e) cessacdao parcial ou total das atividades daesapr

f) impedimento a constituicdo, funcionamento ouedeslvimento de
empresa concorrente.

Il - formar acordo, convénio, ajuste ou aliancaepfertantes, visando:
a) a fixacédo artificial de precos ou quantidadeslidas ou produzidas;
b) ao controle regionalizado do mercado por emprasgrupo de empresas;

c) ao controle, em detrimento da concorrénciagde de distribuicdo ou de
fornecedores.

[l - discriminar precos de bens ou de prestacaseteicos por ajustes ou
acordo de grupo econbémico, com o fim de estabelewaropdlio, ou de
eliminar, total ou parcialmente, a concorréncia,

IV - acambarcar, sonegar, destruir ou inutilizandele producdo ou de
consumo, com o fim de estabelecer monopodlio ou ldeinar, total ou
parcialmente, a concorréncia;

V - provocar oscilacéo de precos em detrimentondgresa concorrente ou
vendedor de matéria-prima, mediante ajuste ou acand por outro meio
fraudulento;

VI - vender mercadorias abaixo do preco de custom ¢ fim de impedir a
concorréncia;

VII - elevar, sem justa causa, 0s precos de berseniicos, valendo-se de
monopolio natural ou de fato.

Pena - reclusao, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, wtam
Art. 5° Constitui crime da mesma natureza:

| - exigir exclusividade de propaganda, transmisgsAo difusdo de
publicidade, em detrimento de concorréncia;

Il - subordinar a venda de bem ou a utilizacdo eleigo a aquisicdo de
outro bem, ou ao uso de determinado servico;

lll - sujeitar a venda de bem ou a utilizacdo devise a aquisicdo de
guantidade arbitrariamente determinada,;

IV - recusar-se, sem justa causa, o diretor, actnador, ou gerente de
empresa a prestar a autoridade competente ou {fmedégamodo inexato,
informando sobre o custo de producéo ou preco deave

Pena - detencéo, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos,utam



Paragrafo uUnico. A falta de atendimento da exigémta autoridade, no
prazo de 10 (dez) dias, que podera ser convertiddv@as em razdo da
maior ou menor complexidade da matéria ou da difame quanto ao
atendimento da exigéncia, caracteriza a infrac@eigta no inciso IV.

Art. 6° Constitui crime da mesma natureza:

| - vender ou oferecer a venda mercadoria, ou atartou oferecer servico,
por preco superior ao oficialmente tabelado, aonedegal de controle;

Il - aplicar férmula de reajustamento de precosimuexacdo de contrato
proibida, ou diversa daquela que for legalmentabestcida, ou fixada por
autoridade competente;

lll - exigir, cobrar ou receber qualquer vantagemiraportancia adicional
de preco tabelado, congelado, administrado, fixadocontrolado pelo
Poder Publico, inclusive por meio da adocdo ou uteemto de taxa ou
outro percentual, incidente sobre qualquer corgéataPena - detencao, de
1 (um) a 4 (quatro) anos, ou multa.

Art. 7° Constitui crime contra as relagbes de comsu

| - favorecer ou preferir, sem justa causa, congrad fregués, ressalvados
0s sistemas de entrega ao consumo por intermédidistiébuidores ou
revendedores;

I - vender ou expor a venda mercadoria cuja engeat tipo,
especificacdo, peso ou composicao esteja em ddsacom as prescricoes
legais, ou que ndo corresponda a respectiva étzgsib oficial;

lll - misturar géneros e mercadorias de espéciesetites, para vendé-los
ou expb-los a venda como puros; misturar génerameecadorias de
gualidades desiguais para vendé-los ou expo-loserddav por preco
estabelecido para os demais mais alto custo;

IV - fraudar precos por meio de:
a) alteracédo, sem modificacdo essencial ou dedga| de elementos tais
como denominacao, sinal externo, marca, embalaggpmecificacdo técnica,

descricéo, volume, peso, pintura ou acabament@iiedo servico;

b) divisdo em partes de bem ou servico, habituakeneierecido a venda em
conjunto;

C) juncao de bens ou servigos, comumente ofereéidenda em separado;

d) aviso de inclusdo de insumo ndo empregado rdugéo do bem ou na
prestacédo dos servigos;



V - elevar o valor cobrado nas vendas a prazo de be servigos, mediante
a exigéncia de comissédo ou de taxa de juros ilegais

VI - sonegar insumos ou bens, recusando-se a dead&-quem pretenda
compra-los nas condi¢cdes publicamente ofertadasgtétios para o fim de
especulacao;

VII - induzir o consumidor ou usuario a erro, paa \de indicacdo ou
afirmacdao falsa ou enganosa sobre a naturezagdgdaldo bem ou servico,
utilizando-se de qualquer meio, inclusive a veicéita ou divulgacao
publicitaria,;

VIII - destruir, inutilizar ou danificar matériadipmra ou mercadoria, com o

fim de provocar alta de preco, em proveito propriae terceiros;

IX - vender, ter em depdsito para vender ou expegrala ou, de qualquer
forma, entregar matéria-prima ou mercadoria, entdicdes improprias ao
consumo;

Pena - detencéo, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos,utam

Paragrafo unico. Nas hip6teses dos incisos Ik IX pune-se a modalidade
culposa, reduzindo-se a pena e a detencao derfi/8(go) ou a de multa a
quinta parte.

CAPITULO Ill

Das Multas

Art. 8° Nos crimes definidos nos arts. 1° a 3° adsi, a pena de multa sera
fixada entre 10 (dez) e 360 (trezentos e sessdid@smulta, conforme seja
necessario e suficiente para reprovacao e prevelcaome.

Paragrafo unico. O dia-multa serd fixado pelo pnz valor ndo inferior a
14 (quatorze) nem superior a 200 (duzentos) Bému3easouro Nacional
BTN.

Art. 9° A pena de detencéo ou reclusdo poderamerectida em multa de
valor equivalente a:

| - 200.000 (duzentos mil) até 5.000.000 (cincohidws) de BTN, nos
crimes definidos no art. 4°;

Il - 5.000 (cinco mil) até 200.000 (duzentos millNB nos crimes definidos
nos arts. 5° e 6°;

[l - 50.000 (cinguienta mil) até 1.000.000 (um rédhde BTN), nos crimes
definidos no art. 7°.



Art. 10. Caso o juiz, considerado o ganho ilicita situacdo econdmica do
réu, verifigue a insuficiéncia ou excessiva onel@ade das penas
pecuniarias previstas nesta lei, podera diminuiakésa décima parte ou
eleva-las ao décuplo.

CAPITULO IV
Das Disposicdes Gerais

Art. 11. Quem, de qualquer modo, inclusive por nagopessoa juridica,
concorre para os crimes definidos nesta lei, ingids penas a estes
cominadas, na medida de sua culpabilidade.

Paragrafo unico. Quando a venda ao consumidoifdtuagla por sistema de
entrega ao consumo ou por intermédio de outro em @upreco ao
consumidor é estabelecido ou sugerido pelo fattécan concedente, o ato
por este praticado ndo alcanca o distribuidor garréedor.

Art. 12. Sdo circunstancias que podem agravar @e(urh terco) até a
metade as penas previstas nos arts. 1°, 2°e4° a7

| - ocasionar grave dano a coletividade;
Il - ser o crime cometido por servidor publico xekeicio de suas funcoes;

lll - ser o crime praticado em relacdo a prestatgiservicos ou ao Comercio
de bens essenciais a vida ou a saude.

Art. 13. (Vetado).

Art. 14. Extingue-se a punibilidade dos crimes mdbs nos arts. 1° a 3°
guando o agente promover o pagamento de tributcontribuigcdo social,
inclusive acessorios, antes do recebimento da denun

Art. 15. Os crimes previstos nesta lei sdo de aedal publica, aplicando-
se-lhes o disposto no art. 100 do Decreto-Lei 84&.de 7 de dezembro de
1940 - Cédigo Penal.

Art. 16. Qualquer pessoa podera provocar a ini@alo Ministério Puablico
nos crimes descritos nesta lei, fornecendo-lheeporito informacdes sobre
o fato e a autoria, bem como indicando o tempaigarl e os elementos de
convicgao.

Art. 17. Compete ao Departamento Nacional de Abastnto e Precos,
guando e se necessario, providenciar a desapraprde estoques, a fim de
evitar crise no mercado ou colapso no abastecimento

Art. 18. Fica acrescentado ao Capitulo Il do Bitlll do Decreto-Lei n°
2.848, de 7 de dezembro de 1940 - Cddigo Penahrtigp com paragrafo



anico, ap6s o art. 162, renumerando-se 0s subsegiieom a seguinte
redacao:

"Art. 163. Produzir ou explorar bens definidos copsstencentes a Uniéo,
sem autorizacdo legal ou em desacordo com as gbeagampostas pelo
titulo autorizativo.

Pena - detencéo, de 1 (um) a 4 (quatro) anos, @a.mul

Paragrafo Unico. Incorre na mesma pena aquele dmiri, transportar,
industrializar, tiver consigo, consumir ou comediza produtos ou
matéria-prima, obtidos na forma prevista no caput.

Art. 19. O caput do art. 172 do Decreto-Lei n° 8,8de 7 de dezembro de
1940 - Cddigo Penal, passa a ter a seguinte redacéo

"Art. 172. Emitir fatura, duplicata ou nota de varglie ndo corresponda a
mercadoria vendida, em quantidade ou qualidadap@ervico prestado.

Pena - detencéo, de 2 (dois) a 4 (quatro) anosijta'm

Art. 20. O § 1° do art. 316 do Decreto-Lei n° 2 8d8 7 de dezembro de
1940 Codigo Penal, passa a ter a seguinte redacao:

B ¢ B TR
§ 1° Se o funcionério exige tributo ou contribuicdacial que sabe ou
deveria saber indevido, ou, quando devido, empregacobranca meio
vexatoério ou gravoso, que a lei ndo autoriza;

Pena - recluséo, de 3 (trés) a 8 (oito) anos, &hul

Art. 21. O art. 318 do Decreto-Lei n° 2.848, de €/ dbzembro de 1940
Cdbdigo Penal, quanto a fixacdo da pena, passaasstaguinte redacao:

"AM B8
Pena - recluséo, de 3 (trés) a 8 (oito) anos, &ahul
Art. 22. Esta lei entra em vigor na data de sudigag#io.

Art. 23. Revogam-se as disposicdes em contrarenegspecial, o art. 279
do Decreto-Lei n° 2.848, de 7 de dezembro de 1%2ddigo Penal.

Brasilia, 27 de dezembro de 1990; 169° da Indepenaée 102° da
Republica.

FERNANDO COLLOR

Jarbas Passarinho



Zélia M. Cardoso de Mello

LEI MURAD

LFU - Lei Antifumo - Propaganda de Produtos Noci@oSaude - LEI 9294 de
1996

LEI 9294 de 1996

LEI N° 9.294, DE 15 DE JULHO DE 1996

(DOU 16.07.1996)

Dispbe sobre as restricbes ao uso e a propagarmtadigos fumigeros, bebidas
alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivdsags, nos termos do § 4° do
artigo 220 da Constituicéo Federal.

Nota: Ver Resolugdo DC/ANVISA n° 104, de 31.05.2(00OU 01.06.2001.

O Presidente da Republica

Faco saber que o Congresso Nacional decreta eneioisa a seguinte Lei:

Art. 1°. O uso e a propaganda de produtos fumigetesvados ou ndo do
tabaco, de bebidas alcodlicas, de medicamentogapide e de defensivos
agricolas estao sujeitos as restricbes e condegiabelecidas por esta Lei, nos
termos do § 4° do artigo 220 da Constituicao Fédera

Paragrafo unico. Consideram-se bebidas alcodlipaiy efeitos desta Lei, as
bebidas potaveis com teor alcodlico superior atgraus Gay Lussac.

Art. 2° E proibido o uso de cigarros, cigarrilhabarutos, cachimbos ou de
qualquer outro produto fumigero, derivado ou ndo talbaco, em recinto
coletivo, privado ou publico, salvo em area deslénaxclusivamente a esse fim,
devidamente isolada e com arejamento conveniente.

8§ 1°. Incluem-se nas disposi¢cdes deste artigopastigbes publicas, os hospitais
e postos de saude, as salas de aula, as bibliotesa®cintos de trabalho
coletivo e as salas de teatro e cinema.

§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados not ces aeronaves e
veiculos de transporte coletivo. (NR) (Redacdo dearlparagrafo pela Medida
Provisoria n° 2.190-33, de 26.07.2001, DOU 27.00120

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

“§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados pataaas aeronaves e
demais veiculos de transporte coletivo. (NR) (Ré&dadada ao paragrafo pela
Lei n®10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)"

Art. 3° A propaganda comercial dos produtos reterido artigo anterior so
poderd ser efetuada através de posteres, paicéisages, na parte interna dos
locais de venda. (NR) (Redacdo dada ao caput pelant 10.167, de
27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o caput alterado:

“Art. 3° A propaganda comercial dos produtos ref@si no artigo anterior
somente serd permitida nas emissoras de radio evis@b no horario
compreendido entre as vinte e uma e as seis horas.”

§ 1°. A propaganda comercial dos produtos refendsse artigo devera ajustar-
Se aos seguintes principios:

| — n&o sugerir o consumo exagerado ou irrespohsde a inducdo ao bem-
estar ou saude, ou fazer associacao a celebrag@s ou religiosas;

Il — ndo induzir as pessoas ao consumo, atribuamo produtos propriedades
calmantes ou estimulantes, que reduzam a fadigatensdo, ou qualquer efeito
similar;



[l — ndo associar idéias ou imagens de maior &édtsexualidade das pessoas,
insinuando o0 aumento de virilidade ou feminilidagepessoas fumantes;

IV — ndo associar o uso do produto a pratica dedaties esportivas, olimpicas
ou ndo, nem sugerir ou induzir seu consumo emdamaisituacdes perigosas,
abusivas ou ilegais; (NR) (Redacé&o dada ao inceda pei n° 10.167, de
27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o inciso alterado:

“IV — ndo associar o uso do produto a pratica geres olimpicos, nem sugerir
ou induzir seu consumo em locais ou situa¢des geEagjou ilegais;”

V — ndo empregar imperativos que induzam diretaen@otconsumo;

VI — né&o incluir a participagao de criangas ou aslcéntes. (NR) (Redacao dada
ao inciso pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000, DO1122000)

Nota: Assim dispunha o inciso alterado:

“VI — ndo incluir, na radiodifusdo de sons ou dasse imagens, a participacao
de criancas ou adolescentes, nem a eles dirigir-se.

§ 2° A propaganda contera, nos meios de comunicagém funcdo de suas
caracteristicas, adverténcia, sempre que possalatid e escrita, sobre os
maleficios do fumo, bebidas alcodlicas, medicangnterapias e defensivos
agricolas, segundo frases estabelecidas pelo Mlimistda Saulde, usadas
sequencialmente, de forma simultanea ou rotatiMR) ((Redacdo dada ao
paragrafo pela Medida Provisdria n® 2.190-33, dé28001, DOU 27.07.2001)
Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

“§ 29, A propaganda conterd, nos meios de comudicacem funcdo de suas
caracteristicas, adverténcia escrita e/ou faladmesos maleficios do fumo,
através das seguintes frases, usadas sequencmlmdenforma simultanea ou
rotativa, nesta ultima hipotese devendo variar @ximo a cada cinco meses,
todas precedidas da afirmacéo “O Ministério da Salerte”:

| — fumar pode causar doencas do coracéo e deoamleral;

II — fumar pode causar cancer do pulméo, bronquifinica e enfisema
pulmonar;

[l — fumar durante a gravidez pode prejudicar b&e

IV — quem fuma adoece mais de Ulcera do estbmago;

V — evite fumar na presenca de criancgas;

VI — fumar provoca diversos males a sua saude.”

8 3° As embalagens e os macos de produtos fumigeoos excecdo dos
destinados a exportacdo, e o material de propagaidado no caput deste
artigo conterdo a adverténcia mencionada no § @hpanhada de imagens ou
figuras que ilustrem o sentido da mensagem. (Reddaéla ao paragrafo pela
Medida Provisoria n° 2.190-33, de 26.07.2001, DGW?2.2001)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

“§ 3° A embalagem, exceto se destinada a exportagdo material de
propaganda referido neste artigo conterdo a adwéatémencionada no
paragrafo anterior. (NR) (Redagdo dada ao paragrafa Lei n° 10.167, de
27.12.2000, DOU 28.12.2000)"

8 4°. Nas embalagens, as clausulas de adverténpia ae refere o § 2° deste
artigo serdo sequencialmente usadas, de formatameal ou rotativa, nesta
dltima hipétese devendo variar no maximo a cadaocimeses, inseridas, de
forma legivel e ostensivamente destacada, em ursalalierais dos macos,
carteiras ou pacotes que sejam habitualmente c@lesados diretamente ao
consumidor.



8§ 5° A adverténcia a que se refere o 8 2° desgpadscrita de forma legivel e
ostensiva, sera sequencialmente usada de modot&menlou rotativo, nesta
altima hip6tese variando, no maximo, a cada cineses. (NR) (Redacdo dada
ao paragrafo pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000, R2@W2.2000)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

“8 5°% Nos posteres, painéis, cartazes, jornaisewastas, as clausulas de
adverténcia a que se refere o 8§ 2° deste artigo seqiencialmente usadas, de
forma simultanea ou rotativa, nesta ultima hipétemgando no maximo a cada
cinco meses, devendo ser escritas de forma legiosiensiva.”

Art. 3°-2 Quanto aos produtos referidos no artiydedta Lei, sdo proibidos:

| —a venda por via postal;

Il — a distribuicdo de qualquer tipo de amostrdonde;

[l — a propaganda por meio eletrénico, inclusmeeinet;

IV — a realizacdo de visita promocional ou distigho gratuita em
estabelecimento de ensino ou local publico;

V — 0 patrocinio de atividade cultural ou esportiva

VI — a propaganda fixa ou mével em estadio, psa#;o ou local similar;

VII — a propaganda indireta contratada, também iémeda merchandising, nos
programas produzidos no Pais apoés a publicacda deistem qualquer horario;
VIII — a comercializacdo em estabelecimentos deeresde saude.

Paragrafo unico. O disposto nos incisos V e Vlalestigo entrara em vigor em
1° de janeiro de 2003, no caso de eventos espgitivernacionais e culturais,
desde que o patrocinador seja identificado apeoasa marca do produto ou
fabricante, sem recomendacédo de consumo. (Artigeseentado pela Lei n°
10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Art. 3°-B. Somente sera permitida a comercializag@produtos fumigenos que
ostentem em sua embalagem a identificacdo juntog@nda Nacional de
Vigilancia Sanitaria, na forma do regulamento. igatacrescentado pela Lei n°
10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

Art. 4°. Somente serd permitida a propaganda coahate bebidas alcodlicas
nas emissoras de radio e televisdo entre as vintgaee as seis horas.

§ 1°. A propaganda de que trata este artigo nderpoassociar o produto ao
esporte olimpico ou de competicdo, ao desempenhdasgel de qualquer
atividade, a conducédo de veiculo e a imagens owasidge maior éxito ou
sexualidade das pessoas.

§ 2°. Os rotulos das embalagens de bebidas alasdimnterdo adverténcia nos
seguintes termos: “Evite 0 Consumo Excessivo ded\lc

Art. 5°. As chamadas e caracterizacdes de patoodos produtos indicados nos
artigos 2° e 4°, para eventos alheios a programagéoal ou rotineira das
emissoras de radio e televisédo, poderao ser fmitagualquer horario, desde que
identificados apenas com a marca ou slogan do fwpdem recomendacao do
seu consumo.

§ 1°. As restricbes deste artigo aplicam-se a genpda estética existente em
estadios, veiculos de competicéo e locais similares

§ 2°. Nas condi¢Bes do caput, as chamadas e caaches de patrocinio dos
produtos estarédo liberados da exigéncia do 8§ 2ttdyp 3° desta Lei.

Art. 6°. E vedada a utilizagdo de trajes esportivesativamente a esportes
olimpicos, para veicular a propaganda dos prodigague trata esta Lei.



Art. 7°. A propaganda de medicamentos e terapiagudiuer tipo ou espécie
podera ser fita em publicacbes especializadasdhsglireta e especificamente a
profissionais e instituicdes de saude.

§ 1°. Os medicamentos anddinos e de venda lisanadassificados pelo 6rgao
competente do Ministério da Saude, poderdo sercados nos 6rgaos de
comunicacdo social com as adverténcias, quanto eao abuso, conforme
indicado pela autoridade classificatoria.

§ 2°. A propaganda dos medicamentos referidos @esg® ndo podera conter
afirmacdes que ndo sejam passiveis de comprovadeatfica, nem podera
utilizar depoimentos de profissionais que nao séggalmente qualificados para
fazé-lo.

§ 3°. Os produtos fitoterapicos da flora medicbrakileira que se enquadram no
disposto no § 1° deste artigo deverdo apresemaprovacdo cientifica dos seus
efeitos terapéuticos no prazo de cinco anos dagaghlo desta Lei, sem o que
sua propaganda sera automaticamente vedada.

§ 4° E permitida a propaganda de medicamentos igeséem campanhas
publicitarias patrocinadas pelo Ministério da Saulelenos recintos dos
estabelecimentos autorizados a dispensa-los, cdicagéio do medicamento de
referéncia. (NR) (Paragrafo acrescentado pela Me@idviséria n® 2.190-33, de
26.07.2001, DOU 27.07.2001)

§ 5° Toda a propaganda de medicamentos contagatusiamente adverténcia
indicando que, a persistirem o0s sintomas, 0 médeegera ser consultado.
(Antigo 8 4° renumerado pela Medida Proviséria 19@-33, de 26.07.2001,
DOU 27.07.2001)

Art. 8°. A propaganda de defensivos agricolas guéeaham produtos de efeito
toxico, mediato ou imediato, para o0 ser humano,edewestringir-se a
programas e publicacbes dirigidas aos agricult@epecuaristas, contendo
completa explicacdo sobre a sua aplicacao, preeaugdemprego, CONSUMO ou
utilizacdo, segundo o que dispuser o 6rgdo comeetdn Ministério da
Agricultura e do Abastecimento, sem prejuizo dasnas estabelecidas pelo
Ministério da Satde ou outro 6rgédo do Sistema Ud&Sadde.

Art. 9° Aplicam-se ao infrator desta Lei, sem piajude outras penalidades
previstas na legislacdo em vigor, especialmenteCddigo de Defesa do
Consumidor e na Legislacdo de Telecomunicacbese@sintes sancdes: (NR)
(Redacao dada pela Lei n® 10.167, de 27.12.2000Q) 28)12.2000)

Nota: Assim dispunha a redacao anterior:

“Art. 9° Aplicam-se aos infratores desta Lei, sen@juizo de outras penalidades
previstas na legislacdo em vigor, especialmenteCddigo de Defesa do
Consumidor, as seguintes sangoes:”

| — adverténcia;

Il — suspensédo, no veiculo de divulgacdo da pusld®, de qualquer outra
propaganda do produto, por prazo de até trinta dias

[l — obrigatoriedade de veiculacdo de retificagdio esclarecimento para
compensar propaganda distorcida ou de ma-fe;

IV — apreenséo do produto;

V — multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$.000,00 (cem mil reais),
aplicada conforme a capacidade econdémica do infrétiiR) (Redacao dada ao
inciso pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000, DOU 220Q0)

Nota: Assim dispunha o inciso alterado:



“V — multa de R$ 1.410,00 (um mil quatrocentos & d@mis) a R$ 7.250,00 (sete
mil duzentos e cinqlenta reais), cobrada em dobkr, triplo e assim
sucessivamente, na reincidéncia.”

VI — suspensédo da programacéo da emissora degddlevisédo, pelo tempo de
dez minutos, por cada minuto ou fracdo de duragiprdpaganda transmitida
em desacordo com esta Lei, observando-se o mesmaridho (Inciso
acrescentado pela Lei n°® 10.167, de 27.12.2000, P&®1PR.2000)

§ 1°. As sancgdes previstas neste artigo poderédapieadas gradativamente e,
na reincidéncia, cumulativamente, de acordo cosspscificidades do infrator.

§ 2°. Em qualquer caso, a peca publicitaria fidanigamente vetada.

8 3° Considera-se infrator, para os efeitos desia tbda e qualquer pessoa
natural ou juridica que, de forma direta ou indiyeseja responsavel pela
divulgacdo da peca publicitdria ou pelo respectreiculo de comunicacgéo.
(NR) (Redacédo dada ao paragrafo pela Lei n°® 10.d6727.12.2000, DOU
28.12.2000)

Nota: Assim dispunha o paragrafo alterado:

“§ 3°. Consideram-se infratores, para efeitos dadigo, os responsaveis pelo
produto, pela peca publicitaria e pelo veiculo a®enicacéo utilizado.”

8§ 4° Compete a autoridade sanitaria municipal aphs sangdes previstas neste
artigo, na forma do artigo 12 da Lei n° 6.437, @& d& agosto de 1977,
ressalvada a competéncia exclusiva ou concorrente:

| — do orgao de vigilancia sanitaria do Ministédi® Saude, inclusive quanto as
sancles aplicaveis as agéncias de publicidadegrmedyeis por propaganda de
ambito nacional;

Il — do 6rgdo de regulamentacdo da aviacao civiMilwistério da Defesa, em
relacéo a infracdes verificadas no interior de r&ves;

[l — do 6rgdo do Ministério das Comunicacdes respwel pela fiscalizacdo das
emissoras de radio e televisao;

IV — do 6rgao de regulamentacdo de transportes idestdrio dos Transportes,
em relacdo a infracbes ocorridas no interior densfrartes rodoviarios,
ferroviarios e aquaviarios de passageiros. (Paddagrerescentado pela Lei n°
10.167, de 27.12.2000, DOU 28.12.2000)

8 5° (VETADO na Lei n° 10.167, de 27.12.2000, DC3.J12.2000)

Art. 10. O Poder Executivo regulamentara esta bgdnrazo maximo de sessenta
dias de sua publicagéo.

Art. 11. Esta Lei entra em vigor na data de sudigagso.

Art. 12. Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, 15 de julho de 1996; 175° da Indepen@éadi08° da Republica.
FERNANDO HENRIQUE CARDOSO

LElI SERRA

Lei Antifumo - Propaganda de Produtos Nocivos ad8aUAlteracdo da Lei n°
9.294 de 1996 - LEI 10167 de 2000

LEI 10167 de 2000

LEI N° 10.167, DE 27 DE DEZEMBRO DE 2000

(DOU 28.12.2000)

Altera dispositivos da Lei n°® 9.294, de 15 de julleo1996, que dispde sobre as
restricbes ao uso e a propaganda de produtos foosgéebidas alcodlicas,
medicamentos, terapias e defensivos agricolas.



O Presidente da Republica

Faco saber que o Congresso Nacional decreta eneiosa a seguinte Lei:

Art. 1° A Lei n° 9.294, de 15 de julho de 1996,53aa vigorar com as seguintes
alteracoes:

§ 2° E vedado o uso dos produtos mencionados nu nap aeronaves e demais
veiculos de transporte coletivo."(NR)

"Art. 3° A propaganda comercial dos produtos rdfsino artigo anterior so
poderd ser efetuada através de posteres, paicéisages, na parte interna dos
locais de venda.(NR)

IV - ndo associar o uso do produto a pratica dedatiles esportivas, olimpicas
ou n&o, nem sugerir ou induzir seu consumo emdamaisituacdes perigosas,
abusivas ou ilegais;(NR)

§ 3° A embalagem, exceto se destinada a exportagimaterial de propaganda
referido neste artigo conterdo a adverténcia mead® no paragrafo anterior.
(NR)

§ 5° A adverténcia a que se refere o § 2° desgpadscrita de forma legivel e
ostensiva, sera segiencialmente usada de modot&ienlou rotativo, nesta
altima hipétese variando, no maximo, a cada cineses."(NR)

"Art. 3°-A. Quanto aos produtos referidos no ar2faesta Lei, sdo proibidos:

| - a venda por via postal;

Il - a distribuicdo de qualquer tipo de amostrdbonde;

[ll - a propaganda por meio eletrénico, inclusinernet;

IV - a realizagdo de visita promocional ou distiféio gratuita em
estabelecimento de ensino ou local publico;

V - 0 patrocinio de atividade cultural ou esportiva

VI - a propaganda fixa ou movel em estadio, pissdco ou local similar;

VIl - a propaganda indireta contratada, também aemada merchandising, nos
programas produzidos no Pais apods a publicacaa deistem qualquer horario;
VIl - a comercializa¢cdo em estabelecimentos déers de saude.

Paragrafo unico. O disposto nos incisos V e Vialastigo entrard em vigor em
1° de janeiro de 2003, no caso de eventos espgitivernacionais e culturais,
desde que o patrocinador seja identificado apeoasa marca do produto ou
fabricante, sem recomendacao de consumo."

"Art. 3°-B. Somente sera permitida a comercialipada produtos fumigenos
que ostentem em sua embalagem a identificacdo putgéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, na forma do regulamento.”

"Art. 9° Aplicam-se ao infrator desta Lei, sem piep de outras penalidades
previstas na legislacdo em vigor, especialmenteCddigo de Defesa do
Consumidor e na Legislacao de Telecomunica¢cOessqasntes sancoes: (NR)
V - multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R®.000,00 (cem mil reais),
aplicada conforme a capacidade econémica do inf(site)

VI - suspensao da programacdo da emissora de eadievisdo, pelo tempo de
dez minutos, por cada minuto ou fracdo de duragiprdpaganda transmitida
em desacordo com esta Lei, observando-se o mesraacho



8 3° Considera-se infrator, para os efeitos desia tbda e qualquer pessoa
natural ou juridica que, de forma direta ou indiyeseja responsavel pela
divulgacdo da peca publicitéria ou pelo respecteiculo de comunicacéo.(NR)
§ 4° Compete a autoridade sanitaria municipal aphs sang¢des previstas neste
artigo, na forma do artigo 12 da Lei n° 6.437, de d2 agosto de 1977,
ressalvada a competéncia exclusiva ou concorrente:

| - do érgdo de vigilancia sanitaria do Ministéda Saude, inclusive quanto as
sancdes aplicaveis as agéncias de publicidadegnedyeis por propaganda de
ambito nacional;

Il - do 6rgdo de regulamentacdo da aviacdo civiMioistério da Defesa, em
relagao a infragdes verificadas no interior de @&ves;

[l - do 6rgdo do Ministério das Comunicacdes resavel pela fiscalizacdo das
emissoras de radio e televiséo;

IV - do 6rgdo de regulamentacéo de transportes ihistdrio dos Transportes,
em relacdo a infracdes ocorridas no interior denspartes rodoviarios,

ferroviarios e aquaviarios de passageiros.
§ 5° (VETADO)"

Art. 2° (VETADO)

Art. 3° (VETADO)

Art. 4° Esta Lei entra em vigor na data de suaigaddio.

Brasilia, 27 de dezembro de 2000; 179° da Indepemaé 112° da Republica.
FERNANDO HENRIQUE CARDOSO

José Gregori

Pedro Malan

Marcus Vinicius Pratini de Moraes

José Serra

Benjamin Benzaquen Sicsu

Martus Tavares

Pimenta da Veiga

Nota: Razoes dos Vetos a Lei n° 10.167, de 27.00.20
"MENSAGEM N° 2.088, DE 27 DE DEZEMBRO DE 2000

(DOU 28.12.2000)

Senhor Presidente do Senado Federal,

Comunico a Vossa Exceléncia que, nos termos do 8lol@rtigo 66 da
Constituicdo Federal, decidi vetar parcialmenterge®o de Lei n° 3.156, de
2000 (n° 47/00 no Senado Federal), que "Alteraogdispos da Lei n° 9.294, de
15 de julho de 1996, que dispde sobre as restrigbasso e a propaganda de
produtos fumigenos, bebidas alcodlicas, medicarsenérapias e defensivos
agricolas".

Ouvido, o Ministério da Justica assim se manifestou

§ 5% do artigo 9° da Lei n°® 9.294/96, alteradomig@1° do projeto:

§ 5% As sancdes previstas neste artigo nao set@pretadas nem aplicadas de
forma a embaracar o principio da plena liberdadmfdemacao jornalistica, em
qualquer veiculo de comunicacdo social, ou queidguelcensura ao conteudo
editorial e da programacdo de 6rgdo de midia, nenstituir 6ébice ao livre
exercicio profissional da atividade jornalisticasgs meios de comunicacdo de
massa."

Razdes do veto



"A redacédo dada ao 8 5° do artigo 9° da Lei n°4).28 15 de julho de 1996,
contém regra de tal impropriedade de técnica letiysl e de contetudo in6cuo
que o interesse publico ndo recomenda sua mant@ogao legislador prevenir-
se de contendas judiciais acerca da constitucttaddi das normas projetadas
por meio de evocagao fundada na norma constangelfalo artigo 220 da Lei
Maior, que se dirige ao legislador, mas que nagresta para afirmar a
constitucionalidade do direito posto, medianteaegterpretativa.”

O Ministério da Justica, no que foi seguido pelaistério do Planejamento,
Orcamento e Gestao, acrescentou veto aos segdispesitivos:

Art. 2°

"Art. 2° Os trabalhadores ou produtores fumagaipees forem prejudicados em
consequéncia dos efeitos econdmicos desta Lei desdocados para atividades
compativeis e receberdo ajuda proveniente de mdes fomento agricola e de
combate ao desemprego, de origem publica e prigasker,em criados."

Razdes do veto

"Igualmente, o artigo 2° da proposta, que pareqeoinaos trabalhadores ou
produtores fumigenos o desempenho de outra atjdddscurando-se da
vontade destes, como se o0 Estado pudesse, a apie talirecionar a atividade
que esses exercerdao em virtude de restricdo legal mpde acarretar
consequéncias em seu mister. Nao se pode esqueeeay grtigo 5°, Xlll, da
Carta Politica, assegura o livre exercicio de aquelqrabalho ou oficio, 0 que,
pelo menos, ndo poderia emprestar a norma, emeswaal literal, contorno
compativel com a Constituicdo. Ndo bastasse issegra projetada é inOcua,
porque esta condicionada a edicdo de diploma lggal possibilite a ajuda
financeira ali descrita."

Art. 3°

"Art. 3° A Unido adotard politicas de incentivosschis, crediticios e
tecnoldgicos visando a criacdo de culturas alteasta do fumo, bem como
deverd estabelecer politicas de compensacdo finanpara os Estados e
municipios pelas possiveis perdas de receitaddrine decorrentes da execucao
desta Lei."

Razdes do veto

"Por fim, o artigo 3° do projeto, que sinaliza parado¢ao de incentivos fiscais,
crediticios e tecnoldgicos para a criacdo de astadternativas a do fumo e o
estabelecimento de politicas de compensacdo fimanpara os Estados e
Municipios pelas possiveis perdas de receitas ténias, condicionadas,
também, a edicdo de norma legal, € um perigoscegeate, que permite ao
intérprete a incorreta ilacdo de que a Unido taaque a acdo do legislador,
por norma restritiva, tiver consequéncias finamseprejudiciais deve arcar com
o Onus que dela decorre, ainda que tal regra defloaproprio texto
constitucional. O dispositivo contraria o interepsblico, devendo, portanto, ser
vetado."

Estas, Senhor Presidente, as razbes que me legaratar os dispositivos acima
mencionados do projeto em causa, as quais ora sutamelevada apreciacao
dos Senhores Membros do Congresso Nacional.

Brasilia, 27 de dezembro de 2000. FERNANDO HENRIQCARDOSO

LEI DOS CRIMES CONTRA A ECONOMIA POPULAR

Lei de Economia Popular - Crimes Contra a Econd®ojaular -



LEI N° 1.521, DE 26 DE DEZEMBRO DE 1951

(DOU 27.12.1951)

Altera dispositivos da legislacdo vigente sobremed contra a economia
popular.

O Presidente da Republica: Faco saber que o Caaghgcional decreta e eu
sanciono a seguinte Lei:

Art. 1°. Serao punidos, na forma desta Lei, ose&simas contravengdes contra a
economia popular. Esta Lei regulara o seu julgament

Art. 2°. S40 crimes desta natureza:

I- recusar individualmente em estabelecimento coralea prestacdo de servicos
essenciais a subsisténcia; sonegar mercadoriecosarevendé-la a quem esteja
em condi¢cOes de comprar a pronto pagamento;

Il - favorecer ou preferir comprador ou fregués eetrimento de outro,
ressalvados os sistemas de entrega ao consumpt@wonédio de distribuidores
ou revendedores;

lll - expor a venda ou vender mercadoria ou prodlimenticio, cujo fabrico
haja desatendido a determinacgdes oficiais, quanp®so e Composi¢ao;

IV - negar ou deixar o fornecedor de servicos esaende entregar ao fregués a
nota relativa a prestacao de servico, desde qoeariancia exceda de quinze
cruzeiros, e com a indicacédo do preco, do nomederego do estabelecimento,
do nome da firma ou responsavel, da data e locdtasesacdo e do nome e
residéncia do fregués;

V - misturar géneros e mercadorias de espécieedifss, expd-los a venda ou
vendé-los, como puros; misturar géneros e mercaslde qualidades desiguais
para exp6-los a venda ou vendé-los por preco marpaca os de mais alto
custo;

VI - transgredir tabelas oficiais de géneros e mwwdas, ou de servigcos
essenciais, bem como expor a venda ou ofereceriblicg ou vender tais
géneros, mercadorias ou servigcos, por pre¢co supasidabelado, assim como
nao manter fixadas, em lugar visivel e de facilutai, as tabelas de precos
aprovadas pelos 6rgaos competentes;

VIl - negar ou deixar o vendedor de fornecer natacaderno de venda de
géneros de primeira necessidade, seja a vista naza, e cuja importancia
exceda de dez cruzeiros, ou de especificar naowotaderno - que serao isentos
de selo - o preco da mercadoria vendida, o nome endereco do
estabelecimento, a firma ou o responsavel, a datzakda transacdo e 0 nome e
residéncia do fregués;

VIII - celebrar ajuste para impor determinado prelgrevenda ou exigir do
comprador que ndo compre de outro vendedor;

IX - obter ou tentar obter ganhos ilicitos em deémto do povo ou de niumero
indeterminado de pessoas mediante especulacbesocasgos fraudulentos
("bola de neve", "cadeias", "pichardismo" e sgiaér outros equivalentes);

X - violar contrato de venda a prestacoes, fraudasafteios ou deixando de
entregar a coisa vendida, sem devolucdo das pdestgragas, ou descontar
destas, nas vendas com reserva de dominio, quacmittrato for rescindido por
culpa do comprador, quantia maior do que a correfgrte a depreciacdo do
objeto;

XI - fraudar pesos ou medidas padronizados emulgegulamentos; possui-los
ou deté-los, para efeitos de comércio, sabendeestaaudados.



Pena - detencdo, de 6 (seis) meses a 2 (dois) anosjlta, de dois mil a
cinqienta mil cruzeiros.

Paragrafo Unico. Na configuracdo dos crimes previeesta Lei, bem como na
de qualquer outro de defesa da economia populargsarda e seu emprego
considerar-se-a4o como de primeira necessidade aesséios ao consumo do
povo, 0S géneros, artigos, mercadorias e qualquiea @spécie de coisas ou
bens indispensaveis a subsisténcia do individuc@mlicdes higiénicas e ao
exercicio normal de suas atividades. Estdo comgidesn nesta definicdo os
artigos destinados a alimentacgéo, ao vestuériduenénacéo, os terapéuticos ou
sanitarios, o combustivel, a habitacdo e os ma&eateéconstrucao.

Art. 3°. Sdo também crimes desta natureza:

| - destruir ou inutilizar, intencionalmente e saatorizacao legal, com o fim de
determinar alta de precos, em proveito préprio euedceiro, matérias-primas
ou produtos necessarios ao consumo do povo;

Il - abandonar ou fazer abandonar lavoura ou ptéet suspender ou fazer
suspender a atividade de fabricas, usinas ou aueisestabelecimentos de
producédo, ou meios de transporte, mediante indgiizpaga pela desisténcia da
competicao;

[ll - promover ou participar de consorcio, convéraguste, alianca ou fusdo de
capitais, com o fim de impedir ou dificultar, par&feito de aumento arbitrario
de lucros, a concorréncia em matéria de producdusfortes ou comercio;

IV - reter ou acambarcar matérias-primas, meiospalucdo ou produtos
necessarios ao consumo do povo, com o fim de doringercado em qualquer
ponto do Pais e provocar a alta dos precos;

V - vender mercadorias abaixo do preco de custo oofim de impedir a
concorréncia;

VI - provocar a alta ou baixa de pregcos de mergaslotitulos publicos, valores
ou salarios por meio de noticias falsas, operafiégsias ou qualquer outro
artificio;

VII - dar indicacGes ou fazer afirmacdes falsaspeospectos ou anuncios, para
fim de substituicdo, compra ou venda de titulo8ga@u quotas;

VIII - exercer funcdes de direcdo, administracdogeréncia de mais de uma
empresa ou sociedade do mesmo ramo de industgaroércio com o fim de
impedir ou dificultar a concorréncia;

IX - gerir fraudulenta ou temerariamente bancogstabelecimentos bancérios,
ou de capitalizacdo; sociedades de seguros, pecaliopensdes vitalicias;
sociedades para empréstimos ou financiamento deragées e de vendas de
imoOveis a prestacdes, com ou sem sorteio ou prefi@r@or meio de pontos ou
guotas; caixas econdmicas; caixas Raiffeisen; samatuas, de beneficéncia,
socorros ou empréstimos; caixas de peculios, peas@jposentadorias; caixas
construtoras; cooperativas; sociedades de econawlgtiva, levando-as a
faléncia ou a insolvéncia, ou ndo cumprindo quala@izs clausulas contratuais
com prejuizo dos interessados;

X - fraudar de qualquer modo escrituracdes, langamse registros, relatorios,
pareceres e outras informagfes devidas a séciosodiedades civis ou
comerciais, em que o0 capital seja fracionado enmesagiu quotas de valor
normativo igual ou inferior a um mil cruzeiros camfim de sonegar lucros,
dividendos, percentagens, rateios ou bonificacéaesge desfalcar ou desviar
fundos de reserva ou reservas técnicas.



Pena - detencéo, de 2 (dois) anos a 10 (dez) amoslta, de vinte mil a cem mil
cruzeiros.

Art. 4°. Constitui crime da mesma natureza a upecaniaria ou real, assim se
considerando:

a) cobrar juros, comissfes ou descontos percentgigse dividas em dinheiro,
superiores a taxa permitida por lei; cobrar agesor a taxa oficial de cambio,
sobre quantia permutada por moeda estrangeirajralg, emprestar sob penhor
que seja privativo de instituicdo oficial de crédit

b) obter, ou estipular, em qualquer contrato, atdsaa premente necessidade,
inexperiéncia ou leviandade de outra parte, luatrimpponial que exceda o
quinto do valor corrente ou justo da prestacaa f&it prometida.

Pena - detencédo, de 6 (seis) meses a 2 (dois) amaglta, de cinco mil a vinte
mil cruzeiros.

§ 1°. Nas mesmas penas incorrerdo os procuradgoaesiatarios ou mediadores
que intervierem na operacdo usurdria, bem comoeesianarios de crédito
usurario que, cientes de sua natureza ilicita,zerdm valer em sucessiva
transmissao ou execucao judicial.

§ 2°. S&o circunstancias agravantes do crime da:usu

| - ser cometido em época de grave crise econbmica;

Il - ocasionar grave dano individual;

[l - dissimular-se a natureza usuraria do contrato

IV - quando cometido:

a) por militar, funcionario publico, ministro delmureligioso; por pessoa cuja
condicdo econdmico-social seja manifestamente su@eda vitima;

b) em detrimento de operario ou de agricultor; @mon de 18 (dezoito) anos ou
de deficiente mental, interdito ou nédo. (Alineautaghentada pelo Decreto n°
48.456, de 30.06.1960)

§ 3° (Revogado pela Medida Provisoria n° 2.172¢4,26.07.2001, DOU
27.07.2001)

Nota: Assim dispunha o paragrafo revogado:

"8 3°. A estipulacdo de juros ou lucros usurérera siula, devendo o juiz ajusta-
los a medida legal, ou, caso ja tenha sido cumpoddenar a restituicdo da
guantia paga em excesso, com 0s juros legais arcdatdata do pagamento
indevido. "

Art. 5°. Nos crimes definidos nesta Lei, havergpensao da pena e livramento
condicional em todos os casos permitidos pelalgfis comum. Sera a fianca
concedida nos termos da legislacdo em vigor, deverd arbitrada dentro dos
limites de cinco mil cruzeiros a cinqglenta mil @uas, nas hipoteses do artigo
2°, e dentro dos limites de dez mil cruzeiros a oeincruzeiros nos demais
casos, reduzida a metade dentro desses limitesgdgurinfrator for empregado
do estabelecimento comercial ou industrial, ou aéope cargo ou posto de
direcdo dos negdcios. (Redacdo dada ao artigd_peft& 3.290, de 23.10.1957)
Art. 6°. Verificado qualquer crime contra a ecor@mopular ou contra a saude
publica (Capitulo Il do Titulo VIII do Codigo Pelha atendendo a gravidade
do fato, sua repercusséao e efeitos, o juiz, naeseat declarara a interdicdo de
direito, determinada no artigo 69, IV, do Cédigon&dede 6 (seis) meses a 1
(um) ano, assim como, mediante representacdo @aidade policial, podera
decretar, dentro de 48 (quarenta e oito) horagspensao provisoria, pelo prazo
de 15 (quinze) dias, do exercicio da profissaotimidade do infrator.



Art. 7°. Os juizes recorrerao de oficio sempre gsolverem os acusados em
processo por crime contra a economia popular otraan saude publica, ou
quando determinarem o arquivamento dos autos gectgo inquérito policial.
Art. 8°. Nos crimes contra a saude publica, os esaoericiais serao realizados,
no Distrito Federal, pelas reparticdes da Seceetadral da Saude e Assisténcia
e da Secretaria da Agricultura, Industria e Conoéeda Prefeitura ou pelo
Gabinete de Exames Periciais do Departamento dar&egp Publica e nos
Estados e Territérios pelos servicos congénerdenda qualquer dos laudos
como corpo de delito.

Art. 9°. (Revogado pela Lei n° 6.649, de 16.05.1979

Art. 10. Tera forma sumaéria, nos termos do CapitloTitulo 1l, Livro I,
Caodigo de Processo Penal, o processo das contimgrcdos crimes contra a
economia popular, ndo submetidos ao julgamentojpelo

§ 1°. Os atos policiais (inquérito ou processoiacic por portaria) deveréo
terminar no prazo de 10 (dez) dias.

§ 2°. O prazo para oferecimento da denuncia seka(deis) dias, esteja ou néo
0 réu preso.

§ 3° A sentenca do juiz sera proferida dentro cazg de 30 (trinta) dias
contados do recebimento dos autos da autoridadggbdartigo 536 do Codigo
de Processo Penal).

8§ 4°. A retardacdo injustificada, pura e simpless grazos indicados nos
paragrafos anteriores, importa em crime de preagéic (artigo 319 do Cdédigo
Penal).

Art. 11. No Distrito Federal, o processo das infes; penais relativas a
economia popular cabera, indistintamente, a todas/amas criminais com
excecdo das 12 e 20?%, observadas as disposicoedo qaas crimes da

competéncia do juri de que trata o artigo 12.

Art. 12. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 13. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 14. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 15. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 16. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 17. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 18. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 19. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 20. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 21. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 22. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 23. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 24. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 25. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 26. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 27. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 28. (Revogado em virtude da Emenda Constitadiof 1, de 17.10.1969)
Art. 29. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)
Art. 30. (Revogado em virtude da Emenda Constitatiof 1, de 17.10.1969)

Art. 33. Esta Lei entrara em vigor 60 (sessenta} diepois de sua publicacéo,
aplicando-se aos processos iniciados na sua vagénci

Art. 34. Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Rio de Janeiro, 26 de dezembro de 1951; 130° depémtiéncia e 63° da
Republica.

GETULIO VARGAS



JURISPRUDENCIAS

32072506 - DIREITO CIVIL — DIREITO DO CONSUMIDOR -
PRETENSA NULIDADE DE ATO ADMINISTRATIVO QUE FIXOU
PENALIDADE AO FORNECEDOR EM FACE DE PUBLICIDADE
ENGANOSA — REQUISITOS ESSENCIAIS DA OFERTA NO CODIGDE
DEFESA DO CONSUMIDOR — INVERSAO DO ONUS PROBANDII— A
apresentacao e oferta de um produto ou servicdaeendo que dispde o art. 31
do Caodigo de Defesa do Consumidor, "devem assegufiamacdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portugs@s@® suas caracteristicas,
qualidades, quantidade, composicdo, preco, gayaptezos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre ossripoe apresentam a saude e
seguranca dos consumidores”. Il — Dentre os pilimgipdotados pelo referido
CODEX esta o da transparéncia da fundamentacéa,immoipservancia enseja a
caracterizagao da propaganda enganosa por omgsimgda pelo artigo 37, 8
3°, CDC. lll — Cabe ao fornecedor provar a veratgda nao-abusividade da
publicidade veiculada sob sua responsabilidadersd@o obrigatéria do énus da
prova, por forca do que estabelece o art. 38 donmelploma. IV — Nao ha que
se declarar a nulidade de ato administrativo repteslo por auto de infracado
que se alicerca nos limites da Lei de RegéncialRlostos do Consumidor,
mormente quando inequivocamente demonstrada noss aat conduta
penalizada. V — Recursos voluntarios conhecidosoeigns, para, também em
face do reexame necessario, reformar a r. Sent@ugdnecer e dar provimento
aos recursos voluntéario e oficial. Por maioria,cido o desembargador vogal.
(TIDF — APC 20000150007912 — 32 T.Civ. — Rel. Mésllington Medeiros —
DJU 31.10.2000 — p. 22)

32072929 — DIREITO DO CONSUMIDOR —PRETENSA NULIDADE DE
ATO ADMINISTRATIVO QUE FIXOU PENALIDADE AO FORNECEIDR
EM FACE DE PUBLICIDADE ENGANOSA — REQUISITOS ESSENTIS
DA OFERTA NO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR — INVERO
DO ONUS PROBANDI — | — A apresentacéo e oferta miepuoduto ou servico,
em face do que dispde o art. 31 do Cddigo de Defesaonsumidor, "devem
assegurar informacdes corretas, claras, precissfgnsivas e em lingua
portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidaflemtidade, composicao,
preco, garantia, prazos de validade e origem, emiteos dados, bem como
sobre os riscos que apresentam a saude e segulamgaonsumidores”. Il —
Dentre os principios adotados pelo referido CODEM ® da transparéncia da
fundamentacéo, cuja inobservancia enseja a caraci@o da propaganda
enganosa por omisséo, definida pelo artigo 37,,8CBC. Ill — Cabe ao
fornecedor provar a veracidade e ndo-abusividadeubkcidade veiculada sob
sua responsabilidade. Inversao obrigatoria do @auprova, por forca do que
estabelece o art. 38 do mesmo diploma. IV — Naquease declarar a nulidade
de ato administrativo representado por auto deagéfy que se alicerca nos
limites da Lei de Regéncia dos Direitos do Consomidnormente quando
inequivocamente demonstrada nos autos a condutizaeta. V — Recursos
voluntarios conhecidos e providos, para, também fage do reexame
necessario, reformar a r. Sentenca. Conhecer grdamento aos recursos
voluntario e oficial. Por maioria, vencido o desamgador vogal. (TJDF — APC
20000150008114 — 32 T.Civ. — Rel. Des. Wellingtoredsiros — DJU
31.10.2000 — p. 23)



17019610 — PROMESSA DE COMPRA E VENDA DE IMOVEL - AQAO
ORDINARIA - RESCISAO DO CONTRATO - RESTITUICAO DE
PARCELAS - RESTITUIQAO EM DOBRO - MEMORIAL DE
INCORPORACAO — UNIDADE IMOBILIARIA — DUVIDA — REGISRO DE
ESCRITURA - REGISTRO DE IMOVEIS - IMPOSSIBILIDADE -
INCORPORAGAO IMOBILIARIA — CORRETOR DE IMOVEIS -
PROPAGANDA ENGANOSA - COMPROVAQAO — SENTENCA
CONFIRMADA - "Promessa de Compra e Venda de ImoseBo ordinaria
visando a rescisdo do contrato, cumulada com petbddevolucdo de todas as
quantias pagas em dobro. Sentenca que julgou, Bjunto, dois procedimentos
distintos: rescisdo de compra e venda formuladaspg@lomitentes compradores,
fundamentada na diversidade da unidade prometigideveem face do descrito
no memorial de incorporagcdo, e, pela incorporadocmm pedido
reconvencional, alegando inadimpléncia dos compsdmios. Imodvel
anunciado e prometido vender com descricado divegiseonstante do memorial
de incorporagcdo. Compromisso levado a registro ayigegnou Duavida julgada
procedente. Titulo irregistravel do qual configararse obrigagdes inexigiveis.
Rescisdo contratual formulada que se acolhe, eforda ndo atendimento "a
notificacdo premonitéria efetivada pelos promitentempradores. Arglicdo de
publicidade enganosa do Incorporador e da Corretata anunciarem a
construcdo e venda de casas geminadas, triplexo gpee o memorial de
incorporacado refere-se a apartamentos. Defesa crplorador na qual se
argumenta lapso do Cartério de Notas, visto que @econstar a expressao
"unidade 01, do bloco II", quando deveria consfaar@amento 101, bloco II.
Defesa da Corretora sustentando ser mera interrieedid negécio, a quem nao
se pode imputar responsabilidade pelas clausutasatwais. Quanto "a alegada
publicidade dita enganosa, sustenta que esta ireuinbresponsavel pelo
empreendimento. Inconsisténcia das argumentacoggenididas, tanto pela
Incorporadora, quanto pela Corretora, ante a dgsrridas unidades no
memorial de incorporacéo. Restou devidamente commpmque a procedéncia
da Duvida teve como conseqiiéncia imediata a irageigialde do instrumento de
promessa de compra e venda. O imével prometidoeredqdiverso do descrito
no memorial de incorporacao, gerando, dai, a itegigiade do titulo, bem como
a publicidade enganosa. O vicio do produto ou deicgeé flagrante e restou
devidamente comprovado, seja com a Duavida Registegh com o exame de
propaganda do empreendimento trazido aos autoserff@anque se mantem,
também quanto aos dois outros procedimentos, umajwe o acordo firmado
gera consequéncias sobre a pretensdo trazida @ peli@a empresa, segunda
apelante, da mesma forma que inviabiliza o pedamnvencional. Recursos
negados. (CLG)" (TJRJ — AC 15294/1999 — (1110260082 C.Civ. — Rel. Des.
Binato de Castro — J. 29.08.2000)

39022327 — INDENIZACAO — ENTIDADE DE ENSINO — RECUSA NO
OFERECIMENTO DE CURSO PREVIAMENTE CONTRATADO -
CLAUSULA CONTRATUAL ABUSIVA — CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR - APLICABILIDADE - PUBLICIDADE ENGANOSA -
MACULA AO PRINCIPIO DA CONFIANCA — A publicidade fonulada pelo
Instituto Cultural Newton de Paiva Ltda., ora paafgelante, com intuito de
atrair o maior numero possivel de candidatos pas&wvestibular, pode ser
qualificada de enganosa, na medida em que os escablicitarios do
vestibular omitiram uma informacao relevante paraandidatos, qual seja, que



o curso oferecido ndo seria de tradutor e intéepmaas apenas de tradutor. A
atitude do Instituto Cultural Newton de Paiva Lidan ndo oferecer o curso de
intérprete, violou o principio consumerista da @mfa, principalmente, se for
levado em conta que todo encarte publicitario afwanque o curso oferecido
seria de tradutor e intérprete. Acrescente-se@ sgato de que os referidos
encartes qualificavam a apelante como uma indlibuite ensino séria e bastante
preocupada em dar uma excelente formagcéo aos kewss,ao que, in casu,
lamentavelmente, ndo se mostrou verdadeiro.

DIREITO ECONOMICO E DO CONSUMIDOR — PRINCIPIO DA ANLISE
ECONOMICA COMO PARAMETRO PARA FIXACAO DO DANO MORAL
— REPRESSAO EFICIENTE A PRATICA ABUSIVA (PUBLICIDAP
ENGANOSA) QUE MACULOU OS PRINCIPIOS DA BOA-FE E DA
CONFIANCA E O MERCADO DE CONSUMO NO ESTADO DE MINAS
GERAIS — INTELIGENCIA DO ART. 170, INCISO V, DA CE ART. 4°,
INCISO VIII E 6° INCISO VI DA LEI N° 8.078/90 — Nocasos envolvendo
relacdo de consumo a reparacao por dano moral assma finalidade bastante
importante, qual seja, coibir e reprimir de modaiehte todos os abusos
praticados no mercado que possam causar prejuiz®sc@nsumidores. A
conduta do Instituto Cultural Newton de Paiva Ltda,valer-se de publicidade
enganosa para atrair 0 maior nimero possivel déidaons para 0 seu concurso
de vestibular e para o seu curso de tradutor epra&, é gravissima, pois
violadora dos principios da confianca e da boaudi devem nortear o mercado
de consumo brasileiro. V.V.: A reprimenda, nestcdeve ser proporcional ao
prejuizo causado ao mercado de consumo de MinassGE que o vestibular
da apelante tem alcance estadual. Por outro lade, thmbém ser proporcional
ao proveito econdbmico auferido pela apelante. Eggméo-se o principio da
analise econbmica, importante principio de DireEgonémico, da para
mensurar que a apelante obteve uma vantagem eamnaita, ja que o nimero
de alunos lesados foi bastante consideravel (cirigie cinco) e o pagamento
das mensalidades do curso se estendeu por longonss4 Destarte, se o Poder
Judiciario quiser realmente exercer a sua funcawstitocional de tutelar o
mercado de consumo brasileiro deve, em casos com@ oetratado, adotar
postura corajosa e enérgica, abandonando, assiestipulacdo de valores
maodicos para as indeniza¢gfes. Desse modo, consittecae o valor estipulado
pelo douto juiz a quo (sessenta mil reais) é adkmpara coibir e reprimir de
modo eficiente o abuso (publicidade enganosa) gaddi pela apelante no
mercado de consumo de Minas Gerais, ndo ha motiwva p reducdo da
reparacao por dano moral. (TAMG — Ap 0298792-6 95@2) — 42 C.Civ. —
Rel?. Juiza Maria Elza — J. 29.03.2000)

34021706 — CAMPANHA PROMOCIONAL — SORTEIO DE PREMIO —
CARTELA DEFEITUOSA - INSUFICIENCIA DE INFORMAQOES —
CULPA DOS FORNECEDORES — PREMIO DEVIDO — DENUNCIAQAA
LIDE — CONDENA(;AO SOLIDARIA — AUSENCIA DE SUPORTEHGAL

— A omissdo de informacdo relevante em torno deasegue compdem
campanha promocional denota publicidade enganogando-se o pagamento
do prémio ao consumidor que, induzido a erro, @deva pensar que logrou
preencher os requisitos exigidos para tal fim. -0 M@ relacdo de direito
material entre o autor da acéo principal e o deadoca lide, o qual, por isso,
ndo pode ser condenado a pagar, solidariamenteoa@éon denunciante, o valor



fixado na condenacgdo. (TAMG — AC 0307699-1 — 1%i€.€ Rel. Juiz Silas
Vieira — J. 20.06.2000)

17016638 — DIREITO DO CONSUMIDOR — PUBLICIDADE EM LISTA
TELEFONICA — CELEBRACAO DO CONTRATO — PROPAGANDA
ENGANOSA - VICIO DE VONTADE - ANULAC,‘AO DO CONTRATO-
Lista telefénica. Contrato de publicacdo. Meio emg®. Invalidade do negdcio.
Provado que a anunciante sé contratou porque feiecwida de que 0s nUmeros
de suas linhas telefénicas seriam mudados, fatogest ndo ocorreu, anula-se o
negoécio por ter havido distorcdo no processo deoisdNas relacdes de
consumo, regidas pelos principios da transparénoigfjanca e boa-fé, ndo ha
lugar para expediente astucioso destinado a olmedg&proveito econdmico.
Desprovimento do recurso. (LCR) (TJRJ — EI-AC 4894 — (23022000) — |
C.G.Civ. — Rel. Des. Sérgio Cavalieri Filho — J.1241999)

17014873 — PUBLICACAO JORNALISTICA - PROPAGANDA
ENGANOSA — VIOLAQAO DE NORMA LEGAL — ART. 31 — ART. 36 —
ART. 37 — PARAGRAFO UNICO - LEI N° 8.078, DE 199@IDE: CODIGO
DE DEFESA DO CONSUMIDOR) — DANO MORAL — ARBITRAMEND —
VALOR DA INDENIZACAO - Publicidade enganosa. Oferda ingressos de
cinema. Redacdo do anuncio. Compreensdo dificilns€angimento do
consumidor. Violacdo dos arts. 31, 36 e 37 paragéaico da Lei n° 8.078.
Dano moral. Arbitramento. | — E enganosa a puldided veiculada em jornal
que, pela apresentacao grafica do andncio, ensejarssumidor menos atento
acreditar que a simples apresentacdo daquele ivgdesso” permite assistir a
sessdo de cinema gratuitamente. II — A situaca@ahstrangimento que a
negativa de aceitacdo do “vale-ingresso”, na pidataala de espetaculos, d4 ao
consumidor logrado o direito de reparacao. As daacalitos chistosos e risotas,
ainda que ndo tenham vindo dos prepostos da rémfgerados por eles ao
recusarem o cumprimento a oferta feita no jorbk IA indenizacdo deve ser
arbitrada de maneira moderada, considerando-se eamslligridades dos
envolvidos, porém ndo pode ser exigua a ponto devakr nao servir de
reprimenda aos infratores da Lei n° 8.078. Dai yp@igp impde a majoragédo da
condenacdo de 05 para 50 salarios-minimos para wadadas autoras. IV —
Apelagao das consumidoras provida em parte, impdonsse 0s recursos das
res. (TJRJ — AC 2.748/1999 — (Ac. 23061999) — 1T\ — Rel. Des. Bernardo
Garcez — J. 05.05.1999)

700054 — JCF.5.LXXIIl JCF.37.1 ACAO POPULAR — ART. 5°, LXXIII DA
CONSTITUI(;AO FEDERAL C/C O ART. 1° E SEGUINTES DAEL4.717/65

— PROPAGANDA DAS OBRAS REALIZADAS - PUBLICIDADE
ROTULADA DE ILEGAL E ABUSIVA — POSSIVEL USO DO ERAR
PUBLICO COM OBJETIVO DE FUTURA CANDIDATURA ELEITORA —
AUSENCIA DE LESIVIDADE DO ATO AO PATRIMONIO PUBLICO-
IMPROCEDENCIA DA ACAO — RECURSO EX OFFICIO — SENTENM
MANTIDA EM GRAU DE REEXAME — INTELIGENCIA DO ART. B DA
LElI DE REGENCIA DA ACAO POPULAR CONSTITUCIONAL E AR. 37,

§ 1° DA CONSTITUICAO FEDERAL — (01) Acdo Populamprocedéncia.
Necessidade de recurso de Oficio. Quando a senpeof@xida na acédo popular
constitucional é contraria ao pedido do autor, nmesmusente 0 recurso
voluntario s6 se pode falar em decisao transitadguyado apds o reexame da
sentenca pelo Tribunal, eis que o art. 19 da LeRegéncia da Acdo Popular
determina que se o juiz concluir pela improcedédoigedido ou pela caréncia



da acdo, recorrera de oficio. (02) Acdo populaprmedéncia. Inexisténcia de
provas de lesividade ao patriménio. Confirma-seegrdlmente a decisdo
prolatada na acgé&o popular constitucional — queojulgnprocedente o pedido
vestibular — se nos autos restou demonstrado caie atacado ndo produziu
qualquer lesividade ao patrimoénio publico. (03) IRidade. Limites legais.
Carater meramente informativo sem promocéao pesadalissibilidade (§ 1° do
Art. 37 do C.F.). Os atos publicitarios hostilizadeevelando os programas, as
obras, os servicos e as campanhas dos orgaos gaibhicdem ser objeto de
divulgacao, desde que a publicidade tenha natwduzeativa, informativa ou de
orientacdo social e da propaganda nado conste diesneue caracterizem,
concretamente, promocédo pessoal de autoridadesradares publicos. (TIJPR
— REO 46692-4 — Ac. 12.754 -- 12 C.C. — J. 18.085)9
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5 - Consideracoes acerca da possibilidade de concorréncia desleal
nos links patrocinados em servigos de busca na Internet
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Resguardar o consumidor de praticas suscetiveisadsar erro, engano ou
confusdo quanto a origem de produtos ou servicom &os principios nos quais se
sustentam os institutos da represséo a concorréesieal.

1. Introducio

N&o € de hoje que especialistas em propriedadeétial acompanham com
atencdo o desenvolvimento dos instrumentos oucgsvile busca (buscadores) na
internet. Casos envolvendo essas ferramentas vado siebatidos desde o final da
década passada, quando as primeiras decisfes @gbossibilidade de infracdo a
direitos incorporeos através de metatags [1] eresfepdas por cortes superiores nos
Estados Unidos [2] e na Europa [3].

Depois de proficuos debates a respeito do uso Utanid de metatags com o
intuito de atingir maior destaque em paginas deltaaos de servigos de busca, ganhou
forca a discussdo sobre outra pratica tipica tiaagéo desses instrumentos, qual seja,
a comercializacdo de links [4] patrocinados. Na idedem que cada vez mais
internautas utilizam buscadores para localizar esgw e realizar pesquisas de precos,
estar presente na primeira pagina de ocorréncide ganificar a diferenca entre
pedidos de vendas e pedidos de faléncia [5]. Estardos 30 primeiros resultados de
uma pesquisa que utilize "palavras-chave" releggpdea sua atividade equivale a estar
invisivel para o usuario que solicitou a busca.drRbBecendo a importancia conferida
pelos internautas as primeiras ocorréncias de emsutta, os sites de buscas passaram
a oferecer a colocacdo estratégica de links patdos em paginas de resultados
envolvendo "palavras-chave" a serem determinadasapenciante.

A questdo dos links patrocinados ndo seria mereaede analise se nao
houvesse a possibilidade de confusdo perante emanitas. Ocorre que uma pesquisa
recentemente divulgada por um centro de pesquite-americano apontou que apenas
38% dos usuérios estdo cientes das diferencas eobreéncias pagas e ndo-pagas
(baseadas somente em critérios técnicos) [6]. Hriqua maioria dos consumidores
pode facilmente distinguir entre a programac¢éo abua televisdo, ou reportagens de
revistas e jornais, de seus informes publicitaisospente um em cada seis usuarios de
buscadores sdo sempre capazes de diferenciar kss datrocinados dos resultados
verdadeiros.

Resguardar o consumidor de praticas suscetiveisadsar erro, engano ou
confusdo quanto a origem de produtos ou servicos) &os principios nos quais se
sustentam os institutos da protecao de direitosessibais distintivos e da represséo a
concorréncia desleal. Nesse sentido, é de extrefesancia o quadro de aparente
desconhecimento das distingbes entre ocorréncigaspa ndo-pagas por parte dos



usuarios, nédo obstante os links patrocinados seoemalmente identificados como tais
pelos servicos de busca.

2. Comercializacio de links patrocinados como modelo de negbcios na
internet

Considerada a invencdo mais revolucionaria dosmo#ti25 anos [7], a internet
vai desbancando outros meios para assumir posiepormerante como ferramenta de
comunicacdo que potencializa relacdes socio-ecaa®niO surpreendente avanco da
rede mundial de computadores € verificado mesmo paiside digitalmente excluidos
como o Brasil: em menos de 10 anos de operacéorcanga internet nacional [8], o
numero de internautas residenciais brasileiro®atj@& chegou a exceder a marca de 12
milhdes [9].

Pequenas e grandes empresas fazem uso da intemet um componente
essencial de seus planos de marketing, comergéabza distribuicdo. Para algumas
corporacfes, a internet € o préprio negocio. Sesvde busca, provedores de acesso,
provedores de e-mail, varejistas que sO operansdcées on-line: sdo apenas alguns
dos exemplos de empresas que surgiram a partident da web [10]. Grande parte
do avanco empresarial no mundo virtual se devetanpialidade em se atingir um
namero expressivo de consumidores em extensoé@vriars até entdo inimaginaveis.
A internet viabilizou, em termos financeiros, orefgmento de informacgdes, produtos e
servicos, a uma audiéncia global. Nas relacbesod®rcio eletrénico (e-commerce),
nao importa se o servidor onde esta hospedado siteetla companhia encontra-se ha
milhares de quildmetros do consumidor em poten€alda estabelecimento esta téo
perto quanto o mais proximo dispositivo que tenhecanismos de conexdo a rede
mundial de computadores, seja ele um computadonesa, um laptop, um handheld,
ou um telefone celular.

A maneira mais direta de se visualizar um webésitigitar o seu endereco (ou
"URL" — Uniform Resource Locator) nho campo espeoifilo programa utilizado para
navegacao (browser). O URL da pagina inicial (hopege) de um web site
normalmente vai coincidir com um nome de dominiaqjual deve ser requerido em
instituicdes especificas com essa prerrogativa. [E1dle facil compreensdo o grande
interesse em buscar o registro de marca ou out@ siistintivo como nome de
dominio: ele permite uma ligacdo altamente intaittom o web site de determinada
empresa.

Contudo, nem todas as paginas na internet possueenegos tao obvios, o que
leva, na maioria das ocasifes, 0s usuarios a lamdarde instrumentos de busca que os
auxiliem a localizar o URL que l|hes interessa. Bdstes ou servicos de busca séo
volumosas bases de dados coletados a partir degsaga web, por meio de programas
de computador especificos denominados oportunantentzawlers (rastejadores) ou
spiders (aranhas). Depois de extrair as informagigeservicos de busca as organizam
na forma de indices, que serdo posteriormente ltadea pelo internauta. Essas
ferramentas facilitaram em muito a navegacdo araeeinternet. Dada a quantidade
imensuravel de dados disponiveis, ndo seria rakgaaginar que um usuario poderia
encontrar todas as informagdes desejadas someqmaetiada digitagdo de URLs ou
nomes de dominio conhecidos.

Sites de busca — como o Googléttg://www.google.com.b¥, o Yahoo!
<http://www.yahoo.com.b¥, ou o AltaVista <ttp://www.altavista.com.b¥ — estao




entre os mais acessados da internet, por contandadidade dos servigos que prestam
a seus visitantes. Nao obstante o fato de tralmtharom formas diferenciadas de
extrair e catalogar informacdes, as empresas geeumpos buscadores compartilham
de um mesmo modelo de negdcios, qual seja, a c@lweacdo de solucbes de
publicidade. Além do oferecimento de espacos dedac@om o tamanho e a
visibilidade do anuncio (banner) em determinadan@geb, segmentada ou ndo, essas
empresas negociam colocacfes estratégicas de baanefinks patrocinados em
paginas de resultados envolvendo "palavras-chaveSe@m determinadas pelo
anunciante. Os banners sdo quase sempre animadssgantes, desenvolvidos para
seduzir o internauta ao "clique aqui”. Se o usudrear no banner ou no link, é levado
ao web site do anunciante.

Por exemplo, consideremos que o usuario ‘A’, geratg uma empreiteira,
procura maiores informacdes sobre o lancamento ma wgoncorréncia para a
construcdo de um viaduto da cidade de Curitibagieadcomo critérios de pesquisa em
um site de busca, os termos "licitacdo", "viadueo"Curitiba". Se a empresa ‘B’,
consultora de engenharia em pré-moldados, adqdiilpuscador em questdo, um link
patrocinado a ser colocado em péaginas de ocorggeradas para pesquisas utilizando
as palavras "licitacdo" e "viaduto", entdo as pagjide resultado da busca do usuario
‘A’ demonstrariam links da empresa ‘B’, de forma@minente e em lugar de boa
visibilidade. Essa colocacdo estratégica adquinmda empresa ‘B’ apareceria
normalmente em uma parte especial da interfacécgrafsualizada no browser pelo
usuario, sob a indicacéo de "links patrocinados".

A utilizacao de banners e links patrocinados pateuma boa alternativa para
anunciantes que buscam medidas mais eficientes boadagem de audiéncias
segmentadas. Em primeiro lugar, a apresentacaardowios depende da digitacdo de
"palavras-chave" relevantes por parte do usuasgo kvitaria gastos desnecessarios
alocados na exibicdo de andncios para consumidoresdo constituem o publico-alvo
do anunciante. Além da possibilidade de exposig@tidnada, o sistema de cobranca
adotado usualmente é o de "custos por cligue’;, a.eanunciante s6 paga quando o
usuario efetivamente clica em seu anuancio ou link.

3. Quesitos relevantes sobre a regulamentacio legal da matéria

Se a proximidade entre o estabelecimento da empresseu publico-alvo ndo é
um elemento determinante do sucesso de um empneemidi através da internet, a
protecdo de sua identidade é crucial. A decisdsedeonfiar ou ndo em determinada
entidade na internet estd baseada, principalmeotegeconhecimento de seus sinais
distintivos (e.g., marcas, nomes empresariais,esgpes e sinais de propaganda, titulos
de estabelecimento e indicacdes geogréficas). Ektasentos constituem a identidade
da organizacdo econdmica, e fornecem informacoes sgibsidiam as escolhas do
consumidor.

Por exemplo, dentro de uma mesma categoria de fm®duma marca forte
demonstra que o item por ela identificado é oridinde uma companhia em particular,
detentor de um arranjo especifico de caractersstieapossui reconhecido nivel de
gualidade. Nesse sentido, sinais distintivos irtegs as tecnologias de busca e de
navegacao, através das quais os consumidoresficlmtie acessam os web sites das
empresas, sdo tao importantes para o mundo vatuaito a localizagdo para 0 mundo
fisico.



A exploracdo dos privilégios sobre direitos incogms desafia o principio da
territorialidade. S&o direitos essencialmente cqeiitas e sua protecdo eficaz é
bastante dependente de uma uniformizacéo transw@hct® normas. Preocupacodes
guanto a defesa de marcas empresarias e quanibigioada concorréncia desleal sao
objeto de tratados internacionais importantes, car@onvencgéo da Unido de Paris para
a Protecdo da Propriedade Industrial de 1883 — Q@iflPrevisdo de Estocolmo em
1967) [12]. Dentre os padres minimos de prote¢do dpvem ser respeitados pelos
paises signatarios desse instrumento, destacaarasis do presente, 0S que seguem:

Art. 8

O nome comercial sera protegido em todos os pailsedJnido sem
obrigacdes de deposito ou de registro, quer fagadoyparte de uma marca
de fabrica ou de comércio. [...]

Art. 10 bis

1) Os paises da Unido obrigam-se a assegurar amnaigd dos paises da
Uni&o protecéo efetiva contra a concorréncia deslea

2) Constitui ato de concorréncia desleal qualquer de concorréncia
contrario aos usos honestos em matéria industriabmercial.

3) Deveréo proibir-se particularmente:

lo. Todos os atos suscetiveis de, por qualquer, rasiabelecer confusdo
com o estabelecimento, os produtos ou a atividadestrial ou comercial
de um concorrente;

20. As falsas alegacBes no exercicio do comércigscesiveis de
desacreditar o estabelecimento, os produtos ouviamte industrial ou
comercial de um concorrente;

30. As indicagdes ou alegacdes cuja utilizacaoxeeocécio do comércio seja
suscetivel de induzir o publico em erro sobre aureat, modo de
fabricacdo, caracteristicas, possibilidades dézagifio ou quantidade das
mercadorias.

No ordenamento brasileiro, a protecdo dos elemeqgi@s constituem a
identidade empresarial foi elevada ao status deangar constitucional,
conforme se depreende de nossa Lei Magna de 1988:

Art. 5°[...]

XXIX. A lei assegurara aos autores de inventos striais privilégio

temporario para a sua utilizagdo, bem como protasdmiacdes industriais,
a propriedade das marcas, aos nomes de empresasu&osa Signos
distintivos, tendo em vista o interesse social ede&senvolvimento
tecnoldgico e econdémico do Pais.



Em nivel infraconstitucional, a matéria encontrasgeparte regulamentada
pela Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996 (Lei dpfirdade Industrial —
LPI1), que dispde o seguinte:

Art. 2° A protecdo dos direitos relativos a propaige industrial,
considerado o0 seu interesse social e o desenvaltomicnolégico e
econdmico do Pais, efetua-se mediante: [...]

lll - concesséo de registro de marca;
IV - represséao as falsas indicacdes geograficas; e
V - repressao a concorréncia desleal.

De acordo com o enunciado do art. 129 da LPIutatitlade dos direitos sobre a
marca origina-se a partir do registro validamemtecedido pelo Instituto Nacional da
Propriedade Industrial — INPI. O art. 124 da mesen@numera sinais ou termos que
nao sao passiveis de registro como marca. Dens@s dspoteses, destaca-se que a
utilizagdo de marcas iguais ou semelhantes so ibiggoquando houver prejuizo a
concorréncia ou ao consumidor, no sentido de queéeatificacdo da origem dos
produtos ou servigos de terceiro pode confundiiitdipo-alvo relevante.

A protecdo das indicacbes geograficas (indicacoes pdocedéncia e
denominacbes de origem) é abordada nos arts. 1¥82ada LPI. Com relagdo a
coibicdo de praticas atentatdrias a concorréndiaj a° 9.279/96 estabelece que:

Art. 195. Comete crime de concorréncia desleal qiiem

lll - emprega meio fraudulento, para desviar, enoverto proprio ou alheio,
clientela de outrem; [...]

IV - usa expressao ou sinal de propaganda alheioss imita, de modo a
criar confuséo entre os produtos ou estabeleciragnto

V - usa, indevidamente, nome comercial, titulo déaleelecimento ou
insignia alheios ou vende, expde ou oferece a vend®em em estoque
produto com essas referéncias;

De acordo com o art. 1.155, do Cddigo Civil de 2002 n° 10.306, de 10 de
janeiro de 2002), "[c]onsidera-se home empresari@ma ou a denominacdo adotada
[...] para o exercicio da empresa." A Instrucdoradiva n°® 53, de 06 de marco de
1996, do Departamento Nacional de Registro do Cameér DNRC, corrobora com o
preceito do Cadigo Civil, estabelecendo o seguinte:

Art. 1° Nome empresarial é aquele sob o qual a esapmercantil exerce
sua atividade e se obriga nos atos a ela pertmente

Paragrafo unico. O nome empresarial compreendens findividual, a
firma ou razao social e a denominacéo social.

Por fim, cumpre assinalar que a questao-tema @es¢® merece igual abrigo
fora do ambito de regulamentacao legal direta ssimas distintivos. Ressalta-se aqui



o disciplinado no art. 4°, VI, do Cddigo de DefdsaConsumidor — CDC (Lei n°® 8.078,
de 11 de setembro de 1990), que relaciona, entnerinsipais axiomas da Politica
Nacional das Rela¢c6es de Consumo, a coibicdo ds w&latos praticados no comércio
gue possam vir a prejudicar os consumidores:

Art. 4° A Politica Nacional das Relacdes de Constemo por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidoresyeaitcea sua dignidade,
salde e seguranca, a protecdo de seus intereses@sné&ms, a melhoria da
sua qualidade de vida, bem como a transparén@aneohia das relacdes de
consumo, atendidos os seguintes principios: [...]

VI - coibicdo e repressao eficientes de todos ass@b praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desletlizacdo indevida

de inventos e criagcfes industriais das marcas es@womerciais e signos
distintivos, que possam causar prejuizos aos cddsues.

De forma consoante, o art. 6°, IV, do CDC garantéreito do consumidor a
"protecdo contra a publicidade enganosa e abusigtggdos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e clausulasvalsusu impostas no fornecimento de
produtos e servigos".

4. Conflitos em potencial

Como em outras midias, anunciantes procuram maxingizeficacia de seus
investimentos, atingindo consumidores compativems certo perfil demografico. Com
o intuito de oferecer essa eficacia, operadoresitds de busca programam seus
servidores para exibir um arranjo pré-selecionagldirkks ou banners de acordo com
certas "palavras-chave" utilizadas pelo usuéaricseas pesquisas. Ao invés de divulgar
anuncios patrocinados numa ordem aleatéria, osaboses comercializam essa
publicidade sensitiva como um servi¢co de valor gaple. As questdes legais advindas
dessa pratica vao depender da probabilidade deus@mfa que ela pode sujeitar o
internauta.

A hipdtese mais basica de equivoco ocorreria quandooncorrente escolhesse
sinal distintivo alheio como "palavras-chave" paraxibicdo de seus banners ou links
patrocinados. O que ha de ser avaliado, nesse éase, 0 usuario que utiliza um
instrumento de busca para colher maiores infornsag6bre, por exemplo, os produtos
gue pretende adquirir da marca "XYZ", pode concirmiadamente que determinado
link patrocinado pela empresa concorrente "FGHibida de forme destacada nas
paginas de resultados, tem alguma relacdo com aaniaYZ". Constatada essa
possibilidade de confusédo, a empresa detentoraadeaniXYZ" poderia argumentar
gue a empresa concorrente estaria utilizando melid para desviar sua clientela,
conduta essa caracterizada como crime de conc@réesleal, na forma do citado art.
195, Ill, da Lei n° 9.279/96. Nao obstante, a cémdem tela estaria violando os
supramencionados preceitos do Cédigo de Defesadsuthidor.

Existem também outras formas de conflito, assiragukla utilizacdo de sinais
distintivos de terceiros na propria ocorrénciagatrada. Seguindo o exemplo citado, a
empresa "FGH" ndo sO exibiria seus links em pagihasresultados para buscas
envolvendo a marca "XYZ", como também utilizarisstdena apresentacdo de seu
anuncio, exibindo algo como: "Produtos XYZ? Comaqeli seu equivalente a menor
preco!". Além do crime de concorréncia desleal @idicdo aos dispositivos do CDC,



estariamos diante da hip6tese de crime contra esamaipificado da seguinte forma
pela Lei n° 9.279/96:

Art. 189. Comete crime contra registro de marcamque

| - reproduz, sem autorizacdo do titular, no todo emn parte, marca
registrada, ou imita-a de modo que possa indunfusdo.

As conclusfes da hipotese em tela valeriam tambesian gonfigurar a pratica
como outros tipos de violagcdo, dependendo da rmtwle sinal distintivo utilizado.
Exemplificativamente: nomes empresariais e titd®gfstabelecimento (art. 195, V, da
LPI), expressdes e sinais de propaganda (art.I'¥98a LPI), e indicacbes geograficas
(arts. 192 a 194, da LPI).

Diante das verificacbes da pesquisa do Pew Int&ng&merican Life Project
[13], apontando que apenas 38% dos usuarios egates da diferenca entre as
ocorréncias baseadas em critérios técnicos e ksspiaitrocinados, cresce a preocupacao
de, principalmente, titulares de sinais distintifamosos, ao perceber que terceiros
valem-se de inser¢les patrocinadas em resultadbaste para agir de forma desleal.
Qualquer tipo de equivoco ou associacdo entrenasssilistintivos de uma empresa —
como a hipotética detentora das marcas "XYZ" —s el® uma concorrente — como a
"FGH" —, é altamente prejudicial para a primeiréin&l, tanto a boa reputacdo de seus
produtos ou servicos, como a clientela por essddatr reverteriam em beneficio da
empresa concorrente, sem que esta tenha empenbaliuey esforco relacionado a
fatores como pesquisa e/ou desenvolvimento. Promevgualdade de condi¢cbes na
competicdo por mercados € o espirito das normasajbem a concorréncia desleal.

Para evitar que o usuario passe a considerar gpagusas web acessadas a
partir dos links patrocinados tenham relacdo cominal distintivo utilizado como
"palavra-chave" na pesquisa, € necessario queseadores empreguem bom destaque
para diferenciar as exibicdes pagas das nao pMgsno porque, as empresas que
oferecem o0s instrumentos de busca e a comerciaizaips banners e links
patrocinados, também correm o risco de responderdicialmente em acdes propostas
por aqueles que se considerarem prejudicados Igmatica.

Foi o que ocorreu em recente julgado na Francaagé® promovida pelo
estilista Louis Vuitton Malletier contra o servigte busca Google e sua subsidiaria
francesa. Em decisdo de 4 de fevereiro de 2005, corta parisiense decidiu néo
permitir a comercializacdo de inclusdes publicitgriem péginas de resultados
relacionadas as marcas do mundialmente conhedmticdate de roupas. Julgado por
falsificacdo de marcas, concorréncia desleal eggapda enganosa, o site de buscas e
sua subsidiaria foram condenados ao pagamentodéairacdo no valor de 200,000
euros. Determinante para a decisdo foi o fato de apulinks patrocinados exibidos
guando o usuario utilizava marcas de Louis Vuitttelletier como "palavras-chave”,
eram URLs de péaginas web de empresas que comeswiin réplicas e artigos
falsificados [14].

Interessante notar que um julgado de dezembro @d 2@monstra que o
entendimento nos Estados Unidos parece estaraddia direcdo oposta, em favor dos
buscadores. No caso Government Employees Insu@oepany (GEICO) v. Google,
Inc. [15], a seguradora GEICO sustentava que osadpees de sites de busca violavam
seus direitos de propriedade industrial ao permgpire concorrentes fizessem
propaganda de seus produtos e servicos para calm@sique demonstravam interesse



em obter informacdes de alguma forma relacionad@&R O, os quais utilizavam a
marca registrada "GEICO" como "palavra-chave" etassde busca. Mas a United
States District Court for the Eastern District afgihia decidiu que a parte autora néo
conseguiu estabelecer que a mera utilizacdo densaigss como "palavras-chave” pela
ré, ou mesmo Seu uso em servigos de anunciosyaila Lanham Act [16] (lei de
marcas e concorréncia desleal norte-americana).

Por outro lado, a corte do caso GEICO nao se pmourmefinitivamente sobre
a utilizacdo das marcas e do nome empresarial ttaaanos titulos ou no texto
acompanhando os links patrocinados de concorrelfgga. negar a arguicao preliminar
da ré de extingédo do processo sem julgamento dibon@rjuizo sustentou que a autora
teria apresentado evidéncia suficiente para estadrelue as ocorréncias pagas que
continham o termo "GEICQO", tanto no titulo quanto texto, poderiam confundir o
consumidor, de acordo com os requisitos do Lanham@om o intuito de proferir uma
opinido legal mais detalhada, e para dar mais tepgpa as partes chegarem a um
acordo, a analise da lide ficou sobrestada. Contasl@ainicas questdes remanescentes
diziam respeito ao fato da ré ser co-responsauek gnners ou links patrocinados,
apesar de sua politica de uso proibir tal prateceneneira expressa.

A decisdo no caso GEICO v. Google se contrapdellgado no caso Playboy
Enterprises, Inc. v. Netscape Communications Cator [17], no qual se determinou
gue questbes de fato baseadas na possibilidadeordas@o por interesse inicial
impediam o deferimento da moc¢éo dos buscadoregpsasa extingdo do processo sem
a apreciacdo do mérito. Essas duas decisdes, de quantraditérias, das cortes dos
Estados Unidos sobre a questdo dos links patrazsnadfletem a preocupacéo de que
nao existe consenso judicial para guiar aguelesaquaciam ou pretendem anunciar na
internet.

5. Conclusao

Assim como um centro de negécios, a internet deveestendida como um
lugar que fomenta a liberdade de expresséo. Ehederextraordinarias oportunidades
para cidadaos ordinarios expressarem suas opiaifi@sa que obtenham informacgdes
necessarias a protecao de seus interesses ecoa@potiticos. Ao se manifestar sobre
0 acesso de consumidores a web, juizes e legiskdevem ser cautelosos em garantir
a localizacao dos sites desejados, na mesma medidgue protegem a identidade da
organizagdo econdmica.

Usuarios tendem a se acostumar com a utilizac@ondeu dois buscadores mais
populares, e confiam neles. Ao acessar um instrimtEnbusca, o internauta pode estar
procurando informacdes sobre uma marca, ou sobee ampresa. Mas ele também
pode ser um consumidor insatisfeito, que tentarsalaés sobre itens similares. Ha de
se considerar 0 interesse em se promover o atenttimgas necessidades do
consumidor, através da comparacao de caractesigtigaecos de produtos e servigcos
concorrentes. A exibicdo, nas paginas de resultddasma busca, de sites de critica
legitima a determinadas empresas e marcas, coasulasta-se num interesse publico
gue se sobrepde ao direito de um titular de reclanpaivilégio sobre determinado sinal
distintivo.

Contudo, a utilizacdo de links patrocinados parmdesvio de clientela ndo se
encontra dentro das hip6teses de condutas legitiypesar de ser imprescindivel que
normas legais que governam o uso da internet sigdradas para promover a troca
livre de informacgBes, é necessario também que aocd@mcia leal seja resguardada,



como forma de garantir a viabilidade do e-commebassa forma, as corporacgoes terao
condicBes de disponibilizar dados mais completosntexnet, incentivando pressoes
competitivas que reverterdo em beneficio do comdomiO debate acerca da
legitimidade de links patrocinados em servicos dsch na internet € atual e merece
destaque nao s6 para as questdes ora relaciomadas,também para definir o futuro
da regulamentacéo de varias outras formas de gsatovadoras de publicidade (por
exemplo, anudncios "pop-up") que continuam a desdfigeitos de propriedade
intelectual no mundo virtual.

Notas

1 Metatags sdo "palavras-chave" inseridas no céfdigie invisivel de paginas de web sites. Algunganémos de
busca na internet utilizam as metatags como parérdetprocura de termos solicitados pelo usuano.ndo serem
mostradas na interface grafica de um site, toreocesnum a pratica do metatagging, que se consftiriser¢éo de
termos de grande procura, como marcas famosasnetatags de paginas que ndo possuem qualquerorelagd
esses termos.

2 Dentre os precedentes mais famosos, cumpre dest@rookfield Communications, Inc. v. West Coast Bxorp.

Ao analisa-lo em 1999, a Corte Federal de Apelag@a o Nono Circuito concluiu que a utilizagdo dereas
registradas de terceiros em metatags consubstarsgagm concorréncia desleal e infragdo a direimearios. No
entendimento da corte, o desvio da atencdo doiogi@servigo de busca era um beneficio ilegal greipnado pela
boa reputacdo da marca de terceiro. E dessa pdiiozava a possibilidade de confuséo por intergssal: por
mais que, apds uma visita ao site infrator queemmas primeiras posi¢des dos resultados da ,basesuario
pudesse concluir que o0 mesmo nao possuia relagamalcom as informagfes pretendidas com a pesguiste a
chance de que ele ndo julgue merecedora de esfotgeefa de continuar procurando pelo site queaimente
interessava.

3 No Reino Unido, ja em 1996, quando foi julgadoprimeira instancia o caso RoadTech Computer Systeds. L
Madata (Management and Data Services) Ltd., zati#io de marca registrada de terceiro como megtatagéu era
considerada infragdo a direitos de propriedadesinidit Esse entendimento foi confirmado pela Higburt of
Justice (Chancery Division) em Maio de 2000, ao konque, se as metatags levam a resultados de lmugie a
marca registrada era demonstrada, entdo a sumacdib era ilegal.

4 "Elemento de hipermidia formado por um trechaedto em destaque ou por um elemento grafico quesea
acionado (ger. mediante um clique de mouse), pevacexibicdo de novo hiperdocumento.” DICIONARIO
HOUAISS DA LINGUA PORTUGUESA. Disponivel em: hitp://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=tink
(conteldo restrito a assinantes), acesso em 2hdeqg de 2005.

5 A empresa Oneupweb, especializada em marketirgpidizos de busca na internet, realizou estudspddivel
em: <http://www.oneupweb.com/landing/google_toptentracesso em 3 de fevereiro de 2005) através db qua
ficaram claramente demonstrados os beneficios @igwar entre as primeiras ocorréncias das pagieagsultados
de busca. A pesquisa, realizada com "palavras-thavservico de busca Google, descobriu que, magird més
em que um site apareceu na segunda ou terceinaggagde resultados (que correspondem, respectiven@En0 e
30 primeiras ocorréncias contendo as "palavrasethda& busca), 0 niUmero de visitas foi cinco vezamndo que

no més anterior e, no segundo més, o nimero das/fsi nove vezes maior. O trafego de visitanipdou quando
uma empresa subiu da segunda para a primeira pdgioeorréncias e, no segundo més, dobrou de rereonpais

de seis vezes o0 numero de visitas que recebia datégurar entre os "top 10". E 0 mais importawotestudo da
Oneupweb identificou um correlato impacto em vendasnento de 42% no primeiro més, e quase o dobro n
segundo.

6 A pesquisa, realizada pelo Pew Internet & Americide Project, foi divulgada no dia 23 de janeil® 2005 e esta
disponivel para consulta emhtp://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_Searchenginersipdf, acesso em 26 de
janeiro de 2005. Dentre as conclusdes principaissiodo, estd o fato de que os internautas coasidpositivas
suas experiéncias com servicos de busca. Mas osigessuarios que se dizem satisfeitos sdo extrentame
desacostumados sobre como operam 0s instrumentbsisda e sobre como eles apresentam os resultados d
pesquisas.

7 Por ocasido de seu 25° aniversario, a rede deasohorte-americana CNN encomendou uma lista Slasa2ores
inovagbes, desde 1980, a um painel de especiakstagecnologia organizado pelo Lemelson-MIT Program
(programa de incentivo & inovagéo tecnoldgica stifiea estabelecido no Massachusetts Institut€echnology e
financiado pela Lemelson Foundation). De acordo aamaticia divulgada no web site da rede CNN (dispgrem:
<http://www.cnn.com/2005/TECH/01/03/cnn25.top25.inamons/index.htn#, acesso em 24 de janeiro de 2005), o
painel de especialistas procurou relacionar 25 dpdes tecnoldgicas, excluindo invencdes médicag qu
conseguiram atingir de forma direta e perceptivelotidiano das pessoas, e/ou podem afetar sigmificaente
nossas vidas no futuro.

8 O ano de 1995 marca a divulgagédo de Nota Conplmtslinistério das Comunicac¢es (MC) e do Ministéta
Ciéncia e Tecnologia (MCT), a respeito da introdutdanternet no Brasil, esclarecendo, entre outtmsesa, que o0
provimento de servigcos comerciais de internet doliqa em geral deveria ser realizado, preferencab®, pela
iniciativa privada. Além disso, o documento estabiel que o Governo Federal estimularia o surgimeatpais de
provedores privados de acesso ou de informag6éstefo teor da Nota Conjunta MC/MCT pode ser acessad




site do Comité Gestor da Internet no Brasil (dispeiniem: <http://www.cg.org.br/requlamentacao/notas.itm
acesso em 27 de janeiro de 2005).

9 Segundo pesquisa do Ibope NetRatings, éramoariii8es de internautas residenciais ativos em maec2004.
Vide IDG NOW. Internautas brasileiros batem recod#e navegacdo em marco. 22/04/2004. Disponivel em:
<http://idgnow.uol.com.br/AdPortalv5/Mercadolnter@sEpx?GUID=C000A689-05B1-420D-9C1C-
8E160B50E49B&ChannellD=2000082acesso em 27 de janeiro de 2005. N&o obstamtelezembro de 2004 o
namero verificado pelo Ibope NetRatings era de &l85es de internautas residenciais. Vide IDG N@#féasil tem
10,9 milhGes de internautas. 18/01/2005. Disporduel <http://idgnow.uol.com.br/AdPortalv5/Internetinteraspx?
GUID=136C73C3-5F48-4CE1-8D73-C461009E67DC&ChannellDH2A@>, acesso em 24 de janeiro de 2005.

10 Do termo inglés World Wide Web, que literalmesignifica "teia de alcance mundial". Segundo a&eron-line

do Dicionario Houaiss da lingua portuguesa "nome paal a rede mundial de computadores interndbis®u
conhecida a partir de 1991, quando se popularizeidd a criagcdo de uma interface grafica que facilo acesso e
estendeu seu alcance ao publico em geral" (dispbein: <ttp://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=¥eb
(conteldo restrito a assinantes), acesso em 3dadéoade 2004).

11 O registro de nomes de dominio em nosso paiis ¢coodigo de pais ‘.br’) € de responsabilidadéABESP —
Fundacgdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sam Eash tarefa foi delegada a FAPESP pelo ComiteoGds
Internet do Brasil — CG (disponivel emhttp://www.cg.org.br, acesso em 24 de janeiro de 2005), através da
Resolucéo CG N° 002/98.

12 Conforme promulgado através do Decreto n° 758538 de abril de 1975, a adesédo a Revisdo de Hstoca
CUP foi realizada com a reserva de que o Brasil ramasiderava vinculado pelo disposto na alineto Brt. 28
(conforme previsto na alinea 2, do mesmo artigole gue sua adeséo ndo era aplicavel aos artslZ, °canforme
previsto no art. 20, continuando em vigor no Bramisa parte, o texto da revisdo de Haia, de Fx¥as reservas
terminaram com a publicagdo do Decreto n° 635, el agosto de 1992, que entendeu a adesdo da iRepubl
Federativa do Brasil aos arts. 1° a 12 e ao artald®a |, do texto da revisdo de Estocolmo da CR?.fim, o
Decreto n° 1.263, de 10 de outubro de 1994, ratifec declaracdo da extensdo da adeséo constante

do Decreto n° 635.

13 Vide nota 6, supra.

14 Para informagdes sobre a decisdo, vide FORBES.Qfpdate 1: Google May Appeal Trademark Decision.
07/02/2005. Disponivel em:http://www.forbes.com/associatedpress/feeds/ap/P0%7/ap1809019.htm| acesso
em 09 de fevereiro de 2005; CNET NEWS. Google Idsmiemark case in France. 07/02/2005. Disponivel em
<http://asia.cnet.com/news/industry/0,39037106,39258)0.htn», acesso em 09 de fevereiro de 2005; HOUSTON
CHRONICLE.COM. Google weighs order to pay Louis Vuitton07/02/2005. Disponivel em:
<http://www.chron.com/cs/CDA/ssistory.mpl/busines&B854>, acesso em 11 de fevereiro de 2005;

15 A decisdo oral de 15 de dezembro de 2004 poder sencontrada em:
<http://www.patentlyobviousblog.com/files/geicol2¥B>, acesso em 30 de janeiro de 2005.

16 15 U.S.C. 88 1051 et seq. O Lanham Act (ou Tradlerct of 1946) é a lei norte-americana que reguiestbes
relacionadas a protegdo de marcas, como procedimenequisitos para o registro, remédios processeiaancoes
civis e penais por violagcdo de direitos. Disponivel  em:
<http://caselaw.lp.findlaw.com/casecode/uscodestHpiers/22/toc.htrml, acesso em 28 de setembro de 2004.

17 O julgado proferido em janeiro de 2004 pela €6ederal de Apelagfes para o Nono Circuito espiuigel em:
<http://caselaw.lp.findlaw.com/data2/circs/9th/00%8p.pdf, acesso em 10 de fevereiro de 2005.
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6 - Legislaciao publicitaria

A legislacao publicitaria € muito diferente depamtiedos paises:
As diferentes legislagfes publicitarias costumam:



Proteger certos grupos populacionais como os menbesta forma existe em

muitos paises uma legislacdo que ndo permite algnaacios em horas de
audiéncia infantil.

Limita-se a publicidade de alguns produtos. Na Elspando é possivel anunciar
cigarros na televisdo ou bebidas alcodlicas de deiZ) graus.

Impedir a falsidade dos anuncios.

N&o se costuma permitir que o consumidor seja exgan

Lei Geral de Publicidade de 11 de novembro pubdicach B.O.E. de 15 de

7

novembro é a lei fundamental que regula a publigsdaa Espanha. Veremos a
continuacao os principais aspectos desta lei.

Publicidade. Toda forma de comunicagédo realizadgessoa fisica ou juridica,

publica ou privada, em exercicio de uma atividaol@ercial, industrial, artesanal ou
profissional, com fim de promover de forma diretaindireta a contratacao de bens
moveis ou imoveis, servicos, direitos ou obrigactes

Destinatarios. As pessoas as que se dirijam a memsaublicitaria ou as que

estejam ao alcance.

arwnE

E publicidade ilicita e portanto ilegal:

A que atente contra os direitos fundamentais.

A publicidade enganosa.

A publicidade desleal.

A publicidade subliminal.

A que infrinja a normativa especifica sobre dateados produtos.
Portanto, se encontra proibida pela Lei:

1. A publicidade que atende contra a dignidadeesdaga ou vulnere aos valores
e direitos reconhecidos pela Constituicdo, espueiale no que se refere a
infancia, a juventude e a mulher. Os direitos funelatais se encontram
especialmente protegidos sobre tudo os relacionadma grupos mais
debilitados ou em situacao especial de risco.
2. A publicidade enganosa. Quer dizer, a publi@dgde induz ao erro ao
consumidor. Afirma a lei que “é enganosa a puldidel que de qualquer
maneira, incluida sua apresentacédo, induz a ersesis destinatarios, podendo
afetar a seu comportamento econémico, ou prejudicaer capaz de prejudicar
um concorrente. E assim mesmo enganosa a publkcidad silencie dados
fundamentais dos bens, atividades ou servigcos quditd omisséo induza a
erros aos destinatarios”. Portanto, € enganosa:
a) A publicidade que mente para induzir ao erroarsumidores.
b) Também é enganosa a publicidade que dizendadade induz a
erros 0s consumidores por ndo mencionar aspeatdsrfientais ou por
deliberadamente tratar de transmitir uma mensagesgq interprete de
modo erréneo.
3. A publicidade desleal. Existem varios tipos dabligidade desleal
fundamentalmente com os concorrentes
a) A publicidade que menospreze aos concorrenti@sna\a lei que “é
publicidade desleal a que por seu conteudo, foremnaptesentacdo ou
difusdo provoca o descrédito, denegacdo ou mermesplisetamente ou
indiretamente uma pessoa ou de seus produtos¢ceemu atividades”.
Como veremos posteriormente podemos mencionar msogentes na



publicidade, mas nado simplesmente para desquallisa ou
menosprezar-los.
b) O tentar confundir. Afirma a lei que esta prd@i‘a que induza a
confusdo com as empresas, atividades, produtosgesjomarcas ou
outros simbolos distintivos dos concorrentes, assimo a que faga uso
injustificavel da denominacdo siglas, marca ouirdigsbs de outras
empresas ou instituicdes, e em geral, a que sej@gac@a as normas de
correcdo e bons usos mercantis”.
4. Publicidade subliminal. Ndo existe evidéncia gim@ que demonstre a
existéncia da publicidade subliminal. Varios dandaos experimentos citados
durantes anos se demonstraram que foram uma freadejualquer caso a lei
proibe expressamente a publicidade subliminal defeto-la como “a que,
mediante técnicas de producdo de estimulos desidtate de fronteira com os
limiares dos sentidos ou andlogas, possa atuae sopfblico destinatario sem
ser conscientemente percebida”. Portanto, estligoyipor exemplo, inserir um
fotograma dentro de uma pelicula com um anuncforrea eu os espectadores
“ndo se déem conta” da existéncia do anuncio dedaonsciente sendo por seu
subconsciente.
5. A que infringe normas especificas sobre detexdua produtos. Existe na
Espanha uma normativa especifica que restringe kdicjplade do tabaco,
bebidas alcodlicas, medicinas, jogos de azar enalquutros produtos ou
servicos. Tal como manifesta a lei “A publicidade mhateriais ou produtos
sanitarios e daqueles outros submetidos a regutag@@s técnico-sanitérias,
assim como a dos produtos, bens, atividades egesrgusceptiveis. De forma
explicita a lei proibe a publicidade de tabacostrirge a publicidade de bebidas
alcodlicas ao afirmar “se proibe a publicidadeat®tos e de bebidas alcoodlicas
com graduacgdo alcoolica superior a 20 graus”, peionda televisdo. Fica
proibida a publicidade de bebidas alcoodlicas eatftedo nos lugares onde esta
proibida sua venda ou seu consumao”.

(Fonte: http://www.portalcursos.com/Publicidade/Curso/Le8d-htm data de aceso 13/11/2011)

7 - Indicacoes de outros links e leituras

Cadigo: Direito do consumidor e publicidade enganas
23 nov. 2003 — A lei protege contra a publicidadgamosa porque o cidadao
sofre... eles sdo duros, estamos diante de undeflauengodo publicitario,...

(Fonte: http://jusvi.com/artigos/649

Publicidade

A legislacao publicitaria € muito diferente depemttedos paises:... Afirma a lei
gue “é enganosa a publicidade que de qualquer maaneiVarios dos famosos
experimentos citados durantes anos se demonstpraforam uma fraude....

(Fonte: http://www.portalcursos.com/Publicidade/Curso/L e8a-htm)

PROPAGANDA ENGANOSA: Responsabilidade Civil
11 posts - 9 authors - Last post: 8 Nov 2010

E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva® & enganosa qualquer
modalidade de informacdo ou comunicagdo de -carptddlicitario,.... Exa., a
publicidade deve ser considerada enganosa nadastraagde ou...

(Fonte: http://www.uj.com.br/online/forum/305/discussac/2Z92/PROPAGANDA _ENGANOSA




PARECER TECNICO-JURIDICO: DO RECONHECIMENTO DO...

15 out. 2008 — 927 do Caodigo Civil e art. 184 daigo Penal? 16- O ilicito
cometido (“ estelionato intelectual”: vide “ata aoal” na 52 parte do parecer).... Assim,
incorre-se em dolo de plagio e se afronta violeetamos direitos autorais,...

[PDF]
(Fonte: http://www.gobiernoelectronico.org/node/64%0

CONFIGURACOES JURIDICAS DO PLAGIO NOS GENEROS...
Resultado e previsdo de pena. Sobre a causalidgeemos leitura do Art. 13,
do Cadigo Penal. Em relagcéo ao plagio, lembramesuqu crime pode ser...

(Fonte: http://sigarra.up.pt/up/conteudos_service.conteudosnt?
pct_id=10202&pv_cod=3912gaTawyc8




