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RESUMO

Franca, Aline Penha Pinheiro. “SUA PROPAGANDA NAO VAI ME ENGANAR”
— Um estudo sobre a Publicidade llicita - Brasil. 2017. 60 f. TCC (Graduacdo em
Direito) — Universidade Federal Do Estado do Rio de Janeiro - UNIRIO, 2017.

Este trabalho, de cunho eminentemente bibliografico, tem como principal
objetivo estudar brevemente sobre os ilicitos cometidos pelas empresas por meio de
anuncios publicitarios. Primeiramente, diferenciar algumas terminologias utilizadas
equivocamente como sinGnimas como Marketing, Publicidade e Propaganda.
Depois, mostrar os mecanismos de controle da Publicidade e a importancia de
algumas instituicées publicas e privadas no combate as praticas ilicitas. Além disso,
explicar que os ilicitos se configuram de modos variados. Por ultimo, propor a
reflexdo a respeito do controle da Publicidade e da Liberdade de Expressao. Mostrar

a importancia da Lei do Marco Civil da Internet.

Palavras-Chave: licitude. Publicidade. Mecanismos de controle da Publicidade.

Liberdade de Expressao. Marco Civil da Internet.



ABSTRACT

Franca, Aline Penha Pinheiro. "YOUR PROPAGANDA WILL NOT HURT ME"
- A study on lllegal Advertising - Brazil. 2017. 60 f. TCC (Graduation in Law) - Federal
University of the State of Rio de Janeiro - UNIRIO, 2017.

This work, of an eminently bibliographic nature, has as main objective to study
briefly about the illicit ones committed by the companies through commercials. First,
differentiate some terminologies mistakenly used as synonyms like Marketing,
Advertising and Propaganda. Then, show the mechanisms of control of Publicity and
the importance of some public and private institutions in the fight against illicit
practices. In addition, explain that the illicit ones are configured in varied ways.
Finally, propose the reflection on the control of Advertising and Freedom of
Expression. Show the importance of the Internet Civil Law Act.

Keywords: lawfulness. Advertising. Advertising control mechanisms. Freedom

of expression. Civil Landmark of the Internet.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como um dos objetivos o
cumprimento de uma dentre as varias exigéncias para a obtencdo do titulo de
bacharel em Direito pela Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro —
UNIRIO. Além disso, destina-se a propor uma breve reflexdo sobre o abuso do
direito no ambito da Publicidade.

O interesse pelo tema surgiu devido ao trabalho com o publico infantil, um dos
mais vulneraveis diante do ilicito. Também, houve a influéncia de colegas de &reas
afins como Pedagogia e Comunicacdo Social que pesquisam sobre o tema. O
trabalho, no entanto, ndo se resume a analise publicidade estritamente voltada para

a crianga.

O titulo do documento “Sua propaganda nao vai me enganar” foi retirado da
musica cantada pelo grupo Nacao Zumbi. Propde-se com isso, chamar a atencéo
do leitor para o tema, utilizando até um recurso linguistico usado pelo Marketing em

geral.

Mister se faz, distinguir alguns conceitos importantes como Marketing,
Publicidade e Propaganda. Tais vocabulos sdo usados indiscriminadamente.
Contudo, ndo sdo sindnimos. No primeiro capitulo ja ocorre a distincdo desses

termos.

Depois, ha a explanacdo sobre o controle da publicidade. Demonstra-se que
no Brasil, isso é realizado de forma mista pelo poder publico e pela sociedade civil.
Ha a importante contribuicdo de diversas entidades da administracdo publica como o
PROCON, a ANVISA, dentre outras; do Ministério Publico; e do CONAR. Também,
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verifica-se a importancia da lei consumerista dispondo principios, impondo

responsabilidades e penalidades para com os agentes do ramo publicitario.

Ha, também, a analise as modalidades de ilicitude. Finaliza-se, o estudo do
tema com a reflexdo acerca do direito de liberdade de expresséo e a Lei do Marco
Civil da Internet, uma vez que acaba por ser o ambiente virtual um grande divulgador

de anuncios publicitarios.

O trabalho tem por doutrina fundamental os livros Curso de Direito Empresarial,
volume | do Fabio Ulhoa e o Cddigo de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do projeto do mesmo. Além disso, ha citacbes de autores da area da
Publicidade. Usa-se as normas, desde artigos constitucionais a portarias, para
fundamentar as explicagdes doutrinarias. Também, procura-se exemplificar com
decisbes judiciais sobre os assuntos explorados. Com isso, visa que 0 leitor

compreenda facilmente a tematica abordada.
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2. DISTINCOES CONCEITUAIS: MARKETING, PUBLICIDADE E
PROPAGANDA.

O cidaddo comum confunde Marketing com Publicidade e, esta ultima, com
Propaganda. No entanto, Marketing € um género de espécies de praticas comerciais
com o fim de estimular a venda de produtos e servicos. O Marketing envolve um
conjunto de atividades e técnicas usadas para estimular o consumo de bens e
servicos desde a producdo ao consumo final. Para alcancar o objetivo, estuda as
necessidades e desejo do consumidor, de modo a estimula-las. A publicidade é uma
dessas espécies de praticas comerciais a servico do Marketing. Ganhou destaque

no Caédigo de Defesa do Consumidor.

A publicidade e a propaganda s&o termos usados como sindnimos por muitos
estudiosos. A Lei n. 4.680/65 regulamenta a atividade publicitaria e usa
indistintamente os vocébulos. Pode-se exemplificar com o “Art. 5° Compreende-se
por propaganda qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias ou
servigos, por parte de um anunciante identificado.” O Codigo de Defesa do
consumidor — Lei 8.078 nao distinguiu os termos, fazendo apenas alusdo a
contrapropaganda referente a publicidade enganosa ou abusiva. Publicidade é mais
abrangente que a Propaganda e engloba todas as formas de comunicacéao:

merchandising, Marketing Direto, novos meios, etc.

O sentido do vocabulo Publicidade esta atrelado a acéo de tornar determinado
produto, ou servigo conhecido pelo publico. Assim, estimulando e incentivando a sua
aguisicao e respectivo consumo. Para isso, usa-se 0s meios de comunicacao social.
Como se percebe, a Publicidade tem por objetivo incentivar o consumo de produtos
ou servico. A intencao € alcancgar o lucro. Isso ocorre pela veiculacdo de mensagens
persuasivas por meio de diversas midias. O diploma juridico da publicidade
ultrapassa os limites da tutela do consumidor, como os pertinentes as relacdes entre
a agéncia, o veiculo e 0 anunciante, a ética profissional, a relagdo quantitativa entre

publicidade e programacao no radio e TV, dentre outros.



14

De acordo com Rizzo:

A parte técnica da comunicacdo pode ser chamada de publicidade,
atendendo a um carater comercial, sendo a parte de um conjunto de
meios que a empresa adota para levar um produto, ou 0 servico ao
consumidor e, ainda, um meio de comunicar-se com a massa.
(R1ZZ0O, 2003 Pg. 63).

Segundo Kotler (1998, p.5) “[...] qualquer coisa capaz de satisfazer uma

necessidade pode ser chamada de produto”.

Sant’/Anna (2005) afirma ainda que a publicidade cria propensdes para o
consumo, de modo que a linguagem publicitaria precisa ser um tanto persuasiva,
formando imagens que agucem as necessidades e os desejos do consumidor em

potencial.

Sampaio (2003) afirma que:

Além de modificar comportamentos, pode criar, ampliar, consolidar e
fortificar imagens, conceitos e reputacdes, fazendo com que uma
empresa ou marca passe de um total desconhecimento por parte do
mercado para uma posicdo viva, forte, presente na cabeca dos
consumidores. (SAMPAIO, 2003. pg. 20).

De acordo com Almeida (2003):

[...] a publicidade deixou de ter papel meramente informativo para
influir na vida do cidaddo de maneira tdo profunda, a ponto de
mudar-lhe habitos e ditar-lhe comportamentos. Trata-se - é bem de
ver- de instrumentos poderosissimos de influéncia do consumidor
nas relagdes do consumo, atuando nas fases de convencimento e de
deciséo do consumidor. (ALMEIDA, 2003. P. 83-84).

Em consonancia com o defendido pelos estudiosos da tematica ja citados, os
autores do livro Codigo de Defesa do Consumidor Comentado enfatizam que A

publicidade de uma mercadoria é sempre a propaganda de toda a sua classe,
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afirmando ideologicamente, os valores da cultura de massa. (GRINOVER, et al,
2.011, p.324)

A propaganda esta relacionada a atividades que visam influenciar o homem.
Ocorre por meio da divulgacdo persuasiva de ideias e valores sem um fim
econdmico. O CDC nao cuida da propaganda por esse motivo. Como exemplo,
pode-se citar uma propaganda politica.

De acordo com a etimologia, propaganda vem do latim propagare. O termo foi
usado inicialmente em agricultura para designar a reproducdo das mudas das
parreiras. O Papa Gregorio XV, em 1622, formou uma comissédo de cardeais para
difundir o catolicismo nos paises nao-catolicos, a Congregatio de Propaganda Fide
("Congregacdo para Propagar a Fé"). Essa comissdo ficou conhecida como a
Propaganda. A partir disso, a palavra comegou a ser usada para qualquer
organizacdo empenhada em difundir doutrinas religiosas ou politicas. Durante os
conflitos do séc. XX, a propaganda servia para superestimar os soldados e

desmoralizar os adversarios.
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3. FORMAS DE CONTROLE DA PUBLICIDADE.

A publicidade pode ser controlada sob trés formas. O Estado exclusivamente
pode ditar as normas de controle. Também, pode a iniciativa privada somente
realizar tal tarefa. Por fim, o controle pode ocorrer por meio de um sistema misto em

que contribuem tanto o poder publico como entes privados.

A publicidade no Brasil € regulada por um sistema misto. Ocorre o controle
legal e a autorregulacdo. Na Constituicdo Federal, o artigo 170, V tutela pela
protecdo do consumidor. Existem diversas leis, bem como autoridades publicas
competentes que realizam o controle legal. O CONAR e o Cédigo Brasileiro de

Autorregulamentacao Publicitaria sédo os responsaveis pela autorregulacéo.

3.1. 0O Cddigo de Defesa do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor € um dos importantes diplomas legais na
protecdo do consumidor com relacdo ao ilicito em estudo. O CDC traz diversos
dispositivos referentes ao tema. Primeiramente ha definicdo de quem é consumidor
no artigo segundo. O artigo tutela tanto pessoas fisicas como juridicas como
destinatarias de protecdo nas relagbes de consumo. Esse entendimento € inclusive

pacifico para o STJ.

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatério final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacdes
de consumo.

STJ, 32 T., REsp. 1.195.642/RJ, Rel. Min. Nancy Andrighi, ac.
13.11.2012, DJe 21.11.2012.
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Recurso Especial n° 1.195.642 — RJ (2010/0094391-6)
Ementa

Consumidor. Definicdo. Alcance. Teoria finalista. Regra. Mitigacao.
Finalismo aprofundado. Consumidor por equiparagao.
Vulnerabilidade.

1. A jurisprudéncia do STJ se encontra consolidada no sentido de
gue a determinacdo da qualidade de consumidor deve, em regra, ser
feita mediante aplicagdo da teoria finalista, que, numa exegese
restritiva do art. 2° do CDC, considera destinatario final tdo somente
o destinatario fatico e econdmico do bem ou servigo, seja ele pessoa
fisica ou juridica.

No artigo quarto, demonstra-se a vulnerabilidade do consumidor. Assim,

justifica-se a devida tutela por parte do poder publico.

Art. 4° A Politica Nacional das Rela¢cdes de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o
respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a protecdo de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem
como a transparéncia e harmonia das relagbes de consumo,
atendidos os seguintes principios: (Redacdo dada pela Lei n® 9.008,

de 21.3.1995)

| — reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no
mercado de consumo;

IV — educagdo e informagdo de fornecedores e consumidores,
guanto aos seus direitos e deveres, com vistas a melhoria do
mercado de consumo;

VI — coibicdo e represséo eficientes de todos os abusos praticados
no mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e
utilizacdo indevida de inventos e criagdes industriais das marcas e
nomes comerciais e signos distintivos, que possam causar prejuizos
aos consumidores; Art. 5° Para a execucédo da Politica Nacional das
Relagbes de Consumo, contara o poder publico com os seguintes
instrumentos, entre outros:

| — manutencgéo de assisténcia juridica, integral e gratuita para o
consumidor carente;

Il — instituicio de Promotorias de Justica de Defesa do
Consumidor, no ambito do Ministério Publico;


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9008.htm#art7
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9008.htm#art7

18

Il — criacdo de delegacias de policia especializadas no
atendimento de consumidores vitimas de infracdes penais de
coNsumo;

IV — criacdo de Juizados Especiais de Pequenas Causas e
Varas Especializadas para a solucédo de litigios de consumo;

V — concessao de estimulos a criacdo e desenvolvimento das
Associa¢des de Defesa do Consumidor.

Destaca-se a existéncia trés modalidades de vulnerabilidade. Ha a relacionada
a técnica, o consumidor ndo possui 0 conhecimento especifico sobre o produto ou
servico. Ha a vulnerabilidade juridica, o destinatario do produto ou servico ndo tem
o conhecimento juridico, contabil ou econdmico suficientes da relagdo de consumo
estabelecida. Por ultimo, ha a vulnerabilidade fatica. Essa se configura por meio de
situacdes em que a insuficiéncia econdmica, fisica ou psicolégica do consumidor,

colocam-no em desvantagem com relagao ao fornecedor.

A doutrina, também, incluiu uma quarta hipétese de vulnerabilidade, a
informacional. Apresenta-se pela insuficiéncia de dados sobre o produto ou servico.
Tais informacdes sdo capazes de influenciar na aquisicdo desse produto ou servico.
Quando se apresente de forma agravada ou potencializada é conhecida como
hipervulnerabilidade do consumidor. Esta prevista no artigo 39, 1V, do CDC. Surge

do desequilibrio exorbitante entre as partes.

O artigo sexto enumera os direitos do consumidor. Dentre eles destaca-se o
direito de informacdo adequada e a protecdo contra a publicidade enganosa e

abusiva.

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

Il — a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre
0s riscos que apresentem; (Redacdo dada pela Lei n® 12.741, de
2012) Vigéncia



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2012/Lei/L12741.htm#art3
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2012/Lei/L12741.htm#art3
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2012/Lei/L12741.htm#art6
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IV — a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra
praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servicos;

Paragrafo Unico. A informacdo de que trata o inciso |l
do caput deste artigo deve ser acessivel a pessoa com deficiéncia,
observado o disposto em regulamento. (Incluido pela Lei n® 13.146,
de 2015) (Vigéncia)

A competéncia € concorrente entre os entes da federagdo para expedir normas

regulamentando a publicidade de produtos e servicos.

Art. 55. A Unido, os Estados e o Distrito Federal, em carater
concorrente e nas suas respectivas areas de atuagdo administrativa,
baixardo normas relativas a producéo, industrializacdo, distribui¢céo e
consumo de produtos e servicos.

§ 1° A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios
fiscalizaréo e controlardo a producao, industrializacdo, distribuicdo, a
publicidade de produtos e servicos e o mercado de consumo, no
interesse da preservacdo da vida, da saude, da seguranca, da
informagéo e do bem-estar do consumidor, baixando as normas que
se fizerem necessarias.

Héa diversos principios especificos referentes a publicidade para a tutela dos
consumidores no CDC. Dentre os quais se destacam: o principio da identificacao da
publicidade (art. 36); o principio da vinculacédo contratual da publicidade (arts. 30 e
35); o principio da inversédo do 6nus da prova (art. 38); o principio da transparéncia
da fundamentagdo publicitéria (art. 36, paragrafo (nico);. Os principios da
veracidade (art. 37 8§ 1°) e da nado-abusividade da publicidade (art. 37 8§ 2°) seréo
estudados em momento oportuno juntamente com as modalidades de publicidade
ilicita, enganosa e abusiva, respectivamente. Ja o principio da correcdo do desvio
publicitario (art. 56, Xll) serd exposto em conjunto com o0 topico referente a

responsabilidade na publicidade por meio da imposicéo da contrapropaganda.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Lei/L13146.htm#art100
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Lei/L13146.htm#art100
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2015/Lei/L13146.htm#art127
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O principio da Identificacdo da Publicidade visa evitar que o consumidor ndo
perceba que estd sendo atingido pela publicidade. Protege-se o consumidor da
publicidade clandestina e subliminar. A publicidade subliminar € reconhecida pela

doutrina, apesar de ndo estar expressa em legislagéo alguma.

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

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

O principio da Vinculagdo Contratual da Publicidade tutela que o consumidor
possa exigir o disposto no contrato. Esse principio decorre da inteligéncia dos

artigos 30 e 35 do cdc :

Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicag&o com relacdo a
produtos e servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor
gue a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a
ser celebrado.

Art. 35.Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar
cumprimento a oferta, apresentacdo ou publicidade, o consumidor
poderd, alternativamente e a sua livre escolha:

| — exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacao ou publicidade;

Il — aceitar outro produto ou prestacéo de servico equivalente;

Il — rescindir o contrato, com direito a restituicAio de quantia
eventualmente antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e
danos.

Ja o principio da Inversdo do Onus da Prova disposto no artigo 38 decorre dos
principios da veracidade e da ndo abusividade da publicidade, bem como do

reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor. Visa a facilitacdo da defesa do
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consumidor em juizo, cabendo ao fornecedor demonstrar que sua publicidade foi

veiculada sem ofensa a principio algum.

Pelo Principio da Transparéncia da Fundamentacédo a publicidade deve conter
informacdes suficientes, precisas, e em lingua portuguesa. Esta expresso no art. 31,

do CDC. A falta de tal requisito sera interpretada contra o fornecedor.

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

3.2. O CONAR

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdao Publicitaria (CONAR) é uma
associacao civil constituida em 1980 para essa atribuicdo. Foi criado por entidades
representantes dos meios de comunicacdo da época como: a Associacao Brasileira
de Agéncias de Propaganda (ABAP), a Associacéo Brasileira de Anunciantes (ABA),
a Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT), a Associacéo
Nacional de Jornais (ANJ), a Associacado Nacional de Editores de Revistas (ANER)
e a Central de Outdoor. Cabe ao CONAR aplicar o Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP) redigido no final da década de 70. A
motivagéo para o surgimento da instituicdo foi a ameaca de repressao pela criagéo
de uma lei de censura prévia. E constituido por Diretoria, Conselho Superior e de

Etica, Socios Honorarios, Entidades Fundadoras e Aderentes.

O CBAP, diferentemente do CDC, regula ndo apenas a publicidade voltada

para o mercado consumidor, mas qualquer anuncio que veicule ideias e valores,
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independente de haver objetivo econ6mico. Assim, uma divulgagdo envolvendo
nudez, por exemplo, fara com que o CONAR se manifeste aplicando o CBAP.

Podem realizar dentincias os consumidores, autoridades e associados.

O CONAR pode aplicar san¢des administrativas como: adverténcia, alteracéo
do anuncio, suspensdo da veiculagdo e divulgacdo da posicdo da entidade. Essa

ultima sangédo € aplicada em caso de reincidéncia ou do ndo cumprimento das

orientacdes da entidade.

Os anuancios publicitarios tém por base alguns deveres, dentre os quais se
destacam: ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais;
ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar
diferenciacdes sociais; ter presente a responsabilidade da cadeia de producao junto
ao consumidor; respeitar 0 principio da leal concorréncia; e
deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do publico nos

servicos que a publicidade presta.

A instituicdo conta com algumas decisGes tomadas pelo plenario do Conselho
de Etica. Essas decisdes s&o conhecidas como simulas. Ressaltam-se as simulas
de numero um, dois, seis e oito por se referirem a exemplos que serdo abordados
no capitulo referente a publicidade abusiva de medicamentos e produtos nocivos a
saude. A entidade trabalha com “processos” éticos contra o0 anunciante que abusa
do direito. E necessario que o anlncio esteja em veiculacdo. Podem protocolar
pedidos, as pessoas fisicas e juridicas; sendo que o anunciante para fazer a

denudncia necessita se associar.
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3.3. OINMETRO

Desde a época do império, os governantes j& demonstravam preocupacao
com a adocdo de um sistema de medidas. O primeiro sistema adotado por Dom
Pedro Il foi o sistema francés. Em 1961, é criado o Instituto Nacional de Pesos e
Medidas (INPM). Em 1973, para substituir o INPM e ampliar a atuacéo do servigo, foi
criado o Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagcdo e Qualidade Industrial.
O Inmetro € atualmente chamado de Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e
Tecnologia. A instituicdo esta a servico para garantir uma boa prestacdo de servicos

e produtos aos consumidores.

3.4. O PROCON

E um instituicdo vinculada ao poder executivo estadual, municipal ou do

Distrito Federal. Surgiu devido a previséo do artigo do decreto — lei 2181 de 1997.

Art. 4° No ambito de sua jurisdicdo e competéncia, cabera ao 6rgéo
estadual, do Distrito Federal e municipal de prote¢do e defesa do
consumidor, criado, na forma da lei, especificamente para este fim,
exercitar as atividades contidas nos incisos Il a XIlI do art. 3° deste
Decreto e, ainda:

| - planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica
estadual, do Distrito Federal e municipal de protecdo e defesa do
consumidor, nas suas respectivas areas de atuacao;

Il - dar atendimento aos consumidores, processando, regularmente,
as reclamacgodes fundamentadas;

Il - fiscalizar as rela¢des de consumo;

IV - funcionar, no processo administrativo, como instancia de
instrugcdo e julgamento, no &mbito de sua competéncia, dentro das
regras fixadas pelalei n° 8.078, de 1990, pela legislacédo
complementar e por este Decreto;

V - elaborar e divulgar anualmente, no ambito de sua competéncia, o
cadastro de reclamagbes fundamentadas contra fornecedores de


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm
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produtos e servicos, de que trata o art. 44 da Lei n° 8.078, de 1990 e
remeter copia a Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da
Justica; (Redacado dada pelo Decreto n° 7.738, de 2012).

VI - desenvolver outras atividades compativeis com suas finalidades.

A instituicdo fiscaliza estabelecimentos comerciais aplicando as sancdes
administrativas contidas no artigo 56 do CDC. O o6rgao aplica desde multa até
apreensdo de produtos, interdicdo e intervencdo administrativa no estabelecimento.
As penalidades devem ser adotadas por decisbes fundamentadas legais,
doutrinérias e jurisprudenciais. A fiscalizacdo e a intervencdo evita novos danos ao

consumidor em geral. A seguir, estdo dois julgados referentes ao assunto abordado.

DIREITO DO CONSUMIDOR. DESCUMPRIMENTO DO DEVER DE
PRESTAR INFORMACOES. APLICACAO DE MULTA PELO
PROCON. DECRETO 2.181/1997. 1. Dispb6e o art. 55, § 4° do
Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), que "Os o6rgaos oficiais
poderdo expedir notificacbes aos fornecedores para que, sob pena
de desobediéncia, prestem informacdes sobre questbes de interesse
do consumidor, resguardado o segredo industrial". 2. Assim, a recusa
do fornecedor em prestar informagbes pode ensejar o crime de
desobediéncia, além de sujeita-lo as demais san¢des administrativas
previstas no préprio art. 55, sisteméatica seguida pelo art. 33, § 2°, do
Decreto 2.181/1997. 3. Recurso Especial provido. (Recurso Especial
N° 1.120.310, Segunda Turma, Superior Tribunal de Justica, Relator:
Herman Benjamin, Julgado em 24/08/2010)

Acéo declaratéria de nulidade de ato administrativo. Telefonia. Multa
aplicada pelo Procon. Legitimidade passiva da empresa para figurar
no processo administrativo. Reclamacédo administrativa. Empresa
gue ndo comprova cumprimento de acordo celebrado com a
consumidora. Decisdo administrativa devidamente fundamentada.
Afastamento de nulidade. Observancia dos principios da
razoabilidade e proporcionalidade na aplicacdo da sancéo.
Obediéncia a legislagdo consumerista. Manutencdo da sentenca.
Desprovimento do recurso. Nao é nula a multa fixada pelo Procon em
decisdo administrativa, ap6s cumprido o devido processo legal, com
as garantias do contraditério e da ampla defesa, devendo o valor ser
aplicado com razoabilidade e proporcionalidade, de acordo com a
gravidade da infracdo, a vantagem auferida e a condicdo econdmica
da empresa infratora, dentro dos limites estabelecidos no Codigo de
Defesa do Consumidor. "Deixou de cumprir oferta publicitaria em


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htm#art44
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2012/Decreto/D7738.htm#art7

25

relagdo a quitacdo dos débitos da consumidora Sra Elaine Bernardo,
pelo ndo encaminhamento das faturas para quitacdo dos débitos em
atraso. Foi aberta reclamacdo pelo motivo em tela, onde a
Reclamada apresentou proposta, mas até a presente data ndo houve
0 cumprimento."(...)"Ficando  assim sujeita as sancfes
administrativas previstas no 56, |, da lei n. 8078/90 c/c art. 18, I, do
Decreto 2.181/97. (TJSC, Des. Jaime Ramos). (TJSC, Apelacdo
Civel n. 0500273-87.2012.8.24.0023, da Capital, rel. Des. Pedro
Manoel Abreu, j. 07-03-2017).

3.5. A ANVISA

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) é uma autarquia sob
regime especial. No Distrito Federal, esta a sede e onde ha o seu foro. Porém, atua
em todo o territdrio nacional. Foi criada pela Lei n® 9.782, de 26 de janeiro 1999. A
finalidade da instituicdo € proteger da saude da populacdo. Realiza isso por meio do
controle sanitario da producdo e consumo de produtos e servicos submetidos a
vigilancia sanitaria. Isso abrange o controle dos ambientes, processos, insumos e
das tecnologias relacionados a esses produtos e servicos. A atuacdo ocorre também

por meio do controle de portos, aeroportos, fronteiras e recintos alfandegados.

A autarquia regulamenta a publicidade de produtos destinados a saude como
0os medicamentos, cosméticos, alimentos e de higiene. A entidade expede diversas
as normas, como o0 RDC n.° 24 de 2010 que dispde sobre o anuncio de
alimentos considerados com quantidades elevadas de acucar, de gordura saturada,
de gordura trans, de sédio, e de bebidas com baixo teor nutricional. O RDC96 de
2008 regulamenta a divulgacdo ou promoc¢édo comercial de medicamentos. O RDC
222 de 2.002 determina que haja o regulamento técnico para promocédo comercial
de alimentos para lactentes e criancas de primeira infancia. Também, a portaria 344
de 1998 dispbe sobre o controle de substancias e medicamentos especiais.
Enquanto que o decreto 2.018 de 1996 regulamenta a Lei n° 9.294 de 15 de julho
de 1996. Esse decreto dispbe sobre as restricbes ao uso e a propaganda de
produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos

agricolas, nos termos do § 4° do art. 220 da Constituicdo Federal.
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Entretanto, € divergente na jurisprudéncia a competéncia para a ANVISA
regular a publicidade. Ha algumas decisfes judiciais que impedem a autarquia de
impor sancdes ao empresario por descumprir suas normas. Destaca- se 0 seguinte

julgado:

DECISAO N° /2009 Processo: 2009.34.00.023841-0 Acéo
Ordinaria/Outras Autor ABRAFARMA-Associagdo Brasileira de
Redes de Farmacias e Drogarias Réu Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria - ANVISA No tocante a propaganda de medicamentos, a
Constituicdo Federal traz regra especifica, in verbis: “Art. 220. A
manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressédo e a informacao,
sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo. (...) § 4° - A
propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estard sujeita a restricbes legais, nos
termos do inciso Il do paragrafo anterior, e contera, sempre que
necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.”
Foi editada, assim, a Lei n°® 9.294/96, com 0 expresso propdsito de
estabelecer as restricbes previstas no dispositivo constitucional
supratranscrito, assim como o Decreto n° 2.018/96, que a
regulamentou. Ndo ha duvidas, igualmente, que tais propagandas
devem observar as regras constantes no Coédigo de Defesa do
Consumidor, lei federal de abrangéncia evidente sobre o tema.
Contudo, a ANVISA, imbuida de propésito protecionista ao
consumidor, extrapolou as disposi¢cdes de tais leis, inovando nas
limitacbes a propaganda de medicamentos, por meio de ato
normativo inferior, em flagrante violagéo ao dispositivo constitucional
reproduzido acima, o qual reserva a lei o estabelecimento de tais
regras restritivas. E o que se depreende de alguns artigos da
Resolugdo-RDC n° 96/2008, como se vé abaixo: Art. 10. Os
programas de fidelizacdo realizados em farméacias e drogaria,
dirigidos ao consumidor, ndo podem ter medicamentos como objeto
de pontuacéo, troca, sorteios ou prémios (...) Art. 19 — Quando as
farmécias e drogarias utilizarem frases para informar a reducdo de
precos para grupos de medicamentos, tais como “desconto para
anticoncepcionais, “genéricos com 30% de desconto”, ndo podem ser
utilizados outros argumentos de cunho publicitério. (...) Art. 26. Na
propaganda ou publicidade de medicamentos isentos de prescricdo &
vedado: | — usar expressoes tais como “Demonstrado em ensaios
clinicos”, “Comprovado cientificamente”; As regras acima impostas
séo de evidente caréter restritivo a propaganda de medicamentos, o
qgue, a luz da Carta vigente, deve vir expresso em lei federal. A
Agéncia ré possui inegavel poder de policia para fiscalizar as
empresas no que diz respeito a vigilancia sanitaria. lgualmente, pode
editar atos normativos a fim de regulamentar atuagbes e
procedimentos, contudo jamais para criar balizas a propaganda e
publicidade de produtos, sob pena de usurpar competéncia dos
agentes politicos que detem o poder de legislar. Por fim, verifico que
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a referida Resolug¢édo entrou em vigor no ultimo més de junho, dai a
necessidade de um provimento judicial de carater urgente. Ante o
exposto, DEFIRO a tutela requerida para que as empresas filiadas a
associacdo requerente ndo sofram qualquer medida de natureza
punitiva, por parte da ANVISA, em razdo do descumprimento das
disposicdes da Resolucdo ANVISA RDC n° 96/2008, o que considero
suficiente, nesse momento processual.

3.6. O Ministério Publico

De acordo com o artigo 127 da CRFB/88, o Ministério Publico é instituicdo
permanente, essencial a fungéo jurisdicional do Estado, incumbindo-lhe a defesa da
ordem juridica, do regime democratico e dos interesses sociais e individuais
indisponiveis. J4 o artigo 129 do texto constitucional determina como uma das
funcdes institucionais a promocdo da acdo civil publica para a protecdo de

interesses difusos e coletivos.

7

A acéo civil publica é regulada pela lei 7.347 de 1985. Na referida lei ha a
confirmacdo dessa prerrogativa no artigo 5° Tém legitimidade para propor a acéo
principal e a acdo cautelar: | - o Ministério Publico. Ja& no artigo primeiro tutela as
acOes de responsabilidade por danos morais e patrimoniais causados: Il - ao

consumidor.

O CDC nos artigos 81 e 82, em consonancia com o disposto em outros textos

legais, também dispde que

Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das
vitimas podera ser exercida em juizo individualmente, ou a titulo
coletivo.
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Paragrafo unico. A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:

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

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

Il - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos
os decorrentes de origem comum.

Art. 82. Para os fins do art. 81, paragrafo Unico, séo legitimados
concorrentemente: (Redagéo dada pela Lei n° 9.008, de 21.3.1995)
(Vide Lei n® 13.105, de 2015) (Vigéncia)

| - o Ministério Publico

Consoante o exposto, o0 MP desempenha importante papel no controle judicial
da publicidade. Como exemplo, pode-se citar a atuacdo por meio da Acdo Civil
Pablica n°® 004257-23.2012.40.13800 que foi proposta contra a Unido e a Anatel
proibindo a exibicdo de qualquer tipo de publicidade indireta como o merchandising,
veiculada na TV aberta, entre o periodo das seis as vinte e trés horas. A acéo deve-
se ao objetivo de se resguardar a crianca e o adolescente que sdo mais vulneraveis
a publicidade. Importante atuacdo do MP ocorreu contra a Bauduco e culminou no
Recurso Especial n°® 1.558.086 — SP. O recurso foi proposto pela Pandurata
Alimentos Ltda (Bauduco) contra decisdo do TJ/SP. O tribunal havia reconhecido a
dupla abusividade em campanha publicitaria de alimentos. O tribunal admitiu isso
por ser direcionada a criangas e por promover venda casada de produtos com a
utiizacdo ou manipulagcdo de elementos do universo ladico infantil. Esse

entendimento foi mantido pelo STJ ao analisar o recurso especial.

E importante ressaltar que o MP atua também extrajudicialmente frente ao
abuso do direito da publicidade. O exemplo esta na recomendacdo MPF/PR/RJ n°
1.30.001.001561/2016-05 feita pelo orgéo a nivel federal para que a empresa Tilibra
evite o0 envio de produtos como pagamento para criancas e adolescentes que testam

0s produtos e divulgam no Youtube ou sitios da internet similares.
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Destaca-se que a sociedade civil pode atuar junto a instituicdo no controle da
publicidade por meio de representacfes. Pode-se citar a atuacao do Instituto Alana
no combate, principalmente, ao abuso do direito perante o publico infanto- juvenil.
Em 2012, o instituto fez uma representacdo ao MP contra o SBT. A advogada da
entidade relatou que, no periodo de 21.5.2012 a 13.8.2012, a telenovela Carrossel
exibida pelo canal de televisdo divulgou 18 cenas de publicidade de produtos
durante a trama. No rol das empresas que anunciaram seus produtos estdo: Banco
do Brasil S.A., Mattel do Brasil Ltda., Malharia Brandili Ltda., Cacau Show Ltda.,
Nestlé Brasil Ltda., Unilever Brasil Ltda. e SKY Brasil Servi¢os Ltda.
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4. RESPONSABILIDADE DO ANUNCIANTE

A empresa anunciante, a agéncia de publicidade e o veiculo de comunicacao,
em decorréncia do Principio da Correcdo do Desvio Publicitario, respondem pelo
engano e pelo abuso de direito ao veicularem mensagens publicitarias em trés
esferas: civil, penal e administrativa. Pela doutrina civil responde por danos materiais
e morais. Administrativamente, responde por meio da contrapropaganda. Ja pela via

penal, a responsabilidade advém da tipificacdo criminal.

4.1. Responsabilidade Civil

O Cadigo Civil disciplina regras gerais de responsabilidade civil para o abuso
do direito publicitario em diversos dispositivos. O dano surge quando h& o objetivo
especifico de exploracdo indevida da imagem ou ofensa a honra de uma
determinada pessoa. O ilicito dard ensejo a danos patrimoniais ou morais. O dano
patrimonial se configura com a exploragdo comercial sem autorizagdo ou que
acarrete prejuizo econdémico. O dano moral € devido quando a imagem for utilizada
de forma que cause algum constrangimento ao titular do direito como vexame e
humilhacé&o, por exemplo. Ha distincdo de andlise de direito da imagem de pessoas
famosas ou ocupantes de cargos publicos, e pessoas comuns ndo comprometidas
com a publicidade. Dos artigos 17ao 20 relaciona-se a protecdo em decorréncia de

direitos da personalidade como o nome e a imagem.

Art. 17. O nome da pessoa ndo pode ser empregado por outrem em
publicacbes ou representacdes que a exponham ao desprezo
publico, ainda quando ndo haja intencéo difamatdria.

Art. 18. Sem autorizacdo, ndo se pode usar o nome alheio em
propaganda comercial.

Art. 20. Salvo se autorizadas, ou se necessarias a administracao da
justica ou a manutencéo da ordem publica, a divulgacéo de escritos,
a transmissdo da palavra, ou a publicagdo, a exposicdo ou a
utilizacdo da imagem de uma pessoa poderdo ser proibidas, a seu
requerimento e sem prejuizo da indenizacdo que couber, se |he
atingirem a honra, a boa fama ou a respeitabilidade, ou se se
destinarem a fins comerciais. (Vide ADIN 4815)
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O artigo 927 conjugado com o 187 do cddigo trazem expressamente a
responsabilidade objetiva pelo abuso de direito. O artigo 187 conceitua abuso de
direito como um ato ilicito exercido em excesso manifesto de limites impostos pelo
fim econémico ou social, pela boa —fé ou pelos bons costumes por um titular de um
direito. O artigo 927 tutela a obrigacdo de indenizar. A responsabilidade civil
decorrente de abuso de direito independe de comprovagdo de culpa, e se
fundamenta somente no critério objetivo-finalistico de acordo com o enunciado 37 da
Jornada de Direito Civil. Esse tipo de responsabilidade se aplica as ilicitudes
cometidas na publicidade. Eis os artigos do Cédigo Civil que tutelam isso:

Art. 927. Aguele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a
outrem, fica obrigado a repara-lo.

Paragrafo Unico. Havera obrigagdo de reparar o dano,
independentemente de culpa, nos casos especificados em lei, ou
guando a atividade normalmente desenvolvida pelo autor do dano
implicar, por sua natureza, risco para os direitos de outrem.

Art. 931. Ressalvados outros casos previstos em lei especial, os
empresarios individuais e as empresas respondem
independentemente de culpa pelos danos causados pelos produtos
postos em circulagéo.

Art. 935. A responsabilidade civil é independente da criminal, ndo se
podendo questionar mais sobre a existéncia do fato, ou sobre quem
seja 0 seu autor, quando estas questdes se acharem decididas no
juizo criminal.

A jurisprudéncia confirma que a pratica da publicidade enganosa gera o dever
de indenizar. A 182 Camara Civel do Tribunal de Justica do Estado de Minas Gerais,
confirmou a sentenca do juiz da Vara Civel da Comarca de Santa Vitoria no
Processo n° 0126755-77.2006.8.13.0598:

EMENTA: DIREITO DO CONSUMIDOR - PUBLICIDADE
ENGANOSA - CONFIGURACAO - RESCISAO CONTRATUAL -
INDENIZACAO POR DANOS MATERIAIS MORAIS - CABIMENTO.

| - A publicidade enganosa é aquela que provoca uma distorcdo no
processo decisério do consumidor, levando-o a adquirir produtos e
servicos que, se estivesse melhor informado, possivelmente ndo o
faria. Il - Provada a publicidade enganosa, a rescisdo do contrato é
medida que se impde. Il - Em principio, o ilicito contratual ndo enseja
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dano moral indenizdvel, a menos que se evidencie a sua
repercussao negativa no patrimonio imaterial do consumidor. Assim,
se a publicidade enganosa efetivada frustrou o sonho do consumidor
de adquirir sua casa prépria, de sorte a causar repercussao negativa
em seu universo psiquico, trazendo-lhe frustragBes e padecimentos,
induvidoso o dever indenizatério, ante a presenca dos elementos
essenciais da etiologia da responsabilidade civil.(Des. Relator Mota e
Silva — Julgamento em 13/12/2011)

JUIZADO ESPECIAL CIVEL. DIREITO DO CONSUMIDOR. PACOTE
TURISTICO PROMOCIONAL. DIREITO A DEVOLUCAO DOS
VALORES PAGOS. PUBLICIDADE ENGANOSA. ART. 37, 8§ 1° DO
CDC. INDUCAO DO CONSUMIDOR EM ERRO. 1. Acoérddo
elaborado em conformidade com o disposto no art. 46 da Lei
9.099/1995, e arts. 12, inciso 1X, 98 e 99 do Regimento Interno das
Turmas Recursais. 2. Cuida-se de acdo de indenizacdo por danos
morais e materiais, na qual o recorrido alega que em 31/01/2014
adquiriu pacote turistico promocional no site da recorrente e que,
apo6s simular uma compra de pacote turistico normal, constatou que
0 prego que ndo estava na promogao era menor que o contratado.
Sustenta que n&o obteve éxito na tentativa de cancelar a compra
com a respectiva devolugéo integral do valor pago. 3. A teor do art.
6°, inciso IV, do Cddigo de Defesa do Consumidor, "Sao direitos
basicos do consumidor: a protecdo contra a publicidade enganosa e
abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servigos". In casu, o0 recorrido comprovou que adquiriu
junto a recorrida pacote turistico, no qual estavam incluidos hotel,
passagens aéreas, transporte receptivo e passeios por preco
promocional (pague 1 e leve 2), pois foi atraido a adquirir o produto
(fls. 38/42). Porém, o valor referente & hospedagem néo foi
especificado separadamente, de modo que o0 consumidor possa
avaliar as vantagens que teria ao adquirir o produto ofertado, bem
como compara-lo com outros produtos colocados a venda. Por outro
lado, a recorrente ndo se desincumbiu do &nus da prova, nos moldes
do art. 333, Il, do CPC. 5. E enganosa qualguer modalidade de
informacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, que
seja capaz de induzir o consumidor em erro (art. 37, do CDC), tal
COmo no caso presente, em que o recorrido entendeu ter contratado
produto promocional, do qual estaria auferindo vantagens, mas, em
verdade, foi induzido a erro, de modo que o pacote promocional ndo
discriminava o valor a ser pago pela hospedagem, sendo que o valor
dos itens do pacote era menor quando comprados separadamente.
Assim, comprovada a publicidade enganosa, nos termos do art. 37
do CDC, impbe-se a devolucdo dos valores pagos. 6. Recurso
conhecido e desprovido. Sentenca mantida pelos seus proprios
fundamentos. 7. Condeno o recorrente ao pagamento das custas
processuais e honorarios advocaticios que fixo em 15% (quinze por
cento) do valor da condenacdo devidamente atualizado. (TJ-DF -
ACJ: 20140110540768 DF 0054076-14.2014.8.07.0001, Relator:
ANTONIO FERNANDES DA LUZ, Data de Julgamento: 02/09/2014,
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22 Turma Recursal dos Juizados Especiais Civeis e Criminais do DF,
Data de Publicagdo: Publicado no DJE : 04/09/2014 . P&ag.: 265).

4.2. A Contrapropaganda

O artigo 56 enumera as sanc¢bes administrativas pelo abuso do direito
publicitario. Dentre elas, destaca-se a contrapropaganda.

Art. 56. As infracbes das normas de defesa do consumidor ficam
sujeitas, conforme o caso, as seguintes san¢des administrativas, sem
prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas em normas
especificas:

XII - imposicéo de contrapropaganda.

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

A contrapropaganda é a forma de sancdo administrativa sofrida pelo
anunciante pela pratica de publicidade enganosa ou abusiva conforme dic¢do do
artigo 60 da lei consumerista. Para ser caracterizada independe da comprovacéo de
dolo ou culpa. E assegurada a garantia constitucional do contraditério e da ampla
defesa. O anunciante tem o dever de apresentar o projeto da contrapropaganda. Ele
deve fazer um novo anuncio nos mesmos moldes do que foi punido, sé que com
conteudo corrigido (art.60, 8§ 1°, CDC).

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cominada quando o
fornecedor incorrer na préatica de publicidade enganosa ou abusiva,
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nos termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre as expensas do
infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da
mesma forma, frequéncia e dimensao e, preferencialmente no
mesmo veiculo, local, espaco e horario, de forma capaz de desfazer
o maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.

N&o pode haver interferéncia judicial. O poder Executivo € o competente para
impor a punigdo. A previsao legal esta no art. 55, § 1°, do CDC. Em regra, 0 governo
federal é o competente. Contudo, estados e municipios, desde que tenham previsao
legal em seus ordenamentos, podem penalizar o anunciante dentro dos limites
territoriais. em caso de recusa por parte do empresario, cabe ao poder publico a

realizacdo da nova propaganda corretiva.

APELACAO CIVEL N° 5002685-22.2010.404.7104/RS

ADMINISTRATIVO. CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.
PROPAGANDA ENGANOSA E ABUSIVA. 'HOMENAGEM DA
MONSANTO DO BRASIL AO PIONEIRISMO DO AGRICULTOR
GAUCHO'. SOJA TRANSGENICA. ROUNDUP READY.
GLIFOSATO. PROPAGANDA DE AGROTOXICOS. DIREITO A
INFORMAQAO. DANO MORAL DIFUSO/COLETIVO.
CONTRAPROPAGANDA. INDENIZACAO. QUANTUM. 1. Deve ser
analisada sob o prisma do cédigo de defesa do consumidor a
veiculagdo de propaganda por empresa de biotecnologia de soja
transgénica e do herbicida a ela associado. 2. Para fins de
responsabilizacéo nos termos do Codigo de Defesa do Consumidor,
assume a posicdo de fornecedor empresa de biotecnologia que
produz e comercializa semente transgénica e seu respectivo
herbicida, tendo em vista a atividade comercial que desempenha e o
gue dispde o art. 3° da lei 8.078-90. 3. Nado é absolutamente
verdadeira a propaganda que afirma que o plantio da soja
transgénica garante o uso de menos pesticida, ao contrario do que
apregoado no comercial questionado. 4. A auséncia de amparo
cientifico, acima de qualquer duvida, a assertiva de que determinado
cultivar resulte em alimentos de melhor qualidade e maior quantidade
em relagcdo ao exemplar tradicional, implica reconhecer que a
propaganda € enganosa. 5. Considera-se abusiva qualquer apologia
de produto comercial cuja venda seja proibida no pais ao tempo de
sua veiculacdo. 6. A opcao politicolegislativa no sentido de inclinar-se
pela autorizagcdo do plantio e comercializacdo de sementes
geneticamente modificadas no pais (Lei 11.105-05),
independentemente de estudo prévio de impacto, ndo afasta o direito
dos consumidores terem acesso a informacao integral e verdadeira
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acerca dos possiveis efeitos dessa tecnologia e do seu respectivo
herbicida para a satde dos homens, dos animais e para 0 meio
ambiente, a teor do que prevé a Lei Consumeirista. 7. E obrigatorio,
nos termos do art. 220, § 4° da CF, que a propaganda de agrotoxicos
contenha, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios
decorrentes de seu uso. 8. E no mesmo sentido a Lei 7.802-89, a
gqual determina que a propaganda comercial de agrotoxicos devera
conter, obrigatoriamente, clara adverténcia sobre o0s riscos do
produto a saude dos homens, animais e meio ambiente. 9. O dano
moral coletivo/difuso é fruto da pratica de conduta antijuridica,
omissiva ou comissiva, que atinge bens considerados de grande
relevancia e estima para a sociedade, tais como o0s direitos do
consumidor e do meio ambiente, conforme prevé o art. 1° da Lei
7.347-85 e o art. 6° da Lei 8.078-90 (CDC). 10. Caracterizada a
propaganda enganosa ou abusiva, a qual somente pode ser
analisada dentro de um contexto e ndo isoladamente, é cabivel a
condenacao em divulgacdo de contrapropaganda, nos termos do art.
§ 1° da Lei 8.78-90. 11. Devida a condenacao na reparagdo do dano
moral coletivo/difuso nos casos em que presente a propaganda
abusiva e/ou enganosa e esta reparagdo se dara pela via indireta da
condenacdo em pecunia. 12. Para a quantificacdo do dano moral
coletivo ou difuso a ser reparado, observar-se-a4 a equidade, o bom
senso, o principio pedagdgico, a extensdo, natureza, gravidade,
repercussdo da ofensa e a situagdo econémica do infrator, com a
finalidade de desestimular a pratica de condutas similares.

A contrapropaganda pode ser imposta pelo instituto por ter competéncia para a
imposicao da punicdo administrativa. Como exemplo, pode-se citar os artigos 21 ao
23 da Portaria Normativa Procon n° 45, de 12/05/2015 do Procon de S&o Paulo.

Secéo Il

Da contrapropaganda

Art. 21. Na hipotese do fornecedor incorrer na pratica de publicidade
enganosa ou abusiva ficara sujeito a imposicdo de
contrapropaganda, que ocorrera sempre as suas expensas.

Paragrafo Unico. A contrapropaganda sera divulgada da mesma
forma, frequéncia e dimensdo e, preferencialmente no mesmo
veiculo local, espaco e horéario, de forma capaz de desfazer o
maleficio da publicidade enganosa ou abusiva.
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Art. 22. Quando constatados indicios de pratica de publicidade
enganosa ou abusiva, a Administracdo podera expedir notificacdo
para que o fornecedor comprove a veracidade ou correcdo da
publicidade veiculada apresentando os dados faticos, técnicos e
cientificos que dao sustentacdo a mensagem, bem como o plano de
midia da campanha publicitaria.

Art. 23. Quando aplicada cautelarmente, a contrapropaganda devera
observar o disposto no art. 14 e seguintes desta Portaria.

4.3. Tipificagao Penal

A patrtir do artigo 61 do CDC, estéo descritos os tipos penais contra as relacdes
de consumo. Em outros ordenamentos, como o de Portugal, por exemplo, a
publicidade enganosa ndo é considerada crime, mas como contraordenacdo. Ha
diferenca de tratamento para o infrator pessoa fisica ou juridica. O Brasil resolveu
tipificar como crime tal ilicitude a partir do artigo 66 ao 69 do CDC. O crime é formal
de mera conduta e préprio de acordo com o CDC. Os crimes formais consumam-se
pelo simples descumprimento da norma independente do resultado. E um crime

préprio, pois o agente o realiza em relacfes consumeristas.

Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacéo
relevante sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade,
seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos
ou servigos: Pena - Detencao de trés meses a um ano e multa.

1° Incorrerd nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.

§ 2° Se o crime é culposo; Pena Detencdo de um a seis meses ou
multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser enganosa ou abusiva: Pena Detencédo de trés meses a um ano e
multa.

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
ser capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca: Pena - Detencéo
de seis meses a dois anos e multa:
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Art. 69. Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que
dao base a publicidade: Pena Detencdo de um a seis meses ou
multa.

Todavia, o ilicito do art.7°, VII, da Lei n. 8.137/90 é considerado crime material
e improprio. O crime material se consuma com o resultado danoso. Por ser
considerado impréprio, pode ser imputado em qualquer caso nao relacionado a
consumo como para um anuncio de emprego, por exemplo. Tal tipo atinge relagbes

empresariais.

Art. 7° Constitui crime contra as relagcdes de consumo:

VII - induzir o consumidor ou usuario a erro, por via de indicacéo ou
afirmacao falsa ou enganosa sobre a natureza, qualidade do bem ou
servigo, utilizando-se de qualquer meio, inclusive a veiculagdo ou
divulgacao publicitaria;

Deve-se fazer a ocorréncia na Delegacia de Policia, para que sejam apurados
os indicios de autoria e materialidade das praticas delituosas, lavrando o respectivo
termo circunstanciado em razdo das condutas tipificadas. Apds a apuracado dos fatos
pela autoridade policial, remete-se o0 caso ao Juizado Especial Criminal que é o
Juizo Criminal competente para julgar a pratica dos crimes que estao relacionados a
publicidade enganosa e abusiva que estdo previstos nos 66 a 69 Cdbdigo de

Protecédo e Defesa do Consumidor.
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5. MODALIDADES DE PUBLICIDADE ILICITA

O Codigo de defesa do consumidor exerce o controle legal da publicidade.
Foi criado inspirado pelo Direito Comunitéario Europeu (Diretiva n° 84/ 450), Projet de
Code de la Consommation francés. Além disso, ha influéncia do Direito norte-
americano. Destaca-se, o artigo 5°, do Federal Trade Commission Act, e de toda a
regulamentacdo administrativa da propria Federal Trade Commission, assim como

da jurisprudéncia mais recente dos tribunais dos EUA.

O artigo sexto do CDC lista os direitos do consumidor, inclui-se: "a informagao
adequada e clara sobre os diferentes produtos e servi¢cos, com especificacdo correta
de quantidade, caracteristicas, composi¢ao, qualidade e preco, bem como sobre os
riscos que apresentem”. Depois lista os tipos de ilicitos praticados pelos

anunciantes.

Existem trés tipos de publicidade ilicita no sistema brasileiro: a simulada, a
enganosa e a abusiva. Estéo listadas a partir do artigo 36 do CDC. A publicidade
simulada caracteriza-se pelo anuncio disfar¢cado. J4 a publicidade enganosa € a que
induz o consumidor a erro ou oculta informac¢des substanciais. Por fim, é abusiva a
publicidade que deturpa, com fins meramente comerciais, valores socialmente

aceitos.

5.1. Publicidade Simulada

A publicidade simulada é também conhecida como publicidade clandestina.

Tem escopo juridico no artigo 36 do CDC.

A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, f4cil
e imediatamente, a identifique como tal.
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Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servicos, mantera, em seu poder, para informacdo dos legitimos
interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao
sustentacdo a mensagem.

s

Nesse artigo, ha o principio da ldentificabilidade. Ja é presente em outros
ordenamentos como o de Portugal por exemplo. Refere-se a natureza publicitaria
do anuncio ser de facil reconhecimento pelo destinatario. Assim h& a possibilidade

desse consumidor se prevenir.

A publicidade simulada ocorre por meio de algumas técnicas de marketing
como: a exibicdo de mensagens publicitarias extremamente rapidas durante a
exibicdo de filmes; as reportagens publicitarias em telejornais, jornais e revistas;
propagandas governamentais para autopromogao. Isso influencia o consumidor de
forma inconsciente. S&o considerados desvios ao sistema normativo brasileiro. O
merchandising consiste em mensagens publicitarias inseridas ao longo de pecas,
novelas e filmes. Nao é caracterizado como um ato ilicito, desde que seja facilmente

reconhecida pelo telespectador comum.

Entretanto, essa espécie de ilicitude embora identificavel, ndo possui a devida
sancdo no ordenamento juridico. Houve veto presidencial do paragrafo Gnico do
artigo 67 do CDC. Tal dispositivo caracterizava como crime a publicidade sublimar.
O anunciante submete-se a pena de multa conforme o paragrafo unico do artigo 19
do decreto 2.181/97. Pode-se ainda invocar o artigo 927 do Cédigo Civil contra o
empresario causador de danos aos consumidores. Isso se verifica nas decisdes do
TRE no RE: 7179 RJ e no Processo 0014636-55.2013.8.26.0053 contra a Grendene

realizado pela justica estadual de S&o Paulo.

Recurso Eleitoral. Reclamagéo. Propaganda Antecipada. Sinal
de TV clandestino. Mensagens de cunho eleitoral. Condenacao.
Multa. - E inadmissivel o reconhecimento da suspeicdo do
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magistrado, sob a alegacéo de sua parcialidade, quando inexistente
gualquer das hipéteses previstas no art. 135 do Codigo de Processo
Civil. - O indeferimento motivado de diligéncias desnecessarias,
inUteis ou protelatérias pelo magistrado nédo configura cerceamento
de defesa. (art. 130 do Cddigo de Processo Civil). - Configura
propaganda eleitoral antecipada a veiculacdo de publicidade de
caréter eleitoral subliminar, enaltecendo a atuacdo da candidata a
Prefeita, bem como seus projetos para o Municipio, caso eleita. -
Recurso desprovido, mantendo a sentenga tal como langada.

(TRE-RJ - RE: 7179 RJ, Relator: LUIZ UMPIERRE DE MELLO
SERRA, Data de Publicacdo: DOERJ - Diario Oficial do Estado do
Rio de Janeiro, Tomo 034, Data 24/02/2010, Pagina 02)

Processo 0014636-55.2013.8.26.0053 - Procedimento Ordinario
contra a Grendene.

(...) Quando a segunda campanha, também, neste tépico, razdo néo
assiste a autora, uma vez que como foi veiculada em meio a
programacao infantil, por 6bvio ndo tem como destino o publico maior
de 18 anos e, além disso, abusa da credibilidade infantil, pois a
crianga ao ingressar no “site” e acessar o jogo, ndo estdo apenas
brincando, mas sim estdo diante de uma publicidade clandestina,
cujo objetivo é a fidelizagdo da marca.

5.2.  Publicidade Enganosa

O artigo 37 do CDC cita a publicidade enganosa e a abusiva. O paragrafo

primeiro desse dispositivo se refere a informagéo ou comunicacao de caréter falso.

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou
comunicacgao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou,
por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em
erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servicos.

Apesar da elucidacdo do cédigo contra a falsidade na publicidade, € permitida

a existéncia de certos elementos que nédo fazem da experiéncia dos expectadores.
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Permitem-se, inclusive, elementos fantasiosos. O direito reprime informacdes falsas

que induzem o publico a erro.

E importante considerar o perfil do consumidor. Fatores sociais, econdmicos e

etarios do expectador podem influenciar na forma como sera elaborada e divulgada

s

a mensagem. Além disso, € importante analisar o conteddo da informacdo e os

recursos linguisticos a serem utilizados.

Ha dois principios importantes referentes a publicidade enganosa, o da
Veracidade e o da Transparéncia. Ambos sao utilizados pelo CDC. O primeiro é
adotado para tutelar os direitos coletivos e difusos, o segundo, os individuais. O
principio da Veracidade visa combater a informacéo enganosa. O da Transparéncia
corresponde ao dever do empresario prestar informacdes objetivando esclarecer o
consumidor para facilitar a tomada de decisdo do mesmo. O empresario deve
prestar informagdes quanto a periculosidade do produto ou servico.

Adiante segue um exemplo de decisao judicial sobre a violacdo do paragrafo
1° do artigo 37.

Ementa

RECURSO INOMINADO. ACAO DE INDENIZACAO.
CUMPRIMENTO FORCADO DE OFERTA. PROMOCAO
OFERECENDO BOLAS BRAZUCA OFICIAIS DA COPA DO MUNDO
DA FIFA COMO BRINDES NA ASSINATURA DE REVISTAS.
ENTREGA DE REPLICAS DA BOLA OFICIAL. DIVERGENCIA
ENTRE O ANUNCIO PUBLICITARIO E O PRODUTO ENTREGUE,
ESTE DE QUALIDADE CLARAMENTE INFERIOR E VALOR MUITO
MENOR. PUBLICIDADE ENGANOSA. PRATICA ABUSIVA, NOS
TERMOS DO ARTIGO 37, § 1°, DO CDC. VIOLACAO DO DEVER
DE INFORMACAO. DANO EXTRAPATRIMONIAL CONFIGURADO.
?QUANTUM? INDENIZATORIO FIXADO EM OBSERVANCIA AOS
PRECEITOS DE RAZOABILIDADE E PROPORCIONALIDADE.
SENTENCA MANTIDA.

Recurso conhecido e ndo provido. Isso posto, voto por CONHECER
E NEGAR PROVIMENTO AO RECURSO, nos termos da
fundamentacdo supr (TJPR - 12 Turma Recursal - 0035844-
60.2014.8.16.0014/0 - Londrina - Rel.: Mariana Pereira Alcantara dos
Santos - - J. 03.12.2015)
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O CDC destaca a existéncia, ainda, da enganosidade por omissdo no
paragrafo terceiro do ja citado artigo 36. Ocorre quando o fornecedor da mensagem
deixa de observar o principio da Essencialidade. Com isso, oculta informacdes que
sao essenciais ao destinatario. Isso se verifica no referido dispositivo: § 3° Para os
efeitos deste codigo, a publicidade € enganosa por omissdo quando deixar de

informar sobre dado essencial do produto ou servigo.

Ha um julgado sobre o tema. No caso em tela, uma empresa de refrigerantes
lancou uma promocdo com tampinhas premiaveis. Entretanto, houve um erro nas
impressdes de prémios em algumas tampinhas, o que inviabilizou a premiacédo. Isso
ndo foi divulgado ao publico. O tribunal entendeu como solidaria a responsabilidade

entre as empresas envolvidas no processo publicitario e comercial dos produtos.

STJ, 32 T., REsp. 327.257/SP, Rel. Min. Nancy Andrighi, ac.
22.06.2004, DJU 16.11.2004

Processual Civil. Civil. Recurso Especial. Prequestionamento.
Publicidade enganosa por omissdo. Aquisicdo de refrigerantes com
tampinhas premiaveis. Defeitos de impressdo. Informagdo né&o
divulgada. Aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Dissidio
jurisprudencial. Comprovag¢édo. Omissédo. Inexisténcia. Embargos de
declaracdo. Responsabilidade solidaria por publicidade enganosa.
Reexame fatico-probatdrio.

[..]

— Ha relacdo de consumo entre o adquirente de refrigerante cujas
tampinhas contém impressdes graficas que dao direito a concorrer a
prémios e o fornecedor do produto. A auséncia de informacao sobre
a existéncia de tampinhas com defeito na impresséao, capaz de retirar
o direito ao prémio, configura-se como publicidade enganosa por
omissao, regida pelo Cadigo de Defesa do Consumidor.

[...]

— E solidaria a responsabilidade entre aqueles que veiculam
publicidade enganosa e o0s que dela se aproveitam, na
comercializagcdo de seu produto.
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O STJ firmou 0 entendimento de que propaganda enganosa € apta a induzir
em erro o consumidor fragilizado, cuja conduta subsume-se a hipétese de estado de

perigo prevista no artigo 156 do Codigo Civil.

Art. 156. Configura-se o estado de perigo quando alguém, premido
da necessidade de salvar-se, ou a pessoa de sua familia, de grave
dano conhecido pela outra parte, assume obrigagcdo
excessivamente onerosa.

Paragrafo Unico. Tratando-se de pessoa ndo pertencente a familia do
declarante, o juiz decidird segundo as circunstancias.

5.3. Publicidade Abusiva

A publicidade abusiva ocorre com a deturpacio de valores sociais. E
necessario que o contetdo afete a coletividade para se caracterizar o ilicito e ndo a
uma pessoa especifica. Esta exemplificada no artigo 36 do CDC no paragrafo
segundo. Essa modalidade esta relacionada a temas polémicos e envolvem até
questbes relacionadas a politicas publicas. E abusiva a informagdo de contetido
discriminatério e incentivador de violéncia. A publicidade dirigida a crianca é
acompanhada pelo Ministério Publico e Poder Judiciario. O assunto € tdo complexo
gue necessita de um estudo exclusivo. De mesmo modo, pode-se referir em relacéo

a publicidade que pode ser perigosa a saude como a de medicamentos por exemplo.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de
qgualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
a sua saude ou seguranca.

A publicidade discriminatoria visa com seu conteudo incentivar a discriminacéo
de pessoas, racas ou etnias, e determinados grupos sociais. Algo que fere a
previsdo de isonomia constitucional prevista no artigo 5° incisos |, XLI, XLII da
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Magna Carta. E comum a atuacdo do CONAR perante andncios que promovem a

discriminacao contra a mulher e entre ragcas como negros e brancos no pais.

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

| - homens e mulheres sdo iguais em direitos e obrigacbes, nos
termos desta Constituicao;

XLI - a lei punird qualquer discriminacdo atentatoria dos direitos e
liberdades fundamentais;

XLII - a pratica do racismo constitui crime inafiancavel e
imprescritivel, sujeito & pena de recluséo, nos termos da lei;

Existe a lei especifica que trata sobre o racismo. A Lei 7716 de 1989 determina
em seu primeiro artigo que Art. 1° Serdo punidos, na forma desta Lei, 0s crimes
resultantes de discriminacdo ou preconceito de raca, cor, etnia, religido ou

procedéncia nacional. (Redacéo dada pela Lei n® 9.459, de 15/05/97)

A partir do artigo 20 da referida lei se prevé a punicdo para a pratica de atos

discriminatorios. Incluem-se os praticados por meios de comunicacéo e publicidade.

Art. 20. Praticar, induzir ou incitar a discriminacdo ou preconceito de
raca, cor, etnia, religido ou procedéncia nacional. (Redacdo dada
pela Lei n° 9.459, de 15/05/97)

Pena: reclusdo de um a trés anos e multa. (Redacdo dada pela Lei n°
9.459, de 15/05/97)

8 1° Fabricar, comercializar, distribuir ou veicular simbolos,
emblemas, ornamentos, distintivos ou propaganda que utilizem a
cruz suastica ou gamada, para fins de divulgagcdo do
nazismo. (Redacao dada pela Lei n® 9.459, de 15/05/97)

Pena: reclusdo de dois a cinco anos e multa.(Incluido pela Lei n°
9.459, de 15/05/97)

8§ 2° Se qualquer dos crimes previstos no caput € cometido por
intermédio dos meios de comunicacdo social ou publicacdo de
qualquer natureza: (Redacédo dada pela Lei n® 9.459, de 15/05/97)
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Pena: reclusdo de dois a cinco anos e multa.(Incluido pela Lei n°
9.459, de 15/05/97)

§ 3° No caso do paragrafo anterior, o juiz podera determinar, ouvido
0 Ministério Publico ou a pedido deste, ainda antes do inquérito
policial, sob pena de desobediéncia: (Redacdo dada pela Lei n°
9.459, de 15/05/97)

| - o recolhimento imediato ou a busca e apreensédo dos exemplares
do material respectivo;(Incluido pela Lei n® 9.459, de 15/05/97)

Il - a cessagcdo das respectivas transmissdes radiofonicas,
televisivas, eletrbnicas ou da publicacdo por qualquer
meio; (Redacado dada pela Lei n°® 12.735, de 2012)

Il - a interdicdo das respectivas mensagens ou paginas de
informag&o na rede mundial de computadores. (Incluido pela Lei n°®
12.288, de 2010)

§ 4° Na hipétese do 8§ 2° constitui efeito da condenacdo, apos o
transito em julgado da decisdo, a destruicio do material
apreendido. (Incluido pela Lei n® 9.459, de 15/05/97)

O Ministério da Justica instaurou processo administrativo contra a Brasil Kirin
por causa do anuncio da marca Devassa com o seguinte conteido supostamente de
cunho discriminatério: “Devassa — Tropical Dark”, “E pelo corpo que se conhece a

verdadeira negra”. Ao lado da mensagem havia a imagem de uma mulher negra.

SECRETARIA NACIONAL DO CONSUMIDOR.

DEPARTAMENTO DE PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDOR.
DESPACHO DO DIRETOR.

Em 3 de outubro de 2013.

No 11 - Processo Administrativo n° 08012.001496/2011-12.
Representante: Instituto Estadual de Protecdo e Defesa do
Consumidor - PROCON/ES. Representado: Brasil Kirin Inddstria de
Bebidas S/A.
(atual denominacdo de Primo Schincariol Industria de Cervejas e
Refrigerantes S/A). Assunto: Publicidade abusiva

Adoto a nota técnica n° 249/2013 CGCTPA/DPDC, como motivagao.
Ante os indicios de infragdo ao disposto nos artigos 4°, caput, incisos
I e lll; 6° inciso IV; 31; 37, 8 2° todos do Codigo de Defesa do
Consumidor, que tratam de publicidade abusiva; acolho a Nota
Técnica elaborada pela Coordenacéo-Geral de Consultoria Técnica e
Processos Administrativos (CGCTPA), (fls.), cujo relatério e
fundamentacdo passam a fazer parte integrante da presente decisao
e determino, assim, a instauracdo de processo administrativo, no
ambito deste Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor
(DPDC), notificando-se a Brasil Kirin Industria de Bebidas S/A. (atual
denominacdo de Primo Schincariol Industria de Cervejas e
Refrigerantes S/A), para apresentar defesa, na forma do disposto nos
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artigos 42 e 44 do Decreto n.° 2.181, de 20 de margo de 1997,
alterado pelo Decreto n.° 7.738, de 28 de maio de 2012.
AMAURY MARTINS DE OLIVA

O abuso na publicidade também ocorre quando um anuncio serve para
estimular a violéncia, explorar o0 medo e a supersticdo nas pessoas. E importante
frisar que o incentivo a violéncia pode ocorrer ndo sé em comerciais especificamente
sobre armamentos, mas também mediante qualquer mensagem que de alguma
forma incite a prética de atos violentos. Com relacdo ao medo e a supersticdo, € de
fundamental importancia esclarecer que ndo problemas em um anuncio serem
usados aspectos da crendice popular. A problemética surge quando ao se explorar o
medo e supersticdo infundada no consumidor, influencia-o a escolher um

determinado servi¢co ou produto.

Também, busca-se o desenvolvimento sustentavel para garantia de vida das
geracbes futuras. Isso ganhou repercussdo internacional, logo se mostra
incompativel com tal valor a veiculacdo de anuncios que estimulem a agressdo ao

meio ambiente. Em alguns dispositivos constitucionais se tutela isso.

Art. 225. Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente
equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia
gualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o
dever de defendé-lo e preserva-lo para as presentes e futuras
geracoes.

§ 1° Para assegurar a efetividade desse direito, incumbe ao Poder
Publico:

8 3° As condutas e atividades consideradas lesivas ao meio
ambiente sujeitardo os infratores, pessoas fisicas ou juridicas, a
sancdes penais e administrativas, independentemente da obrigacéo
de reparar os danos causados.

Art,220 § 3° Compete a lei federal:

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de
radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da
propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos
a saude e ao meio ambiente.
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A publicidade infantil é alvo de controle de dérgdos publicos. A crianca €
considerada vulneravel por nao ter discernimento formado nem sobre o que é
melhor para si nem para a sociedade. Em decorréncia disso, deve ser assim

protegida pelo Estado.

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o
direito a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a
profissionalizac&o, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia,
crueldade e opresséo. (Redacdo dada Pela Emenda Constitucional
n° 65, de 2010)

Art. 2208 3° Compete a lei federal:

| - regular as diversdes e espetaculos publicos, cabendo ao Poder
Publico informar sobre a natureza deles, as faixas etarias a que ndo
se recomendem, locais e horarios em que sua apresentacao se
mostre inadequada;

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de
radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da
propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos
a saude e ao meio ambiente.

Ha diversos julgados sobre a publicidade voltada para as criangas. No RESP
1.613.561, o STJ reitera o entendimento favoravel a proibicdo de andncios para esse
publico. Além disso, ha um oriundo do Tribunal de S&o Paulo anterior a decisdo do
tribunal superior, e que contribuiu para a tese sustentada atualmente pelo mesmo. A
ementa encontra-se a seguir (APL 03423849020098260000 SP 0342384-
90.2009.8.26.0000).

Ementa

Acao Civil Publica Publicidade voltada ao publico infantil Venda
casada caracterizada Aquisicdo dos reldgios condicionada a compra
de 05 produtos da linha "Gulosos" Campanha publicitaria que infringe
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o0 artigo 37 do Cdédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Publicitéria
Utilizac&o de verbos no imperativo inadequada Proibicdo pelo Conar
do uso dessa linguagem em publicidade voltada as criancas Préatica
comum, que deve ser repudiada Publicidade considerada abusiva,
gue se aproveita da ingenuidade das criangcas Sentenca reformada
Apelo provido Verbas sucumbenciais impostas a ré.

A publicidade de produtos e medicamentos nocivos a saude € amplamente
combatida. E um exemplo em que prevalece o direito a salde da populacéo
limitando, de certa forma, o direito a livre iniciativa empresarial. E um assunto
relacionado a politicas publicas de salde. S&do pacificos na comunidade cientifica os
maleficios causados pelas conhecidas drogas licitas. De igual modo, busca-se

combater 0os anuncios que visem o incentivo a automedicacéao.

Art. 220 § 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restricdes
legais, nos termos do inciso Il do paragrafo anterior, e contera,
sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes
de seu uso.

AC 7798 SP 0007798-93.2009.4.03.6105
Ementa

"PROCESSUAL CIVIL - ACAO ANULATORIA - AUTO DE
INFRACAO - ANVISA - PUBLICIDADE DE MEDICAMENTO -
VIOLACAO DAS NORMAS GERAIS APLICADAS - MULTA
MANTIDA.

| - A insergcdo, em propaganda de medicamentos, do nome de dois
laboratérios, é habil a ensejar confusdo no espirito do consumidor,
nao sendo suficiente, para descaracterizar a infracéo, a alegacéo de
que se trata de empresa pertencente a0 mesmo grupo econémico.

Il - Descabida a alegacdo de que constitui fato notério, ou seja, de
amplo conhecimento, que o medicamento vendido sob o nome
comercial de Energil C é de registro do laboratorio apelante.

Il - As normas consumeristas asseguram o dever de correicao,
clareza e precisdo na apresentacdo de produtos (artigo 31) e
consideram enganosas as informacdes que induzam o consumidor
em erro sobre a origem do produto (artigo 37, § 1°).

IV - A utilizacdo da frase publicitaria "mais energia para todos os
dias", mormente em medicamento vendido sem prescricdo médica,
desacompanhada de adverténcias quanto ao seu uso abusivo, induz
ao uso indiscriminado e configura violacdo ao artigo 10, V, da Lei n°
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6.437/77, c/c artigo 10, I, da Resolucdo RDC n° 102, de 30 de
novembro de 2000.

V - Apelacéo improvida."

5.4.  “Publicity”

Fabio Ulhoa Coelho faz referéncia ao Publicity como uma técnica de promocéao
de eventos em torno da publicidade. Aproveita-se uma situagdo de grande
repercussao jornalistica mididtica para se promover um produto ou servico
anunciado. Ele cita como exemplo: filmes publicitarios apresentados a
personalidades, camarotes especiais patrocinados por marcas em desfile de Escolas
de Samba do Rio de Janeiro, em competi¢cdes automobilisticas de Formula 1 ou em

shows de famosos artistas.

A publicity esta citada em nenhum sistema de regulacdo. Contudo, muitas
vezes, aspectos do abuso do direito aplicado a publicidade podem se manifestar,
também, por meio desses eventos promocionais. Os responsaveis ficam assim
sujeitos as mesmas sancdes aplicadas em decorréncia de qualquer ilicito publicitario

como simulagéo, abusividade e enganosidade.

E importante ressaltar que ha automina entre a publicidade propriamente dita e
a publicity. O contetdo anunciado pode ser licito, mas 0s eventos promocionais em
gue 0 anuncio é realizado ndo o €. Havera assim, a atuacdo regulatéria somente

sobre a conduta transgressora.

Ha um tipo de publicity em que ha a producdo de anuncios propositadamente
transgressores das normas disciplinares da publicidade para provocar a atuacao dos
orgaos controladores e com isso conseguir uma grande repercussao nos meios de
comunicacdo. Tal préatica configura-se como uma abusividade do direito a
publicidade, enseja responsabilidade civil pelo conteudo ilicito e pela publicidade
abusiva. Havera sujeicdo a contrapropaganda. Em caso de responsabilizacéo penal,

havera condenacdo com um elemento agravante.
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5.5. Publicidade Comparativa

A publicidade comparativa é uma técnica que consiste na comparacao entre o
produto ou servigco do anunciante e de seu concorrente, enfatiza-se que 0s primeiros
sdo de alguma forma melhor para o consumidor em detrimento do outro. Essa
técnica ndo é tratada no ordenamento juridico nacional como algo ilicito. Pode ser
empregada desde que observe alguns principios do artigo 32 do CBAP. E até
bastante utilizada no pais por promover o acesso a informacao sobre diferentes

produtos e servicos. A tutela consumerista somente é aplicada em caso de

informacdes enganosas ou de conteudo abusivo.

Conforme ja verificado, ndo ha proibicdo quanto a esse tipo de publicidade.
Contudo ha uma especial atencdo por conta da possibilidade de se verificar a
concorréncia desleal e o desrespeito a marca do concorrente. Com relacdo a
concorréncia desleal, é importante ressaltar que a Constituicdo veda a concorréncia

desleal ao estabelecer o principio da livre concorréncia no artigo 170 inciso IV.

Identifica-se o ilicito pelo meio empregado pelo anunciante. O empresario ao
promover tal conteddo visa conquistar consumidores de outros concorrentes. Até
esse ponto ndo se configura o abuso. O problema ocorre quando se veiculam
informacgdes falsas como se fossem veridicas causando prejuizo ao concorrente
frente aos consumidores. Sendo assim, a lei da propriedade industrial em seu inciso
I, do artigo 195 repudia a veiculacdo de “afirmagdo falsa em detrimento de

concorrente”.

Ha um julgado relacionado ao tema explorado no RESPE 10070 PAULINIA -
SP. O ilicito foi realizado por um candidato a cargo politico e o tribunal entendeu que
houve abuso do poder econdémico em detrimento dos outros candidatos,

reconhecendo assim o abuso no direito de utilizar a publicidade.
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Ementa

AGRAVO REGIMENTAL. RECURSO ESPECIAL. ELEICOES 2012.
PREFEITO. ACAO DE IMPUGNACAO DE MANDATO ELETIVO.
USO INDEVIDO DE MEIOS DE COMUNICACAO ENTRELACADO
COM ABUSO DE PODER ECONOMICO. PUBLICIDADE ABUSIVA.
JORNAL IMPRESSO E INTERNET. APOLOGISMO DE
CANDIDATURA. CRITICA AOS CONCORRENTES. GRAVIDADE
CONFIGURADA. DESPROVIMENTO.

1. Quem interpde recurso especial ndo possui interesse em suscitar
nulidade por auséncia de intimagcdo da parte contraria para
contrarrazdes, notadamente no caso dos autos, em que o decisum
foi favoravel aos recorridos, ora agravados. Precedente e art. 282, 88
1°e 2° do CPC/2015. 2. Admite-se Acdo de Impugnacdo de
Mandato Eletivo (AIME) para apurar uso indevido dos meios de
comunicacao social entrelacado com abuso de poder econémico. O
primeiro configura-se por exposicao excessiva de candidato na midia
em detrimento dos demais, enquanto o segundo caracteriza-se por
emprego desproporcional de recursos patrimoniais (pUblicos ou
privados), ambos de forma a comprometer a legitimidade do pleito e
a paridade de armas entre postulantes a cargo eletivo. Precedentes.
3. A liberdade conferida a imprensa escrita de se manifestar
favoravelmente a determinada candidatura n&o possui natureza
absoluta. Precedentes. 4. Na espécie, configura uso indevido o fato
de jornal impresso (Tribuna de Paulinia) e outro eletrénico (Alerta
Paulinia) divulgarem, de forma maciga (em quantitativo que alcanga
quase 20% do eleitorado) e mediante edi¢bes veiculadas faltando
menos de um més para o pleito, publicidade amplamente benéfica ao
agravante e desfavoravel a seus adversarios. 5. Some-se a isso a
circunstancia de que ambos o0s jornais conspurcaram técnicas
elementares de jornalismo por meio de: a) contraste adjetivado entre
atos de governo, elogioso ao extremo ao agravante e negativo aos
demais; b) produgdo de estado mental repulsivo contra o0s
agravados, imputando-lhes sempre a pecha de administradores
relapsos; c) defesa desmedida da legalidade da substituicdo de
candidatura do agravante, a qual, alias, foi enquadrada como fraude
por esta Corte Superior no REspe 99-85/SP. 6. Abuso de poder
também presente, jA que os proprietarios dos dois jornais foram
nomeados a posteriori para exercicio de cargos de primeiro escaldo
da Prefeitura de Paulinia/SP e, ademais, usou-se espago publicitario
dos jornais - recurso estimavel em dinheiro - para fins eleitorais.
Cuida-se de elemento distintivo em que a capacidade econ6mica a
servico do agravante foi abusivamente utilizada como verdadeiro
instrumento de reforco na campanha, afetando a isonomia entre
candidatos e a legitimidade do pleito. 7. Gravidade acentuada pela
tiragem do jornal impresso a época dos fatos, de 10.000 exemplares
mensais em municipio com colégio de aproximadamente 60.000
eleitores, faltando menos de um més para o pleito, e pela diferenca
de menos de 6.000 votos entre primeiros e segundos colocados. 8.
Agravo regimental desprovido.

Deciséo

O Tribunal, por unanimidade, negou provimento ao agravo
regimental, nos termos do voto do Relator. Votaram com o Relator as
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Ministras Luciana Léssio e Rosa Weber e os Ministros Teori
Zavascki, Maria Thereza de Assis Moura e Gilmar Mendes
(Presidente). Suspeicdo do Ministro Henrique Neves da Silva.

Nao se configura o ilicito se a falsidade é de facil reconhecimento pelo
consumidor e ndo afeta a imagem do concorrente, ainda que se faca mencao a
marca. E vedada a imitacdo da marca concorrente, configura-se um tipo penal (LPI,
art. 189, 1). Também, é proibida a pratica que contribui para a degenerescéncia da
marca (LPI, arts. 130, Ill, e 131). Isso se exemplifica no julgado realizado pelo

Tribunal de Santa Catharina.

(TJ-SC - Al: 146334 SC 2009.014633-4, Relator: José Inécio
Schaefer, Data de Julgamento: 22/04/2010, Quarta Cémara de
Direito Comercial, Data de Publicacdo: Agravo de Instrumento n. , de
Joinville)

AGRAVO DE INSTRUMENTO. Acdo cominatoria. Publicidade
abusiva. Deferimento de tutela antecipada para proibir propaganda
comparativa. Publicacdo de artigos em site especializado
patrocinado pela agravada denegrindo o produto da concorrente.
Carater publicitario configurado. Vedacdo. Recurso provido. A
publicacdo de artigos em site sobre construgdo patrocinado pela
empresa agravada, com o objetivo de promover seus produtos, ainda
gue sob a forma de matéria jornalistica, configura propaganda, cuja
veiculacdo, no caso concreto, havia sido proibida por decisdo
anterior.

Diante disso, Ulhoa (2.012) cita o0 exemplo a seguir como um caso em que nao

h& abuso de direito o uso da publicidade comparativa.

Certa vez, o fabricante de refrigerantes Pepsi veiculou um
engracado anancio, no qual afirmava que cientistas haviam realizado
pesquisa com dois macacos, dando a um deles a sua bebida, e ao
outro Coca--cola. Ap6s um més, o simio que consumira o refrigerante
concorrente  apresentava melhoras consideraveis em sua
coordenacdo motora, enquanto o alimentado com Pepsi havia
desaparecido. A cena seguinte mostrava o animal dirigindo um bug,
na praia, acompanhado de lindas mulheres. Um terceiro fabricante
de refrigerantes aproveitou-se da oportunidade, e veiculou andncio
mostrando o macaco, também acompanhado de belas modelos,
estacionando seu bug numa barraca da praia, para beber guarana
Antértica. (Ulhoa, 2.012:p.484)
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6. A LIBERDADE DE INFORMACAO E A INVIOLABILIDADE DA VIDA
PRIVADA

A constituicdo federal tutela em seu artigo 5°, inciso X a inviolabilidade da
intimidade, da vida privada, da imagem e honra das pessoas. No entanto, nos
jornais, na televiséo e internet sédo publicados com grande frequéncia conteddos que
vao de encontro a tal protecdo. Os incisos IX e XIX do mesmo artigo determinam a

liberdade de expressdo e do acesso a informacéo respectivamente. H4, entao,

diversos direitos fundamentais em xeque a serem analisados.

A privacidade esta relacionada com a dignidade pessoal e com o direito de um
individuo de néo ter divulgado a terceiros determinados aspectos da sua intimidade.
A liberdade de expressdo € um direito de alguém expor livremente suas ideias,
valores e convic¢des por diversos campos do saber e conhecimento sem, contudo,
infringir a privacidade alheia. A liberdade de informagdo se refere ao direito de
informar e de receber informagfes. Isso traz implicagdes ao divulgador, fica
responsavel pela veracidade do conteudo. Nota-se que os direitos de livre expressao

e informacao possuem como limitador principal o respeito a privacidade.

O Superior Tribunal de Justica pacificou entendimento referente a legitimacao
passiva para a acdo de indenizacdo por dano decorrente de publicacdo pela
imprensa. Eis o conteddo da sumula 221: “S&o civilmente responsaveis pelo
ressarcimento de dano, decorrente de publicacdo pela imprensa, tanto o autor do

escrito quanto o proprietario do veiculo de divulgagéo.”

A Lei 5.250/67 conhecida como a lei de imprensa afirma no artigo 12 que
deve responder pelos prejuizos causados aqueles gque, valendo-se dos meios de
informacédo e divulgacdo, praticarem abusos. No artigo 49, reitera-se a regra,
prevendo, de modo genérico, que fica obrigado a reparar danos morais e materiais
“aquele que, no exercicio da liberdade de manifestacdo de pensamento e de

informag&o, com dolo ou culpa, viola direito, ou causa prejuizo a outrem”.
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6.1. Marco Civil da Internet

A lei 12.965 de 1994, conhecida como o Marco Civil da Internet surgiu para
estabelecer segundo o artigo primeiro “principios, garantias, direitos e deveres para
0 uso da internet no Brasil e determina as diretrizes para atuacao da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios em relagdo a matéria.” Traz em seu
artigo segundo um rol de principios, entre os quais, o da liberdade de expresséo se
destaca no caput do dispositivo. Além disso, a lei tutela que o uso da internet deve
repeitar os direitos humanos e da personalidade, bem como a defesa do
consumidor. Assim como, também, deve privilegiar o acesso a todos enquanto

exercicio da cidadania e direito fundamental & informacéo.

Art. 2° A disciplina do uso da internet no Brasil tem como fundamento
o respeito a liberdade de expressao, bem como:

| — o reconhecimento da escala mundial da rede;

Il — os direitos humanos, o desenvolvimento da personalidade e o
exercicio da cidadania em meios digitais;

Il — a pluralidade e a diversidade;
IV — a abertura e a colaboracao;
V — a livre iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do consumidor; e

VI — a finalidade social da rede.

O artigo terceiro da referida lei reproduz as protecfes ja dispostas no texto
constitucional. A lei ndo trouxe grandes inovagfes. Surgiu em resposta a casos

concretos ja analisados pelos tribunais.

Art. 3° A disciplina do uso da internet no Brasil tem os seguintes
principios:

| - garantia da liberdade de expressdo, comunicacdo e manifestacao
de pensamento, nos termos da Constituicdo Federal;

Il - protecéo da privacidade;
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Il - protecéo dos dados pessoais, na forma da lei;
IV - preservacao e garantia da neutralidade de rede;

V - preservagao da estabilidade, seguranca e funcionalidade da rede,
por meio de medidas técnicas compativeis com o0s padrdes
internacionais e pelo estimulo ao uso de boas praticas;

VI - responsabilizacdo dos agentes de acordo com suas atividades,
nos termos da lei;

VIl - preservacao da natureza participativa da rede;

VIII - liberdade dos modelos de negdcios promovidos na internet,
desde que ndo conflitem com os demais principios estabelecidos
nesta Lei.

Paragrafo Unico. Os principios expressos nesta Lei ndo excluem
outros previstos no ordenamento juridico patrio relacionados a
matéria ou nos tratados internacionais em que a Republica
Federativa do Brasil seja parte.

No primeiro caso enfrentado pelo Superior Tribunal de Justica em 2004 por
meio do RESP N° 566.468 - RJ relacionado a internet, houve o entendimento de que
era cabivel a indenizacdo por danos morais referente a divulgacdo de contetudo de

cunho apelativo e sexual de terceiros sem a devida autorizagao.

Apds esse precedente, diversos tribunais defendiam a tese da
responsabilidade objetiva imputando ao provedor o dever de fiscalizacdo prévia dos
contetdos. No processo n° 583.00.2006.243439-5 do TJ/SP, em 06/03/2008,
condenaram proprietarios de lan houses por ofensas cometidas por meio de

computadores mantidos nesses estabelecimentos.

Posteriormente, o STJ passou a defender que ndo é obrigacédo dos provedores
de aplicacbes de internet o prévio monitoramento das informacdes e conteudos
que trafegam e séo publicadas em seus servicos e plataformas. REsp 1.403.749G0O
(Terceira Turma, julgado em 22102013, DJe 25032014).
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No RESP N° 1.629.255 — MG de 2.016, a ministra Nancy Andrighi, seguindo
entendimento do egrégio tribunal, determinou que a responsabilidade € subjetiva do
provedor em caso de ndo tomar as devidas providéncias ao ser informado da
existéncia do conteudo ilicito. Aplica-se isso, se o0 provedor ndo atende ao pedido
ou nao o considera lesivo. Nesses casos a responsabilidade é solidaria com o autor

do dano.

RESP N° 1.629.255 — MG de 2.016.

CIVIL E PROCESSUAL CIVIL. RESPONSABILIDADE CIVIL
DO PROVEDOR DE APLICACAO. REDE SOCIAL.
FACEBOOK. OBRIGAGCAO DE FAZER. REMOCAO DE
CONTEUDO. FORNECIMENTO DE LOCALIZADOR URL.
COMANDO JUDICIAL ESPECIFICO. NECESSIDADE. OBRIGACAO
DO REQUERENTE. MULTA DIARIA. OBRIGAGAO IMPOSSIVEL.
DESCABIMENTO.

1. Acdo ajuizada em 08062015. Recurso especial interposto
em 29082016 e atribuido a este gabinete em 28092016.

2. Esta Corte fixou entendimento de que “(i) ndo respondem
objetivamente pela insercdo no site, por terceiros, de informacdes
ilegais; (ii) ndo podem ser obrigados a exercer um controle prévio do
contetdo das informagfes postadas no site por seus usuarios; (iii)
devem, assim que tiverem conhecimento inequivoco da existéncia de
dados ilegais no site, remové-los imediatamente, sob pena de
responderem pelos danos respectivos; (iv) devem manter um sistema
minimamente eficaz de identificacdo de seus usuérios, cuja
efetividade sera avaliada caso a caso”.

3. Sobre os provedores de aplicacdo, incide a tese da
responsabilidade subjetiva, segundo a qual o provedor de aplicacdo
torna-se responsavel solidariamente com aquele que gerou o
contetdo ofensivo se, ao tomar conhecimento da lesdo que
determinada informacdo causa, ndo tomar as providéncias
necessarias para a sua remocao.

4. Necessidade de indicacéo clara e especifica do localizador URL
do conteddo infringente para a validade de comando judicial que
ordene sua remocdao da internet. O fornecimento do URL é obrigacéo
do requerente. Precedentes deste STJ.

5. A necessidade de indicagdo do localizador URL ndo é apenas
uma garantia aos provedores de aplicagcdo, como forma de reduzir
eventuais questdes relacionadas a liberdade de expressdo, mas
também € um critério seguro para verificar o cumprimento das
decisdes judiciais que determinarem a remocdo de contetdo na
internet.
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6. Em hipéteses com ordens vagas e imprecisas, as discussoes
sobre o cumprimento de decisdo judicial e quanto a aplicacdo de
multa didria serdo arrastadas sem necessidade até os Tribunais
superiores.

7. O Marco Civil da Internet elenca, entre os requisitos de validade
da ordem judicial para a retirada de conteddo infringente, a
“identificagao clara e especifica do conteudo”, sob pena de nulidade,
sendo necesséria a indicagdo do localizador URL.

8. Recurso especial provido.

O Marco Civil da Internet determina que a responsabilidade do provedor ocorre
em caso de descumprimento de ordem judicial, conforme disposto no art. 19, caput,
da mencionada lei. No paragrafo primeiro do dispositivo determina que a validade da
ordem judicial deve corresponder aos requisitos de identificacdo clara e especifica

do conteudo ilicito com localiza¢éo do URL.

Art. 19. Com o intuito de assegurar a liberdade de expressao e
impedir a censura, 0 provedor de aplicacdes de internet somente
podera ser responsabilizado civiimente por danos decorrentes de
contetdo gerado por terceiros se, ap6s ordem judicial especifica, ndo
tomar as providéncias para, no ambito e nos limites técnicos do seu
servico e dentro do prazo assinalado, tornar indisponivel o contetdo
apontado como infringente, ressalvadas as disposicbes legais
em contrario.

§ 1° A ordem judicial de que trata o caput devera conter, sob pena
de nulidade, identificacdo clara e especifica do conteudo
apontado como infringente, que permita a localizagédo inequivoca
do material.

O artigo 21 do mesma legislacéo determina a responsabilidade subsidiaria do
provedor por conta da violagdo dos principios do artigo 3° e do texto constitucional.

Dos artigos 24 ao 28 dessa lei, determina-se a atuacdo do poder publico.
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Art. 21. O provedor de aplicacdes de internet que disponibilize
conteddo  gerado por terceiros sera  responsabilizado
subsidiariamente pela violacdo da intimidade decorrente da
divulgacdo, sem autorizacdo de seus participantes, de imagens, de
videos ou de outros materiais contendo cenas de nudez ou de atos
sexuais de caradter privado quando, apés o0 recebimento de
notificacdo pelo participante ou seu representante legal, deixar de
promover, de forma diligente, no &mbito e nos limites técnicos do seu
servico, a indisponibilizagdo desse contetdo.
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7. CONCLUSAO

A apresentacdo do presente trabalho sobre a Publicidade llicita no Brasil
mostra a caréncia de estudos dos profissionais de Direito sobre o tema. Por outro
lado, os numeros de ac¢des judiciais e processos administrativos demonstram o quao

relevante é a temética para a sociedade atual.

Verifica-se a importancia da atuacdo conjunta da sociedade e do poder publico
para lidar com os desvios causados pelo abuso do direito da Publicidade. Destaca-
se o0 papel desempenhado pelas instituicbes mencionadas no texto para a garantia
da democracia por meio do respeito aos direitos coletivos e difusos da sociedade.
Ratifica-se, também, a importancia da responsabilizacdo dos infratores como meio

de coibir as ilicitudes.

Reitera-se a necessidade de uma analise mais aprofundada sobre os ilicitos
cometidos, principalmente, por meio da modalidade de publicidade abusiva. Os
eixos afetados por esse tipo de publicidade referem-se a assuntos de grande
relevancia para a atuacédo do poder publico por meio de Politicas Publicas relativas
a igualdade de género, protecao da infancia e controle da saude e bem estar de toda

a populagéo.
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