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RESUMO

Esta pesquisa tem como tema as relacdes de consumo, abordando o impacto das publicidades e
propagandas enganosas em periodos de sazonalidade. Partindo dessa premissa, a problematica que
norteia a pesquisa ¢: Quais os impactos juridicos gerados pelas praticas enganosas de propaganda e
publicidade em periodo de sazonalidade? A importancia deste tema reside ainda nas dificuldades
encontradas pelos consumidores na percepcao de praticas enganosas de publicidade e propaganda.
Assim, o conhecimento do presente tema ¢ essencial para eles, uma vez que estes devem observar e
exigir informagoes explicitas e corretas para que ndo sejam induzidos ao erro. A pesquisa tem como
objetivo geral, analisar o direito do consumidor conforme as praticas de publicidade e propaganda em
periodos de sazonalidade, e como especificos, contextualizar as praticas de consumo de acordo com
os direitos do consumidor; mapear os principais tipos de propaganda e publicidade enganosa em
periodos de sazonalidade; refletir acerca da propaganda e publicidade enganosa percebendo como isso
pode interferir em praticas de consumo e seus possiveis impactos juridicos. Metodologicamente o
trabalho tem como base a pesquisa bibliografica e documental, para apurar o tema discutido, de modo
a descrever as distingdes do fendmeno ora estudado e estabelecer a sele¢do de informagdes que se
adequem a pesquisa, abordando as principais caracteristicas e descrigdes sobre a tematica proposta.
Por fim, os impactos juridicos gerados pelas praticas enganosas de propaganda e publicidade em
periodos de sazonalidade refletem em sancdes aos fornecedores e produtores. No mais, o presente
estudo pretende contribuir académica e juridicamente para a temdtica em questdo, servindo de base
para futuras investigacoes cientificas.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Direito do Consumidor. Periodos Sazonais.
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1 INTRODUCAO

Através dos principais canais de comunicagdo denota-se a importancia que a publicidade e a
propaganda exercem sobre a vida das pessoas, no avancado modus de consumo no ambiente
competitivo de mercado, inclusive com formas de divulgagdo abusivas e falsas. Assim, boas praticas
de divulgacdo se tornam essenciais para a promog¢ao de produtos e servigos ja que as mesmas podem
ser uma ponte de influéncias direta ou indiretamente para o consumo.

Com o surgimento de novas necessidades de consumo a todo instante e com a frequente
mutacdo do mercado através de mecanismos da tecnologia, as empresas estdo adotando inumeras
estratégias de marketing de convencimento para captar o maior numero de consumidores possiveis.
Sabe-se que as pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor retratam como analise
variadas acdes do consumidor notavelmente relacionadas em consumo de produtos e servigos,
inclusive acdes de decisdo que podem interferir na compra e consequentemente no pos-compra.

O estilo de vida moderno, o crescimento da economia e do mercado sdo fatores que estimulam
o consumo. Desse modo, ¢ valido dizer que ha uma necessidade cada vez maior das empresas de
estarem lancando novos produtos, mais competitivos, mais inovadores, sempre buscando atrair e
convencer o consumidor. Constantemente, esse diferencial estd no marketing, ou seja, na maneira
como a empresa quer que os consumidores vejam seus produtos e servigos, como também as estratégias
de propaganda e publicidade que utilizam para "gerar" e satisfazer necessidades sdo essenciais para
atingir seus objetivos e, dessa forma, alcancar seu diferencial competitivo.

Dessa forma, conhecer os tipos de publicidade e propaganda enganosas pode ajudar o
consumidor a identificar produtos e servi¢os que ndo condizem com a realidade que esta sendo exposta.
Assim, o esclarecimento do direito de cada consumidor frente as praticas enganosas pode servir de
apoio ao cidadao brasileiro quanto a percepcdo de seus direitos como consumidores, tornando-os
potenciais fiscais, for¢ando assim, as empresas a trabalharem com publicidades e propagandas de seus
produtos e servigos de forma correta e honesta. Partindo desse entendimento, a problematica que
norteia a pesquisa ¢: Quais os impactos juridicos gerados pelas praticas enganosas de propaganda e
publicidade em periodo de sazonalidade?

Dessa forma, com a nova dinamica de mercado, a publicidade e propaganda sdo mecanismos
essenciais para o fornecedor na venda de seus produtos e servigos. No entanto, esses mecanismos nao
podem induzir os consumidores a erro, pois eles t€ém direito a escolha e ndo podem ser enganados,
como também ndo podem ser levados a desrespeitar valores éticos e sociais por causa de publicidades

e propagandas enganosas.
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Por isso, o direito do consumidor foi resguardado como uma garantia constitucional que esta
intrinseca na Constituicdo Federal de 1988 - CF, adotando como um de seus principios fundamentais,
a defesa do consumidor. Deste modo, a inclusdo da defesa do consumidor como direito fundamental,
associa o Estado e os demais operadores a aplicar e efetivar a defesa deste ente hipossuficiente,
considerado mais fragil na sociedade. Com isso, trazendo mais seguranca e tranquilidade aos
consumidores quanto as propagandas e publicidades na realizagdo de suas compras.

Outro fator que potencializa a publicidade e a propaganda ¢ a sazonalidade, o qual demanda
que as empresas tenham um planejamento de publicidades e propagandas eficientes e que se faca uma
previsao da demanda. De acordo com os estudiosos da area, a sazonalidade das vendas sdo as variagdes
no montante de vendas que ocorrem ao longo do ano e que se repetem anualmente. Assim, elas nao
influenciam o volume de vendas anual, mas sim o volume em periodos especificos, como meses ou
semanas.

A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 estabelece, em seu art. 5°, inciso
XXXII, que o Estado garantira a defesa do consumidor, sendo um direito fundamental de toda pessoa.
Sendo assim, a prote¢ao do consumidor nas relagdes de consumo constitui um direito e um dever do
Estado e deve ser aplicado como meio para atingir a protecdo dos interesses do consumidor.

Em vista do parametro delineado, constitui-se como objetivo geral deste estudo: analisar o
direito do consumidor conforme as praticas de publicidade e propaganda em periodos de sazonalidade.
Como objetivos especificos, pretende-se contextualizar as praticas de consumo de acordo com os
direitos do consumidor; mapear os principais tipos de propaganda e publicidade enganosa em periodos
de sazonalidade; refletir acerca da propaganda e publicidade enganosa percebendo como isso pode
interferir em praticas de consumo e seus possiveis impactos juridicos.

Ressalte-se que a escolha pelo tema se deu pelo fato da publicidade e da propaganda estarem
presentes na vida de praticamente todas as pessoas de forma didria, o que acaba trazendo a tona também
um processo emocional, ja que muitos consumidores podem se sentir frustrados ao serem enganados
por uma falsa informacao, da qual muitas vezes podem buscar até¢ mesmo um auxilio juridico de acordo
com a complexidade.

Nesse sentido, a pesquisa justifica-se pelo fato da publicidade e propaganda enganosa estarem
associadas ao dia-a-dia dos consumidores, essencialmente em periodos sazonais, tendo em vista que
nessas datas especificas, o fluxo de consumo cresce consideravelmente no comércio, 0 que gera uma
grande quantidade de insatisfagdo entre os consumidores de variados setores.

Metodologicamente a pesquisa tem como base a pesquisa bibliografica e documental para

apurar o tema discutido, de modo a descrever as distingdes do fendmeno ora estudado e estabelecer a
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selecdo de informagdes que se adequem a pesquisa, abordando as principais caracteristicas e descri¢oes
sobre a tematica proposta. Tem-se uma pesquisa bibliografica e documental, de cunho descritivo e
abordagem qualitativa. Os materiais utilizados em estudo foram selecionados por meio da técnica de

conteudo.

2 UMA BREVE PERSPECTIVA HISTORICA DA PROTECAO AO CONSUMIDOR

Antes da promulgacao da Constituicdo Federal de 1988 (CF/88), as relagdes privadas entre
consumidores e fornecedores eram reguladas pelo Codigo Civil (CC). Inexistia, assim, qualquer
privilégio dos consumidores, que sdo a parte hipossuficiente na relagdo negocial. Desse modo, sendo
regidos pelo Codigo Civil, estes eram tratados de maneira igualitaria, como se estivessem no mesmo
patamar negocial.

No entanto, com o advento da referida Constituicdo, o Constituinte Origindrio positivou a
necessidade de se proteger a defesa dos interesses do consumidor, sendo também um principio da
ordem econdmica nacional. Justamente por isto, no ato das disposi¢des transitdrias - ADCT, previsto
na Carta Magna, o artigo 48 estabeleceu que: “O Congresso Nacional, dentro de cento e vinte dias da
promulgacao da Constituicdo, elaborard cédigo de defesa do consumidor” (Brasil, 1988).

Consequentemente, a preocupacao do constituinte deu origem a lei 8.078/90, o denominado
Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), norma de interesse social eordem publica, que deve ser
aplicada a qualquer relagdo que envolva consumidores e fornecedores. Nesse sentido, expde a CF\88
em seus artigos 5°, inciso XXXII e 170, inciso V, que:

Art. 5° Todos sdo 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: XXXII - o Estado promover4,
na forma da lei, a defesa do consumidor. [...] Art. 170. A ordem econdmica, fundadana
valorizagdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia

digna, conforme os ditames da justiga social, observados os seguintes principios: V - defesa
do consumidor (Brasil, 1988).

Dessa maneira, o Codigo de Defesa do Consumidor visa privilegiar a partehipossuficiente,
pois os consumidores ndo estdo no mesmo patamar técnico, fatico e juridico quando comegam uma
determinada contratagdo. Assim, oferece uma protecao juridica ao consumidor ante as contratacdes
com fornecedores. De acordo com o entendimento de Nelson Nery Jr. e Rosa Maria de Andrade Nery,
“o CDC deve ser considerado norma principiologica, com eficacia supralegal, da qual surgemdiversas
orientacdes para a criacdo de outras leis que protejam os interesses dos consumidores” (Nery Jr; Nery,

2003, p. 906).
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Nesta perspectiva, podemos dizer que o CDC dd margem interpretativa ao julgador quando da
apreciacao de acdes cujo objeto ¢ afeto as suas disposigdes, uma vez que, € visto como um sistema de

clausulas abertas onde alguns dispositivos possuem rol meramente exemplificativo.

3 DIFERENCAS ENTRE PROPAGANDA E PUBLICIDADE
Como ja mencionado no capitulo anterior, o mundo contemporaneo ¢ caracterizado pelo
enorme volume e velocidade crescente de informagdes, onde os consumidores estdao sujeitos as agdes
das armas de seducdo utilizadas pelos fornecedores e prestadores de servicos para atrairem os
consumidores a aquisicdo de produtos e servigos. Um dos principais artificios para seduzir o
consumidor ¢ a publicidade e a propaganda, os quais sdo meios instantdneos de levar a informagao do
produto ou servigo aos consumidores.
Muito embora parecam sindnimos, a propraganda e a publicidade sdo importantes ferramentas
para a promogao de produtos e servigos, possuindo, no entanto, intuitos distintos.
Desde a Revolugdo Industrial, os termos Propaganda e Publicidade (PP)sdo comumente
utilizados para descrever a mesma coisa, indistintamente, como se eles possuissem o mesmo

significado, o que acabou confundindo o conceito dessas palavras. Nao se reservando apenas
para essa época, essa confusdo acontece até os dias atuais (Santos; Candido, 2017, p. 1).

Entretanto, apesar de que a propaganda e a publicidade tenham surgido ha muito tempo e
possuam semelhangas, seus significados sdo distintos. E importante ressaltar que embora as duas
consistam em ferramentas de persuasdo, tém fins diferentes, como aborda Tartuce e Neves (2021)
enquanto uma possui apelo ideoldgico e moral, a outra ¢ ligada as vendas e ao consumo.

Assim, de acordo com os conceitos contemporaneos, a publicidade pode ser considerada como
o conjunto de estratégias utilizadas por determinada empresa ou empreendedor, para divulgar os seus
produtos e/ou servigos, a fim de convencer os consumidores a adquiri-los. Por sua vez, a propaganda
consiste na comunicagdo utilizada para disseminar determinado pensamento ou ideia de vies politico,
ideologico ou religioso.

Etimologicamente, a palavra propaganda deriva do latim e, conforme Santose Céandido
(2017), se referia a uma pratica agricola de multiplicagdo dos grdos. Nesse sentido, como dito, a
propaganda se refere a disseminacdo de ideias ou pensamentos, ndo com o objetivo de atrair
clientela, mas de tdo somente difundir uma ideologia.

Historicamente, a propaganda surge exclusivamente para a disseminacdo de informagdes

religiosas, vindo a adquirir novos propdsitos ao longo dos anos, mais especificamente a partir da
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Revolugdo Industrial. Notadamente, a propaganda evoluiu na mesma medida que os meios de
comunicacao foram se desenvolvendo.

Por outro lado, a palavra publicidade tem suas raizes no latim "publicus" ¢ denota a acdo de
tornar algo acessivel ao publico, seja uma ideia ou um evento, por exemplo. Em esséncia, a publicidade
¢ a divulgacdo de uma ideia que, por meio de diversos canais de comunicagdo, busca persuadir
individuos a adquirir um produtoou servico, despertando neles o desejo pelo que esta sendo anunciado.

Dessa forma, pode ser descrita como a promocao de conceitos, mercadorias e/ou servigos,
realizada por um emissor identificado, com um publico-alvo especifico,com o objetivo de gerar lucro.
Além disso, ¢ importante ressaltar que a publicidade desempenha um papel fundamental na construgao
do valor de uma marca ou empresa.

Com isso, ¢ valido evidenciar a distingdo estabelecida por Antonio Herman Benjamin af al.
(2010), o qual expde que:

Os termos publicidade e propaganda sdo utilizados indistintamente no Brasil. Nao foi esse,
contudo, o caminho adotado pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor. Ndo se confundem
publicidade e propaganda, embora, no diaa dia do mercado, os dois termos sejam utilizados
um pelo outro. A publicidade tem um objetivo comercial, enquanto a propaganda visa a um
fim ideoldgico, religioso, filosofico, politico, econdmico ou social. Fora isso, apublicidade,

além de paga, identifica seu patrocinador, o que nem sempre ocorre com a propaganda
(Bejamin et al., 2010).

A partir dessas conceituagdes, depreende-se que na esfera comercial, aferramenta de marketing
utilizada para atrair os consumidores a acdo de compra ¢ a publicidade, ao passo em que a propaganda,
tecnicamente, € utilizada para difundir ideias, geralmente de cunho politico, religioso ou ideologico.

Embora seja legalmente permitida a utilizagdo da publicidade para a promog¢ao de produtos
e/ou servigos, existem regras que devem ser seguidas, a fim de tornd-las licitas, de acordo com a

legislag@o de prote¢do ao consumidor.

3.1 DOS TIPOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Inicialmente, destacamos que na Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990, que instituiu o CDC,
existem apenas duas espécies de comunica¢do publicitaria que foram expressamente proibidas:
publicidade enganosa e puvlicidade abusiva. Todavia, a publicidade e a propaganda, embora tenham
objetivos diferentes, apresentam pontos comuns quanto a técnica e aos veiculos de que se utilizam.
Desta forma se faz de suma importancia destacar, de forma geral, quais os tipos de publicidade e

propaganda.
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3.1.1 Classificacdo tipologica da publicidade

De acordo com o estudo da tematica, observa-se que a publicidade ¢ uma ferramenta essencial
para o marketing das empresas, podendo ser utilizada para atingir uma variedade de objetivos, como
exemplo o impulsionamento de vendas. Assim, ¢ essencial conhecer e compreender os diferentes tipos
de publicidade disponiveis. Consoante os objetivos estratégicos e a sua fun¢do, a publicidade pode ser

classificada conforme demonstra o quadro abaixo:

Quadro 1 — Tipos de Publicidade
O varejo caracteriza-se por ser especializado na venda ao consumidor
final, uma vez que ¢ uma das institui¢des do canal de distribuicéo.
Publicidade de varejo Assim, nesse tipo de publicidade, os produtos anunciados sdo
patrocinados pelos intermedidrios, isto ¢, pelos varejistas. A designagdo
publicidade também pode ser aplicada a esta modalidade.
Essa modalidade possui como objetivo a divulgagdo do produto, o que
Publicidade de produto leva o consumidor a conhecer e comprar. Possui o fabricante do bem
como o responsavel pela sua veiculagdo.
Compreende-se como suporte as a¢cdes de Promocao de Vendas por
Publicidade de promocao meios massivos, como por exemplo, a televisdo, o radio, jornais,
revistas e outdoor.
Pode ser considerada pela associa¢do de diversos fabricantes junto a
uma grande loja, para a produgdo de anuncios cooperados ou, de
Publicidade cooperativa maneira inversa, ¢ o aniincio ou campanha publicitaria para a venda de
um produto realizada conjuntamente pelo fabricante com um ou mais
lojistas.
E a modalidade empregada no campo do marketing industrial, sendo os
bens comercializados para intermediarios que, em seguida,
Publicidade industrial encaminhardo para o consumidor final os produtos. A tarefa da
publicidade industrial é facilidade, otimizar, agilizar e reduzir os custos
do processo de venda, ndo ¢ a de vender o produto.
Tem como objetivo a divulgagdo de servigos, tais como bancos,
financiadoras e empresas seguradoras.

Nessa modalidade o anunciante tenta demonstrar que as qualidades do
seu produto sdo superiores as dos artigos oferecidos pelos seus
concorrentes. Tal comparacdo pode ser dada em nivel da qualidade, dos
precos ou de determinadas caracteristicas dos produtos comparados.

Fonte: Autor 2024

Publicidade de servico

Publicidade comparativa

Conforme o quadro acima compreende-se a classificacdo tipologica da publicidade,
concientizando os consumidores das diferentes estratégias utilizadas nos mais variados setores de

consumo, para que esses nao sejam alvos de publicidades enganosas.

3.1.2 Classificacao tipologica da propaganda

Conforme o estudo da tematica, que a propaganda também ¢ uma ferramenta de suma
importancia para as empresas, pois essa ¢ uma forma de comunicagdo persuasiva que visa influenciar
a opinido ou comportamento dos consumidores. Desse modo, com relagdo a sua natureza, a propaganda

pode ser classificada conforme demonstra quadro a seguir:
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Quadro 2 — Tipos de Propaganda

Aquela que se refere a uma técnica de persuasdo mais abrangente

e global que os demais tipos. Ela se apresenta como um conjunto

de ideias a respeito da realidade, ou seja, encarrega-se da difusdo
de uma dada ideologia.

Esse tipo de propagada objetiva difundir ideologias politicas,
programas e filosofias partidarias, possuindo um carater mais
Propaganda politica permanente. Durante o século XX foi um dos grandes fendmenos
de dominio, bem como um poderoso instrumento para a
implantagdo do fascismo, do nazismo e do comunismo.

Essa modalidade promove a fus@o da ideologia e da politica, tem
como objetivo a conquista de votos para determinado postulante a
cargo eletivo, considerando ideias e individuos através de
processos bem delimitados.

Dentro e fora de suas fronteiras, tal modalidade visa criar,
modificar ou reforcar a imagem de um determinado governo.
Apresenta como propdsito o preenchimento das necessidades
legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou
servigo. Considerada uma area onde as atividades de Relagdes
Publicas ¢ de Propaganda interagem.

Aquela onde a empresa, dentro de seus propositos especificos,
objetiva a divulgagdo e informagao ao publico acerca das fungdes,

Propaganda corporativa politicas e normas da companhia, criando uma imagem de
confiabilidade para os investimentos em ag¢des da companhia ou
para desenvolver uma estrutura financeira.

Essa modalidade sobreveio com a promulgagdo da Lei n°
6.404/76, na qual obriga a publicagdo, das empresas de sociedade
Propaganda legal anonima, sendo estas de capital aberto ou ndo, de seus balancgos,
atas de convocacao e editais no Diario Oficial e pelo menos, em

mais um jornal de grande circulagdo.

Tal modalidade se refere as campanhas direcionadas para as
causas sociais, a titulo de exemplo temos o desemprego, adogao
do menor, entre outras. S&o programas que buscam elevar a
aceitagdo de uma ideia ou pratica social em um grupo-alvo.

Fonte: Autor 2024

Propaganda ideolégica

Propaganda eleitoral

Propaganda governamental

Propaganda institucional

Propaganda social

Conforme o quadro acima evidencia-se a classificacdo tipoldgica da propaganda,
concientizando os consumidores das diferentes estratégias de propaganda utilizadas nos mais variados

setores de consumo, para que esses ndo sejam alvos de propagandas enganosas.

3.2 REGULAMENTACAO JURIDICA DOS TIPOS DE PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO
JURIDICO BRASILEIRO

Conforme exposto, a publicidade é reconhecida como uma ferramenta que pode impulsionar a
circulagdo de bens e servigos, contribuindo para o crescimento econdmico e a geracao de riqueza. No
entanto, € crucial considerar até que ponto essa pratica deve ser adotada pelas empresas, a fim de evitar
abusos em relagdo aos consumidores e at€ mesmo em relagdo aos concorrentes. Portanto, a preservagao

da informagao, transparéncia e harmonia nas relagdes comerciais ¢ essencial (Brasil, 1990).
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Inclusive tal exigéncia estd esculpida como um dos direitos do consumidor, mais
especificamente em seu artigo 6°, inciso IV do CDC, segundo o qual “sdo direitos basicos do
consumidor: [...] a prote¢ao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos
ou desleais, bem como contra praticas e cldusulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos
e servigos” (Brasil, 1990).

A partir da leitura do referido inciso, nota-se que o legislador se preocupou emproteger os
consumidores de métodos publicitarios abusivos e/ou enganosos, ante asua presumida hipossuficiéncia
em relacao ao fornecedor dos produtos e/ou servigos.

Nesse sentido, com o estilo de vida moderno, o crescimento da economia edo mercado, ha
uma necessidade cada vez maior das empresas estarem langando novos produtos e servigos visando
atrair e convencer o consumidor. Geralmente, o diferencial esta no marketing utilizado, ou seja, na
maneira como a empresa quer que os consumidores vejam seus produtos e servigos através de
estratégias de publicidades que utilizam para gerar e satisfazer as necessidades dos consumidores. No
entanto, em uma busca constante de inovagao, com produtos ou servi¢os mais competitivos, se valem
de meios maliciosos para atrair ¢ convencer osconsumidores, como as praticas de publicidade
enganosa.

Logo, em razdo desse crescente estimulo ao consumo na contemporaneidade, os fornecedores
utilizam diversos métodos de publicidade como objetivo de alcangar um publico mais amplo. Além
das estratégias tradicionais, foram incorporados meios tecnologicos que permitem a disseminacao
rapida de informagdes, atingindo um grande nimero de consumidores em um curto intervalo de tempo.

Cumpre ressaltar que a protegdo conferida pelo CDC alcanca todos os consumidores,
indentificaveis ou ndo, devendo ser aplicada, no momento em que os individuos venham a se sentirem
lesados. Nesse sentido, Silva e Carvalho (2021,p.1) expdem que:

A publicidade, de acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), seria a tentativa de
tornar publico um produto ou servigo a ser consumido. Nessa dire¢do, vale ressaltar que a
publicidade difere da propaganda na medida em que esta possui fins ideoldgicos, ao contrario
do objeto de estudo deste texto (a publicidade), o qual possui fins lucrativos, econdmicos e
comerciais. Sendo assim, ao tratar da publicidade, ¢ de suma importancia citar a publicidade
enganosa e a abusiva, ambas vedadas no artigo 37 do CDC, a fim de que o destinatario do

produto final, ou seja, o consumidor atenha-se aos seus direitos elencados na Lei n® 8078/90,
o Cddigo de Defesa do Consumidor (Silva, Carvalho, 2021, p. 1)

Dessa forma, ¢ de suma importancia a distingdo entre o que € considerada publicidade enganosa
e abusiva, posto que o proprio Cédigo de Defesa do Consumidor abrange tal diferenciacdo. Conforme

o artigo 37, § 1°e § 2° do CDC:
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E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de caraterpublicitario, 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, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. E abusiva, dentre outras a
publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou
a supersti¢do, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valoresambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga. (Brasil, 1990).

Esta pesquisa se concentra na questao da enganosidade na publicidade, referindo-se ao fato de
que qualquer forma de publicidade enganosa ¢é estritamente proibida. Além disso, as san¢des penais
previstas nos artigos 66 ¢ 67 do CDC podem ser aplicadas tanto aos patrocinadores da oferta quanto
aqueles que criamou promovem a publicidade, quando sabem ou deveriam saber que ela ¢ enganosa,
conforme se vera adiante.

A caracterizagdo da publicidade enganosa se baseia na capacidade de levaro consumidor ao
erro em relagdo a qualquer informagao veiculada por meio da publicidade de produtos ou servigos.
Isso significa que, se a publicidade levar o consumidor a acreditar em informagdes falsas, distorcidas
ou enganosas, ela pode ser considerada como enganosa de acordo com as normas do Codigo de Defesa
do Consumidor.

Outrossim, ¢ importante ressaltar que a responsabilizacdo do fornecedor ndo se baseia no dolo,
ou seja, na inten¢ao de enganar o consumidor. Isso porque, ao sedispor a comercializar seus produtos
e servigos, bem como veicular publicidade parapromové-los, este assume o risco da atividade,
devendo, pois, responder pelos danos provenientes de suas acdes.

O CDC estabelece ainda em seu artigo 37, §3° que “Para os efeitos deste cddigo, a publicidade
¢ enganosa por omissdo quando deixar de informar sobredado essencial do produto ou servigo”
(Brasil, 1990). Por menos comum que possa parecer, a publicidade enganosa por omissdo ¢ uma
situagdo que pode ocorrer com frequéncia. Com isso, acontece quando informagdes essenciais sobre
produtos ou servicos ndo sdo fornecidas na publicidade.

Dessa maneira, a publicidade enganosa por omissao deixa de apresentar ao consumidor
informagdes cruciais que seriam necessarias para que ele pudesse tomar uma decisdo consciente sobre
a aquisicdo ou ndo do produto. Esse tipo de omissdo pode ser considerado enganoso e violar as
regulamentagdes de defesa do consumidor, pois priva o consumidor de dados importantes para sua

tomada de decisdo.
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3.3 VEDACOES DE PROPAGANDAS E PUBLICIDADES ENGANOSAS DE ACORDO COM O
CDC
Para Filho (2022), as praticas abusivas sdo ag¢des ou comportamentos adotados pelos
fornecedores que nao estdo em conformidade com os padrdes de conduta adequados nas relagdes de
consumo. S3o praticas que ultrapassam os limites das boas praticas comerciais e, especialmente, da
boa-fé. Dessa forma, caracterizam o abuso do direito e sdo consideradas ilicitas de acordo com o artigo
187 do Cdodigo Civil. Nesse sentido, Tartuce e Neves pontuam que:
O art. 39 da Lei 8.078/1990 tipifica, mais uma vez em rol exemplificativo ou numerus apertus,
uma série de situagdes tidas como ensejadoras do abuso de direito consumerista. Muitas das
hipoteses ali descritas sdo bem comuns na contemporaneidade, sem excluir outras que
surgirem pela evolugdo das relagdes negociais. Deve-se entender que constitui pratica abusiva

qualquer conduta ou ato em contradi¢gdo com o proprio espirito da lei consumerista (Tartuce;
Neves, 2021, p. 357).

Em outras palavras, essas praticas representam a exploragao indevida por parte do fornecedor
em detrimento do consumidor e sdo proibidas pelo ordenamentojuridico para proteger os interesses €
direitos dos consumidores. Nesse sentido, o artigo 39 do Cddigo de Defesa do Consumidor traz
algumas exemplificagdes do que seriam praticas enganosas de publicidade, pertinentes ao presente
estudo, motivo pelo qual serdo devidamente analisadas.

De acordo com o caput e inciso I do referido artigo “¢ vedado ao fornecedor de produtos ou
servicos, dentre outras praticas abusivas: condicionar o fornecimentode produto ou de servico ao
fornecimento de outro produto ou servico, bem como, sem justa causa, a limites quantitativos” (Brasil,
1990). Desse modo, trata-se da famosa venda casada:

A pratica descrita no artigo em questdo ¢ chamada de Venda Casada. Esse ato ilegal consiste
em o fornecedor de determinado produto forgar a venda de algum outro produto ou servigo,
que ndo era necessario a compra que o consumidor almejava fazer. Vale dizer que esse abuso
pode acontecer também quando o comerciante impde uma quantia minima para a realizag@o
de um compra, pois o consumidor nio pode ser obrigado a consumir aquilo que ele ndo tem
vontade. Em que o CDC expressamente assegura a liberdade de escolha do consumidor em

seu art. 6°, inciso II. Sendo essas as duas formas que a operag@o casada pode acontecer.(Matos;
Pereira, 2018, p. 6).

Com isso, o fornecedor ndo pode realizar a venda de um produto apenas se oconsumidor
submeter-se a compra de outro produto e/ou servigo desse mesmo fornecedor. Um exemplo bom
exemplo dessa situagdo ¢ o fato de que antigamente os cinemas obrigavam os consumidores a adquirir
pipocas e refrigerantes de suas lojas, impedindo a entrada dos telespectadores com produtos de outros

fornecedores.
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Destarte, o inciso II do artigo 39 do CDC dispde que o fornecedor também nao podera “recusar
atendimento as demandas dos consumidores, na exata medida de suas disponibilidades de estoque, e,
ainda, de conformidade com os usose costumes” (Brasil, 1990). Dessa forma, a recusa de atendimento
pelo fornecedor ¢ uma pratica que vai contra os direitos do consumidor.

Este inciso estabelece a obrigagdo do fornecedor de concluir um negdcio juridico com o
consumidor, desde que o produto ou servico esteja disponivel em estoque. Isso significa que o
fornecedor ndo pode, de maneira arbitraria, escolher a quem fornecer o produto ou servigo, negando o
atendimento ao consumidor sem justificativa legitima. O objetivo ¢ garantir que todos os
consumidores tenham acesso igualitario aos produtos ou servigos oferecidos pelo fornecedor, sem
discriminacdo injustificada. Essa ¢ uma importante medida de prote¢ao do consumidor estabelecida
nas leis de defesa do consumidor.

Por sua vez, o inciso III do artigo 39 do CDC proibe o envio ou entrega de qualquer produto
ou servigo sem prévia solicitagdo do consumidor. Quando uma empresa envia um produto ou presta
um servigo sem que o consumidor tenha solicitado, geralmente ¢ interpretado como uma amostra
gratis. Nesse caso, ndo ha nenhuma obrigacao financeira por parte do consumidor. As amostras gratis
sdo oferecidas pelas empresas como uma estratégia de marketing para permitir que os consumidores
experimentem um produto ou servigo sem custo.

Essa pratica visa atrair a aten¢do do consumidor, incentivando-o a considerar a compra futura
do produto ou servigo, mas nio impde a ele qualquer obrigacio de pagamento. E importante que as
empresas comuniquem claramente quando estdo enviando amostras gratis para evitar qualquer mal-
entendido por parte dos consumidores.

De acordo com o inciso IV do artigo 39 do CDC, ndo poderd o consumidor “prevalecer-se
da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, saide, conhecimento ou condigao
social, para impingir-lhe seus produtos ou servigos” (Brasil, 1990). Logo, a conduta do fornecedor que
se aproveita das vulnerabilidades especificas do consumidor para forgar a contratacao de produtos ou
servigos ¢ considerada abusiva de acordo com o referido inciso.

Assim, essa disposicdo legal visa proteger especialmente os consumidores hipervulneraveis ou
hipossuficientes, ou seja, aqueles que estdo em situagdes de maior fragilidade devido a idade, estado
de saude, condi¢ao social ou falta de conhecimento.

A intencdo dessa protegdo legal € evitar que consumidores em desvantagem sejam explorados
ou coagidos a contratar produtos ou servicos que podem ndo ser adequados as suas necessidades ou
que estejam além de sua capacidade financeira. Portanto, a legislagdo estabelece que o fornecedor deve

agir de forma ética e ndo se aproveitar das vulnerabilidades especificas do consumidor durante o
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processo de venda ou contratacdo de produtos e servicos. Isso ¢ fundamental para garantir a igualdade
e a justica nas relagdes de consumo.
E vedado também ao fornecedor, exigir do consumidor vantagem consideradaexcessiva (inciso
V do CDC). A jurisprudéncia contemporanea entende que:
[...] 7. De acordo com o preceituado pelo artigo 51, inciso IV, do Cédigo de Defesa do
Consumidor, sdo nulas de pleno direito, entre outras, as cldusulas contratuais relativas ao
fornecimento de produtos e servicos que estabelecam obrigagdes iniquas, abusivas, que
coloquem o consumidor em franca desvantagem, ou seja, incompativeis com a boa-fé ou
equidade, presumindo-se exagerada, na forma do disposto no § 1°, inciso III, desse mesmo
dispositivo, a vantagem que se mostra excessivamente onerosa para o consumidor,
considerando-se a natureza ¢ conteudo do contrato, o interesse das partes e outras
circunstancias peculiares ao caso [...] 9. Rescindida a promessa de compra e venda antes da
conclusao e entrega do imével negociado e ndo tendo a construtora experimentado outros
prejuizos derivados da inadimpléncia além das despesas administrativas que tivera com a
formalizacao e distrato do contrato, a multa rescisoria avengada em percentual incidente sobre
as parcelas integrantes do preco ja pagas agregado de outros componentes, resultando em
retencdo de parte expressiva do vertido pelo adquirente, afigura-se onerosa e abusiva por
vilipendiar a comutatividade do contrato e, desvirtuando-se da sua destinagdo, transmudar-se
em fonte de incremento patrimonial indevido, legitimando que seja revisada e fixada em 10%
do valor das prestagdes pagas pelo adquirente, ponderado o que despendera [...] (grifo nosso)

(TJDFT — Acérddo 1242722 — Primeira Turma — Rel. Min. Teéfilo Caetano — j. 15.04.2020 —
DJe 04.05.2020).

Sequencialmente, no inciso VI do artigo 39 do CDC, veda-se a execucdo deservigos sem a
elaboragdo de orcamento e autorizagao expressa do consumidor. Ou seja, executar servigos sem a
prévia elaboracdo de um orcamento e autorizagdo expressa do consumidor ¢ uma pratica abusiva, a
menos que existam acordos prévios entre as partes.

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece que os fornecedores de servigos devem
fornecer aos consumidores um or¢amento detalhado e obter a autorizagdo explicita antes de realizar
qualquer servigo que envolva custos adicionais. A excecdo mencionada no seu texto se aplica quando
j& existe um historico de praticas anteriores entre o consumidor e o fornecedor que dispensam a
elaboracgdo de or¢gamento a cada vez que um servigo ¢ executado. No entanto, mesmo nesses casos, a
autorizagdo expressa do consumidor ainda ¢ fundamental para que o fornecedor possa realizar o
Servigo.

Dessa maneira, essas regras visam garantir a transparéncia nas transagoes comerciais e proteger
os consumidores contra cobrangas ndo autorizadas ou surpresas desagradaveis relacionadas a servicos
prestados. Logo, a elaboracdo de orcamento e a obtencdo de autorizagdo prévia sdo medidas
importantes para garantir a justica e a equidade nas relagcdes de consumo.

Além disso, repassar informagdes depreciativas relacionadas a atos praticados pelo
consumidor no exercicio de seus direitos ¢ também uma pratica abusiva e proibida pelo Codigo de

Defesa do Consumidor (CDC) em seu inciso VII do artigo 39. Nesse sentido, Tartuce e Neves
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evidenciam que “o comando veda as chamadas /istas internas de maus consumidores ou listas negras,
em relacdo a consumidores que buscam exercer os direitos que a lei lhes faculta” (Tartuce; Neves,
2021, p.374). Assim, O CDC visa proteger os consumidores e promover relacdes de consumo justas
e equitativas. Dessa forma, ¢ ilegal que um fornecedor ou terceiro difunda informagdes depreciativas,
constrangedoras ou prejudiciais sobre o consumidor como retaliagdo pelo exercicio legitimo de seus
direitos.

Os consumidores t€m o direito de buscar reparacao, reclamar, devolver produtos defeituosos,
exigir garantias e exercer seus direitos de diversas maneiras, sem sofrer consequéncias negativas ou
represalias por parte dos fornecedores. Qualquer tentativa de desencorajar ou punir o consumidor por
exercer seus direitos ¢ uma violagdo das leis de protecao do consumidor e pode sujeitar o infrator a
sancOes legais. Portanto, ¢ importante que os consumidores estejam cientes de seus direitos e
denunciem qualquer pratica abusiva.

Desse modo, colocar no mercado de consumo qualquer produto ou servigo que nao esteja em
conformidade com as normas estabelecidas pelos 6rgdos oficiais competentes ou, na auséncia de
normas especificas, com as diretrizes da Associacao Brasileira de Normas Técnicas ou outra entidade
credenciada pelo Conselho Nacional de Metrologia, Normalizagao e Qualidade Industrial (Conmetro)
¢ uma pratica proibida pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC).

Essa disposi¢do, contida no inciso VIII do artigo 39 do CDC, visa garantir que os produtos e
servicos oferecidos aos consumidores atendam a padrdes de qualidade, seguranga e eficacia
estabelecidos pelas autoridades competentes ou pororganizacdes de credibilidade reconhecida. Isso
assegura que os consumidores tenham acesso a produtos e servigos que atendam a esses padroes,
reduzindo o risco de acidentes, danos a saude e outros problemas relacionados ao consumo. Os
fornecedores sdo responsdveis por garantir que seus produtos e servigos estejamem conformidade
com as normas relevantes antes de disponibiliza-los no mercado.

Outrossim, recusar a venda de bens ou a prestagdo de servigos diretamente aquem esteja
disposto a adquiri-los mediante pronto pagamento também € uma outra pratica abusiva que vai contra
o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC). A menos que existam circunstancias especificas reguladas
por leis especiais que permitam a recusa, os fornecedores sdo obrigados a atender aos consumidores
que desejam adquirir seus produtos ou servigos e estdo prontos para efetuar o pagamento.

Essa ¢ regra disposta no inciso IX do artigo 39 do CDC, que visa assegurar a igualdade de
acesso dos consumidores aos bens e servicos disponiveis no mercado, impedindo que os fornecedores
discriminem ou neguem injustificadamentea venda com base em critérios arbitrarios. No entanto, de

acordo com Tartuce e Neves “deve-se excetuar as hipoteses em que o bom senso ndo recomenda a
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venda do bem de consumo. A titulo de exemplo, cite-se o caso do frequentador de um bar que tem o
costume de exagerar na bebida e depois causar danos no estabelecimento. Em outras palavras, a
razoabilidade deve guiar o intérprete da norma” (Tartuce; Neves, 2021, p.376).

Dessa forma, a recusa deve observar a razoabilidade, porém, se for injustificada, pode ser
considerada uma préatica abusiva e pode resultar em sangdes legais para o fornecedor. Por isso, ¢
importante que os fornecedores cumpram essa obrigagdo legal e atendam aos consumidores que
estejam dispostos a fazer compras com pagamento imediato.

De acordo com o inciso X do mencionado artigo, elevar sem justa causa o prego de produtos
ou servicos ¢ considerada uma pratica abusiva e ilegal, de acordocom o Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC). O CDC proibe que os fornecedores aumentem os precos de seus produtos ou
servigos de forma arbitraria, enganosa ou injustificada, com o objetivo de explorar os consumidores.

Os fornecedores devem fornecer informacdes claras e transparentes sobre osprecos de seus
produtos ou servicos € nao podem aumenté-los sem razao valida. Em situagdes excepcionais, como
aumentos de custos significativos ou mudangas nas condi¢des de mercado, um aumento de preco pode
ser considerado justificado. No entanto, esse aumento deve ser comunicado de maneira clara e
antecipada aos consumidores.

Assim, a pratica de elevagdo de pregos sem justa causa pode ser sancionada pelas autoridades
de protecdao ao consumidor e resultar em multas e outras penalidades para o fornecedor. Com isso, €
importante que os fornecedores ajam deacordo com as normas e regulamentos aplicaveis em relagao
aos pregos de produtos e servigos.

Nos termos do inciso XII do artigo 39 do CDC, deixar de estipular um prazo para o
cumprimento de uma obrigagdo ou permitir que o termo inicial seja estabelecido a seu exclusivo
critério ¢ uma pratica abusiva e proibida pelo Codigo deDefesa do Consumidor (CDC). Essa disposi¢ao
visa garantir que as obrigagdes contratuais sejam claras e previsiveis para os consumidores.

Quando um fornecedor de produtos ou servigos celebra um contrato com um consumidor, €
fundamental que os prazos e as condi¢des sejam especificados de forma clara e objetiva. A falta de
estipulacdo de prazos ou a possibilidade de o fornecedor determinar o inicio do cumprimento da
obrigacdo a seu critério cria uma assimetria de poder na relagdo contratual, prejudicando os direitos do
consumidor.

Portanto, o CDC estabelece a necessidade de que os prazos sejam definidos de maneira precisa
e que o fornecedor ndo tenha um poder discriciondrio excessivo na interpretacdo dos termos do
contrato. Essa medida visa proteger os interesses ea seguranca dos consumidores em transacdes

comerciais.
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Por sua vez, de acordo com o inciso XIII do artigo 39 do CDC, aplicar uma féormula ou indice
de reajuste diferente do previsto legalmente ou estabelecido contratualmente ¢ considerado uma pratica
abusiva, em desacordo com as normas de defesa do consumidor. Os contratos devem ser cumpridos
de acordo com o que foi previamente acordado entre as partes, seja em relacdo a féormulas, indices ou
outros termos de reajuste. Qualquer alteracdo nesse sentido, que ndo seja autorizada pelas partes ou
que va contra as leis vigentes, pode ser considerada abusiva e ilegal.

Dessa maneira, a aplicagdao de formulas ou indices de reajuste diferentes do que foi acordado
no contrato pode resultar em violagdes das leis de defesa do consumidor, sujeitando o fornecedor a
sangdes legais, incluindo multas e a¢des judiciais de reparagdo. E importante que os consumidores
estejam cientes de seus direitos e estejam atentos a qualquer irregularidade nesse sentido em contratos
ou acordos comerciais.

Por fim, nos termos do inciso XIV do artigo 39 do CDC, permitir o ingresso em
estabelecimentos comerciais ou de servicos de um nimero maior de consumidores do que o
estabelecido pela autoridade administrativa como maximo ¢ uma pratica que pode ser perigosa e que
viola as regulamentacdes de seguranca estabelecidas por 6rgdos competentes. Isso pode colocar em
risco a seguranca dos consumidores e, portanto, ¢ considerado uma pratica abusiva e ilegal.

As autoridades administrativas muitas vezes estabelecem limites de capacidade para locais
comerciais e de servicos, como medida de seguranga para evitar superlotagdo e riscos a integridade
fisica das pessoas. Quando um estabelecimento permite o ingresso de um nimero maior de
consumidores do que o permitido por tais regulamentagdes, esta descumprindo as normas de seguranca
e colocando em perigo a satde e a seguranca dos clientes.

As sangdes para essa pratica podem variar, mas geralmente incluem multas eagdes legais por
parte das autoridades reguladoras e administrativas. Portanto, ¢ importante que os estabelecimentos
cumpram estritamente as regras de capacidade estabelecidas pelas autoridades para garantir a
seguranca de seus clientes.

Ressalte-se que se trata de um rol meramente exemplificativo, motivo pelo qual poderdo haver
outras hipdteses a se enquadrarem como praticas abusivas, devendo, pois, ser analisado cada caso

concreto.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 A INFLUENCIA DOS PERIODOS DE SAZONALIDADE NAS RELACOES DE CONSUMO E
SEUS POSSIVEIS IMPACTOS JURIDICOS

Para Anderson (1963), Brandt (1980) e Reis (1998), a sazonalidade das vendas ¢ entendida
como as variagdes no montante de venda que ocorre no decorrer do ano e que sdo repetidas anualmente,
influenciando no volume em periodos especificos como semanas e meses, € nao no volume de vendas
anual.

Sucintamente, o termo sazonalidade ¢ aplicado referindo-se a periodos especificos do ano onde,
devido a influéncia de fatores externos, as vendas diminuem ou aumentam de maneira consideravel,
sendo estes previsiveis ou ndo, existindo uma maior ou menor procura pelos servigos/produtos de uma
empresa.

Seja para o comercio virtual ou fisico, os periodos sazonais se mostram como uma 6tima
oportunidade para o aumento nos lucros, tendo em vista serem datas satisfatérias para langcamento de
produtos/servigos, degustagdes ou agdes promocionais que visem alavancar as vendas.

Como preconizado pelo proprio nome, o periodo sazonal ¢ aquele que se vende maior
quantidade de produtos durante certas datas ou épocas ao longo do ano. E o que podemos dizer das
roupas de banho e dos sorvetes no verdo, devido ao aumento das temperaturas, ou aos itens alimenticios
como vinhos e cafés no inverno, devido as baixas temperaturas. O setor de hotelaria também ganha
destaque na procura dos seus servigos em periodos de férias. Nao podemos deixar de fora a tradicional
venda dos panetones no Natal e de chocolates na pascoa, assim como o champagne no ano novo. Ainda
a titulo de exemplos de periodos sazonais podemos citar o dia dos pais, dia das maes, carnaval, volta
as aulas, dia dos namorados e a tradicional Black Friday.

Com o passar dos anos, no Brasil, os periodos sazonais vém ganhando destaque no varejo,
vindo a se tornar parte do calendario de compras dos consumidores, que aguardam as datas na
expectativa de promogdes. Nesta conjuntura, nota-se que varios fatores influenciam o consumidor,
sendo que o que facilita, por diversas vezes, ¢ uma campanha de propaganda ou publicidade que
aumenta o desejo do consumidor, indicando vérias promogdes de produtos e servicos.

Com a chegada dos periodos considerados sazionais, diversas empresas se aproveitam da falta
de conhecimento de leis, por parte dos clientes, para aplicarem verdadeiros golpes, sempre com o
objetivo de arrecadar mais dinheiro no intuito de lucrar o maximo possivel.

Uma pratica bastante conhecida e comum entre varios lojistas e empresas € elevar até o dobro
do valor original do produto na semana ou at¢ mesmo no meés anterior a data comemorativa, a fim de

vislumbrar o consumidor ao dizer que determinado produto esta com 50% de desconto, sendo que, por
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diversas vezes, o produto apenas retornou ao valor original antes do aumento abusivo de precos e,
assim, enganando o consumidor ao oferecer um falso desconto em algum produto.

Todavia, se faz necessario e ¢ de extrema importancia que o consumidor tenha cautela nesse
periodo, para que este ndo seja atraido por propagandas enganosas. O Coédigo de Defesa do
Consumidor, em seu Art. 37, §1°, prevé a propaganda enganosa como aquela que por agdo ou omissao,
inteira ou parcialmente, ¢ capaz de induzir o consumidor ao erro, o que, por sua vez, ¢ expressamente
proibido pela legislacao.

Dentro dessa pratica ilicita, os exemplos mais comuns que podem ser citados sdo: pregos de
frete superiores ao proprio valor do produto; golpes disfarcados de promogdes mirabolantes; os pregos
maquiados na véspera da promogao, levando o consumidor a acreditar que estd adquirindo um grande
desconto, quando na verdade estd pagando o valor de mercado do produto e a divulgacdo de grandes
descontos que apenas sao aplicados quando os produtos sao comprados a vista € ndo em compras
parceladas (Salomao, 2023).

Cabe destacar, ainda que toda e qualquer propaganda que o cliente julgar como enganosa
poderd ser denunciada ao Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), ao
Ministério Publico (MP), ao Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON) ou a outros
orgdos de protecdo ao consumidor. Todavia, se faz de grande relevancia destacar que a
responsabilidade nos abusos publicitarios pode ser do fornecedor que oferece o produto ou servigo, da
agéncia publicitaria que a produziu, da midia que disponibiliza a publicidade ou ainda de celebridades
que promoveram a informag¢do, produzindo informacdes de forma imprudente e distorcida da

realidade.

4.2 DO IMPACTO JURIDICO

O CDC ¢ considerado um valioso instrumento de utilidade para que os direitos fundamentais
nas relagdes de consumo sejam assegurados, da mesma forma que a sua elaboragdo ¢ fruto das
irregularidades englobadas no mercado de consumo e das preocupacdes da sociedade.

Nao estando satisfeitos com suas relagcdes com os fornecedores, os consumidores do Estado
uma maneira de relacdo mais equilibrada e harmonica no mercado, tendo em vista se sentirem
inferiores e se conderarem como parte hipossuficiente na relagdo, dando assim inicio ao Codigo de
Defesa do Consumidor.

O Codigo de Defesa do Consumidor prevé espécies de sancdes referentes a publicidades
abusivas e enganosas, que objetivam punir os fornecedores que agirem de ma fé e que atuarem

contrariando as leis determinadas. A titulo de exemplo de puni¢do podemos citar o ressarcimento dos
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danos causados aos consumidores e a contrapropaganda. Desta forma, temos o artigo 14, caput do

CDC:

Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela
reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a prestagdo dos servigos,
bem como por informacdes insuficientes ou inadequadas sobresua frui¢do e riscos (Brasil,
1990).

Ante todo o exposto, podemos constatar como ¢ completo o nosso ordenamento juridico,
preservando o bem estar dos consumidores, ocasido que a publicidade enganosa e abusiva d4 margem
a inumeras responsabilizacdes, apresentando um codigo pronto para tratativas que se referem as

relagdes consumeristas e, ainda, mantendo san¢des em diferentes ambitos.

4.2.1 Sancoes no Ambito Administrativo
As penalidades do ambito administrativo visam garantir a ampla defesa e o contraditdrio das
partes envolvidas, percorrendo o dedido processo legal. De acordo com o artigo 7°, do CDC, podera
existir sangdes para aqueles que contrariarem as normas previstas:
Art. 7° Os direitos previstos neste codigo ndo excluem outros decorrentes de tratadosou
convengdes internacionais de que o Brasil seja signatario, da legislacdo interna ordinaria,

de regulamentos expedidos pelas autoridades administrativas competentes,bem como dos que
derivem dos principios gerais do direito, analogia, costumes e equidade (Brasil, 1990).

Nessa esfera, podemos nos deparar com o fato de que a Unido, os Estados e o Distrito Federal
sdo 0s que apresentam competéncia para aplicar as penalidades através do processo administrativo.
Ainda neste ambito, as penalidades sdo numerosas, como: contrapropaganda, apreensao do produto,
suspensao temporaria da atividade, cassa¢do da licenca, cassacdo do registro e multa. As sancdes
administrativas sdo aplicadas pelos 6rgaos de defesa do consumidor, como o PROCON, CONAR, MP,
dentre outros.

Em suma, a nossa Constituigdo Federal, em seu art. 30, inciso II, prevé que os municipios devem
atuar de maneira suplementar a legislagdo estadual e federal. Ja relacionado a contrapopaganda, serao de

responsabilidade do anunciante que antes implantou publicidade abusiva ou enganosa todos os custos.

4.2.2 Sancées no ambito civil

As penalidades do ambito civil aspiram tanto as agdes coletivas quantos as individuais.
Assim, os fornecedores carecem realizar as promessas feitas aos consumidores, caso contrario, estarao
sujeitos a cumpri-las através de agdo judicial, sendo ainda condenados a pagamendo de indenizacao

por danos materiais, por danos morais, bem como a rescisdo do contrato, concedendo uma natureza
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juridica contratual para a publicidade. Isto ¢, a medida que o fornecedor divulga um produto ou servigo
e o consumidor manifesta interesse, mesmo sem documentos assinados, sera considerado como se
houvesse um contrato.

A vista disso, o artigo 427 do Codigo Civil e artigo 30 do CDC ter#o aplicabilidade, dispondo
sobre o dever do fornecedor de manter firme a proposta feita pelos antincios publicitarios, do mesmo

modo, garantir a aplicabilidade de acordo com as descri¢des passadas dos produtos.

4.2.3 Sancdes no ambito penal

As penalidades do ambito penal propendem a punir aqueles fornecedores que agirem com
omissdo a periculosidade ou a nocividade de produtos e servicos, agindo ainda de forma suplementar
ao Codigo de Defesa do Consumidor. Portanto, o campo penal apreseta como objetivo a seguranga da
populagdo. O Codigo de Defesa do Consumidor condena essas praticas conforme seus artigos: 63°,
66°, 67°, 68° ¢ 69°. A pratica de fazer afirmagdo falsa ou enganosa, omitindo informag¢des como a
qualidade, garantia, seguranga e¢ desempenho, sendo estas consideradas relevantes para o uso de
servicos ou produtos, também ¢ considerada crime.

Outrossim, resta salientar que € necessario a consumacao para tal crime, ndo sendo considerada
apenas a tentaiva. Desta forma, assim que o produto ¢ colocado no mercado de consumo ¢ realizada a
consumagao de um produto. Nada obstante, para se proteger das propagandas enganosas ¢ possivel
que o consumidor adote alguns cuidados especiais.

Recomenda-se que, de maneira antecipada, o consumidor analise e pesquise os produtos que
pretende comprar, fazendo uma analise dos pregos do produto/servicos, tanto em lojas virtuais quanto
nas fisicas. Havendo uma pesquisa prévia, o consumidor estard possibilitado de avaliar se existe um
aumento de preco do produto para ser comercializado com desconto ou, ainda, se este desconto estd
com sua aplicacdo dentro do preco de mercado, fazendo com que o produto seja mais barato.

Para compras realizadas em lojas virtuais, sobretudo se deparando com promogdes tentadoras,
¢ importante a realizacao da consulta do CNPJ da loja em 6rgdos de defesa do consumidor, pesquisando
ainda a sua reputacdo em sites de reclamag¢do, concluindo a compra somente quando todas as
informacgdes coletadas garantirem ser o site confidvel. Recomenda-se que, apds a compra realizada, o
consumidor arquive as informagdes sobre o produto adquirido, a loja e as condi¢des de compra.

Por outro lado, ¢ importante que o consumidor redobre a aten¢do nas compras realizadas em
lojas fisicas, quando efetuar o pagamento pelas compras de produtos em oferta, visto que € obrigacao
do fornecedor cumprir o valor ofertado pelo produto de acordo com os termos da legislagdo

consumerista, seja na prateleira, na etiqueta, ou em panfletos de divulgag¢do. Para mais, ¢ de suma
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relevancia analisar a qualidade do produto, dado que embora os produtos de mostrudrio apresentem
garantia, nao podem ser comercializados com avarias que comprometam sua funcionalidade.

Vale destacar que o CDC, em seu art. 67, prevé pena de detengdo de trés meses a um ano e
multa para aquele que fizer ou promover publicidade enganosa. Posto isto, embora todas as medidas
de precaucdo sejam adotadas, o primeiro passo deve ser entrar em contato com a empresa para tentar
solucionar o problema, caso o consumidor se torne vitima de uma propaganda enganosa. Para tal
objetivo, o consumidor deve possuir documentos que comprovem que a conduta do fornecedor foi
abusiva.

In fine, caso nao consiga solucionar o problema diretamente com a empresa, o consumidor
podera fazer o registro de sua denincia junto a plataforma do  Governo
Federal, www.consumidor.gov.br ou entdo no PROCON, os quais sdo meios eficazes para a

fiscalizacao e protegao dos direitos do consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por todo o exposto, nota-se essencial a realizacdo de breves comentarios acerca da questao
apresentada pelo presente trabalho, que procurou analisar o direito do consumidor conforme as praticas
de publicidade e propaganda em periodos de sazonalidade, trazendo a problemadtica acerca dos
impactos juridicos gerados por tais praticas.

Observou-se que um fator que potencializa a eficicia da publicidade e a propaganda ¢ a
sazonalidade, a qual promove um pico de vendas em determinadas datas e periodos do ano e demanda
que os fornecedores e prestadores de servicos tenham um planejamento para essas oscilagdes na
quantidade de vendas que ocorrem ao longo do ano.

Um detalhe observado no decorrer da pesquisa foi que as publicidades e propagandas
enganosas € abusivas sdo mais observadas vindas de comércios, lojas e empresas que visam obter um
lucro facil e sem responsabilidade. Podemos dizer que se os comerciantes/fornecedores passassem a
investir em boas praticas de publicidades sadias, trazendo mais verdade e realidade, essa relacao de
consumo seria mais estavel e tranquila.

No mais, ainda se pode avaliar com cautela a distingdo entre publicidade e propaganda,
mostrando como suas particularidades podem influenciar nos consumidores, de forma que a
propaganda visa proporcionar o desejo de compra nos consumidores e a publicidade visa anunciar uma
ideia.

Outrossim, restou esclarecido ser dos fornecedores o dever de mostrar aos consumidores a

realidade, sem que haja enganacdes. Isto se da pelo fato de o produtor/fornecedor ser o detentor de
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todo o conhecimento técnico, fatico e juridico do produto ou servi¢o, a medida que o consumidor sabe
apenas aquilo que lhe ¢ informado pelo proprio produtor/fornecedor.

A publicidade abusiva e a publicidade enganosa sao duas modalidades passiveis de punigdo,
sendo a primeira quando hé vestigios de informagdes ocultas, sejam totais ou parciais e a segunda
quando o consumidor ¢ levado a erro. No entanto, o Codigo de Defesa do Consumidor foi apresentado
com o intuito de proteger as relagdes de consumo, sobretudo os consumidores, sendo elas as partes que
sao consideradas hipossuficientes.

Com isso, constatamos a importancia da legislacdo consumerista no que envolve a prote¢ao do
consumidor que, como no decorrer do trabalho, ¢ vulneravel por defini¢do. As normas de consumo nao
podem ser renunciadas pelo consumidor, tendo em vista serem de ordem publica e interesse social.
Perante esta visdo, se faz relevante ressaltar a protecdo que a legislacdo outorga ao consumidor,
especialmente no alusivo ao assunto abordado. Em sintese podemos dizer que aquele que fornece o
produto ou servico possui a liberdade e o direito de fazer publicidade, todavia, este deve se submeter
as normas do direito do consumidor.

Nada obstante, o fato de que os consumidores ainda ndo reconhecerem tao bem seus direitos e
por muitas vezes, acabarem deixando de lado por comodidade ¢ um ponto fraco da relagdao. Resta
esclarecer que, embora o codigo tenha o nome de Codigo de Defesa do Consumidor, este também visa
a protecdo do fornecedor.

Contudo, ndo héa duvidas quanto a importancia dos periodos sazonais para o varejo brasileiro.
Todavia, ¢ visivel que, na realidade, diversas publicidades e propagandas envolvidas durante esse
periodo sdo falsas, sendo somente um meio para chamar a atencdo do consumidor, enquanto iSso 0
cliente era lesado e, em contrapartida, as empresas vém aumentando o seu faturamento a cada ano.

Por ora, pela pesquisa bibliografica até entdo realizada, pode-se concluir
que ficou ainda mais percebivel que a publicidade e a propaganda sdo armas poderosas nos meios dos
comeércios, € possuem o poder de persuasao dos consumidores. Dito isso, fica evidente que uma boa
publicidade pode influenciar nas decisdes dos consumidores, por isso ela deve ser usada de forma
consciente e procurando sempre estd em consondncia com o0s principios impostos em nosso
ordenamento juridico.

Também foi possivel verificar que o periodo de sazonalidade pode interferir na vida do
consumidor, a partir de praticas de publicidade e propaganda enganosa por parte de diversas empresas,
sendo de grande necessidade que o consumidor tenha aten¢do e cautela na hora de realizar suas

comprar, sobretudo nesses periodos de elevada difusdao de descontos e promogdes durante os periodos
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de sazonalidade. Buscar pesquisar valores anteriores, bem como as variacdes de precos em sites
especializados sao maneiras que o consumidor podera buscar, a fim de evitar transtornos futuros.

Cumpre salientar que o presente trabalho ndo possui a intengdo de criar novas teorias e/ou
conceitos para o instituto da publicidade e seu controle. A sua contribui¢do mais essencial ¢ analisar,
de forma simples, a relevancia que a publicidade apresenta nos dias atuais, em especial nos periodos
sazonais, bem como mostrar a limitagao de sua aplicabilidade pelo Codigo de Defesa do Consumidor,
garantindo a preservagao da boa-fé e a seguranga dos consumidores.

Logo, a publicidade e a propaganda sao instrumentos de extrema importancia para as empresas
e 0s comércios, assim como para os consumidores, porém, estas devem ser verdadeiras e realistas, e
que o Ministério Publico, assim como o PROCON e o CONAR mostraram serem 6rgaos competentes
e extremamente Uteis para as fiscalizagdes dos direitos dos consumidores.

Por fim, cabe concluir que os objetivos desta pesquisa foram alcancados e que os impactos
juridicos gerados pelas praticas enganosas de propaganda e publicidade em periodos de sazonalidade
refletem em sangdes nos ambitos administrativo, civil e penal, responsabilizando os

produtores/fornecedores pela pratica de tais condutas vedadas no Codigo de Defesa do Consumidor.
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