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RESUMO

A presente monografia tem por objetivo abordar a tematica da responsabilizacao civil,
penal e administrativa do iFood diante de casos de publicidade enganosa veiculada
por seus parceiros. O iFood é uma das principais plataformas de delivery de alimentos,
relne numerosos parceiros que ofertam produtos e servigos aos consumidores. Com
0 avanco da tecnologia e o crescimento dos aplicativos de entrega de alimentos, surge
a necessidade de analisar as implicacées juridicas dessas relacées de consumo e as
consequéncias decorrentes de praticas enganosas na publicidade. Embora o Cédigo
de Defesa do Consumidor (CDC) fornega diretrizes gerais para a responsabilidade
dos fornecedores e a protecao dos direitos dos consumidores, a aplicacdo dessas
regras pode se tornar desafiadora nesse contexto especifico. Nesse sentido, busca
responder o0 seguinte problema: de que forma a plataforma iFood pode ser
responsabilizada pela enganosidade de ofertas veiculadas pelos seus parceiros? Para
responder a essa pergunta, sao utilizadas as modalidades de pesquisa tebrica,
qualitativa e descritiva, com método de abordagem hipotético-dedutivo, com o método
de procedimento comparativo e com a técnica da documentagao indireta, utilizando-
se de pesquisa documental e pesquisa bibliografica. Diante das anadlises realizadas,
conclui-se que o iFood pode ser responsabilizado civil, penal e administrativamente
por publicidade enganosa veiculada por seus parceiros, desde que haja comprovagao
dos elementos essenciais para cada forma de responsabilidade.

Palavras-chave: Publicidade enganosa. Responsabilidade. iFood. Codigo de Defesa
do Consumidor. Parceiros.



ABSTRACT

The present monograph aims to address the issue of civil, criminal, and administrative
liability of iFood in cases of misleading advertising disseminated by its partners. iFood
is one of the leading food delivery platforms, gathering numerous partners who offer
products and services to consumers. With the advancement of technology and the
growth of food delivery apps, there is a need to analyze the legal implications of these
consumer relationships and the consequences arising from deceptive advertising
practices. Although the Consumer Protection Code (CDC) provides general guidelines
for supplier liability and consumer rights protection, applying these rules can become
challenging in this specific context. Thus, it seeks to answer the following problem: in
what way can the iFood platform be held accountable for the deceitfulness of offers
disseminated by its partners? To answer this question, theoretical, qualitative, and
descriptive research methods are employed, with a hypothetical-deductive approach,
comparative procedure method, and indirect documentation technique, utilizing
documentary research and bibliographic research. Based on the conducted analyses,
it is concluded that iFood can be held civilly, criminally, and administratively liable for
misleading advertising disseminated by its partners, provided that the essential
elements for each form of liability are proven.

Key-words: Misleading advertising. Liability. iFood. Consumer Defense Code.

Partners.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho aborda a tematica do Direito do Consumidor e a
responsabilidade do iFood diante de casos de publicidade enganosa veiculada por
seus parceiros. Com o avango da tecnologia e o crescimento dos aplicativos de
entrega de alimentos, torna-se necessario examinar as questdes legais envolvidas
nessas relacées de consumo e as repercussoes resultantes das praticas enganosas
na publicidade.

Frente ao emergente modelo de consumo que envolve a intermediagéo por
meio de um aplicativo, a participagéo de estabelecimentos comerciais e entregadores,
surgem desafios a serem abordados considerando o regime de responsabilidade
estabelecido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC). E pertinente questionar
se as normas vigentes sao adequadas para proteger os consumidores nessa nova
dindmica, considerando a importancia do Direito do Consumidor na salvaguarda de
seus interesses e a relevancia do tema no contexto atual.

O iFood é uma das principais plataformas de delivery de alimentos, une uma
grande quantidade de parceiros que ofertam produtos e servicos aos consumidores.
A complexidade desse novo modelo de consumo levanta questbes sobre a
responsabilidade de cada parte envolvida. Questiona-se quem é o responséavel por
eventuais problemas na qualidade dos produtos, ou atrasos na entrega, falhas na
comunicacao e até pelos danos causados durante o processo de entrega.

Neste trabalho, busca-se, portanto, responder o seguinte problema: de que
maneira a plataforma iFood pode ser responsabilizada pela enganosidade de ofertas
veiculadas pelos seus parceiros? Isso sob o viés administrativo, civil e criminal.

Apesar das diretrizes gerais estabelecidas pelo Cdédigo de Defesa do
Consumidor (CDC) para a responsabilidade dos fornecedores e a protecdo dos
direitos dos consumidores, a aplicacdo dessas normas pode se tornar desafiadora
neste contexto especifico. Nesse sentido, é importante que o sistema legal e os érgaos
de defesa do consumidor acompanhem de perto essa evolu¢cdo do mercado e se
adequem as novas demandas e desafios que surgem.

E inegavel a relevancia deste trabalho no campo do Direito do Consumidor
diante do impacto que essa questao pode ter sobre os consumidores, considerando a
magnitude da plataforma iFood e o grande numero de clientes envolvidos. Nesse

contexto, € importante e necessario refletir sobre mecanismos de responsabilizacao
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da plataforma para garantir a protegao dos consumidores e a reparagao dos danos
causados por publicidade ilicita, uma vez que anuncios enganosos podem levar a
decisbes de compra equivocadas, interferindo no direito de escolha, colocando-os em
risco, causando prejuizos financeiros e até mesmo riscos a saude, seguranca e
integridade dos consumidores.

E nesse cenario de mudancas e da significativa evolucdo dessas relacdes
comerciais envolvendo aplicativos de servigos de delivery e consumidores que se
torna essencial o respaldo dos tribunais para estabelecer precedentes e consolidar
entendimentos consistentes. Isso é fundamental para garantir seguranca juridica e
pacificar eventuais conflitos que possam surgir nesse contexto.

Assim, é impreterivel que se pense na responsabilizacdo do iFood diante
dessas praticas enganosas, visando a promocao de um ambiente de consumo mais
justo e equilibrado e garantir que os consumidores possam realizar suas transagoes
de forma segura, informada e transparente, no qual os consumidores possam confiar
nas informacgdes veiculadas e sejam devidamente amparados em caso de prejuizos
que venham a ocorrer nesse cenario.

Nesse sentido, 0 objetivo geral desse trabalho € estudar de que forma a
plataforma iFood podera ser responsabilizada pela enganosidade de ofertas
veiculadas pelos seus parceiros.

No que se refere a metodologia utilizada nesta pesquisa, quanto as
modalidades de pesquisa, se trata de pesquisa tedrica, qualitativa e descritiva, visto
que é baseado na revisdo bibliografica da legislacédo, doutrina e jurisprudéncia para
fundamentar o estudo da responsabilizagdo civil, penal e administrativa do iFood,
permitindo interpretar de que modo essa responsabilizacdo pode ocorrer e quais
diretrizes tém amparado as decisdes judiciais nesse sentido. Ademais, quanto ao
método de abordagem, predomina o método hipotético-dedutivo, porquanto as
conclusdes especificas parte da formulacdo de hipdteses ou suposigcdes iniciais, a
partir das quais sdo deduzidas consequéncias ou previsdes logicas e essas previsdes
sao confrontadas com a realidade. Por sua vez, quanto aos métodos de procedimento,
é utilizado o comparativo, tendo em vista a adocdo da comparacédo de percepcdes
doutrinarias e de decisdes judiciais. Ainda, quanto as técnicas de pesquisa, usa-se a
documentacédo indireta, com emprego da pesquisa documental e da pesquisa
bibliografica, visto que foram acessados leis, jurisprudéncias, livros, artigos e
dissertacdes, contemplando fontes primarias e secundarias.
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Desse modo, o presente trabalho esta dividido em trés capitulos tedricos. O
primeiro, intitulado “base da tutela consumerista no codigo de defesa do consumidor”,
discute, a priori, a sociedade de consumo e a necessidade de consumir para que se
possa viver com dignidade. Em seguida, aborda como se constituem as relagdes de
consumo, quem sao os sujeitos e qual o objeto da relagdo, quais os principios que
norteiam o ramo do direito do consumidor e quais sdo os direitos basicos do
consumidor enquanto sujeito vulneravel da desequilibrada relacao.

O segundo capitulo, por sua vez, denominado “aspectos gerais da oferta e da
publicidade” aborda, primeiramente, a oferta enquanto proposta que apresenta as
condicdes, caracteristicas, preco e demais informagdes relevantes sobre um produto
ou servico disponivel para ser adquirido ou contratado. Adiante, debate-se o carater
vinculante da oferta enquanto forma de prote¢éao ao consumidor. Ademais, é abordado
a publicidade, enquanto instrumento de manifestagdo da oferta, e os principios que
norteiam sua elaboragcdo conforme os ditames legais para prote¢cdo do consumidor.
Por fim, destaca-se os modelos publicitarios expressamente proibidos pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor, visto que a veiculacdo destes modelos pode lesar e gerar
danos aos consumidores que forem induzidos ao erro.

No terceiro capitulo, “consequéncias juridicas da veiculacdo de anuncios
enganosos na plataforma iFood,” expde-se inicialmente as formas de
responsabilizacao previstas na legislacao no que se refere a veiculagao de publicidade
enganosa, a saber: a responsabilidade civil, penal e administrativa. Enfim, delimita-se
a responsabilidade do iFood pelos atos de seus parceiros a partir de uma analise

doutrinaria e jurisprudencial.
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2 BASE DA TUTELA CONSUMERISTA NO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

O ato de consumir é um fendmeno de grande importancia na sociedade atual e
esta diretamente relacionado a dignidade da pessoa humana, um principio
fundamental consagrado na Constituicado da Republica Federativa do Brasil de 1988,
ja que é por meio do consumo que as necessidades basicas para a manutencao da
vida sao supridas.

E no mercado de consumo que, no presente, se encontram itens essenciais
como agua, saneamento basico, energia elétrica, alimentacdo, vestuario, transporte e
lazer, dentre outros, que sao indispensaveis para alcangar o minimo existencial, isto
€, as condicoes minimas de subsisténcia e dignidade para cada pessoa.

E necessaria a correlagdo entre vida e dignidade, “sem vida ndo ha dignidade,
também ndo ha vida sem dignidade [...] Faz-se necessario garantir uma vida digna a
todos, e esta garantia é dada através da dignidade da pessoa humana” (CAGLIARI;
SANTOS, 2011, p. 45), e, contemporaneamente, se pode afirmar que € através do
consumo que se mantém a dignidade.

Logo, reforca-se, € através do consumo, que se adquire 0S recursos
necessarios para que um individuo possa viver de forma minimamente adequada e
ter suas necessidades basicas atendidas, por isso consumir ndo € uma escolha, mas
sim uma necessidade. E nesse cenario que “[...] relagbes econdémicas ou atividade
econdmica (em sentido amplo) [portanto, inclusa as relagées de consumo] - deve ser
dinamizada tendo em vista a promo¢do da existéncia digna de que todos devem
gozar.” (GRAU, 2010, p. 197).

Estamos inseridos em uma sociedade de consumo, na qual a aquisicao e o
consumo de bens e servigcos desempenham um papel central em nossas vidas. Nesse
cenario destacam-se os estimulos ao consumo e a busca incessante por novidades.
Zygmunt Bauman (2008) abordou o tema da sociedade do consumo em suas obras,
entre as quais se destaca “Vida para o consumo: a transformacao das pessoas em
mercadoria”. Ele argumenta que vivemos em uma sociedade caracterizada por um
consumo incessante e uma busca continua por novos produtos.

Conforme Benjamin e Grinover (2022, p. 53), a sociedade de consumo é 0 novo
modelo de associativismo, “[...] caracterizada por um numero crescente de produtos e

servigos, pelo dominio do crédito e do marketing, assim como pelas dificuldades de
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acesso a justica [...]", tornando evidente o grande desafio que é a protecao e defesa
do consumidor.

O consumo nao se restringe apenas as necessidades basicas, mas é
instrumento de manutencdo de status social e, consequentemente, inclusdo na
sociedade. O consumo é frequentemente usado como uma forma de construir
identidade e status social, levando a uma crescente divisdo entre aqueles que tém
acesso aos bens e aqueles que sao excluidos dessa cultura de consumo (BAUMAN,
2008).

Nesse cenario a proépria felicidade é entendida objeto de consumo, visando a
satisfagéo pessoal. Fato é que, quando alguém nao consegue adquirir determinados
produtos ou servicos se sente excluido da vida social, o que pode resultar em doencas
e afetar negativamente o bem-estar das pessoas, podendo o individuo experimentar
sentimentos de depressao devido a impossibilidade de satisfazer seus desejos de
consumo (BOAS; SANTOS, 2014).

Bauman (2008) sugere que o consumo € promovido como uma forma de
alcancar a felicidade e o bem-estar. No entanto, ele argumenta que essa busca
incessante por prazer e satisfagcao através do consumo leva a uma felicidade efémera,
pois as pessoas estdo constantemente em busca de novos produtos e experiéncias
para preencher um vazio interior.

Em contraponto com a realidade, verifica-se que o marketing das grandes
empresas, ao oferecer publicamente a promessa de felicidade ao consumidor,
estimula a "busca da felicidade" por meio de esfor¢co, conquistas, lutas e vitérias, mas
tem como objetivo principal vender os produtos da loja, ndo proporcionar a felicidade
em si. As campanhas publicitarias incentivam o consumidor a comprar cada vez mais
em busca da satisfagao pessoal, na esperanca de preencher o vazio interior de suas
vidas afetivas, frequentemente afetadas por caréncias familiares, excesso de trabalho,
estresse e outras dificuldades (BOAS; SANTOS, 2014).

Nessa sociedade, somos expostos diariamente a um fluxo continuo de
mensagens publicitarias, que nos incentivam a adquirir produtos e servigos para suprir
nossas necessidades e desejos. Portanto, a publicidade exerce um papel fundamental
ao criar e alimentar aspiracées, moldar preferéncias e influenciar nossos
comportamentos de consumo.

Ainda, a sociedade atual enfrenta crescentes riscos, incontrolaveis e néao

delimitaveis, decorrentes da globalizacdo e das decisdes politicas tomadas sem
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considerar plenamente os efeitos danosos a sociedade, pois, muitas vezes, essas
decisdes priorizam interesses econdmicos ligados ao capital em detrimento da
seguranca do consumidor (CAGLIARI; SANTOS, 2011).

Sabido do desequilibrio dessa relagao e do imenso estimulo ao consumo é que
se tem a necessidade de protecdo do polo vulneravel, que, adiante mais bem
explicitado, € o consumidor. O mercado por si s6 ndo € capaz de reestabelecer o
equilibrio da relagdo de consumo, como bem ensina Benjamin e Grinover (2022), pela
auséncia de mecanismos eficientes, e por isso se faz necessario a intervencao do
Estado, na esfera legislativa, executiva e judiciaria.

Diante desse contexto social que a Constituicdo da Republica Federativa
Brasileira de 1988 (CRFB/88) estabelece a defesa do consumidor como garantia e
direito fundamental previstos expressamente no artigo 5° XXXII, sendo dever do
Estado promover, na forma da lei, a defesa do consumidor, além de principio da
Ordem Econbémica. Eros Grau (2010, p. 198) explica que a ordem econémica
mencionada pelo art. 170, caput do texto constitucional “deve ser dinamizada tendo
em vista a promogao da existéncia digna de que todos devem gozar”, reforcando a
relacao entre consumo e dignidade, anteriormente apresentada.

E evidente a importancia dada pela Assembleia Nacional Constituinte & defesa
do consumidor, tamanha ao ponto de determinar no art. 48 do Ato das Disposicdes
Constitucionais Transitérias, que o “[...] Congresso Nacional, dentro de cento e vinte
dias da promulgacao da Constituicédo, elaborara Cédigo de Defesa do Consumidor.”.

Portanto, € com fundamento na Constituicdo Federal de 1988 que adveio o
Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei Federal n® 8.078, de 11 de setembro de
1990, norma de ordem publica e interesse social, conforme o art. 12 da propria lei,
para a protecdo dos direitos e interesses do consumidor, que, como ja dito, é
considerado a parte vulneravel na relagdo de consumo.

José Geraldo Brito Filomeno (2022, p. 58) entende o CDC como uma filosofia
de acéo, pois, além de trazer definicbes essenciais “Trata ainda o Cddigo de uma
“politica nacional de relagdes de consumo”, [...] exatamente porque nao se trata tao
somente do consumidor, sendo da almejada harmonia das sobreditas “relacbes de
consumo”.

O Capitulo Il do Cédigo de Defesa do Consumidor estabelece a Politica
Nacional das Relagdes de Consumo (Art. 4°%), que tem como objetivo principal atender
as necessidades dos consumidores, respeitar sua dignidade, saude e seguranga,
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proteger seus interesses econémicos, melhorar sua qualidade de vida e promover a
transparéncia e harmonia nas relagcdes de consumo. Esse artigo reflete a importancia
do atendimento digno aos consumidores como um direito fundamental, visando o
desenvolvimento de uma sociedade justa e digna.

Ademais, o CDC estabelece um conjunto de normas e diretrizes que buscam
equilibrar essa relacdo, garantindo que o consumidor tenha acesso a informacoes
claras e precisas sobre os produtos e servicos oferecidos no mercado, bem como a
seguranca e qualidade desses produtos e servigos.

Também estabelece a responsabilidade do fornecedor pelos danos causados
ao consumidor em decorréncia de produtos ou servigos defeituosos ou inadequados,
permitindo que o consumidor busque reparacao pelos danos sofridos. Além disso, o
CDC prevé a protecao contra praticas abusivas por parte dos fornecedores, como
publicidade enganosa e cobrangca de taxas e servigcos nao solicitados. Porém, o
proprio codigo reforca que a tutela garantida deve ser compativel com o
desenvolvimento econdmico e tecnolégico.

Reconhece-se a importancia de tratar de forma desigual partes manifestamente
desiguais, em favor dos consumidores, devido a sua vulnerabilidade no mercado. No
entanto, busca-se conciliar essa protecdo com a necessidade de crescimento
econdémico e tecnoldgico, em conformidade com os principios da ordem econdémica
(FILOMENO, 2022).

A base da tutela consumerista no CDC, portanto, é a protecao dos direitos e
interesses do consumidor, condigdo necessaria e imposta, reconhecida sua
vulnerabilidade, buscando equilibrar a relacdo de consumo e garantindo que o
consumidor seja tratado de forma justa e adequada pelo fornecedor através da
aplicacao e efetivacdao das normas consumeristas, atingindo, por fim, a harmonia nas
relacbes de consumo. Possui carater multidisciplinar na medida em que trata de
questbes pertinentes ao Direitos Constitucional, Civil, Penal, Processuais Civil e
Penal, administrativo, porém, sob o viés da vulnerabilidade do consumidor
(FILOMENO, 2022).

O presente capitulo aborda os principais aspectos relacionados as relacdes de
consumo, com énfase nos elementos essenciais dessa relacdo, como 0s sujeitos
envolvidos e o objeto do consumo. Além disso, examina principios orientadores que
buscam proteger o consumidor e garantir a igualdade nas transagdes comerciais.
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Também realiza uma andlise dos direitos basicos do consumidor, que buscam

proteger minimamente o consumidor, com a intencao de garantir sua dignidade.

2.1 RELAGAO DE CONSUMO: SUJEITOS E OBJETOS

Para incidéncia da codificacdo consumerista, € necessario a existéncia de uma
relacao de consumo, conceito ndo presente de forma expressa no CDC, mas deduzido
a partir dos sujeitos envolvidos e do objeto da relagao, estes sim conceituados no
codigo.

O desequilibrio das partes € a caracteristica principal das relagdes de consumo,
nas quais, em um dos polos, encontra-se o destinatario da tutela juridica: o
consumidor, caracterizado por sua vulnerabilidade na relacdo. No outro polo,
encontra-se aquele que detém toda a expertise do mercado, quem domina os meios
de producdo: o fornecedor. No que diz respeito ao objeto, elemento objetivo da
relacdo, serao sempre produtos ou servigos, genericamente denominados bens de
consumo.

A definicao legal de consumidor esta presente do art. 2° do CDC, sendo “[...]
toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como
destinatario final”. Doutrinariamente, intensas discussdes foram estabelecidas acerca
do alcance normativo da expresséo “destinatario final”’, por um lado optou-se pela
ampla interpretacdo, porém, desse modo nao atenderia as pretensées do CDC em

proteger a parte vulneravel, visto que:

[...] transformar o direito do consumidor em direitos do consumo
importa em retirar dele toda a sua fungao protetiva. [...] se ele protege
a todas as partes das relagées de consumo [...] acaba n&o protegendo
ninguém. “Todos sdo especiais” € o mesmo que dizer que ninguém o
é. (CAVALIERI FILHO, 2022, p. 94).

Por outro lado, foi dada uma interpretacéo restritiva a expressao destinatario
final, o que causa danos e permite abusos aqueles que, mesmo vulneraveis, nao séo
alcancados pelo conceito.

A sintese acerca do conceito de consumidor acima exposto resume o
pensamento de duas correntes que se destacaram na construcao do referido conceito,

as correntes maximalista ou objetiva e finalista ou subjetivista.
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A corrente maximalista entende destinatario final numa perspectiva ampla,
sendo o CDC um cddigo geral de consumo, que basta um ato de consumo para que
possa caracterizar a relagdo de consumo, por forca do elemento objetivo (ANDRIGHI,
2004). Logo, ndo ha preocupacao com a destinacao final fatica do objeto da relacao
e, portanto, ndo ha a preocupagdo com a vulnerabilidade técnica, juridica ou
socioeconémica do consumidor, caracterizando a relagéo o simples ato de “retirar do

mercado”, ou seja, desde que ndo tenha como fim a revenda. Nesse sentido:

Nao influi na definicdo de consumidor o uso privado ou econémico-
profissional do bem, porquanto quem adquire ou utiliza, bem ou
servigo, com vistas ao exercicio de atividade econémica, sem que o
produto ou servigo integre diretamente o processo de produgao,
transformacdo, montagem, beneficiamento ou revenda, o faz na
condicdo de destinatario final, ainda que meramente fatico, o que
caracteriza o conceito de consumidor. (ANDRIGHI, 2004, p. 6)

Em contraponto, a corrente finalista ou subjetivista preocupa-se com a
concepcgao de vulnerabilidade, dando a expressao destinatario final um entendimento
restritivo. O objeto da possivel relacdo de consumo deve atender a uma necessidade
pessoal, e ndo para exercicio de uma outra atividade comercial e lucrativa.

Cavalieri Filho (2022, p. 96), nessa perspectiva, define consumidor como “ [...]
aquele que pbde fim a um processo econdmico, que Ultima a atividade econdémica, ou
seja, que retira o bem ou o servico de circulagdo do mercado para consumi-lo,
suprindo uma necessidade ou satisfacao propria.”. O consumidor & entendido,
portanto, como o destinatario final econémico, ou, nos termos de Nancy Andrighi
(2004, p. 1) “[...] o destinatario final da fruicao do bem”.

Vale salientar que, como bem destaca Nancy Andrighi (2004), para os
defensores dessa corrente, caso o destino do bem ou servico adquirido seja para
utilizacdo na atividade econdmica, direta ou indiretamente, seja ele revendido ao
consumidor ou utilizado no estabelecimento empresarial, descaracteriza sua
destinagao ou fruicdo final, transformando-o em um instrumento para o ciclo produtivo
de outros bens ou servicos, e, portanto, ndo se tem uma relacao de consumo, devendo
a relagdo ser regida pelas normas de direito civil. Em sintese, a aquisicdo de um
produto ou servico com a intencao de desenvolver uma atividade econdmica, tanto
para compor o estabelecimento quanto para revender o produto, mesmo que este
passe por transformacodes, descaracteriza a relagdo de consumo.
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As definicbes de consumidor em ambas as correntes acabam, de algum modo,
por ndo atender realmente aos objetivos ideais aos quais o0 CDC se propde tutelar,
com todo o seu arcabouco principiolégico na protecao daqueles que estabelecem uma
relacdo juridica desequilibrada e encontram-se vulneraveis, propensos a ter seus
direitos lesados e sofrer danos. E com essa ideologia de dar a melhor abrangéncia
legal ao CDC que surge a corrente finalista (subjetiva) mitigada ou aprofundada.

A referida corrente flexibiliza o entendimento de consumidor restritivo da
corrente finalista, desde que seja demonstrada a vulnerabilidade, seja técnica,
econdmica ou juridica. Nessas situagcdes pode ocorrer a incidéncia das normas
consumeristas onde figuram no polo consumidor determinados profissionais e
pequenas empresas. E esse caminho que vem percorrendo as decisdes judiciais, em
busca de garantir a maxima efetividade e o melhor alcance as normas do CDC
conforme seus objetivos pré-estabelecidos (MARQUES; BENJAMIN; BESSA, 2021).

Portanto, na corrente finalista mitigada, até mesmo aqueles que adquirem um
bem de consumo para utiliza-lo como parte de um processo de producao podem ser
tdo vulneraveis na relacdo quanto qualquer outra pessoa que o utilizaria para
satisfazer suas proprias necessidades. Este € 0 posicionamento que possui a maior
compatibilidade com o objetivo da legislagdo consumerista, a protecdo dos
vulneraveis.

E nesse sentido que caminha o judiciario brasileiro. Para ilustrar o
posicionamento da corrente tem a decisdo do Tribunal de Justica de Goias onde resta
clara a adogao da teoria finalista mitigada para conceituacédo de consumidor, ficando
claro que, havendo hipossuficiéncia técnica entre as partes, mesmo que na situagcéo
o bem de consumo adquirido seja para atividade-meio do contratante, esta
caracterizada a relacdo de consumo (TRIBUNAL DE JUSTICA DE GOIAS, APL:
03136770720168090044). Na mesma corrente de pensamento é que decide o
Superior Tribunal de Justica (STJ):

AGRAVO INTERNO NO RECURSO ESPECIAL. CONTRATO DE
COMPRA E VENDA DE CAMINHAO. INCIDENCIA DO CDC. TEORIA
FINALISTA. NAO INCIDENCIA. UTILIZACAO DO BEM NAS
ATIVIDADES EMPRESARIAIS. REEXAME DE PROVAS.
PRESCINDIBILIDADE. AGRAVO DESPROVIDO. 1. A jurisprudéncia
desta Corte Superior tem ampliado o conceito de consumidor e adotou
o definido pela Teoria Finalista Mista, ou seja, consumidor é todo
aquele que possua vulnerabilidade em relacdo ao fornecedor, seja
pessoa fisica ou juridica, mesmo que nao seja tecnicamente a
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destinatéria final do produto ou servigo, mas se apresenta em situagao
de fragilidade. 2. Na hip6tese dos autos, o produto nao foi adquirido
para atender a uma necessidade prépria da pessoa juridica, tendo, na
verdade, se incorporado ao servigo prestado aos clientes, afastando-
se, portanto, a incidéncia da legislagdo consumerista. [...]. (STJ - Agint
no REsp: 1719344 RO 2018/0012005-4, Relator: Ministro MARCO
AURELIO BELLIZZE, Data de Julgamento: 08/05/2018, T3 -
TERCEIRA TURMA, Data de Publicacao: DJe 18/05/2018).

AGRAVO INTERNO NO AGRAVO EM RECURSO ESPECIAL. AQAO
DE RESCISAO DE CONTRATO C/C INDENIZATORIA.
INSTRUMENTO PARTICULAR DE COMPRA E VENDA ENTRE
PARTICULAR E INCORPORADORA. RESCISAO CONTRATUAL.
APLICACAO DO CDC. TEORIA FINALISTA MITIGADA.
VULNERABILIDADE. SUMULA 7 DO STJ. RESTITUICAO DAS
PARCELAS. SUMULA 543 DO STJ. AGRAVO INTERNO NAO
PROVIDO. 1. Nos termos da jurisprudéncia do Superior Tribunal de
Justica, o Codigo de Defesa do Consumidor nédo se aplica no caso em
que o produto ou servico é contratado para implementacdo de
atividade econdmica, ja que nédo estaria configurado o destinatario final
da relagdo de consumo (teoria finalista ou subjetiva). Contudo, tem
admitido o abrandamento da regra quando ficar demonstrada a
condicao de hipossuficiéncia técnica, juridica ou econdémica da pessoa
juridica, autorizando, excepcionalmente, a aplicagdo das normas do
CDC (teoria finalista mitigada). 2. No caso, o Tribunal de origem, com
base no acervo fatico-probatério dos autos, concluiu que a agravada
se apresentava na relagdo contratual na condigéo de vulneravel. [...]
(STJ - Agint no AREsp: 1545508 RJ 2019/0209780-9, Relator: Ministro
LUIS FELIPE SALOMAO, Data de Julgamento: 11/02/2020, T4 -
QUARTA TURMA, Data de Publicagao: DJe 18/02/2020).

Até entao, toda discussao se restringiu ao conceito do consumidor standard ou
stricto sensu definido no art. 2°, caput, do CDC. Todavia, o direito do consumidor,
como ramo de direito garantista, ndo se restringe apenas ao consumidor padrao,
trazendo em seu corpo legal a concepgao de consumidor por equiparacao.

O consumidor equiparado €, também, sujeito de direito que necessita da
protecao legal de acordo com o paragrafo Unico do art. 2°, e nos arts. 17 e 29 do CDC,
visto que estdo expostos aos efeitos da relacdo, podendo ser atingidos ou
prejudicados, “[...] isto €, a norma define como consumidor tanto quem efetivamente
adquire (obtém) o produto ou o servigco como aquele que, ndo o tendo adquirido,
utiliza-o ou o consome” (NUNES, 2021, p. 43).

Estdo inclusos neste conceito a coletividade de pessoas, sejam elas
determinaveis ou ndo, e vitimas do evento, diante do fato do produto ou servico, logo,
todas as vitimas de um acidente de consumo. Ainda, do art. 29 do CDC, extrai-se que

sao consumidores equiparados todas as pessoas, determinaveis ou ndo, expostas a
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praticas comerciais abusivas, podendo ser amparadas pela legislagdo consumerista,
nesse sentido:

A leitura adequada do art. 29 permite, inclusive, uma afirmagéo muito
simples e clara: ndo se trata de equiparagdo eventual a consumidor
das pessoas que foram expostas as praticas. E mais do que isso. O
que a lei diz é que, uma vez existindo qualquer pratica comercial, toda
a coletividade de pessoas ja esta exposta a ela, ainda que em nenhum
momento se possa identificar um Unico consumidor real que pretenda
insurgir-se contra tal pratica. (NUNES, 2021, p. 47)

Superada a conceituagao de consumidor, é importante conhecer, ainda, o outro
sujeito da relagdo juridica de consumo, qual seja, o fornecedor. O CDC em seu art. 3°

define fornecedor como

toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de producdo, montagem, criagdo, construcéo,
transformacao, importagéo, exportagao, distribuicao ou
comercializacdo de produtos ou prestacao de servigos.

Ao contrario do que se propde ao conceituar consumidor, quando se trata de
fornecedor tem-se imensa amplitude, evidente a preocupacao do cédigo em abranger
todos os envolvidos na cadeia de producdo, seja para producdo, modificacao,
distribuicdo, comercializagao ou prestacao do servigo. Logo, a expressao “fornecedor”
abrange tanto o fornecedor de produtos em um sentido estrito, quanto o prestador de
servigcos (TARTUCE; NEVES, 2023)

Constitui uma importante inovacdo o ato de incluir todos os agentes
econdmicos que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de consumo, estando
inseridos nesse grupo, ainda, as operacdes de crédito e securitarias (BENJAMIN;
GRINOVER, 2022). E, ainda, considerado fornecedor um ente despersonalizado ou
despersonificado, como é o caso de uma massa falida, de uma sociedade irregular ou
de uma sociedade de fato (TARTUCE; NEVES, 2023). Além disso, Rizzatto Nunes
(2021) exemplifica as pessoas juridicas de fato como a figura do camelé.

Por fim, visto os elementos subjetivos da relacédo, o que resta para caracterizar
a relacdo de consumo € o objeto, que sao, especificamente, os produtos e servigos.
E na legislagdo que esta definido cada objeto. De acordo com o art. 32, §1° e §2° do

CDC, “Produto é qualquer bem, moével ou imdével, material ou imaterial”, enquanto
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“Servico é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria,

salvo as decorrentes das relacdes de carater trabalhista".

2.2 PRINCIPIOS NORTEADORES DO DIREITO DO CONSUMIDOR

O Cobdigo de Defesa do consumidor € uma lei principiologica, isto €, como a
prépria expressao sugere, repleta de principios, estes com status de norma juridica,
que norteiam sua interpretacdo e aplicacdo para alcancar determinados fins e
preservar certos valores, e, ao contrario das regras, nao descreve comportamentos e
condutas especificas.

Miguel Reale (2002, p. 304) define principios como [...] enunciacdes
normativas de valor genérico, que condicionam e orientam a compreensdo do
ordenamento juridico, quer para a sua aplicacao e integracéo, quer para a elaboracéo
de novas normas”. Rizzatto Nunes (2002) afirma que os principios sdo o ponto mais
importante do sistema normativo, estruturam e dao coesédo ao ordenamento juridico,
na mesma medida em que orientam, condicionam e iluminam a interpretagéo das
normas juridicas, e, portanto, exercem excepcional fator aglutinante.

Os principios possuem um elevado grau de abstragdo que permitem uma
interpretagéo fluida mediante a necessidade de cada caso especifico da realidade, e
por isso Sérgio Cavalieri Filho (2022, p. 59) entende os principios como mandados de
otimizagao “[...] cujos pressupostos de incidéncia ndo sdo definidos com precisao;
espraiam-se por um numero indeterminado de situagbes concretas.”, logo, buscam
atender da melhor forma as generalidades de situacdes, tendo em vista seu conteudo
genérico e enunciado aberto.

Ressalta-se a importancia dos principios na medida em que a sociedade
modifica a cada segundo, e 0s principios possuem margem para adequar-se as novas
e imprevisiveis situagbes que surgem no cotidiano. Nesse sentido Luis Roberto
Barroso e Ana Paula Barcellos (2003, p. 28) descrevem que:

O relato da norma, muitas vezes, demarca apenas uma moldura
dentro da qual se desenham diferentes possibilidades interpretativas.
A vista dos elementos do caso concreto, dos principios a serem
preservados e dos fins a serem realizados é que sera determinado o
sentido da norma [...]
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Além de assegurarem a unidade dos valores que norteiam a aplicagdo do
direito do consumidor, os principios servem, entdo, de ponto de partida da atividade
interpretativa orientando a “margem de liberdade” do operador do direito. Nesse
sentido, Reale (2002, p. 316) entende os principios como “os alicerces e as vigas
mestras do edificio juridico”. Resta claro, entdo, que s&o os principios que
harmonizam toda legislacdo consumerista: toda a previsdo legal esta baseada em
principios, como os principios da vulnerabilidade, da boa-fé, da transparéncia, da
informacao, da seguranca, entre outros.

E importante salientar também que os principios podem ser utilizados como
fundamento direto de uma decisdo, conforme Luis Roberto Barroso (2022), uma vez
que possuem eficacia direta, assim como as regras.

Todo comportamento adotado em uma relacdo de consumo deve,
necessariamente, atentar-se ao respeito aos principios estruturantes. Sempre que
houver atividade interpretativa das normas de consumeristas, é necessario buscar a
maxima efetivacdo dos principios que norteiam o direito do consumidor em busca da
realizacao da justica, conforme o entendimento de Barcellos e Barroso (2003, p. 35)
de que “[...] os principios, com sua flexibilidade, sdo margem a realizagdo da justica
do caso concreto”.

Na busca de um amparo legal para os principios norteadores do ramo do Direito
do Consumidor, destaca-se o art. 42 do CDC, que idealizam um modo de ser nas
relacdes de consumo, todavia, podem ser encontrados principios esparsos por toda
legislacdo. Ainda, se tem principios implicitos que s&o extraidos da propria
interpretacéo da legislagdo consumerista.

Dito isso, € importante destacar alguns principios fundamentais e que norteiam
a aplicabilidade do Direito do Consumidor, incluindo o ja mencionado principio da
vulnerabilidade do consumidor. Além desse, outros principios relevantes e que devem
ser salientados sao o principio da boa-fé objetiva, o principio da transparéncia e o
principio da confianga.

E da ciéncia de todos que a relagdo de consumo é notadamente desequilibrada,
e, portanto, deste fato deriva o principio da vulnerabilidade do consumidor. Como
aborda Afranio Thomaz (2009), se tem a presuncao de que o consumidor esta em
desvantagem técnica (neste caso a presuncao € absoluta, ndo admitindo prova em
contrario ja que o consumidor ndo necessariamente deve ter o conhecimento técnico
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do bem de consumo ou dos meios de produgéao), juridica e/ou econdmica em relagao
ao fornecedor, e por isso deve ser protegido.

Claudia Lima Marques (2006) discute trés tipos de vulnerabilidade: técnica,
juridica e fatica. A vulnerabilidade técnica diz respeito a maior facilidade com que o
consumidor pode ser enganado em relagao as caracteristicas e utilidade do produto,
devido a falta de conhecimento especifico sobre o assunto. A vulnerabilidade fatica
envolve a desigualdade de forcas intelectuais e econdmicas entre o consumidor € o0
fornecedor, colocando o consumidor em desvantagem. Por fim, a vulnerabilidade
juridica presume que o consumidor ndo possui conhecimentos especificos em areas
como direito, contabilidade e economia.

Por sua vez, o Principio da Boa-fé objetiva tem destaque no préprio CDC, em
seu art. 4°, inciso lll, enquanto politica nacional das relacdes de consumo e base da
“[...] harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacbes de consumo e
compatibilizagdo da prote¢cao do consumidor com a necessidade de desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico [...]".

No direito do consumidor, a boa-fé passa a ser entendida nao apenas pelo viés
subjetivo, mas também pelo objetivo, ambos norteiam a relagédo de consumo. Diante
das licdes de Sergio Cavalieri Filho (2022) se entende boa-fé em sentido subjetivo
enquanto as intengdes intimas do sujeito, seu comportamento sem malicia, ja em
sentido objetivo indica a “ética negocial”, isto €, o comportamento regrado pelos
padroes estabelecidos na ética social, sejam eles a lealdade, honestidade e a
colaboragéo exigiveis nas relagdes de consumo para atingi os objetivos e interesses
das partes envolvidas na relagado negocial.

No mesmo sentido Leonardo Roscoe Bessa, Heman Benjamin e Claudia Lima
Marques (2021) apresentam a imensa relevancia da boa-fé objetiva, ao afirmar que a
boa-fé objetiva afeicoa a atual teoria contratual por exigir das partes a construcao de
ambiente solidario, com predominancia da lealdade, transparéncia e cooperacao,
logo, de acordo com o acima apresentado.

Portanto, & da boa-fé objetiva que derivam a cooperacao, a transparéncia, a
confianga e a seguranca, atributos necessarios das relagées de consumo. Se trata de
um dever de as partes agirem de modo a melhor execucdo do pacto estabelecido
entre os sujeitos envolvidos na relacdo. Informar, cuidar, cooperar sdo deveres anexos
ao contrato para garantir o perfeito adimplemento, isto €, a conduta ética passa a ser
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uma obrigagdo a qualquer tempo: antes, durante ou apds a relacdo (CAVALIERI
FILHO, 2022).

E fundamental que todas as partes envolvidas ajam com lealdade e confianca
mutuas. A expectativa de um comportamento apropriado por parte de cada um € um
componente essencial nas relagdes interpessoais. Sempre que alguém exerce um
direito sem agir com a lealdade e confianga esperadas, considera-se que o principio
da boa-fé foi violado.

Do principio da boa-fé deriva o principio da transparéncia, ambos intimamente
relacionados. Em resumo, implica em fornecer informagdes claras, corretas e precisas
sobre os produtos, servigos e contratos. Isso inclui o dever de informar por parte do
fornecedor e o direito a informacao por parte do consumidor. Nesse sentido, é proibido
criar barreiras de informacéo para ocultar desvantagens ou promover informacdes
enganosas, devido ao intuito de estabelecer uma relag&o sincera e menos prejudicial.
Fica vedada, portanto, a publicidade enganosa e qualquer informagdo que fuja aos
parametros de clareza e precisao, devido a exigéncia de postura ética e probidade ao
longo de todas as fases da contratagcdo (MARQUES, 2002).

A transparéncia também implica uma variedade de deveres procedimentais que
os fornecedores devem cumprir, incluindo a qualidade e quantidade de informagdes a
serem fornecidas ao consumidor (CAVALIERI FILHO, 2022).

O principio da confianca surge como resultado da boa-fé e da transparéncia,
embora ndo seja explicitamente mencionado. Ao estabelecer a relacao, o consumidor
tem no produto ou no contrato como um meio adequado para alcangar os resultados
esperados de forma razoavel. Logo, desde que legitimas, o fornecedor deve atender
as expectativas do consumidor. Cavalieri Filho (2022) exemplifica que é do principio
da confianca que deriva a vinculacao da oferta prevista no art. 30 do CDC, criando a
obrigacdo pré-contratual de manter e cumprir 0 ofertado atendendo a legitima
expectativa criada no consumidor.

Simone Bolson (2003) reforca a importancia dos principios da transparéncia e
da confianca, ao esclarecer que as relagdes de consumo devem ser guiadas pela ética
nas agdes dos envolvidos e, por esse motivo, o0 Codigo de Defesa do Consumidor
adotou o principio da transparéncia, que estabelece a obrigacdo do fornecedor em
fornecer informagdes claras e precisas sobre os bens disponibilizados no mercado, e,
para além disso, o principio da protecao da confianca é fundamental, assegurando ao
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consumidor o direito a produtos ou servicos adequados, que ndo comprometam sua
saude e seguranca.

Outros diversos principios regem as relacbes de consumo, todavia os
apresentados sao suficientes para o que aqui se propde. Desse modo, vale reforcar
que os principios influenciam a aplicacdo de todas as regras do CDC, abrangendo
todos os contratos de consumo e regendo todas as relagdes entre fornecedor e
consumidor. E necessario respeitar os principios da boa-fé, da confianca e da
informacao em todas as relagdes de consumo. Ao dar uma interpretacao e aplicagao
harmoniosa as normas do CDC, levando em consideragéao seus principios, podemos
alcancar os objetivos fundamentais da ordem juridica (CAVALIERI FILHO, 2022).

Ademais, os proprios direitos basicos do consumidor previstos na legislacao
consumerista devem ser interpretados e exercidos a partir da perspectiva

principioldgica.
2.3 DIREITOS BASICOS DO CONSUMIDOR

E no viés principiolégico e na valorizagdo da dignidade da pessoa humana, do
tratamento digno ao sujeito de direitos, que o codigo de defesa do consumidor prevé
uma gama de direitos basicos para esse sujeito vulneravel que é o consumidor.

A defesa do consumidor € um dever constitucional do Estado. Por sua vez, a
dignidade da pessoa humana é fundamento da Republica Federativa do Brasil. Logo,
a legislacdo consumerista, objetivando efetivar os ditames constitucionais,
estabeleceu esses direitos a partir de uma visdo humanitaria. Nesse sentido, Cavalieri
Filho (2022, p. 127) afirma que “[...] o consumidor ndo € mais um namero ou um ente
abstrato, mas um sujeito de direitos, titular de direitos basicos”.

E no CDC, em seu art. 62, que sdo encontrados os direitos basicos do
consumidor, que como a propria nomenclatura sugere, sdo 0s interesses minimos que
estdo relacionados aos direitos fundamentais universalmente reconhecidos e que
devido a sua relevancia social e econémica o legislador buscou explicitamente
proteger, todavia, trata-se de um rol exemplificativo (FILOMENO, 2022).

Desta forma, sdo as garantias elencadas no art. 6° que norteiam a efetiva
protecdo do consumidor em todos os aspectos: fisico, psiquico ou econémico. A
estruturacéo do CDC sugere, a cada direito basico do consumidor, um dever legal do
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outro polo da relagcédo. Portanto, o fornecedor tem a obrigacgéo, isto €, o dever, de
seqguir as determinacdes estabelecidas na lei.

Todos os direitos basicos estdo interligados e, muito provavelmente, o
desrespeito a um dos direitos é o suficiente para lesar diversos. Por exemplo, o
desrespeito ao direito a informacao é o suficiente para pdr em risco a vida, saude e
segurancga do consumidor.

Adiante, tratando agora especificamente dos direitos basicos do consumidor, é
valido destacar, considerando o foco do presente trabalho: o direito a seguranca, o
direito a informagéo, o direito a liberdade de escolha, o direito a protecao contra a
publicidade enganosa e abusiva, o direito a protecdo contra as praticas e clausulas
abusivas e o direito a efetiva prevencgao e reparacao de danos.

Esta consagrado como direito basico no art. 6°, I, do CDC “[...] a protecao da
vida, saude e seguranga contra os riscos provocados por praticas no fornecimento de
produtos e servigos considerados perigosos ou nocivos.”. A intencédo do legislador é
proteger a incolumidade fisica, psiquica e patrimonial do consumidor, incluido aqui os
equiparados.

Filomeno (2022) esclarece a intima relacdao entre o referido direto e a
necessidade da devida informagéo, exigida pelo proprio CDC, sobre os riscos que 0s
bens de consumo possam vir a apresentar. Ademais, 0 autor deixa claro que o dever
dos fornecedores de retirar do mercado produtos e servicos que representem riscos a
segurancga dos consumidores ou de terceiros nao envolvidos na relagdo de consumo,
estando obrigado a comunicar as autoridades competentes sobre esses riscos.

O citado direito gera para o fornecedor o dever de seguranga, onde inclui-se as
obrigacées de ndo causar dano ao consumidor e, ainda, de prevenir que eles
acontecam. Portanto, o consumidor tem direito de ndo ser exposto a perigo. E desse

modo determinado no art. 82 do CDC:

Os produtos e servigcos colocados no mercado de consumo nao
acarretarao riscos a saude ou seguranca dos consumidores, exceto
os considerados normais e previsiveis em decorréncia de sua
natureza e fruicdo, obrigando-se os fornecedores, em qualquer
hipétese, a dar as informagdes necessdrias e adequadas a seu
respeito.

E nesse sentido o posicionamento do Superior Tribunal de Justica, que deixa
claro a redacao do art. 82 do Codigo de Defesa do Consumidor, ao afirmar que este
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estabelece a obrigacdo dos fornecedores de garantir a saude e a seguranga dos
consumidores, evitando qualquer risco, exceto aqueles considerados normais e
previsiveis em relacdo a natureza e ao uso dos produtos ou servigcos. Ainda, explica
que o dever de seguranca diz respeito a nocao de produtos ou servigos defeituosos,
levando em conta as circunstancias de fornecimento, como sua apresentacao, uso e
riscos esperados, bem como o momento em que foram disponibilizados no mercado
ou fornecidos ao consumidor (STJ, REsp: 1838184 RS 2019/0275550-5).

Ademais, conforme a decisdo do Superior Tribunal de Justica, no REsp:
1838184 RS 2019/0275550-5, relatado pelo Ministro Luis Felipe Salomao, fica
esclarecido que, com o objetivo de garantir a efetividade dos principios da seguranca,
da informacéao e da transparéncia, o Codigo de Defesa do Consumidor estabelece que
o fornecedor, ao tomar conhecimento de que um produto ou servico previamente
disponibilizado no mercado possa representar riscos a saude ou segurangca do
consumidor, tem a obrigacdo de comunicar esse fato a populacdo por meio de
anuncios publicitarios, além de informar as autoridades competentes. Essa medida
visa assegurar que 0s consumidores estejam cientes dos potenciais riscos e possam
tomar as devidas precaugdes, enquanto as autoridades sédo notificadas para que
possam tomar as medidas necessarias para proteger a seguranca coletiva (STJ,
REsp: 1838184 RS 2019/0275550-5).

E importante ressaltar que os consumidores tém o direito a uma indenizagéo
completa por qualquer dano causado pelos produtos ou servicos perigosos, uma vez
que a responsabilidade decorre simplesmente da disponibilizacdo desses produtos ou
da prestacao dos servigos perigosos no mercado (FILOMENO, 2022).

O direito basico a informacéo, por sua vez, encontra respaldo legal no art. 62,
lll, CDC, que prevé o direito a informagao de forma “[...] adequada e clara sobre os
diferentes produtos e servicos, com especificacdo correta de quantidade,
caracteristicas, composi¢ao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre
0s riscos que apresentem.”. Esta intimamente relacionado ao supracitado principio da
transparéncia.

A informacao é um dos instrumentos que devem ser utilizados para amenizar o
desequilibrio da relacao consumerista, sendo instrumento de igualdade (CAVALIERI
FILHO, 2022). E com a informacdo que a vulnerabilidade do consumidor sera
mitigada, que ele tera conhecimento e podera exercer sua liberdade de escolha, outro

direito basico do consumidor, entendido como a escolha consciente, ndo a mera
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opgao, sabido que “S6 ha autonomia da vontade quando o consumidor € bem
informado e pode manifestar a sua decisdo de maneira refletida” (CAVALIERI FILHO,
2022, p. 133).

N&ao é qualquer informacao que garante a efetividade do direito a informacao e,
consequentemente, a livre escolha. Os atributos da informacéo estdo previstos no
proprio CDC, e ela deve ser clara, precisa, ostensiva, evidente, suficiente. Ademais, a
informacao abrange a relacédo de consumo desde sua formacao e até mesmo apos
seu exaurimento. Do direito basico a informagéo surge para o fornecedor o dever de
informar, intimamente atrelado a boa-fé objetiva. O seguinte julgado do Superior
Tribunal de Justica ilustra bem a aplicabilidade do direito a informacgao:

PROCESSUAL CIVIL. CONSUMIDOR. DIREITO A INFORMAGCAO.
ARTS. 69, lll, e 31 DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.
DIMINUICAO NA QUANTIDADE E PESO DE PRODUTO.
OSTENSIVIDADE DE ADVERTENCIA NAO CARACTERIZADA.
PRINCIPIOS DA TRANSPARENCIA, BOA-FE OBJETIVA,
SOLIDARIEDADE E VULNERABILIDADE. CAVEAT EMPTOR. 1.
Trata-se, na origem de Acdo Ordindria com pedido de Tutela
Antecipada, em desfavor da Uni&do objetivando anulagcédo de processo
administrativo ou, sucessivamente, reducdo de multa administrativa
aplicada a empresa em raz&o de violagdo ao Codigo de Defesa do
Consumidor e a Portaria 81/2002 do Ministério da Justica,
notadamente por ter comercializado biscoito com reducdo de peso
sem a devida ostensividade da informagéo no rétulo do produto e sem
diminuigado proporcional no prego. 2. Informagéo é um dos direitos
basicos do consumidor, talvez 0 mais elementar de todos na classe
dos instrumentais (em contraste com direitos substantivos, como
protecdo da saude e seguranga), dai a sua expressa prescricao pelo
art. 52, X1V, da Constituicao de 1988: "é assegurado a todos o acesso
a informagéo e resguardado o sigilo da fonte, quando necessario ao
exercicio profissional". Consoante o CDC, é direito basico do
consumidor "a informacdo adequada e clara sobre os diferentes
produtos e servicos, com especificacdo correta de quantidade,
caracteristicas, composicao, qualidade e prec¢o" (art. 62, Ill, do CDC).
Nesse direito instrumental se encontra, sem exagero, um dos
baluartes do microssistema e da prépria sociedade pds-moderna,
ambiente no qual também se insere a protecédo contra a publicidade
enganosa e abusiva (CDC, arts. 62, IV, e 37). 3. A falta ou a deficiéncia
material ou formal de informacao ndo s6 afrontam o texto inequivoco
e o espirito do CDC, como também agridem o préprio senso comum,
sem falar que convertem o dever de informar em dever de informar-
se, ressuscitando, ilegitimamente e contra legem, a arcaica e
renegada maxima caveat emptor (= 0 consumidor que se cuide). 4.
Por expressa disposicao legal, s6 respeitam o principio da
transparéncia e da boa-fé objetiva, em sua plenitude, as informacdes
que sejam "corretas, claras, precisas, ostensivas" e que indiquem,
nessas mesmas condicdes, as "caracteristicas, qualidades,
quantidade, composigao, preco, garantia, prazos de validade e origem,
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entre outros dados" do produto ou servico, objeto da relagao juridica
de consumo (art. 31 do CDC, grifo acrescentado). Logo, em tese, o
tipo de fonte e localizacao de restricées, condicionantes, adverténcias
e excegdes devem ter destaque, sob pena de violagdo do dever de
ostensividade. 5. Recurso Especial provido.

(STJ - REsp: 1447301 CE 2014/0052859-2, Relator: Ministro
HERMAN BENJAMIN, Data de Julgamento: 08/11/2016, T2 -
SEGUNDA TURMA, Data de Publicagao: DJe 26/08/2020)

O dever de informacao desempenha um papel determinante para o sucesso do
negdcio juridico e funciona como um importante mecanismo de prevengéao de conflitos
de consumo. Ao fornecer informagbes adequadas e claras, o fornecedor permite que
o consumidor tome decisdes conscientes e bem fundamentadas. Isso contribui para o
estabelecimento de uma relacao equilibrada e transparente, evitando mal-entendidos
e possiveis litigios. O cumprimento desse dever é essencial para a constru¢cao de uma
relacao de confianca entre as partes envolvidas e para a promog¢ao de uma cultura de
consumo responsavel.

Nao se pode negar a importancia atribuida a informagdo como um direito
fundamental do consumidor. Essa relevancia é respaldada tanto pelas disposi¢coes da
Constituicdo da Republica, que restringem a publicidade de produtos e servigos
considerados prejudiciais a saude e seguranca do consumidor, como bebidas
alcodlicas, tabaco, medicamentos, entre outros, conforme estabelecido no paragrafo
42 do artigo 220, quanto pela énfase dada pelo legislador consumerista, que concedeu
ao controle da oferta um papel de destaque em varios capitulos do Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC). A informagcao também é uma meta da Politica Nacional das
Relacdes de Consumo, esta presente na definicdo conceitual dos direitos basicos do
consumidor e é considerada nos critérios para caracterizacao de vicios e defeitos na
responsabilidade civil, entre outros aspectos estratégicos (SOARES; ALCANTARA,
2017).

E importante destacar que a protecdo contra publicidade enganosa e abusiva,
assim como outras praticas comerciais condenaveis, € um direito basico do
consumidor. No entanto, no a@mbito deste trabalho, serd mais adequado abordar esse
assunto em um capitulo subsequente. Isso permitira uma anélise mais aprofundada
das medidas de protecao existentes, das legislacdes aplicaveis e das consequéncias
legais para os infratores.

Assim, poderdo ser discutidos os direitos do consumidor nesse contexto, as

normas regulatérias pertinentes e os mecanismos de fiscalizacdo e sancdes
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existentes para coibir essas praticas. Dessa forma, o capitulo dedicado a protecao
contra publicidade enganosa e abusiva oferecera uma analise mais aprofundada e
abrangente, contribuindo para uma compreensdao ampla e precisa desse importante
aspecto do direito do consumidor.
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3 ASPECTOS GERAIS DA OFERTA E DA PUBLICIDADE

Conforme abordado no capitulo anterior, o consumidor, caracterizado como um
sujeito vulneravel na relacao de consumo, possui uma série de direitos basicos que
visam garantir sua dignidade nesse contexto desequilibrado. Esses direitos impdem
obrigacbes aos fornecedores, estabelecendo verdadeiros deveres a serem
cumpridos, estabelecendo um equilibrio na relagdo de consumo e assegurando a
protecdo dos interesses e da dignidade do consumidor. E fundamental que os
fornecedores ajam de acordo com esses deveres, cumprindo com suas
responsabilidades e respeitando os direitos dos consumidores.

Ademais, o fornecedor deve agir com boa-fé na relagdo de consumo, o0 que
implica em ser honesto, transparente e leal em suas praticas comerciais. Isso significa
fornecer informagdes corretas, claras e completas sobre os produtos ou servigos,
evitando qualquer forma de engano, omissao ou publicidade enganosa. O consumidor
tem o direito de receber todas as informacdes necessarias para tomar uma decisao
informada antes de realizar uma compra.

Neste capitulo, se tem como objetivo principal conceituar a oferta e explorar
suas nuances dentro do contexto das relagdes de consumo, inclusive o seu carater
vinculante. A oferta € um elemento fundamental nesse cenario, pois representa a
manifestagéo de vontade do fornecedor em disponibilizar um produto ou servigo para
aquisicdo pelo consumidor, neste momento deve exercer seu dever de informar
conforme estabelecido na legislacao. Portanto, a oferta deve apresentar informacdes
claras, precisas e veridicas sobre o produto ou servigo oferecido.

A oferta pode se manifestar de diversas formas, sendo o principal modo os
anuncios publicitarios. Nesse contexto, este capitulo tem como objetivo, ainda, definir
publicidade e explorar os principais principios que os anunciantes devem observar ao
desenvolver uma publicidade e veicular suas campanhas, garantindo a ética,
transparéncia e o respeito aos direitos dos consumidores.

Por fim, realiza-se uma analise das modalidades publicitarias expressamente
proibidas pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), que estabelece diretrizes
especificas para proteger os consumidores contra praticas abusivas e enganosas no
ambito da publicidade.

3.1 DELIMITACAO DA OFERTA E SUA FORGCA VINCULANTE
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Uma vez inseridos na sociedade de consumo, os individuos estéo sujeitos as
diversas praticas comerciais, assim denominadas pelo préprio cédigo de defesa do
consumidor. A celeridade caracteristica da sociedade do consumo, em que o
imediatismo é palavra de ordem, torna as praticas comerciais um complexo desafio
para o legislador consumerista, como ensina Herman Benjamin (2022), que, ainda,
destaca a mutabilidade do mercado como fator que dificulta a conceituacao dessas

praticas e que, por isso, opta por um critério de exclusao para conceitua-las:

Por esse prisma negativo, as praticas comerciais opdem-se as
praticas de produg¢ao. De modo simplificado, ainda nessa linha, préatica
comercial é o residuo da producéao, ou seja, é a face pds-producao da
sociedade de consumo. Os bens de consumo tém, realmente, duas
fases bem distintas em sua vida: a produc¢do e a comercializagao. As
praticas comerciais dizem respeito a esta ultima (BENJAMIN, 2022, p.
260).

Logo, as praticas comerciais possuem estreita relacdo com a comercializagao
dos bens e servicos quando ja postos no mercado de consumo, isto é, pés-producéo.

Em busca de uma defini¢cdo, entende-se as praticas comerciais como:

todos os mecanismos, técnicas e métodos que servem, direta ou
indiretamente, ao escoamento da producdo. Trata-se, ndo ha duvida,
de um conceito extremamente largo, que inclui, a um sé tempo, o
marketing, as garantias, os servicos pos-venda, o0s arquivos de
consumo e as cobrangas de dividas. [...] poderiamos dizer que séo
estas os procedimentos, mecanismos, métodos e técnicas utilizados
pelos fornecedores para, mesmo indiretamente, fomentar, manter,
desenvolver e garantir a circulagao de seus produtos e servigos até o
destinatario final. (BENJAMIN, 2022, p. 260).

Nesse sentido, do vasto conjunto das praticas comerciais (género), evidencia-
se aqui a publicidade (espécie), enquanto estratégia de marketing, por se tratar de um
importante instrumento de induc&o na sociedade de consumo enquanto procedimento
destinado a estimular e garantir a circulacdo dos bens e servicos e que, por isso,
merece o devido destaque.

Para atender aos fins aos quais a presente pesquisa se propde, destaca-se
aqui a oferta e a publicidade. A oferta, conforme Rizzatto Nunes (2021) s&do propostas
de fornecimento de consumo voltadas a uma gama indeterminada de consumidores e
que cria, para o fornecedor, uma obrigagao de fazer.
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A Publicidade, por sua vez, é uma das formas de manifestacao da oferta e
constitui a comunicagéo que, independentemente do meio utilizado, visa promover a
aquisicao de um produto ou o0 uso de um servigo pelos consumidores, sendo o canal
que aproxima os bens de consumo do consumidor (NUNES, 2021). Porém, é vélido

salientar que o marketig possui diversas formas de manifestacédo que:

[...] compreende diversos mecanismos de incentivo as vendas, como
loterias, ofertas combinadas (incluindo a venda casada), cupons,
selos, vendas por correspondéncia e em domicilio, prémios,
liquidagdes, promogdes, envio de mercadorias ndo solicitadas,
produtos ou servigos "gratis", descontos, concursos, marcas,
embalagens e facilidade e preco do crédito. (BENJAMIN, 2022, p.
264).

O Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria (CBAP), editado pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria — CONAR (2021) reconhece
em seu texto, especificamente no art. 7° a “[...] forte influéncia de ordem cultural sobre
grandes massas da populacgao [...]” exercida pela publicidade, a forma de apresentar
aos consumidores o0 que esta a sua disposicao no mercado, sendo a visibilidade uma
de suas caracteristicas.

O CBAP também define anuncio em seu art. 18 em um amplo sentido, como
qualquer tipo de publicidade veiculada por meio de comunicagdo, incluindo
embalagens, rétulos, folhetos e materiais de ponto de venda.

Pautado na boa-fé objetiva, na efetiva protecdo e tutela do direito dos
consumidores, isto é, na busca de concretude e efetividade da legislacdo
consumerista, que o CDC estabelece normas relativas a protecdo dos consumidores
no que se refere a oferta e publicidade (TARTUCE; NEVES, 2023).

E nesse cendrio que a legislagdo consumerista busca estabelecer regras
minimas para a prote¢do do consumidor pelo uso indevido das praticas comerciais,
portanto, limitacdes legais as praticas comerciais. Todavia, com a rapida alteracéo do
mercado e, consequentemente, mutabilidade e complexibilidade, a Unica forma de ser
feito a citada regulamentagédo foi de modo amplo e genérico, através de regras e
principios gerais e abstratos, cabendo aos operadores do direito sua melhor
adequacao e aplicacao, de acordo com as diversas facetas do mercado (BENJAMIN,
2022).
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E perceptivel um grande desafio para harmonizar as praticas comerciais,
especificamente a oferta e a publicidade, a protecdo do consumidor e o
desenvolvimento econdmico nacional, tendo em vista que ndo sao incompativeis
sabido que todos sdo dependentes do mercado de consumo. Sdo as praticas
comerciais que estimulam a mercantilizagéo e as relagdes de consumo através das
diversas estratégias, instrumentos, métodos e técnicas para que os produtos e
servigos alcancem o consumidor, fomentando a economia (ALVES, 2013).

Benjamin (2022), entendendo ser o marketing essencial para existéncia e
manuteng¢do do mercado, enquanto pratica comercial, alerta que o direito também o
serve na medida em que garante as patentes, as marcas, os direitos autorais, impede
a concorréncia desleal, por exemplo. Ainda, o doutrinador evidencia o ponto comum
entre ambos, seus objetivos, quais sejam “[...] garantir, ao maximo, a satisfacao e a
informacdo do consumidor, tomando por base os principios da boa-fé objetiva, da
transparéncia e da confianca.” (BENJAMIN, 2022, p. 269).

Nesse sentido que o direito, de forma genérica e ampla, para que possa
acompanhar a veloz alteracdo do mercado de consumo, busca, como ja dito,
determinar, mesmo que minimamente, o0 padrao e regramento de conduta de forma a
respeitar, permitir e possibilitar a livre iniciativa consagrada na Constituicdo da
Republica Federativa Brasileira de 1988.

Por outro lado, do mesmo modo que busca fortalecer o mercado de consumo,
o Direito busca inibir a utilizacdo da oferta e da publicidade como instrumentos de
ludibriacdo do consumidor, sujeito vulneravel e, no cenario da sociedade de consumo,
carente do dominio das informagdes sobre os bens de consumo, portanto, facilmente
vitima de enganacgdo, abuso ou fraude. Isto pois, a conduta do consumidor é
facilmente condicionada pela publicidade, como bem expde Fabricio Alves (2013),
evidenciando, ainda mais, a necessidade de garantir uma protecdo mais efetiva do
consumidor diante das praticas publicitarias.

A disciplina da oferta é tratada no Cédigo de Defesa do Consumidor, na se¢ao
Il do capitulo referente as praticas comerciais (capitulo V). No texto legal percebe-se
que uma das formas que o legislador consumerista encontrou para evitar a utilizacao
indevida da oferta e da publicidade foi garantir a obrigatoriedade da oferta, tendo em
vista o relevante papel destes fenbmenos na sociedade de consumo.

Herman Benjamin (2022, p. 273) entende a oferta como sinénimo de marketing,

observando o fendbmeno sob a perspectiva de uma sociedade de consumo em massa,
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deixando claro que, nessa sociedade “[...] as ofertas deixam de ser individualizadas e
cristalinas, mas nem por isso perdem sua eficacia e poder para influenciar o
comportamento e a deciséao final do consumidor.”.

Este cumprimento obrigatério determinado pelo art. 30 do CDC é denominado,
conforme expde Fabricio Alves (2013), de principio da vinculagédo contratual da oferta
(informacgé&o e publicidade) ou principio da obrigatoriedade do cumprimento. Tal
principio encontra respaldo ainda no potencial persuasivo que possui (BENJAMIN,
2022). Dispde o CDC:

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

A oferta possui, portanto, carater vinculante, o que significa que tudo
relacionado ao produto ou servico deve corresponder as expectativas geradas no
consumidor, principalmente através da publicidade, em relagdo aos seus atributos e
caracteristicas. Caso contrario, as consequéncias estabelecidas pelo préprio cédigo
podem ser aplicadas.

Diante do supracitado principio, nasce uma obrigacdo para o fornecedor de
cumprir aquilo que ofereceu, expds, principalmente através da publicidade. Aquilo que
foi mostrado e, de certo modo, prometido ao consumidor, passa a integrar o contrato
de consumo, ndo importa o meio de vinculacao da oferta, nem se ela é direcionada a
um determinado publico ou genérica, bastando apenas a precisao da oferta (ALVES,
2013).

Verifica-se que o conteudo da oferta possui um carater contratual significativo,
uma vez que sua forca € ainda mais preponderante do que a de um contrato em si.
Isso é ilustrado por uma deciséo proferida pelo Tribunal de Justica do Rio de Janeiro,
na qual um plano de saude foi obrigado a cumprir 0 que foi prometido em sua
publicidade, mesmo que fosse contrario ao que estava estabelecido no contrato de
adeséo:

RESPONSABILIDADE CIVIL. PLANO DE SAUDE. INJUSTA
RECUSA DO FORNECEDOR DE SERVIGOS DE PERMITIR A
INTERNACAO DE EMERGENCIA DO CONSUMIDOR, SOB A
ALEGACAO DE QUE NAO HAVIA SIDO AINDA CUMPRIDO O
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PRAZO DE CARENCIA. AINDA QUE ESTEJA REGISTRADO NO
CONTRATO DE ADESAO A PREVISAO DE PRAZO DE CARENCIA,
A OFERTA VEICULADA AO CONSUMIDOR PREVALECE SOBRE
AS LIMITACOES PREVISTAS NO CONTRATO DE ADESAO.
INCIDENCIA DO DISPOSTO NO ART. 30 DO CDC. ALEM DISSO,
NAO MERECE PROSPERAR O ARGUMENTO DO RECORRENTE
NO SENTIDO DE QUE O CONSUMIDOR TERIA AGIDO DE MA-FE
AO OMITIR O FATO DE SER PORTADOR DE DOENGCA PRE-
EXISTENTE. [...]

[...] Amolda-se com perfeigao a presente hipoétese o comando do artigo
30 do Cddigo de Defesa do Consumidor, que determina que a oferta
veiculada ao consumidor vincula o prestador de servigos e integra o
contrato. Trata-se de disposicao perfeitamente alinhada com os
ditames de bo -fé objetiva que regem todo o ordenamento juridico, em
especial as relagdes juridicas marcadas pelo desequilibrio e
hipossuficiéncia, as quais o proprio constituinte previu tutela
diferenciada, como é o caso das rela¢gdes consumeiristas. [...]

[...] Certamente, a promessa veiculada pelo preposto da empresa
Apelante foi fator decisivo para a contratagdo e, sendo assim, deveria
mesmo ter sido essa oferta cumprida, preponderando sobre as
eventuais clausulas do contrato de adeséo que previssem de maneira
diversa. [...]

(TJ-RJ - APL: 00634153320068190004 RIO DE JANEIRO SAO
GONCALO 2 VARA CIVEL, Relator: LUISA CRISTINA BOTTREL
SOUZA, Data de Julgamento: 29/04/2009, DECIMA SETIMA
CAMARA CIVEL, Data de Publicagao: 14/05/2009)

Essa decisdo evidencia a importancia de garantir que a oferta seja cumprida
conforme divulgada, resguardando os direitos do consumidor e a protecdo das
expectativas geradas pela publicidade.

A protegéo legal da oferta no ambito consumerista desempenha um papel
fundamental ao condicionar a obrigatoriedade da oferta ao dever de informacao.
Nesse contexto, a obrigacdo nao recai apenas sobre a oferta em si, mas também
sobre o dever de fornecer informagdes adequadas e precisas, evitando que a
manifestacdo unilateral de vontade do fornecedor prevalega. Assim, a protecdo ao
consumidor esta diretamente ligada a necessidade de transparéncia e equilibrio de
informagdes na relagdo pré-contratual (SOARES; ALCANTARA, 2017).

Para aquisicdo do efeito vinculante é necessario que a oferta seja veiculada,
isto é, chegue ao consumidor, e que as informagdes sejam precisas (BENJAMIN,
2022). E por isso que, na busca da precisdo da oferta, o0 CDC estabelece em seu art.
31 uma série de requisitos a serem atendidos, inclusive, para garantia do ja
mencionado direito basico a informacéao e atendimento ao direito a saude e seguranca
do consumidor. Na legislagéo:
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Art. 31. A oferta e apresentacao de produtos ou servigos devem
assegurar informacoes corretas, claras, precisas, ostensivas e em
lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composi¢ao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a saude e
seguranga dos consumidores. Paragrafo unico. As informacdes de
que trata este artigo, nos produtos refrigerados oferecidos ao
consumidor, serdo gravadas de forma indelével.

Nao apenas o CDC, mas o Cdbdigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBAP) também apresenta preocupag¢do com a garantia da qualidade da
informacdo, na Secao 5, ja denominada “Apresentacado Verdadeira” onde aborda as
regras e diretrizes relacionadas a publicidade e a protegdo do consumidor visando
garantir a conformidade das praticas publicitarias com as boas praticas éticas e legais.

Na citada sec¢éo, sédo estabelecidos os principios éticos que os anunciantes e
agéncias devem seguir em suas campanhas publicitarias, incluindo questées como
veracidade, honestidade, transparéncia, respeito a privacidade, protecao de criangas
e adolescentes, entre outros aspectos relevantes para a autorregulamentacdo do
setor. O acesso a informagdes de qualidade pelo consumidor contribuira para uma
oferta aprimorada, possibilitando uma escolha mais consciente e responsavel. Isso
resultara em um aumento nos padrées de qualidade dos produtos disponiveis no
mercado (SOARES; ALCANTARA, 2017).

A falta de compreensdo adequada dos motivos que justificam o controle da
oferta e o dever de informacao acarreta consequéncias negativas, comprometendo os
principios fundamentais da Politica Nacional das Relagées de Consumo. Portanto,
tanto o CDC quanto o CBAP apresentam preocupacdes semelhantes quanto a
garantia da qualidade da informacdo na publicidade, visando a protecdo dos
consumidores e a promog¢ao de uma pratica publicitaria ética e responsavel.

Ensina Fabricio Alves (2013, p. 80) que “[...] sendo passada apenas uma
informacao parcial aos consumidores a titulo de oferta, desde que esta seja
suficientemente precisa em relacdo a algum de seus aspectos, ainda perdura o
condéo de vincular o fornecedor proponente.”, portanto, o ndo atendimento a todos os
critérios de informagao estabelecidos pelo CDC e, de forma complementar, pelo
Cédigo brasileiro de autorregulamentacdo publicitaria, a oferta ndo perdera seu
carater vinculante.

E inegavel que a expressao da vontade do consumidor muitas vezes é afetada

por influéncias negativas, como a coagado econdémica, 0 assédio de consumo e 0s
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métodos coercitivos de persuasdo em larga escala, especialmente devido aos efeitos
da industria cultural na formagéo dos padrdées de consumo.

Nesse contexto, é necesséario estabelecer parametros objetivos na lei para
suprir a falta de informacao na oferta e orienta-la com base em principios éticos como
os ja citados boa-fé, transparéncia e liberdade de escolha. A criagdo de normas
reguladoras ndo compromete a liberdade, mas garante que os consumidores tenham
acesso a informacbes qualificadas para tomar decisdes conscientes em seus
negécios (SOARES; ALCANTARA, 2017).

A vontade do consumidor assume uma nova dimens&o, sendo amplamente
influenciada pela qualidade e quantidade de informagdes que lhe s&o fornecidas. Isso
impde aos fornecedores a adocao de parametros éticos de conduta, conforme previsto
no Artigo 42, inciso IV, em conjunto com o Artigo 62, incisos Il e 1l do Cédigo de Defesa
do Consumidor (SOARES; ALCANTARA, 2017).

O ideal é que toda informacao necessaria seja transmitida de modo efetivo para
o consumidor, de modo que ela possa interferir positivamente na vulnerabilidade do
consumidor e, desse modo, ele possa exercer seu direito de escolha, ter garantida
sua seguranga, e, ainda, satisfazer seus interesses da melhor forma possivel.

Ademais, o STJ classificou em categorias os atributos da informagéo
estabelecidos pelo Codigo de defesa do consumidor:

A obrigacao de informacao é desdobrada pelo art. 31 do CDC, em
quatro categorias principais, imbricadas entre si: a) informacao-
conteudo (= caracteristicas intrinsecas do produto e servigo), b)
informagéao-utilizacdo (= como se usa 0 produto ou servigo), c)
informacé&o-preco (= custo, formas e condicbes de pagamento), e d)
informagao-adverténcia (= riscos do produto ou servico).

(STJ - REsp: 586316 MG 2003/0161208-5, Relator: Ministro HERMAN
BENJAMIN, Data de Julgamento: 17/04/2007, T2 - SEGUNDA
TURMA, Data de Publicacdo: DJe 19/03/2009)

Entendida a auséncia relativa da informacao, passa-se a analisar o outro polo,
isto é, o exagero, também denominado puffing, que, por sua vez, ndo obriga o
fornecedor, dai a caracteristica da precisdo, logo os adjetivos “melhor”, “mais

LT

saboroso”, “mais confortavel’ ndo vinculam desde que ndo ganhem precisdao. Como

forma de ilustrar o afirmado, tem-se a decisdo do Tribunal de Justica de Minas Gerais:

EMENTA: DIREITO DO CONSUMIDOR. RESPONSABILIDADE
CIVIL. AUSENCIA DE PROPAGANDA ENGANOSA. PUBLICIDADE
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OSTENSIVA QUANTO AO PERIODO DE DESCONTO. AUSENCIA
DE PUFFING. INADIMPLEMENTO DO CONSUMIDOR.
REGULARIDADE DA CONDUTA DO FORNECEDOR DE SERVICOS
DE TELEFONIA. INTERRUPCAO DA PRESTACAO E CADASTRO
NO SISTEMA DE PROTECAO AO CREDITO. A informagao
publicitaria prestada pelo fornecedor de servigcos no livreto publicitario
nao se caracteriza como enganosa, pois nao veicula informagéo falsa
e tampouco induz o consumidor a erro quanto ao pre¢o do servigo de
telefonia e comunicagéo denominado "Ol CONTA TOTAL", nos termos
do art. 37, § 12, CDC. Percebe-se que consta em letras destacadas,
maiores que as fontes das outras informagdes constantes da pagina
do livreto e em tipos mailsculos, a seguinte informacéao: "20% DE
DESCONTO POR 6 MESES". Ao homem-médio é dado conhecer o
que séo 20% (vinte por cento) de desconto e que tal incide sobre o
preco, bem como que tal duraria apenas prazo de 6 (seis) meses.
Analisando-se a situacao sob a 6tica da boa-fé objetiva, percebe-se
que a informacao publicitaria geralmente veiculada como "melhor
preco”, melhores condigdes”, "melhor servigo", sdo permeadas pela
utilizacdo da técnica publicitaria denominada puffing, ou seja, a
utilizacdo de linguagem exagerada para destacar as qualidades
diferenciais do produto. (TJ-MG - AC: 10027100069775001 Betim,
Relator: Cabral da Silva, Data de Julgamento: 02/10/2012, Camaras
Civeis Isoladas / 102 CAMARA CIVEL, Data de Publicacao:
16/10/2012)

Todavia, “[...] quando o fornecedor afirma ter “o melhor prego da capital” ou “a
garantia mais completa do mercado” a utilizacao do puffing em relacao a preco impoe,
em regra, a vinculacdo.” (BENJAMIN, 2022, p. 276). Portanto, sendo passivel de
verificacao objetiva e, consequentemente, estabelecer com precisdo, em regra, a
oferta continua a vincular o fornecedor.

Acerca da vinculacao, propriamente dita, Herman Benjamim (2022) ensina que
a oferta e publicidade além de obrigar o fornecedor a contratar, introduzem a
obrigacao nos contratos, ndo podendo este instrumento dispor de modo diverso. Por
isso que o autor destaca o aspecto pré-contratual do marketing, no qual esta incluso
a oferta, visto que € nesse momento que € conferido o efeito vinculante, que resvala
seus efeitos na concretizacao do contrato, garantido ao consumidor o que foi ofertado,
da forma que foi publicizado, sendo este 0 momento contratual.

O intuito é proibir qualquer anuncio publicitario criado com o Unico proposito de
atrair clientes para um produto, servico, marca ou empresa, utilizando-se de uma
técnica que envolve a veiculagdo de uma pecga publicitaria, geralmente contendo
condigdes extremamente vantajosas para o consumidor, com a intengao prévia de nao

cumprir totalmente ou parcialmente essas condi¢cées (ALVES, 2013).
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E no art. 35 que sdo encontradas as alternativas as quais pode optar o
consumidor caso o fornecedor se recuse a cumprir o ofertado, para ter sua lesédo
reparada. O cddigo permite ao consumidor, livremente, exigir pelo cumprimento
forcado da obrigacao, nos termos da oferta, apresentacao ou publicidade, nos termos
do inciso |, aceitar outro produto ou prestagéo de servigo equivalente ou rescindir o
contrato, com direito a restituicio de quantia eventualmente antecipada,
monetariamente atualizada, e a perdas e danos, nos termos do inciso Il e I,
respectivamente.

Ademais, resta claro que a legislacdo referente a oferta, inclusive os aqui
explicitados, aplica-se a publicidade enquanto instrumento de manifestagéo da oferta.
Compartilham do mesmo posicionamento Fabricio Alves (2013) e Herman Benjamin
(2022, p. 273), este ultimo, afirma que “[...] tanto isso é verdade que o Cédigo traz
dispositivos de regramento da oferta em que a publicidade, ndo obstante seu regime
especifico, esta incluida.”.

3.2 A PUBLICIDADE E SEUS PRINCIPIOS BASICOS

Embora a publicidade tenha sido conceituada anteriormente, resta aqui
aprofundar e esclarecer os aspectos referentes a esta, inclusive os seus principios
norteadores. No entendimento de Fabricio Alves (2013, p. 86), que bem sintetiza o ja

informado até aqui,

publicidade consiste em uma pratica comercial de marketing,
desenvolvida mediante uma comunica¢ao comercial (feita através de
veiculos de difusao) que apresenta uma oferta destinada a divulgacao,
com finalidade econémica, de determinado produto, servico, marca ou
empresa, com 0 escopo de persuadir consumidores, direta ou
indiretamente, provocando ou aumentando a demanda de um
determinado produto ou servico ou em relacdo a uma determinada
marca ou empresa que estd sendo objeto do anuncio. De tal forma,
podemos afirmar que sdo formas de publicidade as mensagens
inseridas nos varios meios de comunicagdo utilizados pelos
fornecedores para influenciar a vontade do consumidor, tais como:
embalagens e rotulos de produtos, outdoors, folhetos, pésteres,
painéis, cartazes, televisao, internet, radio, entre outros.

Na elaboracdo da publicidade deve-se ter imensa atengdo para que a peca
publicitaria esteja em harmonia com as normas do sistema de protecdo ao

consumidor. Conforme mencionado anteriormente, a publicidade é uma atividade
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comercial que utiliza técnicas persuasivas e os meios de comunicagao em massa para
convencer os consumidores. Essa atividade tem uma finalidade econémica e busca
contribuir para o desenvolvimento do bem-estar social.

Adiante, ainda acerca da conceituagdo, € necessario entender que nao sao
confundiveis os conceitos de publicidade e propaganda, embora doutrinadores como
Rizzatto Nunes (2021) considerem ambos os termos sinénimos.

A mensagem publicitaria busca influenciar diretamente o consumidor a adquirir
determinados produtos ou servicos, engloba diversas formas de comunicacao
voltadas para um publico especifico ou amplo, com o objetivo de disseminar ideias
relacionadas a filosofias, orientagdes politicas, economia, ciéncia, religido, arte ou
sociedade. Ao contrario da publicidade, a propaganda nao esta relacionada
diretamente a atividades econ6micas e nao tem a intencao de promover a aquisicao
de bens ou servicos pelo consumidor (DIAS, 2010).

A publicidade é regida por uma série de principios que desempenham um papel
essencial na analise em questao. Entre esses principios, destacam-se o principio da
identificacdo da publicidade, o principio da vinculacado contratual da publicidade e o
principio da ndo-abusividade da publicidade.

A priori, tem-se o principio da identificagcdo da publicidade, que determina que
a veiculacdo desta deve ser ostensiva, pois € essencial que os consumidores
reconhecam imediatamente que estdo diante de um anuncio publicitario e tenham
plena consciéncia dessa condicdo. A verificacdo desse reconhecimento ndao deve
exigir habilidades especiais por parte do consumidor, levando em consideracéo o perfil
do consumidor comum como critério para essa avaliagao (ALVES, 2013).

O citado principio estda em conformidade com o proprio art. 36, caput, do Codigo
de Defesa do Consumidor, nos seguintes ditames: “A publicidade deve ser veiculada
de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.
Acrescenta-se como aparato legal o artigo 28 do Cdodigo Brasileiro de
Autorregulamentagao Publicitaria, responsavel por determinar que “[...] o andncio
deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculacdo.” (CONAR, 2021/2022), além do artigo 9°, caput, desta regulamentacgéo,
que reforca o carater ostensivo da publicidade. A legislacdo consumerista, condena,
portanto, as tentativas de encobrir uma mensagem publicitaria para que assim nao
seja identificada pelo consumidor.
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Tem-se, também, o ja citado principio da vinculagdo contratual da publicidade
ou principio da obrigatoriedade do cumprimento, que, diante de sua relevancia, vale
aqui ser novamente mencionado. Este principio é uma importante diretriz que norteia
as relacbes de consumo e a publicidade e estabelece que as informagdes divulgadas
em anuncios tém forga vinculante e devem ser cumpridas pelo fornecedor.

Assim, quando um fornecedor veicula uma publicidade prometendo
determinadas condicées, beneficios, caracteristicas ou qualidades de um produto ou
servico, ele fica obrigado a cumprir o que foi anunciado. Isso significa que o
consumidor tem o direito de exigir que o fornecedor cumpra com as promessas
realizadas na publicidade.

Ele fortalece a relacdo de confianga entre consumidor e fornecedor,
estabelecendo que as informagdes publicitarias sao parte integrante do contrato entre
as partes. Isso protege os consumidores contra informagdes falsas ou enganosas e
fortalece a confianca nas relagdes de consumo. Caso o fornecedor ndo cumpra o que
foi prometido na publicidade, o consumidor tem direito a reparacao pelos danos
sofridos.

Por sua vez, o principio da veracidade da publicidade proibe que sejam
veiculadas publicidades enganosas, que serdo tratadas posteriormente enquanto
modalidades publicitarias expressamente proibidas pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor. Ademais, o préprio art. 31 do CDC exige, como atributo da oferta, a
prestacdo de informagdes corretas e, portanto, verdadeiras. E necessario para o
exercicio da livre escolha o conhecimento do consumidor a respeito dos produtos e
servicos anunciados.

A mensagem publicitaria deve ser verdadeira, honesta e refletir a realidade do
produto ou servico anunciado, para que assim consumidor tenha um conhecimento
preciso das caracteristicas do produto ou servigo, bem como das condigdes reais da
relacdo de compra ou utilizagdo, sem ser influenciado por informagdes falsas que
possam levar a interpretacdes incorretas (ALVES, 2013).

Outro relevante € o principio da ndo-abusividade da publicidade, consagrado
no art. 37 do CDC, que traz uma definicdo de publicidade abusiva, que assim como a
publicidade enganosa, é uma modalidade expressamente proibida, das quais serao
adiante abordadas.
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3.3 MODALIDADES PUBLICITARIAS EXPRESSAMENTE PROIBIDAS PELO
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Em decorréncia dos direitos basicos do consumidor, consagrados no art. 6° do
CDC, com destaque aos incisos lll e IV, que, respectivamente, tutelam o direito basico
a informacao e a protecao contra a publicidade enganosa e abusiva, e dos principios
da veracidade e da nao-abusividade da publicidade, que o legislador consumerista
optou por, de forma expressa, proibir a publicidade enganosa e a publicidade abusiva.

A pratica de oferta e publicidade agressivas tem o potencial de gerar um
ambiente prejudicial no mercado, promovendo um padrao de qualidade de vida irreal
e inalcancavel, o que acaba afetando negativamente a sociedade. Em outras palavras,
o consumidor se vé prejudicado em sua integridade e dignidade, resultando em um
dano existencial significativo (SOARES; ALCANTARA, 2017).

O consumidor, portanto, possui a legitima expectativa de ser corretamente
informado. Foi por essa razdo que o CDC determinou em seu art. 37, caput, a
proibicao das publicidades enganosas e abusivas. Ademais, os proprios paragrafos
do mencionado artigo se encarregam de apresentar as definicdes de publicidade
enganosa e abusiva.

Sabido que o rol de condutas estabelecidas pelo artigo 39 do Cdédigo de
Protecado e Defesa do Consumidor ndo é exaustivo, sendo apenas um exemplo das
praticas abusivas que podem ocorrer nas relacdes de consumo. Nesse contexto, a
veiculacao de anuncios que se caracterizem como publicidade enganosa ou abusiva
pode ser considerada uma pratica abusiva, sujeita as sangdes previstas na legislagéo
consumerista (ALVES, 2013).

O CDC estabelece sancbdes para as praticas abusivas, visando proteger os
direitos e interesses dos consumidores. Essas sancbes podem incluir desde a
aplicacdo de multas e penalidades administrativas até a responsabilizacao civil dos
fornecedores, com possibilidade de ressarcimento de danos causados aos
consumidores.

Portanto, a veiculagdo de anuncios que se enquadram como publicidade
enganosa ou abusiva configura uma pratica abusiva passivel de puni¢ao, isto &, tanto
a publicidade enganosa quanto a abusiva podem ensejar consequéncias juridicas.
Além de poderem ser consideradas praticas abusivas, passiveis de sancoes

administrativas pelo érgdo de defesa do consumidor, como multas e adverténcias,
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essas condutas também podem configurar um crime contra as relagées de consumo,
nos termos do CDC.

Ademais, como ensina Lucia Magalhaes Dias (2010), o dispositivo legal em
questao é um tipo aberto, com clausulas gerais, o que permite o controle da legalidade
de diversas formas de publicidade, sejam elas enganosas ou abusivas, cabendo a
doutrina e a jurisprudéncia o papel de aprimorar essa matéria, acompanhando as
mudancas e evolugdes dos padrdes sociais, para garantir o cumprimento adequado
do Direito.

Primeiramente, sobre a publicidade abusiva, € aquela ilicita por trazer como
contetdo o abuso de direito (TARTUCE; NEVES, 2023), nesses casos, embora a
informacao possa ser verdadeira, desvirtua o proposito de comunicar na medida em
que ofende valores considerados fundamentais da sociedade, isto €, agride os valores
sociais.

Tartuce e Neves (2023, p. 454) evidenciam que “[...] para a caracterizacéo da
publicidade abusiva, levam-se em conta os valores da comunidade e o senso geral
comum.”. Portanto, a andlise nao é acerca da falha do dever de informar, da correcao
ou da veracidade da informacdo, mas sim o impacto moral da mensagem. Para o
CDC, em seu art. 37, § 2%

[...] € abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da criancga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranca.

No que se refere a publicidade enganosa, aquela que induz o consumidor ao
engano, assunto que aqui € interesse, determina o §1° do artigo 37 do CDC que:

[...] é enganosa qualquer modalidade de informagao ou comunicagao
de caréter publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servicos.

Na publicidade enganosa por ag¢do, ha um dolo positivo, uma atuacao
comissiva do agente. Acrescenta-se ainda a enganosidade por omissdo, em que se
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tem um dolo negativo através de uma atuagao omissiva, definida no §3° do artigo 37
como a que “[...] deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servi¢o.”.

A titulo de exemplo, cite-se a hipétese em que uma empresa publicou no jornal
de grande circulagcdo publicidade enganosa. Ficou comprovado nos autos que a
empresa veiculou anuncio no jornal “O Estado de Sdo Paulo” ofertando um veiculo
com parcelas de R$ 299, porém, a informacéo sobre o valor limitado as 12 primeiras

parcelas nao foi claramente comunicada ao consumidor.

PROCESSO CIVIL E ADMINISTRATIVO. AGRAVO INTERNO EM
ARESP. MULTA IMPOSTA PELO PROCON. PUBLICIDADE
ENGANOSA. INDUCAO DO CONSUMIDOR A ERRO. LESIVIDADE
EVIDENCIADA, NOS TERMOS DA LEGISLACAO CONSUMERISTA.
AGRAVO INTERNO DA PESSOA JURIDICA EMPRESARIAL
DESPROVIDO. 1. E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou
comunicagao 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,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos. Trata-se da dicgéo do art. 37, § 10. da Lei
8.078/1990. 2. Na presente demanda, a Corte Bandeirante confirmou
a sentenca que julgou improcedente a pretensao anulatéria de auto de
infracdo do PROCON aplicada em desfavor de pessoa juridica
empresarial, frente a constatada pratica de publicidade enganosa. 3.
De fato, ficou comprovado nos autos que a empresa publicou no jornal
de grande circulacdo O Estado de Sao Paulo (fl. A29-pagina inteira),
em 09.07.2011, publicidade denominada "COMPAROU COMPROU!",
ofertando o veiculo J3-JAC Motors por entrada + parcelas de R$ 299.
Em mensagem secundaria, cita no rodapé de fl. A30, contrariando a
publicidade inicialmente apresentada a fl. A29, que somente as 12
primeiras parcelas tém o valor de R$ 299 e as 48 parcelas restantes
sao no valor de R$ 597,83 (fls. 295). 4. A Corte Bandeirante, para
reputar existente a publicidade enganosa, considerou que o que
efetivamente foi anunciado é que o veiculo J3 - Jac Motors poderia ser
adquirido por meio de financiamento com parcelas fixas de R$ 299,00,
quando na realidade tal condigdo estava limitada as 12 prestacées
iniciais (fls. 297). 5. De fato, observa-se que, ao contrario dos esforgos
argumentativos da empresa agravante - que apontam para a plena
regularidade do informe -, o andncio em questdo ndo conduz o
consumidor a atentar-se para o valor total do veiculo, levando-o a crer
que as parcelas de R$ 299,00 iriam vigorar até o final do contrato. No
entanto, como visto, referida condicdo de pagamento estava limitada
as 12 primeiras prestagdes, e essa informacao nao foi franqueada ao
consumidor. Dai adveio o auto de infragdo da autoridade
administrativa, no valor de R$ 95.087,64. 6. Conforme a analise do
Tribunal Estadual, o entendimento exarado foi de que o conteudo da
mensagem publicitaria que ensejou a lavratura do auto de infragdo néao
deixa duvida de que se trata de propaganda enganosa. 7. Essa
conclusao ndo importou em violagao a dispositivo de lei federal; muito
pelo contrario, consubstanciou a necessaria e urgente aplicacao das
normas de defesa do consumidor frente a existéncia de anuncios que
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venham a induzir o adquirente a erro, como foi bem o caso dos autos.
8. Agravo Interno da Pessoa Juridica Empresarial desprovido.

(STJ - AgInt no AREsp: 1086752 SP 2017/0085975-7, Relator:
Ministro NAPOLEAO NUNES MAIA FILHO, Data de Julgamento:
15/12/2020, T1 - PRIMEIRA TURMA, Data de Publicagdo: DJe
18/12/2020)

Valido salientar que, como bem expde Lucia Magalhaes Dias (2010), é possivel
que uma mesma publicidade incorra nas duas formas de engano, ou seja, a0 mesmo
tempo transmita informagdes falsas e omita dados essenciais sobre o produto ou
servico. Em qualquer uma dessas situagdes, ocorre a alteracdo da manifestacdo de
vontade do consumidor para consumir devido ao vicio de informagéo.

Desse modo, da definicdo legal é perceptivel que a publicidade sera
considerada enganosa quando transmitir informagdes publicitarias que possam
induzir o consumidor ao erro sobre as caracteristicas do produto ou servi¢o anunciado,
seja por meio de falsidade, omissao, ambiguidade, inexatidao ou qualquer outro meio.
Essa conduta tem o poder de influenciar a vontade do consumidor e impactar sua
escolha econémica (DIAS, 2010).

Herman Benjamin (2022) sintetiza afirmando que na publicidade enganosa por
comissao, o fornecedor faz afirmacdes que sdo capazes de induzir 0 consumidor ao
erro, ou seja, diz algo que nao corresponde a realidade. Por outro lado, na publicidade
enganosa por omissao, o anunciante deixa de mencionar informacgdes relevantes que,
por essa razao, também podem induzir o consumidor ao erro, ou seja, deixa de
comunicar algo que é verdadeiro e essencial.

Para averiguar o potencial enganoso é necessario nexo causal entre a
mensagem e o possivel comportamento viciado do consumidor, perceber se o
consumidor se comportaria de outro modo caso estivesse mais bem informado sobre
as caracteristicas do bem de consumo, ndo ha necessidade de dano concreto, basta
a potencialidade, aptidao de induzir ao erro.

De antemao, é necessario destacar que, para que possa ser objeto de controle
de enganosidade, conforme o §1° do art. 37 do CDC, é necessario que a informacao
contenha o ja abordado carater publicitario, isto é, reforca-se, interesse comercial em
provocar o consumidor a aquisicao de produtos e servicos.

Com base nessa determinagéo e na possibilidade interpretativa que a norma
fornece, por ser um preceito aberto, que se deve reparar quais informacoes, além das

tipicamente publicitarias, que, de algum modo, tenham a intengéo de incentivar uma
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relacdo de consumo e que, igualmente, devem estar sujeitas ao controle do art. 37 do
CDC. Sao as chamadas mensagens atipicas (ou de nao tradicionais) que se
enquadram no conceito de publicidade do CDC (DIAS, 2010).

Lucia Magalhaes Dias (2010) alerta da necessidade de verificar a potencial
enganosidade, se ha, na embalagem, informagdes suficientes para que o consumidor
néo seja induzido ao erro. Trata-se de uma relagdo inversamente proporcional, na
medida em que maior for a quantidade e a qualidade e clareza das informacbes menor
sera o potencial de enganosidade. Nesse mesmo sentido é o posicionamento do STJ:

PROCESSUAL CIVIL. RESPONSABILIDADE ADMINISTRATIVA
OBJETIVA E SOLIDARIA DE PESSOA JURIDICA. ACAO
ANULATORIA. MULTA ADMINISTRATIVA. PROCON. ARTS. 42, 1, I
e VI, 62 lll, 30, 31, CAPUT, 37, § 3% 55, 56 E 105 DO CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR. DEVER DE INFORMACAO PREVIA,
ADEQUADA E CLARA. OFERTA ENGANOSA POR OMISSAO.
DADO ESSENCIAL DO PRODUTO OU SERVICO. INDUCAO DO
CONSUMIDOR EM ERRQO. 1. Trata-se, na origem, de Agc&o Anulatéria
proposta pela Fiat Chrysler impugnando Auto de Infragdo por
descumprimento do art. 31, caput, do Cobdigo de Defesa do
Consumidor - CDC. Incontroverso que o fornecedor deixou de informar
sobre a incompatibilidade do dispositivo de comunicagao bluetooth
oferecido ("Fiat Connect") com alguns modelos de telefone celular.
Voto-vista do Ministro Og Fernandes que substitui in totum o voto
original do Relator, apés reflexdo e reposicionamento. [...] 3. A luz dos
arts. 31, caput, e 37, § 3°% do CDC, se dada informagéao vem, em maior
ou menor grau, realcada na oferta - publicitaria ou nao -,
despropositado ao administrador e ao juiz reputarem-na como
supérflua ou trivial, fechando os olhos a realidade do universo
engenhoso da comunicacdo de consumo. Nenhum anunciante paga
para veicular informagéao inécua, destituida de poder para incitar o
interesse e a decisdo de compra do consumidor. Idéntico raciocinio,
por simetria, vale para aquilo que, intencionalmente ou ndo, a oferta
omite em conexd@o com o0 que opta por apregoar sobre produto ou
servigo, deixando, assim, de informar sobre dado essencial. No
discurso de consumo, algo ndo pode ser essencial ao ponto de
merecer inclusdo, pelo fornecedor, no conteudo da oferta e,
simultaneamente, ndo essencial para justificar ndo fazé-lo de maneira
adequada, clara e precisa, sendo insuficiente completar a informacéo
em local ou documento apartado, como site e manual de instrugao.
Entendimento diverso caracteriza, para mais de descarada
contradictio in terminis, afronta aos principios da transparéncia, boa-fé
objetiva, confiancga, livre escolha e vulnerabilidade do consumidor,
pilares ético-juridicos do microssistema do CDC. [...]

(STJ - REsp: 1784264 SP 2018/0284893-4, Relator: Ministro
HERMAN BENJAMIN, Data de Julgamento: 25/06/2019, T2 -
SEGUNDA TURMA, Data de Publicagao: DJe 20/08/2020)
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E esclarecedor o posicionamento de Lucia Magalhdes Dias (2010), ao atribuir,
em determinadas situacgdes faticas, o carater publicitario a embalagens de produtos e
ao trade-dress. No que se refere as embalagens de produtos, a autora deixa evidente
que, de inicio, € apenas o veiculo de informacdes utilizado pelo fornecedor para

cumprir seu dever de informar, mas que pode incidir a natureza publicitaria

[...] nas mensagens ou desenhos graficos apostos a embalagem ou ao
rétulo do produto, como por exemplo, se pode extrair das informagoes
apostas as embalagens que facam referéncia a uma promocao (ex:
leve mais e pague menos) ou dos dizeres e imagens que exaltem a
eficacia, caracteristicas ou propriedades do produto de modo a
chamar atencao do consumidor. (DIAS, 2010, p. 100).

Ainda, o trade-dress, resta caracterizado quando “[...] uma empresa se utiliza
da semelhancga de cores, imagens, marca e desenhos de um produto concorrente para
gerar confusdo no consumidor, que o adquire acreditando ser de outra empresa.”
(DIAS, 2010, p. 102). Os consumidores sao induzidos ao erro no que se diz respeito
a origem do produto adquirido e de seu fornecedor. Nesse sentido € o posicionamento
do Tribunal de Justica de Sao Paulo:

Tutela antecipada antecedente em tema de concorréncia desleal.
Pretensao de descaracterizagdo de estabelecimento, por violagdo de
"trade dress" da autora. Decis&o de indeferimento de pedido liminar.
Agravo de instrumento. Posto de gasolina "Petrobras". A semelhanca
visual entre os conjuntos-imagens dos elementos figurativos das
fachadas de ambos os estabelecimentos comerciais evidencia, ao
menos em cogni¢ao sumaria, violagdo ao "trade dress" da autora,
embora ndo haja reproducao integral do conjunto-imagem. Conduta
da ré, em aparente concorréncia desleal, por meio da utilizagdo da
reputacdo e do prestigio alheios para obtencdo de clientes, a
configurar probabilidade do direito da autora. Risco de dano
decorrente de potencial confusdo do mercado consumidor. Doutrina
de WALDEMAR FERREIRA, CELSO DELMANTO, LELIO DENICOLI
SCHMIDT e ALBERTO LUIS CAMELIER DA SILVA. Precedentes das
Camaras Reservadas de Direito Empresarial desta Corte.
Determinagcdo de retirada dos elementos caracteristicos do
estabelecimento da ré pela autora, mediante acompanhamento
policial, neste momento, desnecessaria, ante a determinacdo de
abstencao deferida, cabendo a prépria ré promover a
descaracterizagdo. Possibilidade de requerimento a respeito, na
origem, em caso de desatendimento da ordem. Reforma da deciséo
agravada. Agravo de instrumento a que se da parcial provimento, com
observacao. (TJ-SP - Al: 20328426720218260000 SP 2032842-
67.2021.8.26.0000, Relator: Cesar Ciampolini, Data de Julgamento:
05/03/2021, 12 Camara Reservada de Direito Empresarial, Data de
Publicagédo: 05/03/2021)
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Essas proibigcdes tém um impacto direto na responsabilidade dos fornecedores.
Ao veicular anuncios que violam as normas estabelecidas pelo CDC, os fornecedores
podem ser responsabilizados tanto administrativa, civil como penalmente, de acordo
com a gravidade da infracao e as consequéncias causadas aos consumidores.

Assim, é fundamental estabelecer uma ligagdo entre as modalidades de
publicidade proibidas e a responsabilidade dos fornecedores. A responsabilizacdo dos
fornecedores por praticas publicitarias ilicitas € uma forma de garantir a protecao dos
direitos dos consumidores e promover a confianga no mercado.

No proximo capitulo, sera analisado mais detalhadamente a responsabilidade
dos fornecedores por publicidade enganosa, explorando as repercussdes juridicas e

0Ss mecanismos de responsabilizacao previstos na legislacéo.
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4 CONSEQUENCIAS JURIDICAS DA VEICULACAO DE ANUNCIOS
ENGANOSOS NA PLATAFORMA IFOOD

De acordo com o abordado no capitulo anterior, sobre os aspectos gerais da
oferta, quando uma proposta € feita de forma clara, objetiva e contendo todas as
informagdes essenciais, ela possui uma forga vinculante para as partes envolvidas.
Ou seja, ao aceitar uma oferta, o consumidor e o fornecedor estabelecem uma relagéo
juridica que deve ser respeitada. Ademais, restou claro que o principal modo de
manifestagéo das ofertas é através dos anuncios publicitarios. A publicidade, por sua
vez, € guiada por uma série de principios que norteiam a sua pratica e visam garantir
a veracidade, transparéncia e respeito ao consumidor, visto que cria nele uma
expectativa legitima de que o produto ou servico corresponda ao anunciado.

Ainda, na oportunidade, foi exposto que existem praticas publicitarias
expressamente vedadas pela legislacdo, que s&o consideradas abusivas ou
enganosas. Essas modalidades proibidas incluem a publicidade enganosa, que
apresenta informacdes falsas, inexatas ou que possam induzir o consumidor a erro.
Também sdo vedadas préaticas publicitarias abusivas, que utilizam técnicas
coercitivas, agressivas, discriminatdérias ou que explorem a vulnerabilidade do
consumidor. Além disso, a publicidade que omite informacdes relevantes ou que se
aproveita da falta de experiéncia do consumidor também é proibida.

No presente capitulo, sera realizado um estudo sobre as consequéncias
juridicas decorrentes da veiculagdo de anuncios enganosos, com foco na analise das
responsabilidades civil, penal e administrativa. O descumprimento das normas
consumeristas no que se refere a veiculacao de publicidade pode acarretar sancdes
legais para os responsaveis, como multas e outras medidas administrativas e judiciais.

Em primeiro lugar, serd abordada a responsabilidade civil, que se refere a
obrigacéo de reparar os danos causados a terceiros em virtude de condutas ilicitas.
Em seguida, a responsabilidade penal, que diz respeito a punicdo de condutas
consideradas crimes. Além disso, sera examinada a responsabilidade administrativa,
que envolve as sangdes e penalidades impostas por érgdos reguladores e de
fiscalizagéo.

Por fim, sera realizada uma andlise das possiveis formas de responsabilizagao
do iFood pelos atos de seus parceiros que venham a divulgar anincios enganosos,
considerando os elementos de cada tipo de responsabilidade. Ser4d examinada a
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viabilidade de responsabilizacao da plataforma, levando em consideracao a existéncia
de uma relagéo de consumo entre o iFood, o consumidor e o parceiro cadastrado na
plataforma, levando em conta os elementos e circunstancias que a caracterizam.
Serao apresentados casos concretos, jurisprudéncia e precedentes relevantes que
sustentam a atribuicdo de responsabilidade ao iFood nessas situacdes. E valido
ressaltar que essa analise ser4d embasada na legislagéo vigente, na jurisprudéncia e
nos entendimentos doutrinarios sobre o tema, levando em conta o contexto especifico

de cada caso.

4.1 ANUNCIOS ENGANOSOS: RESPONSABILIDADE ADMINISTRATIVA, CIVIL E
PENAL

Diante dos impactos que a publicidade enganosa pode causar na sociedade,
pondo em risco a saude e seguranga dos consumidores, foi que a legislagéo
consumerista se preocupou em estabelecer formas de coibir tais praticas através de
responsabilizagdo por determinados atos.

De acordo com Pablo Stolze e Rodolfo Pamplona (2023) a responsabilidade
consiste na obrigagao legal de uma pessoa assumir as consequéncias de suas agoes,
ou seja, é um dever juridico decorrente de uma conduta.

Tendo ciéncia do potencial lesivo das propagandas enganosas e do alto indice
de incidéncia devido a necessidade do mercado de convencimento do consumidor, 0
Cédigo de Defesa do Consumidor, para protecdo do sujeito vulneravel, busca
responsabilizar os autores desta pratica para reparagcdo dos eventuais danos
causados.

Assim, resta saber que a legislacao prevé a responsabilizacdo nas esferas
civel, penal e administrativa para aqueles que fogem as determinag¢des legais no que
se refere a publicidade na legislacao consumerista.

Primeiramente, no que se refere a responsabilidade civil, trata-se, na
concepgao de Cavalieri Filho (2021), de um ato que determina a um individuo que
repare o prejuizo causado a outro. O referido doutrinador entende a responsabilidade
como a consequéncia da violagdo de um dever originario, ou seja, de uma obrigagéo.

Desse modo, a responsabilidade civil s6 € considerada quando ha violacao de
um dever juridico e a ocorréncia de danos. A pessoa responsavel é aquela que deve

indenizar os danos decorrentes da violagdo desse dever juridico preexistente. Isso



53

ocorre porque a responsabilidade pressupde a existéncia de um dever que o agente
tinha conhecimento e deveria ter cumprido (CAVALIERI FILHO, 2021).

Sao os elementos da responsabilidade civil a conduta, o dano e o nexo de
causalidade. A conduta refere-se a uma acdo humana contraria ao Direito, indicando
a ilicitude do ato. O dano representa o prejuizo causado a outra parte da relagao. Por
fim, 0 nexo causal estabelece a relagédo entre a conduta do agente e o dano ocorrido.
Quando esses trés elementos estao presentes em um caso concreto, pode-se falar
em responsabilidade civil.

O objetivo da responsabilizagao civil € que a vitima retorne a condicao anterior
ao dano causado, e, por isso, torna-se devida a indenizagc&o proporcional ao dano.
Trata-se, portanto, de uma justica corretiva. Ensina Cavalieri Filho (2021) que o desejo
de responsabilizar o0 agente causador do dano e exigir a reparacéo decorre do mais
basico senso de justica. O dano causado pelo ato ilicito perturba o equilibrio juridico-
econdémico previamente existente entre 0 agente e a vitima, e por isso a necessidade
fundamental de restabelecer esse equilibrio, buscando colocar a parte prejudicada na
mesma posicao em que se encontrava antes do ocorrido (status quo ante).

Assim, a funcdo da responsabilidade civil € buscar incessantemente a
reparacao do dano, levando em consideragéo a totalidade dos prejuizos sofridos. No
entanto, € importante ndo ultrapassar os limites do dano para evitar enriquecimento
injustificado. A indenizacdo deve estabelecer uma relacdo equilibrada entre os
prejuizos e a compensacdo, de acordo com as circunstancias de cada caso
especifico.

Existem duas modalidades de responsabilidade civil,b a saber: a
responsabilidade objetiva e a responsabilidade subjetiva. Cavalieiri Filho (2021) é
esclarecedor ao destacar que a responsabilidade estabelecida no Codigo de Defesa
do Consumidor é objetiva, baseada no dever de seguranca do fornecedor em relacao
aos produtos e servigos disponibilizados no mercado de consumo. Por essa razéo,
nao seria exagero afirmar que, a partir do CDC, a responsabilidade objetiva, que era
uma excegao em nosso sistema juridico, passou a ter uma aplicagdo mais abrangente
do que a prépria responsabilidade subjetiva.

Nesse sentido, destaca-se que o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC)
adota, como regra geral, a responsabilidade civil objetiva no contexto da propagacao
de publicidades enganosas, ou seja, estabelece a responsabilidade mesmo na

auséncia de culpa. Conforme mencionado anteriormente, & evidente o potencial
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prejudicial da publicidade enganosa como um instrumento de manipulagdo capaz de
induzir o consumidor ao erro.

A responsabilizacao ocorre conforme estabelecido pelo CDC, uma vez que a
oferta veiculada por meio da publicidade possui um efeito vinculante, ou seja, cria uma
obrigacédo para o fornecedor. Conforme destacado por Lucia Dias (2010), nesse
contexto, ndo é necessario investigar a boa ou ma-fé do anunciante, nem suas
intencdes de enganar os consumidores.

Dessa forma, mesmo que néo haja ma fé por parte do anunciante, ou seja, sem
a intencdo de enganar o consumidor, caso este seja enganado pela propaganda, o
anunciante é responsabilizado civilmente de forma objetiva. Significa dizer que essa
responsabilidade independe das intencbes do anunciante e exige que ele repare
qualquer dano causado pela publicidade, desde que ela seja caracterizada como ilegal
(RAMOS, 2012).

Ademais, Lucia Dias (2010) atenta para o fato de que o dever de reparar do
fornecedor sé surge apos atendidos os requisitos da responsabilidade civil objetiva,
logo, é necessario: demonstrar a agao ou omissao do agente, o dano (individual ou
coletivo) e 0 nexo causal, elementos constitutivos da responsabilidade, anteriormente
apresentados. Deve-se constatar, pelo menos, o efetivo potencial enganoso do
anuncio publicitario.

A autora ilustra bem ao explicar que a publicidade pode, por exemplo, ser
mentirosa sem necessariamente se tornar enganosa, como no caso de hipérboles
Obvias na publicidade. Portanto, se a mensagem publicitaria ndo tiver a capacidade
real de induzir os consumidores ao erro, ndo sera considerada publicidade ilicita, uma
vez que falta o pressuposto do dano, mesmo que potencial (DIAS, 2010).

E direito basico do consumidor “[...] a efetiva prevencao e reparacdo de danos
patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos.”, conforme o art. 62, inciso VI do
CDC. Ainda, o referido codigo dispde, no art. 7°, paragrafo unico, que “Tendo mais de
um autor a ofensa, todos responderdo solidariamente pela reparacdo dos danos
previstos nas normas de consumo.”. Faz-se necessario enfatizar que, conforme
Fabricio Alves (2013, p. 147):

as normas que disciplinam a atividade publicitaria sdo consideradas
normas de consumo que podem prever danos, assim como de que
podem ser considerados autores de uma ofensa a estas normas todos
0s que participam diretamente da atividade publicitaria (fornecedor-



55

anunciante, agéncias publicitarias e veiculos de divulgacao), podemos
afirmar ndo somente que todos estes podem ser responsabilizados por
um dano decorrente da veiculagdo de uma mensagem publicitaria em
desacordo com o microssistema de protegao e defesa do consumidor
(enganosa ou abusiva), mas também que a responsabilidade entre
eles é solidaria.

No mesmo sentido é a previsdo do artigo 3° do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria, onde se tem que “Todo anuncio deve ter presente
a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de
Divulgagédo junto ao Consumidor’. Como afirma Fabricio Alves (2013), a
responsabilidade pela reparacao de danos que resultem da veiculagédo de um anuncio
publicitario deve ser atribuida a todos os envolvidos mencionados no dispositivo, visto
que sdo todos participantes da atividade publicitaria.

Ademais, o préprio Codigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria
institui um sistema de responsabilizacdo (Capitulo IV — As Responsabilidades) para
aqueles que nao respeitam o estabelecido em suas normas. Dar-se énfase para o

Artigo 45, que prevé:

[...] a. o Anunciante assumira responsabilidade total por sua
publicidade; c. este Cddigo recomenda aos Veiculos que, como
medida preventiva, estabelecam um sistema de controle na recepcao
de anuncios. [...]; d. o controle na recepcao de anuncios, preconizado
na letra “c” deste artigo, devera adotar maiores precaug¢des em relagao
a peca apresentada sem a intermediacdo de Agéncia, que por
ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios
deste Codigo; e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do
Anunciante sempre que a veiculagdo do anuncio contrariar os termos
de recomendacdo que Ihe tenha sido comunicada oficialmente pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR.
(CONAR, 2021)

Com base no Cadigo de Defesa do Consumidor quanto no Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, Fabricio Alves (2013) resume bem a
responsabilidade decorrente da comunicacao publicitaria, explicitando que se um
anuncio publicitario for considerado ilicito tanto o fornecedor-anunciante, a agéncia
publicitaria (ou publicitario) quanto o veiculo de comunicacdo responsavel pela
divulgacdo da mensagem publicitaria sdo solidariamente responsaveis por qualquer
dano causado, tanto em termos civis quanto administrativos. Essa responsabilidade é
aplicada independentemente da comprovacao de dolo ou culpa, ou seja, € uma
responsabilidade objetiva, como anteriormente apresentado.
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Portanto, fica evidente que, objetivando a maxima prote¢do do consumidor e a
efetiva reparagéo dos danos, a responsabilidade civil que decorre de uma publicidade
enganosa é de natureza objetiva e, também, solidaria, entre todos os envolvidos na
cadeia de consumo, conforme as apresentadas determinagbes da legislacao
consumerista.

No mesmo sentido é o posicionamento do STJ, que reconhece a
responsabilidade solidaria quanto a publicidade enganosa, ao informar que “E
solidaria a responsabilidade entre aqueles que veiculam publicidade enganosa e os
gue dela se aproveitam na comercializagdo de seu produto ou servigo.” (STJ, 2017).

Por sua vez, na seara penal, ocorre de forma diferente. O legislador
consumerista teve a preocupacéao de estabelecer, também, a responsabilizacao penal
dos agentes responsaveis pela difusdo de publicidades enganosas, encontradas no
Titulo 1l do CDC, denominada “Das Infrag6es Penais”, especificamente nos artigos 63
e 66 a 69. Nas hipdteses dos artigos 67 e 68 do CDC verificar o dolo ou culpa do
anunciante é necessario no que se refere a responsabilidade penal da publicidade.

E valido salientar, de acordo o art. 61 do cédigo de defesa do consumidor, que
“os crimes elencados sao praticados em detrimento das “relagdes de consumo” e ndao
diretamente contra o consumidor [...] tutelam de modo imediato as relagdes de
consumo e de forma indireta a vida, a saude e integridade fisica do consumidor.”
(BARRAL, 2015, p. 277).

Desse modo, considerando que a publicidade enganosa é um dos delitos mais
prejudiciais e condenaveis contra as relagdes de consumo, o ordenamento juridico
brasileiro optou por criminalizar essa pratica de forma realista, utilizando tipos abertos
e genéricos, a fim de abranger as diversas situacdes de publicidade enganosa, tendo
em vista a imprevisibilidade desse fendbmeno (FILOMENO, 2022).

Observa-se, portanto, que veicular propagandas enganosas constitui crime,
conforme previsto no Cédigo de Defesa do Consumidor, sendo, portanto, necessario
responsabilizar os envolvidos nessa pratica. As referidas infragdes penais tutelam os
direitos basicos do consumidor, como o direito a informagéo e a saude e seguranca,
objetivando punir comportamentos contrarios a legislacao estabelecida, para que se
possa assim prevenir a ocorréncia dessas condutas. Assim, o objetivo principal é
proteger o consumidor e evitar que ele seja prejudicado, isto €, ndo permitir sequer
que o dano venha a ocorrer.
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Entre as praticas, algumas das mais comuns podem ser destacadas, como a
omissao de informacgdes ou sinais evidentes sobre a nocividade ou periculosidade de
produtos na publicidade, a realizacao de afirmacdes falsas ou enganosas, bem como
a omissao de informacdes relevantes sobre caracteristicas, qualidade, quantidade,
segurancga, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servigos

No contexto das questdes probatérias, o 6nus da prova seréa invertido, sendo
atribuido ao patrocinador a responsabilidade de comprovar a autenticidade e
veracidade das informacgdes veiculadas no anuncio conforme o art. 38 do CDC.

A maioria dos delitos tipificados no Cédigo de Defesa do Consumidor tem como
responsavel o fornecedor, que pode ser o fabricante, o comerciante, o publicitario ou
o prestador de servicos. Por outro lado, o sujeito passivo € exclusivamente o
consumidor final ou, de forma mais abrangente, a coletividade de consumidores em
uma situacéao difusa.

Diante da estruturacdo do CDC, nota-se que as infracbes penais previstas
estdo em conformidade com as obrigacées estabelecidas pelo proprio cédigo
(FILOMENO, 2022). Por exemplo, a infragcdo descrita no art. 63 do cédigo reforca a
determinacao estabelecida no art. 9°, além de estar intimamente relacionada aos

direitos basicos do consumidor. Percebe-se essa correlagéo na seguinte comparacao:

Art. 9° O fornecedor de produtos e servigcos potencialmente nocivos ou
perigosos a saude ou seguranga devera informar, de maneira
ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou periculosidade,
sem prejuizo da adocdo de outras medidas cabiveis em cada caso
concreto.

Art. 63. Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou
periculosidade de produtos, nas embalagens, nos invélucros,
recipientes ou publicidade: Pena - Detencao de seis meses a dois anos
e multa.

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

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

7

No caso em questdo, o objetivo € garantir que o consumidor seja
adequadamente informado sobre os riscos associados a cada produto ou servico,
permitindo-lhe tomar as devidas precaucdes e evitar qualquer dano a sua integridade
fisica e saude.



58

Ademais, os artigos 66 a 68 do Cddigo do Consumidor preveem casos em que
a responsabiliza¢ao ocorre independentemente de qualquer dano causado ou indugéo
do consumidor ao erro, sendo suficiente a veiculacdo da publicidade ou oferta
enganosa. E de pouca importancia se houve ou ndo um "induzimento" do consumidor
ao erro. Isso se deve ao fato de que, no caso de publicidade abusiva e enganosa, o0
foco esta na potencialidade ou perigo de dano, considerando de forma abstrata uma
coletividade de consumidores (FILOMENO, 2022).

O art. 66 do Cédigo de Defesa do Consumidor tem como finalidade garantir a
protecdo do consumidor contra as informacdes falsas e enganosas. Dessa forma, os
fornecedores, comerciantes ou publicitdrios que mentem ou omitem informagdes
sobre as verdadeiras caracteristicas do produto ou servico que estao sendo oferecidos
estao sujeitos as penalidades estabelecidas nesse dispositivo legal.

Fica evidente a tipificacdo das condutas omissivas e comissivas, sendo a pena
prevista a multa e a detencdo. Logo, o dispositivo alcanga tanto a publicidade
enganosa propriamente dita quanto a publicidade enganosa por omissao.

O artigo 67 do CDC estabelece o seguinte: “Fazer ou promover publicidade que
se sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva: Pena: detencéo de trés meses a
um ano e multa”. J& o artigo 68 do mesmo cédigo dispde sobre o seguinte: “Fazer ou
promover publicidade que se sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa para sua saude ou seguranca: Pena:
detencao de seis meses a dois anos e multa”. Ademais, o artigo 69 estabelece o
seguinte: “Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que sirvam de base
para a publicidade: Pena: detencdo de um a seis meses ou multa.".

Um ponto bastante relevante e que deve ser discutido € a identificacdo do
sujeito ativo do ilicito penal, visto que o conceito de fornecedor no CDC, conforme ja
apresentado, inclui pessoas juridicas. Doutrinariamente, existe um intenso debate
acerca da responsabilizacdo penal da pessoa juridica.

A discussao sobre a responsabilizacdo de pessoas juridicas € um tema
relevante, especialmente quando se trata de politicas publicas para controlar e
reprimir condutas ilicitas que afetam as relagcbes econdmicas, financeiras e o0s
interesses coletivos, como a saude dos consumidores. Apesar da adocdo da
responsabilidade penal de pessoas juridicas no Brasil, especialmente no campo do
direito penal ambiental, a jurisprudéncia ainda é incipiente e ha falta de reflexdo sobre
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a aplicagdo do instituto e questbes relevantes relacionadas a responsabilidade
coletiva.

A fim de evitar impunidade no ambito penal para crimes cometidos por meio de
uma cadeia empresarial, € necesséario avaliar a responsabilidade subjetiva pelas
condutas que resultaram no delito. A dificuldade apresentada por esse tipo de
investigacdo ndo pode ser uma desculpa para nao se buscar a responsabilizagéo
especifica dentro da empresa (BONETTI, 2011). O Cédigo de Defesa do Consumidor
nao prevé explicitamente o crime cometido por pessoa juridica. No entanto, ele
estabelece a possibilidade desse crime ocorrer no exercicio de uma fungéo
relacionada a empresa, conforme indicado pelo artigo 75:

Art. 75. Quem, de qualquer forma, concorrer para os crimes referidos
neste codigo, incide as penas a esses cominadas na medida de sua
culpabilidade, bem como o diretor, administrador ou gerente da
pessoa juridica que promover, permitir ou por qualquer modo aprovar
o fornecimento, oferta, exposicéo a venda ou manutencao em depdsito
de produtos ou a oferta e prestagéo de servigos nas condigbes por ele
proibidas.

Exemplifica-se a situacdo com o julgado do Tribunal de Justica de Minas
Gerais, onde funcionario da empresa “Top Com Representagbes Ltda” foi

responsabilizado penalmente apds induzir consumidor ao erro.

APELACAO CRIMINAL - CRIME CONTRA AS RELACOES DE
CONSUMO - INDUZIR O CONSUMIDOR A ERRO POR
AFIRMAGCOES FALSAS EM ANUNCIO PUBLICITARIO -
MATERIALIDADE E AUTORIA COMPROVADAS - CONDENACAO
MANTIDA - REDUCAO DA REPRIMENDA - IMPOSSIBILIDADE. 01.
Comprovado nos autos que o0 agente, mediante anuncio em jornal,
induziu o consumidor a erro, fazendo-o acreditar que estava
adquirindo uma motocicleta quando, em verdade, tratava-se de cota
de consoércio, a manutencdo de sua condenacdo é medida que se
impde. 02. Tendo o sentenciante fundamentado satisfatoriamente a
imposicao das penas-base acima do minimo legal, face a existéncia
de circunstancias judiciais desfavoraveis ao réu, ndo ha falar-se na
alteracao do decisum.

(TJ-MG - APR: 10024043381052001 Belo Horizonte, Relator: Fortuna
Grion, Data de Julgamento: 22/03/2011, Camaras Criminais Isoladas
/ 32 CAMARA CRIMINAL, Data de Publicagao: 27/04/2011).

Por fim, é importante ressaltar que os fornecedores que veiculam andncios
enganosos estdo sujeitos a responsabilizacdo no ambito administrativo. As
publicidades enganosas estado sujeitas ao controle administrativo do CONAR, que é o



60

orgao responsavel pela autorregulamentacao da publicidade no pais, bem como a
regulamentagao de 6rgaos governamentais que protegem os direitos do consumidor.

As sangbes administrativas, conforme estabelecidas nos artigos 55 a 60, estao
relacionadas ao cumprimento das normas referentes a producao, industrializacéo,
distribuicdo e consumo de produtos e servigos. Em caso de violagédo, essas sangdes
podem ser impostas tanto ao produtor quanto ao fornecedor e incluem medidas como
multas, apreensao e inutilizacdo do produto, cassacao do alvara de licenca, proibicao
da fabricagéo e do fornecimento do produto, entre outras (BARRAL, 2015).

Conforme estabelecido no paragrafo unico do art. 56 do Codigo de Defesa do
Consumidor, as sang¢bes administrativas devem ser aplicadas pela autoridade
administrativa competente, de acordo com suas atribuigcdes, podendo ser aplicadas
de forma cumulativa, sendo elas: multa; apreenséo do produto; cassacao do registro
do produto junto ao érgdo competente; suspensédo temporaria de atividade; entre
diversas outras.

As sancbes administrativas previstas no CDC podem ser aplicadas a toda e
qualquer acao que venha a violar o direito do consumidor. No caso da propaganda
enganosa costumam ser aplicadas a multa (inciso ) e a imposicdo da
contrapropaganda (inciso Xll), como bem destaca Henrique Speranza (2012).

Ainda, o Cddigo de Defesa do Consumidor, conforme o texto do seu artigo 57,
também estabelece a proporcionalidade das penalidades, levando em consideracao
a gravidade da infracédo, os beneficios obtidos com a conduta e a situacao financeira
do fornecedor. Nesses casos, a multa sera aplicada por meio de um processo
administrativo e os recursos arrecadados serdo direcionados ao Fundo de Direitos de
Difusdo (FDD), Fundo de Protecao ao Consumidor Estadual ou Municipal.

Rizzatto Nunes (2021) esclarece que a publicidade enganosa é objeto de
controle administrativo tanto pelo 6rgéao autorregulamentador, CONAR, quanto pelos
orgaos publicos responsaveis pela defesa do consumidor, conforme estabelecido nos
artigos 55 a 60 do CDC e no Decreto n® 2.181/1997, que dispde sobre a organizacao
do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC e estabelece as normas
gerais de aplicacdo das sangbes administrativas previstas no Cdédigo de Defesa do
Consumidor.

Dessa forma, cabe tanto ao CONAR, como aos érgaos estatais, como o
Departamento de Protecédo e Defesa do Consumidor (DPDC), os Orgaos de Protegao
do Consumidor (PROCON), Ministérios Publicos, Defensorias Publicas, Delegacias
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de Defesa do Consumidor e os Juizados Especiais Civeis, exercerem o controle sobre
essas praticas.

E importante ressaltar que as sancdes administrativas possuem carater
objetivo, ou seja, ndao dependem da comprovacao de dolo ou culpa por parte do
infrator. Além disso, essas sang¢des podem ser aplicadas de forma cumulativa, sem
prejuizo das penalidades de natureza civel e penal, desde que ndo sejam
incompativeis entre si. Isso significa que as sang¢des administrativas podem ser
impostas independentemente de outras medidas legais e nao excluem a possibilidade
de responsabilizagdo nas esferas civil e penal, desde que as sancdes sejam
compativeis entre si (BARRAL, 2015).

4.2 DELIMITACAO DA RESPONSABILIDADE DO IFOOD PELOS ATOS DOS SEUS
PARCEIROS

E inegavel que a sociedade de consumo sofreu significativas alteragdes com o
avanco da tecnologia. A pandemia do Covid-19, que ocorreu no periodo entre
dezembro de 2019 e maio de 2023, conforme a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), também corroborou de forma consideravel nas mudangas dos padrdes de
consumo. Como o direito é uma ciéncia que deve acompanhar as alteragdes sociais,
houve, nesse ramo, bastante discussoes, principalmente no que se refere ao regime
de responsabilidade dos fornecedores.

O surgimento e o aumento do uso de aplicativos ja existentes para smartphones
criou formas de contratar servigos de venda e entrega de refeigdes, lanches, alimentos
e bebidas em geral, por exemplo. Entre os citados aplicativos destaca-se o iFood. O
proprio website da plataforma ocupa-se de defini-lo, nos seguintes ditames: “O iFood
€ uma empresa brasileira que aproxima clientes, restaurantes e entregadores de
forma simples e pratica. E para proporcionar uma experiéncia incrivel a cada um deles,
nossa entrega vai muito além do delivery.” (IFOOD, 2023).

Desse modo, o iFood é uma plataforma digital e um aplicativo de entrega de
alimentos. Atua como uma intermedidria entre os usuarios (entendidos aqui como
consumidores) e os estabelecimentos, denominados de parceiros (restaurantes,
lanchonetes etc.). Através do aplicativo, os usuéarios podem fazer pedidos de comida
online e receber a entrega no local desejado a sua escolha.
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A plataforma oferece uma ampla variedade de opg¢des gastrondmicas, com
descri¢coes, imagens e valores inseridos pelos proprios parceiros colaboradores da
plataforma, proporcionando bastante praticidade e conveniéncia aos usuarios,
bastando que possuam o aplicativo em seus dispositivos moveis e realize um simples
cadastro utilizando de seus dados pessoais.

Os usuarios podem acessar diferentes restaurantes e estabelecimentos
disponiveis na plataforma e que atendam no local determinado pelo préprio cliente.
Podem explorar os menus, avaliagées, promocgdes e outros detalhes antes de
exercerem sua escolha. Apds selecionar o estabelecimento e os itens desejados, os
usuarios podem fazer o pedido diretamente pelo aplicativo, sem contato direto com o
estabelecimento responsavel. Ainda, podem personalizar o pedido com observacoes
adicionais, selecionar opcoes de pagamento e escolher a forma de entrega, isto €, se
deve ser realizada em domicilio ou retirada no estabelecimento comercial
responsavel.

Apés a escolha, o iFood envia uma confirmacao do pedido para o usuario e
para o estabelecimento parceiro, podendo o usuario acompanhar o status do pedido
em tempo real. E nesse momento em que o estabelecimento parceiro recebe o pedido,
prepara os alimentos e organiza a entrega. Por sua vez, o entregador coleta o pedido
no estabelecimento e realiza a entrega no endereco indicado pelo usuario, se essa for
a escolha do consumidor. Apés a entrega, os usuarios podem avaliar a experiéncia,
fornecendo feedback sobre o estabelecimento e a qualidade do servico, 0 que,
inclusive, auxilia outros consumidores na sua escolha.

Nesse cenario, é visivel a caracterizagdo de uma relagdo de consumo, em que
o consumidor é aquele que faz o pedido, e na cadeia de fornecimento, visto que o
CDC adota uma conceituacao ampla de fornecedor, como ja apresentado, esta tanto
o estabelecimento parceiro, quanto o iFood, mesmo apesar de ser uma plataforma
intermediaria.

Portanto, entende-se que iFood pode ser caracterizado como fornecedor de
acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) por desempenhar um papel
fundamental na intermediagcédo da relacdo de consumo entre os consumidores e 0s
estabelecimentos parceiros. Concorda a jurisprudéncia na caracterizacdo do iFood

enquanto fornecedor:
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[...] E incontroverso que o autor realizou compra de refeicdo pelo
aplicativo mantido pelo réu, iFood, e que foi vitima do" golpe do
delivery, ou "golpe da maquininha", [...].

De acordo com a disposicao dos artigos 14 e 18, do CDC, a
responsabilidade dos fornecedores que integram a cadeia de consumo
€ objetiva e solidaria ante a fato e vicio do produto, ou do servigo.
Dessa forma, o réu, na condicdo de fornecedor da plataforma de
delivery, faz parte da cadeia de consumo e deve ser responsabilizado
por eventuais danos decorrentes da falha de seu servigo.

(T-SP - AC: 10014131420228260405 SP  1001413-
14.2022.8.26.0405, Relator: Lino Machado, Data de Julgamento:
09/06/2022, 302 Céamara de Direito Privado, Data de Publicagéo:
09/06/2022)

[...] 8. Preliminarmente insta esclarecer que a presente relacao se
enquadra como consumerista, porquanto se trata de prestagédo de
servico de delivery cujo acesso € possivel apenas por meio de
utilizagao de aplicativo disponibilizado pela ré. Nessa toada, de todo
aplicavel o principio da aparéncia, consoante jurisprudéncia do
Superior Tribunal de Justica, o que atrai ndo sé a legitimidade passiva
da requerida como também sua responsabilidade civil solidaria pelos
prejuizos causados ao consumidor. 4. No caso em concreto, a
empresa recorrente é receptora dos pedidos realizados pelos
consumidores, realizando a transferéncia de dados a restaurantes e
demais empresas parceiras que fornecem o produto, sendo receptora
de pagamentos. Por essa atividade de intermediacdo, aufere lucro.
Nesse raciocinio, evidente que integra a cadeia de consumo sendo dai
responsavel solidario pelos atos e produtos comercializados.

(TJ-PR - RI: 00321991720208160014 Londrina 0032199-
17.2020.8.16.0014 (Acordao), Relator: Marcel Luis Hoffmann, Data de
Julgamento: 26/11/2021, 22 Turma Recursal, Data de Publicagao:
28/11/2021)

Observa-se nos mencionados casos, tanto no Tribunal de Justica de Sao Paulo
(TJ-SP) quanto no Tribunal de Justica do Parana (TJ-PR), o reconhecimento da
qualidade de fornecedor atribuida a plataforma iFood, sendo também esclarecida a
sua responsabilidade em relacdo a eventuais defeitos ou vicios nos produtos ou
servicos disponibilizados.

Assim, em razdo desse enquadramento, a plataforma esta sujeita as
responsabilidades e obrigacdes previstas na legislagdo consumerista. Isso implica na
necessidade de cumprir as normas de protecdo ao consumidor e garantir a
transparéncia, a qualidade, a seguranca e a adequacdo dos produtos/servicos
disponibilizados no aplicativo.

Dessa forma, o iFood, como plataforma de entrega de alimentos, pode ser
considerado solidariamente responsavel juntamente com os estabelecimentos

parceiros em caso de descumprimento das normas de protecado ao consumidor. Isso
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ocorre porque o iFood se enquadra no conceito legal de fornecedor, responsavel por
disponibilizar os produtos e servigos aos consumidores.

Nesse contexto, a plataforma tem a obrigacao de fornecer informacdes claras
e precisas sobre os produtos e servigos oferecidos pelos estabelecimentos parceiros.
Isso inclui detalhes sobre pregos, ingredientes, prazos de entrega, politicas de
cancelamento, entre outros aspectos relevantes para que o consumidor possa fazer
uma escolha informada.

Ao agir como intermedidrio na relacdo de consumo, o iFood assume
responsabilidade em garantir a qualidade e a veracidade das informagdes fornecidas
aos consumidores. Caso ocorram violagées ou irregularidades por parte dos
estabelecimentos parceiros, a plataforma pode ser responsabilizada conjuntamente
por ndo cumprir com suas obrigacdes de garantir uma experiéncia de consumo segura
e satisfatéria.

A responsabilidade do iFood esta respaldada nos artigos 72, paragrafo unico, e
25, §1°do CDC. O artigo 7° estabelece que os direitos basicos do consumidor incluem
a protecao contra praticas abusivas e a adequada informacao sobre os produtos e
servigos. Ja o artigo 25, §1° determina que os fornecedores respondem solidariamente
pelos vicios de qualidade ou quantidade dos produtos e servicos.

E importante destacar que essa responsabilidade solidaria ndo exime os
estabelecimentos parceiros de suas préprias obrigacdes legais. Cada parte envolvida
na cadeia de fornecimento de produtos ou servicos tem sua parcela de
responsabilidade em assegurar o cumprimento das normas de protecdo ao
consumidor.

Em vista disso, € relevante analisar as decisdes proferidas pelos tribunais
brasileiros em casos envolvendo consumidores lesados por publicidades enganosas
a fim de averiguar a adequacéao a situacdes hipotéticas que venham a acontecer no
mencionado aplicativo de delivery. A jurisprudéncia tem desempenhado um papel
importante na definicAo dos direitos e responsabilidades das partes envolvidas,
buscando equilibrar a protecdo do consumidor com as peculiaridades desse novo
modelo de negdcio. O objetivo é estabelecer parametros claros que orientem as
relacdes entre as partes, proporcionando seguranga tanto para os consumidores
quanto para as empresas envolvidas nesse segmento.

Nesse contexto, resta claro que o iFood deve zelar para que as publicidades

veiculadas em sua plataforma sejam verdadeiras e ndo induzam os consumidores a
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erro. Significa que caso haja praticas de publicidade enganosa por parte dos
estabelecimentos, o aplicativo pode ser responsabilizado nas esferas civel,
administrativa e penal por permitir a veiculacdo dessas publicidades em sua
plataforma, de acordo com a legislacdo consumerista.

Acrescenta-se, ainda, que, a plataforma é responsavel por garantir que o
servico de entrega seja realizado de forma adequada e dentro dos prazos
estabelecidos. Caso ocorram atrasos, extravios ou danos nos produtos durante o
transporte, também podera ser responsabilizada por esses problemas.

Em sintese, o direito do consumidor impde que o iFood, da mesma forma que
toda cadeia de fornecimento, garanta a protecdo dos direitos e interesses dos
consumidores que utilizam a plataforma. Nesse sentido € o posicionamento do
Tribunal de Justica do Estado da Bahia (TJ-BA):

[...] 2. O fornecedor deve observar os requisitos do art. 20, do CDC,
sendo de sua responsabilidade a prova inequivoca da perfeita
execucao do servico contratado. Nao pode, portanto, prestar servicos
sem a necessdria seguranga, sob pena de se caracterizar vicio do
servigo, cuja responsabilidade pela reparacédo independe de culpa,
como reza o art. 14, do CDC. 3. O descumprimento de prazo de
entrega do produto implica em quebra do principio da boa-fé e da
confianga, e a cobranga efetuada com base em produto ndo entregue
gera direito a indenizag&o por danos morais. [...]

(TJ-BA - RI: 00960590320218050001, Relator: NICIA OLGA
ANDRADE DE SOUZA DANTAS, PRIMEIRA TURMA RECURSAL,
Data de Publicagao: 25/05/2022)

Ao realizar uma analise concreta baseada em suposicoes sobre possiveis
formas de ocorréncia de publicidade enganosa no iFood, com base na legislacao de
defesa do consumidor e por meio de uma analogia com o entendimento
jurisprudencial, é possivel inferir a responsabilidade da plataforma pelos casos de
praticas enganosas realizadas por seus parceiros, abrangendo todas as formas de
responsabilidade previstas.

Através da andlise dos precedentes e entendimentos consolidados, € possivel
identificar diretrizes que norteiam as decisdes judiciais em relacao a aspectos como a
responsabilidade dos aplicativos, a obrigacdo de fornecer informacdes claras e
precisas aos consumidores, a adequacdo dos servigcos prestados, entre outros
aspectos relevantes. A seguir, algumas situacées hipotéticas em que o uso de marcas
em propaganda no iFood poderia ser considerado enganoso.
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Primeiramente, caso um restaurante no iFood prometa entregar os pedidos em
determinada quantidade de minutos, mas na pratica, os pedidos frequentemente
chegam com atraso significativo, o que pode levar a expectativas ndo cumpridas por
parte dos consumidores, portanto, esse anuncio de prazo de entrega irrealisticamente
curto pode ser considerado publicidade enganosa. Conforme o entendimento do TJ-
BA ja apresentado acima, nessas hipdteses, o aplicativo podera ser responsabilizado,
visto que fere o principio da boa-fé e da confian¢a. Conforme a decisao:

[...] Nao obstante tal quadro, conforme estabelece a Lei 8.078/1990,
os servicos devem ser prestados de forma a satisfazer a legitima
expectativa do consumidor, com presteza, qualidade, confianga e
assuncgao de responsabilidades no caso de danos.

O Codigo de Defesa do Consumidor instituiu para a responsabilidade
contratual ou extracontratual dos fornecedores um dever de qualidade
dos produtos e servigos prestados. Descumpridos estes deveres, é
quebrada a relacao de confiangca entre as partes. Com a inadequacéao
do produto ou servico aos fins que deles se esperam, surgira a
obrigacao de reparar os danos decorrentes.

Segundo o art. 14, do CDC, o prestador do servigco responde,
independentemente da existéncia de culpa, pelos defeitos na
prestacdo do servico. Aquele que lucra com o negd6cio nao pode se
furtar a responsabilizagdo pelo prejuizo, deixando o consumidor
prejudicado sem qualquer protecao. [...]

Diante do exposto, VOTO PELO PROVIMENTO PARCIAL DO
RECURSO para REFORMAR PARCIALMENTE A SENTENCA e
condenar a acionada ao pagamento de indenizagao por danos morais
[...]

(TJ-BA - RI: 00960590320218050001, Relator: NICIA OLGA
ANDRADE DE SOUZA DANTAS, PRIMEIRA TURMA RECURSAL,
Data de Publicagéo: 25/05/2022)

Outra situacgao seria a representacao visual ndo condizente com o produto real.
Se um restaurante exibe uma imagem atraente de um prato no aplicativo iFood, mas
ao receber o pedido, o prato é substancialmente diferente em termos de
apresentacao, ingredientes ou qualidade, isso pode ser considerado uma publicidade
enganosa, visto que as imagens dos alimentos exibidas nos aplicativos tém o
proposito de atrair a atengéo dos consumidores, com o objetivo de estimular a compra
daquele produto especifico.

De maneira anéaloga, no setor imobiliario, € comum ocorrerem situacées em
que os empreendimentos comercializados na planta ndo sdo entregues de acordo
com as promessas feitas aos compradores. Nesse sentido, a jurisprudéncia
reconhece que a divulgacdo de uma imagem que nao corresponde a realidade do
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produto pode resultar em consequéncias prejudiciais para os envolvidos nessa
relacado de consumo. Nesse sentido, tem-se o posicionamento do Tribunal de Justica
do Rio de Janeiro (TJ-RJ):

[...] A hip6tese dos autos retrata falha na prestacdo do servigo da Ré,
porquanto teria sido entregue o empreendimento imobilidrio em
divergéncia com as imagens veiculadas no material publicitario. A
divergéncia se consubstancia no muro do condominio ilustrado nas
imagens publicitarias e nas caracteristicas da area de lazer infantil. No
lugar do muro, teria sido entregue apenas uma tela de arame, e as
caracteristicas da area de lazer infantil quanto ao local e paisagismo,
em muito difeririam das imagens apresentadas. [...]

Resta incontroverso que o muro do condominio e a area de lazer
infantil foram entregues de forma diversa da que consta no material
publicitario. A tese de defesa da Ré consiste na afirmagéo de que tudo
foi entregue conforme o memorial descritivo aprovado pela prefeitura
e apresentado aos apelados.

[...] Frise-se: o cerne da controvérsia cinge-se na verificagdo do que
foi veiculado em publicidade, se em consonancia com o que foi
efetivamente entregue, e se tal publicidade vincula a Ré a reproduzir
na construgéo as imagens que ilustravam o empreendimento. [...]

[...] Tendo a matéria fatica restado incontroversa (e qualquer celeuma
pode ser solucionada a partir da simples visualizacao das fotografias
acostas aos autos), resta tdo somente analisar o direito aplicavel ao
caso, sendo, portanto, despicienda a prova pericial. [...]

[...] Por certo, ainda que a alegacao de que a imagem utilizada foi
meramente ilustrativa, impde-se o reconhecimento de que a realidade
€ completamente distinta da imagem divulgada no folheto de
propaganda. [...]

[...] Tais assertivas ndo foram contraditadas pela Ré, que optou por
afirmar que embora a entrega do empreendimento tenha se dado na
forma acima descrita, ndo houve dissonancia com o memorial
descritivo e que as imagens veiculadas na publicidade eram
meramente ilustrativas. [...]

[...] Nessa toada, ndo € apenas o memorial descritivo que deve ser
seguido, mas todas as informacdes passadas aos adquirentes das
unidades imobiliarias, o que se da, inclusive, através de maquetes e
prospectos com ilustragdes do empreendimento. intermédio das quais
a liberdade de contratar assume novel feicdo, uma vez que a lei,
detentora de preponderante papel nessa nova realidade, impbe a
necessidade de transparéncia em todas as fases da contratacédo:
desde 0 momento pré-contratual, passando pela formagéo e execugao
do contrato, e até mesmo o momento pés-contratual. [...]

[...] A mera informagédo constante em letras milddas nas imagens
publicitarias (imagens meramente ilustrativas) ndo € habil a afastar a
firme determinagdo do Codigo de Defesa do Consumidor, diante da
principiologia acima exposta, notadamente ante o reconhecimento de
que a realidade é completamente distinta da imagem divulgada no
folheto de propaganda. A afronta a boa-fé é notéria in casu.

(TJ-RJ - APL: 00284693020148190206 RIO DE JANEIRO SANTA
CRUZ REGIONAL 2 VARA CIVEL, Relator: MURILO ANDRE KIELING
CARDONA PEREIRA, Data de Julgamento: 23/03/2016, VIGESIMA
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TERCEIRA CAMARA CIVEL CONSUMIDOR, Data de Publicacio:
31/03/2016)

De maneira analoga deve ocorrer em situacées em que o aplicativo iFood,
enquanto fornecedor, devera ser responsabilizado pelos danos causados ao
consumidor que for induzido ao erro devido anuncios que utilizam imagens que nao
correspondem ao minimo com a realidade.

Do mesmo modo, se um restaurante afirma em sua descricdo no iFood que
seus produtos sdo feitos com ingredientes frescos e de alta qualidade, mas os
consumidores descobrem que os produtos sdo de baixa qualidade ou nao
correspondem as informagdes fornecidas, isso pode ser considerado uma publicidade
enganosa devido as informacgdes falsas ou enganosas sobre a qualidade dos
produtos. Caso se tenha o anuncio no aplicativo de um prato como sendo vegetariano,
mas 0s consumidores descobrem que ele contém ingredientes de origem animal n&o
mencionados na descri¢ao, o que pode enganar consumidores que seguem uma dieta
especifica, fica evidente o dano ao consumidor.

Maneira semelhante ocorre se um restaurante no iFood utiliza o nome, logotipo
ou imagem de uma marca reconhecida e estabelecida para promover seus produtos,
dando a impressdo de que esta associado a essa marca de renome, quando na
verdade nao possui qualquer relagao oficial com ela esta induzindo o consumidor ao
erro. Um restaurante que afirma ser parceiro de uma marca popular ou de um
estabelecimento renomado, usando essa associagdo para promover seus produtos,
no entanto, essa parceria ndo existe ou & distorcida, levando os consumidores a
acreditar erroneamente na qualidade ou na autenticidade dos produtos oferecidos
constitui mais um problema de publicidade enganosa do iFood e que pode vir a gerar
responsabilizacdo. Ademais, o uso de marcas registradas pertencente a outra
empresa sem obter a devida autorizagdo para isso pode levar os consumidores a
pensar que os produtos ou servicos oferecidos pelo restaurante sdo de propriedade
ou estao associados a empresa titular da marca registrada. De modo semelhante

ocorreu no seguinte julgamento no Superior Tribunal de Justica (STJ):

RECURSO ESPECIAL. AGAO CIVIL PUBLICA. DANOS MORAIS
COLETIVOS CAUSADOS AOS CONSUMIDORES DE CUIABA.
INFIDELIDADE DE BANDEIRA. FRAUDE EM OFERTA OU
PUBLICIDADE ENGANOSA PRATICADAS POR REVENDEDOR DE
COMBUSTIVEL. [...]
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2. No caso concreto, o Ministério Publico do Estado de Mato Grosso
ajuizou acgao civil publica em face de revendedor de combustivel
automotivo, que, em 21.01.2004, fora autuado pela Agéncia Nacional
de Petréleo, pela pratica da conduta denominada "infidelidade de
bandeira", ou seja, o ato de ostentar marca comercial de uma
distribuidora (Petrobras - BR) e, ndo obstante, adquirir e revender
produtos de outras (artigo 11 da Portaria ANP 116/2000), o que se
revelou incontroverso na origem.

3. Deveras, a conduta ilicita perpetrada pelo réu nao se resumiu a
infracdo administrativa de conteido meramente técnico sem amparo
em qualquer valor juridico fundamental. Ao ostentar a marca de uma
distribuidora e comercializar combustivel adquirido de outra, o
revendedor expbs todos os consumidores a pratica comercial ilicita
expressamente combatida pelo cddigo consumerista, consoante se
infere dos seus artigos 30, 31 e 37, que versam sobre a oferta e a
publicidade enganosa.

4. A relevancia da transparéncia nas relagbes de consumo,
observados o principio da boa-fé objetiva e 0 necessario equilibrio
entre consumidores e fornecedores, reclama a inibicao e a repressao
dos objetivos mal disfarcados de esperteza, lucro f4cil e imposicao de
prejuizo a parte vulneravel.

5. Assim, no afa de resguardar os direitos basicos de informacao
adequada e de livre escolha dos consumidores, protegendo-os, de
forma efetiva, contra métodos desleais e praticas comerciais abusivas,
€ que o Codigo de Defesa do Consumidor procedeu a criminalizagao
das condutas relacionadas a fraude em oferta e a publicidade abusiva
ou enganosa (artigos 66 e 67).

6. Os objetos juridicos tutelados em ambos os crimes (de publicidade
enganosa ou abusiva e de fraude em oferta) sdo os direitos do
consumidor, de livre escolha e de informagéao adequada, considerada
a relevancia social da garantia do respeito aos principios da confianga,
da boa-fé, da transparéncia e da equidade nas relaches
consumeristas. Importante destacar, outrossim, que a tipicidade das
condutas néo reclama a efetiva indu¢ao do consumidor em erro, donde
se extrai a evidente intolerabilidade da lesdo ao direito transindividual
da coletividade ludibriada, ndo informada adequadamente ou exposta
a oferta fraudulenta ou a publicidade enganosa ou abusiva.

7. Nesse contexto, a infidelidade de bandeira constitui préatica
comercial intoleravel, consubstanciando, além de infracdo
administrativa, conduta tipificada como crime a luz do codigo
consumerista (entre outros), motivo pelo qual a condenagdo do
ofensor ao pagamento de indenizagcdo por dano extrapatrimonial
coletivo é medida de rigor, a fim de evitar a banalizacdo do ato
reprovavel e inibir a ocorréncia de novas lesdes a coletividade. [...]
(STJ - REsp: 1487046 MT 2012/0227567-6, Relator: Ministro LUIS
FELIPE SALOMAO, Data de Julgamento: 28/03/2017, T4 - QUARTA
TURMA, Data de Publicagédo: DJe 16/05/2017)

Além da responsabilizacdo civil e administrativa, percebe-se que a publicidade
enganosa é considerada um crime contra as relagdes de consumo, previsto no Cédigo
de Defesa do consumidor e em leis especificas. No ambito penal, a responsabilidade
da plataforma pode ser atribuida quando tem conhecimento da pratica de publicidade
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enganosa por parte de seus parceiros e ndo toma as medidas adequadas para coibi-
la. Como apresentado, isso pode incluir a divulgacao de informacdes falsas, uso de
imagens nao condizentes com o produto real ou qualquer outra forma de engano que
possa induzir 0 consumidor a erro.

E importante ressaltar que a responsabilidade penal do iFood ndo exclui a
responsabilidade dos parceiros que efetivamente veiculam a publicidade enganosa.
Ambos podem ser enquadrados como coautores do crime, sendo que o iFood pode
responder pelo crime de forma subsidiaria, caso nao seja possivel identificar ou punir
diretamente os parceiros responsaveis.

Ademais, diante da previsdo legal, afere-se que para a configuracdo da
responsabilidade penal, € necessario comprovar elementos como a intencado de
enganar o consumidor, o dano causado e 0 nexo de causalidade entre a conduta do
iFood e o resultado lesivo. Além disso, é fundamental observar os principios da ampla
defesa e do contraditério, conforme previsdo constitucional, assegurando a plataforma
o direito de apresentar suas argumentacdoes e provas em sua defesa.

Vale salientar que, dada a dinamicidade do mercado e a constante evolugao
tecnoldgica, os tribunais tém se esforcado para acompanhar e adaptar-se as
demandas especificas dessas relagdes comerciais intermediadas por aplicativos.
Esse processo continuo de construcdo jurisprudencial contribui para o
desenvolvimento de uma base sélida de entendimentos, que auxilia na solugdo de
litigios e na garantia dos direitos dos consumidores.

Portanto, & fundamental que os tribunais continuem acompanhando de perto
essa evolugdo do mercado e que suas decisdes reflitam uma visdo atualizada e
equilibrada, buscando sempre promover a seguranca juridica e a pacificacao dos
conflitos entre aplicativos de servigos de delivery e consumidores lesados.

Por fim, percebe-se que pode ser necessario rever ou adaptar as normas
existentes para garantir uma protecdo adequada aos consumidores nesse cenario de
consumo intermediado por aplicativos. Portanto, € necessario um debate continuo
para avaliar a eficacia das regras atuais e a necessidade de ajustes para tutelar de
forma adequada os direitos dos consumidores, considerando as especificidades

desse novo modelo de consumo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia teve como seu obijetivo principal entender de que forma
a plataforma iFood pode ser responsabilizada pela enganosidade de ofertas
veiculadas pelos seus parceiros. Em linhas gerais, pode-se reputar que esse objetivo
foi concretizado nesta pesquisa, inclusive no momento em que foram trazidos casos
hipotéticos e a partir de uma analise legal, doutrindria e jurisprudencial buscou-se
determinar como deve ser responsabilizada a referida plataforma nos casos de
publicidade enganosa.

No que se refere aos objetivos especificos da pesquisa, foram alcangados em
cada capitulo apresentado neste estudo. O primeiro capitulo subdividiu-se em 3
secOes, sendo a primeira voltada a contextualizagcdo da sociedade de consumo e
como se desenvolve a relagdo de consumo, definindo os elementos constitutivos a
partir da legislagéo, perpassando por posicionamentos de correntes doutrinarias que
debatem a tematica. Ficou evidente a importancia da caracterizacao da relacédo de
consumo em uma sociedade de multiplas relacdes, para que assim ocorra a incidéncia
da legislagdo consumerista.

Na segunda sec¢ao, por sua vez, foram apresentados os principios que regem
o direito do consumidor. E essencial entender a filosofia que norteia a interpretagéo
da norma e sua aplicacao, inclusive quais os objetivos do legislador ao instituir um
cédigo tao garantista quanto o CDC. Restou claro a importancia dos principios na
adaptacao do ramo do direito do consumidor aos novos cenarios ndo previstos
legalmente, resolvendo dissidios e suprindo as lacunas que venham a aparecer,
sabido que possuem for¢ca normativa.

A terceira secdao do primeiro capitulo abordou os direitos basicos do
consumidor, um conjunto de garantias fundamentais estabelecidas para proteger os
consumidores em suas relagbes de consumo. Esses direitos incluem a protecao
contra praticas abusivas, a garantia de seguranca e qualidade dos produtos e
servicos, o direito a informacao clara e adequada, o direito a escolha, o direito a
reparagdo de danos, entre outros. Esses direitos tém como objetivo assegurar a
dignidade, a seguranca e a igualdade nas relagcdes de consumo, permitindo que 0s
consumidores exergcam seu poder de escolha de forma consciente e protegida. Foi
perceptivel a fundamental importancia dos referidos direitos para manutencdo da
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dignidade da pessoa humana no cenério da sociedade de consumo, no contexto da
producdo em massa e do excesso de ofertas.

No tocante ao segundo capitulo, sua primeira se¢cao abordou a oferta, enquanto
estratégia de marketing, e sua manifestacéao através da publicidade. Foi dado énfase
ao carater vinculativo da oferta, como forma de criar uma obrigacao para o fornecedor,
evitando que cause lesdo aos consumidores. Na segunda secao, por sua vez, foram
abordados os principios que regem a publicidade, para que assim nao induzam o
consumidor ao erro. E evidente que toda determinacdo legal nessa seara visa a
maxima protecdo do consumidor, por ser este o sujeito vulneravel da relagcdo de
consumo.

Na terceira secao do referido capitulo foram abordadas as modalidades
publicitarias expressamente proibidas pelo CDC, com énfase na publicidade
enganosa. publicidade enganosa é aquela que contém informacbes falsas,
imprecisas, que induzem o consumidor ao erro ou que omitem informagodes relevantes
sobre o produto ou servico anunciado. O CDC estabelece que é dever do fornecedor
apresentar informacoes claras e veridicas, sendo a publicidade enganosa considerada
uma pratica abusiva. E um entendimento importante pois permite identificar praticas
que possam causar danos ao consumidor, pondo em risco sua saude e seguranga,
sua integridade fisica, psiquica e patrimonial. Ao conhecer essas modalidades
proibidas, € possivel ter maior discernimento ao analisar as campanhas publicitarias
que podem conter informacdes falsas, enganosas, ambiguas ou omissdes relevantes
sobre produtos e servigos e tomar decisées de compra mais informadas.

No terceiro capitulo, subdividido em apenas duas sec¢des, buscou-se, de
antemao, entender como se estrutura o sistema de responsabilizacdo enquanto
consequéncia para os fornecedores que se utilizam de publicidade enganosa para
alcancar o consumidor. O entendimento tedérico é indispensavel para que possa ser
analisado a aplicabilidade, principalmente no novo cenario em que ha um aplicativo
intermediador da relagdo, um terceiro envolvido, mas que faz parte da cadeia de
fornecimento.

Por fim, a ultima se¢éo buscou verificar como pode se dar a aplicabilidade das
normas de responsabilidade no ambito da plataforma iFood pela veiculagdo de
anuncios enganosos por seus parceiros com base na analise da legislacao de defesa
do consumidor, da jurisprudéncia e dos entendimentos consolidados. Foi possivel
determinar a responsabilidade do iFood pelos casos de publicidade enganosa
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realizada por seus parceiros, abrangendo todas as formas de responsabilidade
previstas baseado nas diretrizes que orientam as decisdes judiciais, abordando
aspectos como a responsabilidade dos aplicativos, a obrigacdo de fornecer
informacdes claras e precisas aos consumidores e a adequagdo dos servicos
prestados.

Ao término deste estudo, em face de todo exposto, ficou evidente a importancia
de uma andlise aprofundada sobre a responsabilidade do iFood diante de praticas de
publicidade enganosa veiculadas por seus parceiros. O Direito do Consumidor
desempenha um papel fundamental na protecdo dos consumidores e na garantia de
relacbes de consumo justas e transparentes, por essa razao veda modalidades
publicitarias que possam induzir o consumidor ao erro e causar-lhe dano.

Diante das analises realizadas, resta claro que foi respondido o problema de
pesquisa. Portanto, em suma, podemos concluir que o iFood pode ser
responsabilizado civil, penal e administrativamente pelos atos de seus parceiros
quando ha a veiculacao de publicidade enganosa, visto que é igualmente fornecedor,
de acordo com o conceito adotado pelo CDC. A legislacdo consumerista estabelece
uma série de direitos e deveres que devem ser observados pelos fornecedores de
produtos e servigos, incluso as plataformas digitais, visando a protecdo dos
consumidores e a promog¢ao de uma concorréncia leal no mercado.

Nesse sentido, € importante ressaltar a necessidade de uma atuacao
responsavel e diligente por parte do iFood na selecdo e monitoramento de seus
parceiros, a fim de evitar a veiculagdo de informacgdes falsas ou enganosas aos
consumidores. Além disso, é fundamental que os consumidores estejam cientes de
seus direitos e utilizem os mecanismos disponiveis para denunciar praticas abusivas
OuU enganosas.

Diante das rapidas transformacbes tecnologicas e do crescente uso de
aplicativos de delivery de alimentos, é essencial que o ordenamento juridico
acompanhe essas mudancas e atualize suas normas para garantir a efetiva protecao
dos consumidores. Cabe aos 6rgaos reguladores e a jurisprudéncia a tarefa de
interpretar e aplicar as normas existentes de forma adequada, buscando a justica e a
equidade nas relagdes de consumo.

Os tribunais devem acompanhar de perto a evolugdo do mercado, garantindo
decisOes atualizadas e equilibradas para proteger os consumidores em conflitos com
aplicativos de delivery. E importante rever e adaptar as normas existentes,
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promovendo um debate continuo para avaliar a eficacia das regras e garantir a tutela
adequada dos direitos dos consumidores nesse novo modelo de consumo
intermediado por aplicativos.

Por fim, espera-se que este estudo contribua para a compreensdao das
questdes juridicas envolvidas no contexto do iFood e da publicidade enganosa,
incentivando a reflexdo e o aprimoramento das normas e praticas relacionadas ao

Direito do Consumidor nesse contexto especifico.
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