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PUBLICIDADE NAS RELACOES DE CONSUMO: A PROMOCAO ENGANOSA

Giovana Barbosa Furtado'

RESUMO

Trata-se de artigo cientifico produzido para obtencdo do titulo de Bacharel em Direito pela
Faculdade de Ciéncias Juridicas e Sociais do Centro Universitario de Brasilia. A presente
pesquisa tem como objetivo o estudo acerca da publicidade enganosa nas relagdes de consumo,
especificamente sob a 6tica da promogao enganosa. Pretende-se desenvolver o trabalho em trés
capitulos: inicialmente, realizar a subsun¢ao entre aniincio de promog¢ao enganosa e publicidade
enganosa; a seguir, apresentar a forma com a qual a jurisprudéncia do Superior Tribunal de
Justica tem enfrentado a questdo; e, por fim, elaborar uma analise critica acerca da maneira que
o tema ¢ tratado jurisprudencialmente/deduzir as razdes pelas quais ha poucos julgados sobre o
assunto. A hipotese ora trabalhada ¢ a de que a jurisprudéncia caminha em sentido favoravel ao
consumidor, mas que ha baixa lesdo individual concreta, o que contribui para a baixa

judicializagao.

Palavras-chave: publicidade enganosa; promog¢ao enganosa; jurisprudéncia; consumidor.

INTRODUCAO

O anuncio de promocdo enganosa consiste na divulgacdo realizada pelo fornecedor
acerca de uma suposta promog¢ao que, na verdade, ¢ inveridica ou inexistente. A pratica ¢

bastante comum no mercado de consumo, especialmente identificavel durante a black friday.

Ocorre que, apesar de corriqueira, referida pratica ofende o ordenamento juridico, em
especial o Codigo de Defesa do Consumidor, e pode gerar danos consideraveis aos
consumidores. Ainda assim, o que se observa socialmente é uma postura preventiva, sob o
aspecto individual do consumidor, deixando de lado a anélise repressiva e compensatoria do

ilicito.

Isso ¢ constatado especialmente pela midia, que atua em diversas reportagens
jornalisticas, especialmente durante a black friday, com o objetivo de alertar o consumidor

acerca da pratica da falsa promogao, evitando que seja enganado. Entretanto, ndo realiza

! Bacharelanda em Direito pela Faculdade de Ciéncias Juridicas e Sociais do Centro Universitario de Brasilia.
giovana.furtado@sempreceub.com



pesquisas aprofundadas acerca do tema, de modo a, por exemplo, construir dados estatisticos
acerca da quantidade de lojas que se utilizam da pratica, ou de consumidores que sofrem danos

devido a ela.

Ademais, o tema ¢ pouco explorado na jurisprudéncia e doutrina brasileiras, o que

demonstra uma baixa judicializagdo da questao.

Por essa razdo, em vista da seguranca juridica e prote¢do do consumidor - polo
vulneravel na relacdo de consumo - ¢ fundamental que sejam realizados estudos mais profundos
acerca da questdo, com o objetivo de concretizar o aspecto problematico e ilegal da pratica, de
modo nao so6 a analisa-la, mas também estimular abordagens futuras por especialistas e provocar

0 senso critico do consumidor quanto a questao.

Nesse contexto, pergunta-se: como a jurisprudéncia tem lidado com casos de antincio

de promocgdo enganosa?

Para responder ao questionamento, o presente trabalho identifica em que medida a
promocgao enganosa viola o ordenamento juridico. Serd realizada a subsun¢ao do fato (anuncio
de promog¢ao enganosa) a norma (publicidade enganosa), com o auxilio de apontamentos
doutrinarios existentes acerca do tema, de modo a melhor destrinchar a questdo. Ademais, serdo
também apresentadas as duas modalidades distintas de manifestacdo da promog¢ao enganosa

que foram identificadas durante as pesquisas deste artigo.

Ap0s, sera analisada a jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justica sobre a tematica.
Essa sera representada por quatro julgados escolhidos conforme o posicionamento majoritario
do Tribunal, sendo dois para cada modalidade de promocgao enganosa ora trabalhada, a fim de

esmiugar a maneira como o tema ¢ tratado pelo STJ.

Por fim, serd realizada uma anélise critica acerca do enfrentamento da problematica pelo
STJ. Nesse topico, o objetivo ¢ desenvolver um paralelo entre referida maneira de
enfrentamento e a recorréncia da pratica no mundo concreto, a fim de elaborar hipoteses acerca
de possiveis motivos verificados no Tribunal que podem contribuir para a baixa judicializagao

da questao.

1 PANORAMA ACERCA DA PROMOCAO ENGANOSA

Para compreensao das analises elaboradas por este trabalho, ¢ imprescindivel apresentar

as definigdes iniciais acerca do tema abordado. Conforme ja apresentado, sera realizado um



exame jurisprudencial e legislativo acerca da pratica da falsa promogao a luz do Cddigo de
Defesa do Consumidor. Portanto, o principal conceito a ser inicialmente explanado ¢ o de

promocao.

Fernando Gherardini Santos define promocao como “qualquer forma de comunicagao
ligada a divulgacdo de um produto ao publico consumidor, com o intuito de facilitar a venda

do mesmo™?.

A definicdo dada por Gherardini ¢ denominada, no marketing, de “promocdo de
vendas”. Nesse contexto, Telma Cristina Leandro Cecilia a define como o método de marketing

destinado a criar incentivos as vendas por um periodo de tempo especifico.

Fernando Santini, Wagner Ladeira, Claudio Sampaio e Clécio Falcao afirmam que
existem duas modalidades de promogao de vendas: monetéria € ndo monetaria. A primeira delas
incidiria especificamente sobre o pre¢o do produto ou servigo em questdo, enquanto a segunda
corresponderia aos incentivos a venda do produto diversos do precgo, tais como prémios ou

brindes.*

De qualquer modo, em consideragcdo as posi¢des apontadas, considera-se promocgao,
para fins deste trabalho, como qualquer vantagem ofertada ao consumidor, de carater monetario
ou nao, que ultrapasse as caracteristicas do produto em si mesmo - ou seja, os fins basicos que

dele razoavelmente se esperam.

Nesse contexto, as promogdes sdo - conforme ja dito por Telma Cristina Leandro - uma
estratégia de marketing muito corriqueira na publicidade. Ocorre, porém, que ¢ justamente na
publicidade que a vulnerabilidade do consumidor se concretiza de forma patente, uma vez que
se sujeita aquilo que lhe ¢ anunciado, sem dispor dos meios necessarios para validar as

informagdes a ele prestadas.

2 SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do Marketing. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2000. p. 29, apud
COBRA, Marcos. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 1989, p. 613; McCARTHY,
E. Jerome. Essentials of marketing. Homewood: Richard D. Irwin Inc., 1982. p. 299; ELLLING, Karl A.
Introduction to modern marketing: an Applied approach. MacMillan Co., 1969. p. 299.

3 CECILIA, Telma Cristina Leandro. Promogio no Ponto de Venda: Percepgdes e Comportamentos do
Consumidor. 2013. 152 f. Tese (Mestrado) - Mestrado em Publicidade e Marketing, Escola Superior de
Comunicagdo Social, Instituto Politécnico de Lisboa, Lisboa, 2013.

4 SANTINI, Fernando de Oliveira; LADEIRA, Wagner Janior; SAMPAIO, Claudio Hoffmann; FALCAO,
Clécio Araujo. Percepgdo de valor, atratividade e inteng@o de compra: revisitando as técnicas de promogdo de
vendas. Revista Brasileira de Gestiao de Negécios, Sao Paulo, v. 17, n. 57, p. 1173-1192, 2015.



Nesse sentido, foram verificadas duas espécies de promogdes enganosas ao consumidor-

alvo: a promoc¢ao enganosa inveridica e a promog¢ao enganosa inexistente.

As promogdes enganosas inveridicas sdo aquelas que existem em alguma medida, mas
nao da forma como foram anunciadas. Uma das maneiras mais comuns de manifestacdo dessa
modalidade se da através do antincio da vantagem em letras grandes e de sua restricdo em letras
menores. Por exemplo, o aniincio de preco de gasolina cujo valor promocional ¢ disposto em
letras grandes, mas que, em letras miudas, informa que o pre¢o divulgado ¢ somente para

pagamentos em dinheiro. A exemplo:

Figura 1 — Promocéo enganosa inveridica

Fonte: Diario da Regido’

No anuncio publicitario acima, ¢ possivel verificar que a vantagem do preco baixo
ofertado ¢ limitada pelas letras menores — que restringem a promog¢ao apenas para pagamentos
em dinheiro. Dessa forma, a vantagem anunciada nao ¢ de todo inexistente no mundo dos fatos

— ela ¢ real, mas limitada apenas para certa circunstancia (meio de pagamento).

Ja as promogdes enganosas inexistentes sao aquelas que nao se realizam em nenhuma
medida. O fornecedor anuncia vantagem que simplesmente ndo existe na realidade fatica. Como
exemplo, € possivel citar o antincio de diminui¢do do prego de certo produto, o qual, na verdade,

nunca teve seu valor alterado. Vide:

5 Disponivel em: https://www.diariodaregiao.com.br/economia/riopretoeregiao/fique-muito-atento-as-letras-
miudas-1.167824 - acesso em: 20 set. 2022.



Figura 2 — Promocdo enganosa inexistente

| m DE CHOC ~LACTA QU NESTLE

Fonte: Mundo do Marketing6

No caso em aprego, foi colocado cartaz que anunciara vantagem de diminuigao de prego,
com os dizeres “leve mais por menos” e “todo dia ¢ dia de economizar”. Assim, depreende-se
de sua leitura que, ao comprar as trés caixas de chocolate, o consumidor economizaria certo
valor, posto que haveria abatimento do preco se comparado ao de uma tUnica unidade.
Entretanto, o montante de R$ 11, 97 (onze reais e noventa e sete centavos) é exatamente o triplo
do valor de uma barra — qual seja, R$ 3,99 (trés reais e noventa e nove centavos), de forma que
inexiste qualquer economia anunciada — o consumidor ndo pagara menor valor caso leve mais

caixas.

Assim, o consumidor pode vir a ser facilmente enganado, acreditando adquirir produto
com certa qualidade que, na verdade, ¢ inveridica ou sequer existe. Torna-se, desse modo,
verdadeiro alvo do marketing e possivel vitima de praticas lesivas dele oriundas. Dessa forma,
na constru¢do do préoprio Direito do Consumidor, foi necessario pousar o olhar sobre a

necessidade da protecdo pessoal do consumidor frente ao mercado de consumo.

Nao se pode olvidar, porém, que esse aspecto protetivo nao se da exclusivamente devido
a reconhecida vulnerabilidade do consumidor, mas também da propria ordem econdmica
vigente. Em verdade, ¢ impossivel negar que o consumidor ¢ absolutamente fundamental para

o sustento do sistema capitalista, tendo em vista que, sem circulagdo da moeda (através de

¢ Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/33313/procon-autua-lojas-
americanas-por-publicidade-enganosa.html - acesso em: 20 set. 2022.




compra e venda), o capitalismo ndo subsiste. Assim, evidencia-se ai um segundo fator

determinante para a protecao do consumidor.

E (ndo somente, mas também) amparado nesses dois aspectos que surge o CDC. Nos
dizeres de Adalberto Pascoalotto’, “A dualidade produgio-consumo ndo era vista apenas como
equacdo econdmica, mas também como relagdo juridica, na qual os consumidores, como
destinatarios finais de todos os bens econdmicos, deviam ser reconhecidos como vulneraveis e,

por isso, protegidos.”.

Dessa forma, o autor afirma que “a defesa do consumidor foi entronizada como direito
fundamental e principio da ordem econdmica na Constitui¢do de 1988 8. Ja a promulgagio do
CDC, por outro lado, representou a positivacdo condensada do referido direito em um
microssistema’ (o que ndo exclui a necessidade-possibilidade do didlogo das fontes'®, ao
estabelecer ndo sé preceitos normativos, mas ampla base principiologica - dentre a qual se

destaca a boa-f¢ objetiva.

Assim, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) ¢ de cabal importancia para a
restrigao da pratica da promog¢do enganosa, tendo em vista que esta viola o principio-base

norteador das relagdes de consumo: a boa-fé objetiva.

Nos dizeres de Leonardo Roscoe Bessa!!, “a boa-fé objetiva é exigéncia normativa de

conduta leal e transparente no ambito das relagdes privadas”. Ainda de acordo com Bessa, a
boa-fé objetiva gera deveres anexos, e “significa que os deveres dos contratantes nao se
estabelecem unicamente nas clausulas do contrato. Independem e ndo nascem da manifestacao
de vontade das partes. Tais deveres se relacionam com exigéncias razodveis de cuidado,

colaboracdo, seguranca e informagcdo.”. 2

7PASCOALOTTO, Adalberto. 30 anos do Codigo de Defesa do Consumidor: prestigio, confrontos e desafios.
In: MARQUES, Claudia Lima. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo. v. 135, p. 18-37, 2021. p. 35.

8 PASCOALOTTO, Adalberto. 30 anos do Codigo de Defesa do Consumidor: prestigio, confrontos e desafios.
In: MARQUES, Claudia Lima. Revista de Direito do Consumidor. Sdo Paulo. v. 135, p. 18-37, 2021. p. 35.

® BESSA, Leonardo Roscoe. Codigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,

2022.

1" MARQUES, Claudia Lima. Didlogo das Fontes. In: CARVALHO FILHO, Carlos Henrique de. Manual de

Direito do Consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: editora Revista dos Tribunais, 2009. p. 89-102.

' BESSA, Leonardo Roscoe. Codigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,
2021. p. 37.

12 BESSA, Leonardo Roscoe. Codigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,
2021. p. 38.



Em seu art. 4°, caput e inciso III, o CDC" consolida no Direito do Consumidor o
principio da boa-fé objetiva, que passa a ser base do microssistema'®, de tal forma que a
transparéncia e a lealdade devem sempre estar presentes nas relagdes de consumo, sob pena de

ofensa ao ordenamento.

Assim, o desrespeito a boa-fé objetiva ¢ uma afronta direta ao CDC, e ¢ fundada nessa

violagdo que se constitui a promog¢do enganosa.

Em verdade, o CDC'" ja disciplina a respeito do tema em seu art. 37, caput e §1°,

conforme se v€ a seguir:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicacio de
carater 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 servigos.

Pela mera leitura do dispositivo legal, verifica-se que o antincio de falsa promocgao se
amolda perfeitamente ao conceito de publicidade enganosa previsto no CDC. A falsa promogao
¢ uma forma de comunicagdo de carater publicitario (ou seja, estratégia de marketing para
aumento de vendas), capaz de induzir o consumidor a erro a respeito de caracteristicas do

produto ou servigo.

Segundo Leonardo Roscoe Bessa, “A defini¢do normativa da publicidade enganosa
indica que se preza a veracidade e clareza dos antincios publicitarios, preocupacao que se insere,
mais uma vez, no proprio principio da boa-fé objetiva.”.!® Assim, a promocdo enganosa, seja
na modalidade inveridica ou inexistente, caracteriza-se como nitida violagdo aos deveres de
boa-fé objetiva lealdade e transparéncia sobre os quais todo o ordenamento do consumidor ¢é
fundado, apesar de que cada modalidade apresenta violagdo majoritaria - mas ndo tnica - a um

aspecto diferente do principio.

13 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078compilado.htm. Acesso em: 28 ago. 2022.

14 BESSA, Leonardo Roscoe. Codigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,
2021.

15 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078compilado.htm. Acesso em: 28 ago. 2022.

16 BESSA, Leonardo Roscoe. Codigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,
2021. p. 254.
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A promocao enganosa inveridica ofende majoritariamente o aspecto da transparéncia,
em especial no tocante ao dever de informagdo, que é, segundo Atala Correia!’, consequéncia
direta da boa-fé objetiva. Isso porque esta modalidade de promocao ¢ caracterizada pela
inveracidade da informacgao prestada - que pode se dar, de forma corriqueira, pela restricao em
letras miudas. Ofende, portanto, o art. 6°, inciso 11l do CDC'8, que garante ao consumidor o

direito a informagao adequada e clara.

Ja a promocgao enganosa inexistente viola principalmente o aspecto da boa-fé objetiva
relacionado a lealdade/honestidade. Segundo Silva, agir com lealdade impde as partes que “nao
frustrem mutuamente as legitimas expectativas criadas ao redor do negécio juridico”. ' Dessa
forma, ao prestar informagdo que ndo existe, em nenhuma medida, na realidade, a esta
modalidade de promocao enganosa ofende especialmente a vertente da lealdade da boa-fé

objetiva.

Realizadas essas consideracdes, prosseguir-se-a a analise doutrindria técnica quanto ao

tema em relacdo a suas distingdes e especificidades.

Para Flavio Tartuce?’, a publicidade enganosa pode ser comissiva ou omissiva. A
primeira € aquela em que o agente, de forma dolosa, realiza agdo capaz de induzir o consumidor
a erro sobre caracteristica do produto. J& a segunda ¢ aquela em que o agente, de forma dolosa,

deixa de informar o consumidor sobre dado essencial do produto ou servigo.

J4 Leonardo Bessa®! subdivide a publicidade enganosa em falsa e enganosa em sentido
estrito. A primeira ¢ aquela que divulga informacao inveridica direta e de facil constatacdo a
respeito de dado do produto. J& a segunda ndo € explicita, mas capaz de induzir a erro o
consumidor a respeito de caracteristica do produto, pela forma (por exemplo, termos e imagens)

utilizada para transmitir a informacao.

Conforme ja abordado, promogdes enganosas sdo promogdes inveridicas ou

inexistentes, capazes de levar a erro o consumidor a respeito de caracteristicas do produto. Elas

7 CORREIA, Atala. O Dever de Informar nas Relagdes de Consumo. Revista da Escola da Magistratura do
Distrito Federal, Brasilia, n. 13, p. 79-95, 2011.

18 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078compilado.htm. Acesso em: 28 ago. 2022.

19 SILVA, Jorge Alberto Quadros de Carvalho. Clausulas abusivas no Cédigo de Defesa do Consumidor. Sio
Paulo: Saraiva, 2003. p. 71.

20 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim A. Manual de Direito do Consumidor: Direito Material e
Processual. Rio de Janeiro: Grupo GEN, 2022. p. 422. E-book. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9786559641826/. Acesso em: 20 out. 2022.

21 BESSA, Leonardo Roscoe. Cédigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,
2021. p. 255.
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se subdividem em inveridicas e inexistentes, sendo que a primeira apresenta vantagem que, na
verdade, se restringe na realidade fatica, embora ainda esteja presente - porém de forma
mitigada; enquanto, na segunda modalidade, a vantagem anunciada ndo existe de fato sob

nenhum aspecto.

Em quaisquer dos casos, observa-se que a pratica da promogao enganosa ¢ uma
forma de publicidade enganosa em sentido estrito, podendo ser comissiva ou omissiva. A
classificagdo em sentido estrito se da porque o teor enganoso da promog¢ao nao ¢ facilmente
percebido pelo consumidor cotidiano, que ndo possui mecanismos para discernir acerca da
veracidade/existéncia ou ndo da vantagem ofertada, mas, de boa-fé, acredita naquilo que lhe ¢

anunciado.

Ja em relagdo a classificagdo em comissiva ou omissiva, a primeira modalidade se da
quando a vantagem anunciada ¢ restringida ou totalmente fulminada de forma expressa no
anuncio publicitario - mais comum nos casos de promog¢do enganosa inveridica, em que a

promocao ¢ limitada ou fulminada pelas letras miudas.

Ja a modalidade omissiva se manifesta tipicamente pela auséncia do dever de
informacao, de modo que a vantagem ¢ anunciada de tal modo capaz de levar o consumidor a
erro, seja porque, na realidade fatica - e ndo expressamente no anincio - a promogao ¢ limitada

ou inexiste.

Realizadas as consideracdes supracitadas, partir-se-4 a analise critica da forma

de abordagem da jurisprudéncia quanto ao tema da promogao enganosa.

2 JURISPRUDENCIA DO STJ

Para verificar a forma com a qual a jurisprudéncia do Superior Tribunal de Justica tem
analisado as situacdes relacionadas a promogao enganosa, serao apresentados quatro julgados,

sendo dois para cada modalidade de promocao: inveridica e inexistente.

A escolha dos julgados se deu sob titulo representativo, com o objetivo de demonstrar
o entendimento da jurisprudéncia recente (posterior a 2020) e majoritaria do STJ acerca da
questdo. Além disso, a selecdo se deu também segundo os casos em que o Tribunal melhor

elucidou a questdo e apresentou argumentos a luz do Direito do Consumidor nos acérdaos.

Assim, prosseguir-se-a a analise de cada um. De inicio, serdo apresentados os julgados

relacionados a promocao inexistente.
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O primeiro julgado selecionado foi o REsp 1.546.170/SP?2. Trata-se, na origem, de A¢do
Civil Publica ajuizada pelo Ministério Publico do Estado de S3o Paulo em desfavor da
fabricante de veiculos Hyundai. O objetivo da agdo era reprimir promog¢ao enganosa verificada
em anuncios publicitarios do automovel 130 pelo uso da contrapropaganda, além de adequar as
praticas da empresa e indenizar a coletividade de consumidores no montante de R$

302.400.000,00 (trezentos e dois milhdes e quatrocentos mil reais).

A pratica enganosa teria se dado no seguinte sentido: a empresa anunciava o modelo
‘basico’ do veiculo 130, informando que possuiria diversos itens de série também veiculados na
publicidade. Entretanto, o veiculo, no modelo anunciado, ndo possuia nenhum desses itens.
Assim, devido ao antincio de vantagem que nao existia em nenhuma medida no mundo dos

fatos, a promogdo enganosa classifica-se como inexistente.

O juizo de primeira instancia determinou a adequacdo da conduta da ré por meio da
publicacao de antincios que retratassem de forma clara os itens que o automovel de fato possuia
e condenou-a ao pagamento de R$540.000,00 (quinhentos e quarenta mil reais) de danos morais

difusos.

Autor e ré interpuseram apelacdo. A 7 Camara de Direito Privado do TJSP, entao,
reformou a sentenca, dando parcial procedéncia aos pedidos do Ministério Publico, para
determinar a realizacdo de contrapropaganda e aumentar a indenizagdo para R$1.000.000,00

(um milhao de reais).

A empresa ré interpds o Recurso Especial ora analisado, alegando dissidio
jurisprudencial, auséncia de comprovagdo do dano moral e auséncia de possibilidade de
responsabilizacdo porque os anuncios ndo teriam carater publicitario, mas sim jornalistico, e

teriam ocorrido antes da entrada do veiculo no mercado brasileiro.

Em seu voto, o Relator, Ministro Ricardo Villas Boas Cueva, invocou quatro principios
do CDC acerca da publicidade: identificacdo obrigatéria, que prevé que a propaganda deve ser
facilmente identificada como tal pelo consumidor; publicidade veraz, que proibe a propaganda

enganosa; vinculagdo contratual, que dispde que a oferta publicitaria possui carater vinculante;

22 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 3. Turma. Recurso Especial. REsp 1546170/SP. Recorrente: Hyundai
Caoa do Brasil LTDA. Recorrido: Ministério Pablico do Estado de Sdo Paulo. Relator: Min. Ricardo Villas Boas
Cueva. Brasilia, 18 de fevereiro de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/pesquisar.jsp?i=1&b=ACOR&livre=((%27RESP%27 .clas.+e+@num=%271546170
%27)+ou+(%27REsp%27+adj+%271546170%27).suce.)&thesaurus=JURIDICO&fr=veja. Acesso em: 20 set.
2022.
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e a corre¢dao do desvio publicitario, que constitui na imposi¢do da contrapropaganda como

forma de interrup¢ao e corre¢do da publicidade enganosa.

No caso em aprego, o Ministro alegou terem sido violados os trés primeiros principios,
ao que a aplicacao do ultimo restou inafastavel. Considerou a agdo da Hyundai como conduta
deliberadamente realizada com intuito enganoso, a fim de levar o consumidor a erro, e a definiu
como estratégia de marketing que configura tipica publicidade enganosa. Denunciou também o
fato de que a empresa havia pagado pela veiculacao dos antincios, o que escancarava o carater

publicitario, ndo jornalistico, dos antincios, além da culpa da ré.

Ademais, destacou que as técnicas adotadas pela empresa revelaram “[...] manifesta

ofensa ao principio da publicidade veraz (pois veicularam informagdes que ja sabia a anunciante

serem inveridicas) [...]"%.

Acerca do dano moral coletivo, destacou os seguintes pontos na ementa:

8. O dano moral difuso, compreendido como o resultado de uma lesdo a bens
e valores juridicos extrapatrimoniais inerentes a toda a coletividade, de forma
indivisivel, se da quando a conduta lesiva agride, de modo injusto e
intoleravel, o ordenamento juridico e os valores éticos fundamentais da
sociedade em si considerada, a provocar repulsa e indignagdo na propria
consciéncia coletiva. A obrigagdo de promover a reparacdo desse tipo de dano
encontra respaldo nos arts. 1° da Lei n® 7.347/1985 ¢ 6°, VI, do CDC, bem
como no art. 944 do CC.

9. A hipdtese em apreco revela nivel de reprovabilidade que justifica a
imposicao da condenacgdo tal e qual ja determinada pelas instancias de origem.
Além disso, a revisdo das conclusdes do acorddo ora hostilizado encontra,
também nesse ponto especifico, intransponivel Obice na inteligéncia da
Stimula n° 7/STJ.*

Dessa forma, negou provimento ao Recurso Especial.

Os principais pontos observados no acérdao que merecem ser destacados sdo, portanto,

a aplicagcdo da Sumula 7/STJ como 6bice para rever o entendimento do juizo a quo ¢ a analise

23 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 3. Turma. Recurso Especial. REsp 1546170/SP. Recorrente: Hyundai
Caoa do Brasil LTDA. Recorrido: Ministério Pablico do Estado de Sdo Paulo. Relator: Min. Ricardo Villas Boas
Cueva. Brasilia, 18 de fevereiro de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/pesquisar.jsp?i=1&b=ACOR&livre=((%27RESP%27 .clas.+e+@num=%271546170
%27)+ou+(%27REsp%27+adj+%271546170%27).suce.)&thesaurus=JURIDICO&fr=veja. Acesso em: 20 set.
2022.

24 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 3. Turma. Recurso Especial. REsp 1546170/SP. Recorrente: Hyundai
Caoa do Brasil LTDA. Recorrido: Ministério Pablico do Estado de Sdo Paulo. Relator: Min. Ricardo Villas Boas
Cueva. Brasilia, 18 de fevereiro de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/pesquisar.jsp?i=1&b=ACOR&livre=((%27RESP%27 .clas.+e+@num=%271546170
%27)+ou+(%27REsp%27+adj+%271546170%27).suce.)&thesaurus=JURIDICO&fr=veja. Acesso em: 20 set.
2022.
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da gravidade da conduta da empresa, mediante invoca¢do dos principios do CDC, para

manuten¢ao da indenizagao arbitrada.

Ja o segundo julgado a ser analisado a titulo de promog¢ao inexistente ¢ o REsp
1.539.056/MG?°. Trata-se, na origem, de outra A¢do Civil Publica, dessa vez ajuizada pelo
Ministério Publico do Estado de Minas Gerais contra as empresas Lancaster Liicio Lima e ACI

Imoveis Ltda.

As empresas foram acusadas de efetuar a venda de iméveis urbanos em um loteamento
da regido, informando que o condominio estava regularizado junto a Prefeitura e que possuia
registro no cartorio imobiliario. Na pratica, porém, nada disso existia, sendo que os
consumidores mais lesionados pela conduta das rés eram de baixa renda, e haviam adquirido os

lotes de boa-fé.

Foram requeridos pelo Ministério Publico a absten¢do de realizagao de loteamento do
solo sem autorizagdo prévia; pagamento de danos morais individuais homogéneos e dano moral
coletivo. A sentenca de primeira instancia julgou parcialmente procedentes os pedidos, apenas
para condenar as rés ao pagamento de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a titulo de danos morais

individuais homogéneos para cada contratante.

O Ministério Publico interpds apelagdo, que foi desprovida. Interpds, entdo, o ora
analisado recurso especial, requerendo o pagamento de danos morais coletivos. O acérdao do
STJ deu provimento ao pedido, mediante analise da conduta das rés para fixagdo da

indenizagao:

[.]

5. No afa de resguardar os direitos basicos de informagao adequada e de livre
escolha dos consumidores — protegendo-os, de forma efetiva, contra métodos
desleais e praticas comerciais abusivas —, o CDC procedeu a criminalizagdo
das condutas relacionadas a fraude em oferta e a publicidade abusiva ou
enganosa (artigos 66 e 67), tipos penais de mera conduta voltados a protecao
do valor ético-juridico encartado no principio constitucional da dignidade
humana, conformador do proprio conceito de Estado Democratico de Direito,
que ndo se coaduna com a permanéncia de profundas desigualdades, tal como
a existente entre o fornecedor ¢ a parte vulneravel no mercado de consumo.

6. Nesse contexto, afigura-se evidente o carater reprovavel da conduta
perpetrada pelos réus em detrimento do direito transindividual da coletividade

25 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 4. Turma. Recurso Especial. REsp 1539056/MG. Recorrentes:
Ministério Pablico do Estado de Minas Gerais. Recorridos: Lancaster Lucio Lima ¢ ACI Imdveis LTDA.
Relator: Min. Luis Felipe Saloméao. Brasilia, 06 de abril de 2021. Disponivel em:
https://processo.stj.jus.br/SCON/GetlnteiroTeorDoAcordao?num_registro=201501446406&dt_publicacao=18/0
5/2021. Acesso em: 25 set. 2022.
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de ndo ser ludibriada, exposta a oferta fraudulenta ou a publicidade enganosa
ou abusiva, motivo pelo qual a condenagdo ao pagamento de indenizagdo por
dano extrapatrimonial coletivo ¢ medida de rigor, a fim de evitar a banalizagéo
do ato reprovavel e inibir a ocorréncia de novas e similares lesdes.

Ademais, entendeu que o dano moral coletivo ¢ aferivel in re ipsa, com os seguintes
dizeres:

Tal categoria de dano moral ¢ aferivel, portanto, in re ipsa, ou seja, reclama a

mera apuragdo de uma conduta ilicita que, de maneira injusta e intoleravel,

viole valor ético-juridico fundamental da sociedade, revelando-se despicienda
a demonstragdo de prejuizos concretos ou de efetivo abalo moral.

[.]

Desse modo, independentemente do niimero de pessoas concretamente
atingidas pela lesdo em certo periodo, o dano decorrente da conduta
antijuridica deve ser ignobil e significativo, afetando de forma inescusavel e
intoleravel os valores e interesses coletivos fundamentais.

Ora, ndo se pode olvidar que a publicidade enganosa viola o microssistema® do Direito
do Consumidor disposto no CDC, que ¢ norma de ordem publica e interesse social presumido,
conforme dispde o art. 1° do referido Codigo?’. Sendo assim, o entendimento do Ministro no
referido julgado ¢ importante precedente para o desenvolvimento da tese de que a publicidade
abusiva gera dano moral in re ipsa ndo apenas em casos de dano moral coletivo, mas qualquer

tipo de dano moral.

Ademais, o acordao invocou o CDC como forma de protecdo do consumidor frente a
publicidade enganosa veiculada, mediante aplicacdo do principio da transparéncia, boa-fé

objetiva e equilibrio entre consumidor e fornecedor.

Nesse sentido, o STJ deu provimento ao recurso para arbitrar os danos morais coletivos
no importe de R$ 30.000,00 (trinta mil reais) que, atualizados, alcangaram montante proximo a

R$ 219.403,30 (duzentos e dezenove mil, quatrocentos e trés reais e trinta centavos).

Dessa forma, destacam-se os seguintes pontos do julgado: andlise da conduta da ré,

invocagao de principios consumeristas e arbitramento de dano moral in re ipsa.

Agora serd realizada a andlise dos julgados selecionados para representar como tem se

dado o entendimento do STJ acerca da promogdo enganosa inveridica.

26 BESSA, Leonardo Roscoe. Cédigo de Defesa do Consumidor Comentado. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense,
2022.

27 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078compilado.htm. Acesso em: 28 ago. 2022.
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O primeiro julgado foi o REsp 1.794.971/SP?, bastante elucidativo. Na origem, trata-
se de acdo anulatéria ajuizada por rede de supermercados (Companhia brasileira de
Distribui¢ao) buscando invalidar multa aplicada pelo Procon-SP devido a pratica de publicidade

enganosa comissiva e abusiva.

A empresa teria veiculado em jornal de grande circulagdo, no periodo da Péscoa,
anincio em que constava a frase “Pra Familia se Esbaldar”, em letras garrafais, com duas
ressalvas em letras bem pequenas delimitando filiais especificas em que haveria a promogao;
garantia minima de cinco produtos por loja; e possibilidade de algumas mercadorias nao

estarem disponiveis.

Em primeira e segunda instancias, o pleito foi improcedente. O Poder Judiciario
entendeu que a publicidade enganosa dava a entender aos consumidores grande oferta de
produtos disponiveis, o que foi limitado por letras mitdas. Nesses termos, o Ministro Herman

Benjamin, relator do REsp em questdo, consignou:

Unissona a jurisprudéncia do STJ ao vedar e punir a oferta ou publicidade
enganosa ¢ vincula-las ao direito de informagdo e, mais amplamente, a
principiologia do Direito do Consumidor, em particular, direta ou
proximamente, aos principios da transparéncia, da confianca e da boa-fé
objetiva, e, indireta ou remotamente, aos principios da solidariedade, da
vulnerabilidade do consumidor e da concorréncia leal.

[.]

Titulo, chamada, contetido principal ¢ eventuais notas explicativas de oferta,
publicitaria ou ndo, devem guardar perfeita harmonia entre si. Improprio ao
acessorio na oferta ou anuncio contradizer, esvaziar ou negar o principal.
Assim, ressalva ou reserva — caso se pretenda frustrar ou substancialmente
condicionar a mensagem de maior destaque ou impacto — deveriam elas
proprias assumir a fungdo de titulo e de corpo, € ndo o inverso. Dai
absolutamente ilicito, de maneira aberta ou dissimulada, desdizer, contrariar,
exonerar ou limitar, em ressalva no pé ou lateral de pagina, ou por qualquer
outro meio, o que, com realce, se afirmou ou se insinuou na oferta ou anuincio.

[.]

Expressoes e informacdes vagas ("enquanto durar o estoque" ou
assemelhadas), bem como oferta, em veiculo de grande circulacdo, de produto
que exista em numero reduzido, ou com estoque s6 em algumas filiais,

28 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 2. Turma. Recurso Especial. REsp 1794971/SP. Recorrente:
Companhia Brasileira de Distribui¢@o. Recorrido: Fundagao de Protegdo e Defesa do Consumidor —
PROCONY/SP. Relator: Min. Herman Benjamin. Brasilia, 10 de margo de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/GetInteiroTeorDoAcordao?num_registro=201900063472&dt publicacao=24/06/20
20. Acesso em: 20 set. 2022.
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ofendem o sistema de prote¢do do consumidor e configuram publicidade
enganosa, pois omitem dado relevante.>’

Alegou também o Ministro que, para prover o pleito defendido pela fornecedora, seria
necessario afastar a ocorréncia da publicidade enganosa (e abusiva, no caso em comento), o que

demandaria o reexame de fatos e provas — impossivel pelo 6bice da Sumula 7/STJ.
Ademais, classificou a publicidade enganosa como pratica abusiva, ao que dispos:

No CDC, pratica abusiva exterioriza-se por desconformidade com padroes
mercadologicos de boa conduta em relagdo ao consumidor, compondo género,
no qual se incluem espécies e subespécies ilimitadas que, diante da
mutabilidade do mercado de consumo, rejeitam descrigdo prévia, moldura
fechada insculpida em pedra pelo legislador, administrador, juiz, ou pela
doutrina. Entre os varios critérios empregados na identificacdo administrativa
ou judicial ad hoc de abusividade, dois se destacam: a) contrariedade direta ou
indireta a comando legal expresso e b) afronta a principios fundamentais da
protecdo do consumidor, entre eles a dignidade da pessoa humana, a
vulnerabilidade do consumidor, a transparéncia, a boa-fé objetiva, a fungdo
social do negdcio de consumo, a salvaguarda especial dos hipervulneraveis, a
sustentabilidade ambiental do exercicio comercial. Por outro lado, refreada in
abstracto, a ilicitude de pratica abusiva enquadra-se in re ipsa,
independentemente de verificagio de dano efetivo do consumidor. *°

Essa classificagdo da publicidade enganosa como pratica abusiva revela-se outro
importante precedente para o desenvolvimento da tese que a publicidade enganosa geraria dano
moral in re ipsa, 0 que certamente constituiria meio preventivo dessa tdo comum atitude

evidenciada no marketing.

Ademais, por Obices processuais relativos a questdes diversas as ora analisadas, o
Ministro conheceu apenas parcialmente do Recurso Especial e, nessa parte, negou-lhe

provimento a luz da argumentagao supracitada.

Dessa forma, os principais pontos observados no acordao acerca da promog¢ao enganosa
foram: invoca¢ao da Sumula 7 e dos principios do CDC, classificacao da promogao enganosa

como pratica abusiva e analise da conduta da ré para reprimi-la a luz do mesmo diploma legal.

2 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 2. Turma. Recurso Especial. REsp 1794971/SP. Recorrente:
Companhia Brasileira de Distribuicdo. Recorrido: Fundagdo de Protecao e Defesa do Consumidor —
PROCONY/SP. Relator: Min. Herman Benjamin. Brasilia, 10 de margo de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/GetInteiroTeorDoAcordao?num_registro=201900063472&dt publicacao=24/06/20
20. Acesso em: 20 set. 2022.

30 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 2. Turma. Recurso Especial. REsp 1794971/SP. Recorrente:
Companhia Brasileira de Distribui¢@o. Recorrido: Fundagao de Protegdo e Defesa do Consumidor —
PROCONY/SP. Relator: Min. Herman Benjamin. Brasilia, 10 de margo de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/GetInteiroTeorDoAcordao?num_registro=201900063472&dt publicacao=24/06/20
20. Acesso em: 20 set. 2022.
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J4 o outro julgado analisado ¢ o REsp 1.840.564/GO’!, interposto pela Associagdo
Unificada Paulista de Ensino Renovado Objetivo - ASSUPERO em face de duas pessoas fisicas.
A Associacdo se insurgiu contra acordao que confirmou a sentenga que a condenou ao
pagamento de danos morais de R$ 20.000,00 (vinte mil reais) por veicular publicidade enganosa

acerca de curso superior.

No caso em questao, foi ministrado pela Associacdao o curso de Farmacia-Bioquimica,
nome este que induziu os alunos a erro ao acreditarem que obteriam graduacao dupla (para os
cursos de farmécia e de bioquimica), quando apenas graduou para o curso de farmacia — ou
seja, a abrangéncia da vantagem divulgada (ou ao menos induzida pelo nome do curso) foi

limitada na pratica, restrigao essa evidenciada pelos estudantes apenas apos o fim do curso.

Nesse contexto, o TJSP dispds que houve violag@o ao principio da transparéncia no caso
concreto, porque a empresa faltou com o dever de informagao aos alunos. Nesse sentido, o STJ
filiou-se ao entendimento de que a decisdo fora tomada conforme o acervo fatico-probatorio
dos autos e que, por essa razao, alterar o julgamento esbarraria no dbice da Sumula 7/STJ.
Sendo vejamos:

3. Em relagdo a existéncia de requisitos ensejadores de reparagdo civil,
observa-se que a Corte de origem, diante da analise apurada do conjunto fatico
e probatério constante nos autos, concluiu pela existéncia de publicidade
enganosa, visto que oferecera o curso de Farmacia-Bioquimica, sabendo que,

conforme Resolu¢do do Ministério da Educacgdo, ja ndo era possivel dupla
titulagdo, o que configura dano moral.

4. Dessa forma, alterar a conclusdo a qual chegou a Corte local implica
revolvimento das provas juntadas nos autos, o que enseja rediscussdo de

matéria fatico-probatoria, incidindo, na espécie, o 6bice da Sumula 7 do STJ.
32

Dessa forma, o STJ ratificou o entendimento do Tribunal, que se deu no sentido de que,
evidenciada a publicidade enganosa no oferecimento de dupla-graduacao, haveria o direito de

recebimento de indenizagao a titulo de dano moral.

31 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 2. Turma. Recurso Especial. REsp 1840564/GO. Recorrente:
Associacao Unificada Paulista de Ensino Renovado Obsejtivo - ASSUPERO. Recorridos: Sara Jane Rabelo de
Jesus e Fabio Holanda de Almeida. Relator: Min. Herman Benjamin. Brasilia, 06 de fevereiro de 2020.
Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/GetInteiroTeorDoAcordao?num_registro=201902056280&dt_publicacao=25/05/20
20. Acesso em: 20 set. 2022.

32 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 2. Turma. Recurso Especial. REsp 1840564/GO. Recorrente:
Associacao Unificada Paulista de Ensino Renovado Obsejtivo - ASSUPERO. Recorridos: Sara Jane Rabelo de
Jesus e Fabio Holanda de Almeida. Relator: Min. Herman Benjamin. Brasilia, 06 de fevereiro de 2020.
Disponivel em:

https://scon.stj.jus.br/SCON/GetInteiroTeorDoAcordao?num_registro=201902056280&dt publicacao=25/05/20
20. Acesso em: 20 set. 2022.
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Assim, os principais pontos do acérddo foram a aplicacdo da Stimula 7/STJ e o
entendimento de que a publicidade enganosa daria ensejo ao dano moral — precedente
importante, pois pode representar também o inicio da formagao do entendimento de que cabe

dano moral in re ipsa em face de publicidade enganosa.
3 ANALISE CRITICA

Inicialmente, o que se verificou pela andlise dos julgados representativos em questio ¢
que a modalidade de promocao enganosa mais comum ¢ a inveridica, que restringe o alcance
da vantagem ofertada na publicidade. Nesses casos, conforme ja abordado, essa restrigao pode
se dar de forma comissiva, quando a limita¢ao ¢ prevista expressamente no anuncio publicitario
(geralmente em letras miudas), ou omissiva, quando a limitagdo sé ¢ verificada no mundo dos

fatos, de modo que a falta de informagao na publicidade ¢ capaz de induzir o consumidor a erro.

Essa modalidade de publicidade enganosa foi verificada também nos seguintes casos,
todos posteriores a 2021: AREsp 1883142/TO*, Aglnt no REsp 1738996/RJ** e REsp
1832217/DF*3.

Ja em relagdo a promogao enganosa inexistente verificou-se bem menos recorrente se
comparada a inveridica. Entretanto, a modalidade mais comum dessa espécie de promogao foi

a omissiva, em que a vantagem anunciada s6 se percebia inexistente no mundo dos fatos, de

33 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 4. Turma. Agravo Interno no Agravo em Recurso Especial. Aglnt no
AREsp 1883142/TO. Recorrente: Companhia Brasileira de Distribui¢do. Recorrido: Ministério Piblico do
Estado do Tocantins. Relator: Min. Antonio Carlos Ferreira. Brasilia, 22 de agosto de 2022. Disponivel em:
https://processo.stj.jus.br/processo/julgamento/eletronico/documento/?documento_tipo=integra&documento_seq
uencial=162474202&registro_numero=202101224300&peticao_numero=202101074466&publicacao_data=202
20826. Acesso em: 25 set. 2022.

34 BRASIL. Superior Tribunal de Justiga. 3. Turma. Agravo Interno no Recurso Especial. AgInt no REsp
1738996/RJ. Recorrente: Sociedade Unificada de Ensino Augusto Motta. Recorrido: Jaqueline de Souza
Gongalves. Relator: Min. Paulo de Tarso Sanseverino. Brasilia, 30 de maio de 2022. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/GetlnteiroTeorDoAcordao?num_registro=201801040552&dt publicacao=02/06/20
22. Acesso em: 25 set. 2022.

35 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 3. Turma. Recurso Especial. REsp 1832217/DF. Recorrente: Tim
Celular S/A. Recorrido: Ministério Pablico do Distrito Federal e dos Territorios. Relator: Min. Ricardo Villas
Boas Cueva. Brasilia, 06 de abril de 2022. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/GetlnteiroTeorDoAcordao?num_registro=201902426992&dt publicacao=08/04/20
21. Acesso em: 25 set. 2022.
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modo que o antincio ndo a fulminava - nem pelo uso de letras mitidas. A titulo exemplificativo,

citam-se os julgados AREsp 1924737/DF>® e REsp 1.736.091/PE*’.

Acerca da forma de julgamento do Superior Tribunal de Justica frente a promocgao
enganosa, verificou-se que o posicionamento unissono ¢ o de manuten¢do do julgamento
realizado pelo Tribunal de Justica em segunda instancia, considerando o dbice sumular do
Enunciado n® 7/STJ: “A pretensao de simples reexame de prova nao enseja recurso especial”,

invocado em praticamente todos os precedentes da Corte.

De fato, a verificagdo da ocorréncia da publicidade enganosa pode envolver matéria
fatica, de forma que ha imensa quantidade de julgados que nao analisam a questao atinente ao
mérito pelo dbice sumular, tais como: AgInt no AREsp 2035923/SP*® e EDcl no Aglnt no
AREsp 1588036/RJ.**

Entretanto, conforme pode-se observar pelos julgados que sdo analisados pelo STJ,
representados por aqueles examinados no capitulo anterior, o que se verifica ¢ uma posigado de
cada vez maior rigidez quando da aplicacdo das normas consumeristas, com um aspecto

coercitivo-preventivo em face dos fornecedores e protetivo em face dos consumidores.

De fato, os Tribunais de Justica estdo aplicando indenizacdes em montantes mais

expressivos (ainda que, por vezes, bem inferiores aos pleiteados, como no caso do REsp

36 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 3. Turma. Agravo em Recurso Especial. AREsp 1924737/DF.
Recorrentes: JCGontijo Guard II Empreendimentos Imobiliarios S/A e José Celso Gontijo Engenharia S/A.
Recorridos: Hugo do Vale Christofidis e Juliana Farias de Alencar Christofidis. Relator: Min. Luis Felipe
Salomao. Brasilia, 02 de dezembro de 2021. Disponivel em:
https://processo.stj.jus.br/processo/dj/documento/mediado/?tipo_documento=documento&componente=MON&s
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1.546.170/SP*°), seja a titulo de confirmagio ou reforma da sentenca de primeira instancia, € o

STJ tem confirmado os julgamentos, mantendo as indeniza¢des em patamares elevados.

Ademais, verificou-se que, para arbitramento do quantum indenizatorio, nao se
estabelece diferenciagdo em relacdo a enganosidade da promogao: isto ¢, o valor da indenizagao
ndo ¢ alterado com base na limitacdo ou inexisténcia absoluta da vantagem anunciada. O que
se mostra relevante, na verdade, ¢ a conduta do fornecedor € o panorama de consumidores
lesados: as indenizagdes tendem a ser cada vez mais elevadas a depender da gravidade da
conduta, evidenciada pela ofensa aos principios do Direito do Consumidor, e da quantidade de

consumidores por ela atingidos.

Nesse contexto, os principios do CDC sdo invocados pelo Superior Tribunal de Justica
como forma de fundamentagdo dos julgamentos, denunciado sua violagdo em cada caso
concreto. O principio mais invocado pelos julgados ¢ o da boa-fé objetiva, que € base de todo
o ordenamento do Direito do Consumidor e das praticas comerciais, de modo que a publicidade

enganosa constitui grave ofensa a ele.

Ademais, acerca do arbitramento do quantum das indenizagdes requeridas, observou-se
que, nos recursos oriundos de Acdes Civis Publicas, os montantes indenizatorios foram
considerados proporcionalmente elevados se comparados aos arbitrados em ac¢des individuais,

apesar de, ainda assim, serem inferiores aos requeridos pelo Ministério Publico.

Outrossim, o que se revela ¢ uma postura de rigidez também sancionatodria, com especial
prestigio da modalidade da contrapropaganda, com o fim de reprimir as praticas enganosas na

publicidade.

Tudo isso mostra que o Superior Tribunal de Justica tem caminhado em posicao
favoravel ao que prevé o ordenamento do CDC, isto ¢é: defesa do consumidor como polo
vulneravel na relacdo de consumo e aplicagdo de sangdes e indenizagdes para coibir a pratica

enganosa.

Entretanto, ainda se evidencia baixa quantidade de julgados no STJ acerca do tema,

apesar de sua cotidiana ocorréncia. A hipotese ora levantada ¢ de que ha baixa judicializa¢ao

40 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a. 3. Turma. Recurso Especial. REsp 1546170/SP. Recorrente: Hyundai
Caoa do Brasil LTDA. Recorrido: Ministério Pablico do Estado de Sdo Paulo. Relator: Min. Ricardo Villas Boas
Cueva. Brasilia, 18 de fevereiro de 2020. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/pesquisar.jsp?i=1&b=ACOR&livre=((%27RESP%27 .clas.+e+@num=%271546170
%27)+ou+(%27REsp%27+adj+%271546170%27).suce.)&thesaurus=JURIDICO&fr=veja. Acesso em: 20 set.
2022.
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de temas atinentes a publicidade enganosa, devida a pequena ocorréncia de danos efetivos ao

consumidor individual.

Isso foi evidenciado na analise jurisprudencial, que demonstrou elevada judicializagado
do tema pelo Ministério Publico em A¢des Civis Publicas, mas baixa judicializagdo individual,
o que demonstra que, em geral, o pleito s6 ¢ levado ao judiciario quando verificado que o
montante de consumidores atingidos pela enganosidade ¢ elevado. Entretanto, individualmente,

havendo baixo dano, ha baixa judicializagao.

Ademais, verificou-se que os fornecedores argumentam, nas Ac¢des Civis que pleiteiam
dano moral difuso, acerca de auséncia de comprovacao do dano efetivo. De fato, isso também
pode evidenciar que, concretamente, pode haver baixo dano aos consumidores. Nesse sentido,
a aplicacdo do STJ em atribuir tal dano como in re ipsa (REsp 1.794.971/SP*' e REsp
1.539.056/MG**) foi acertada para coibir a pratica enganosa, arbitrar indenizagdes
independente da efetiva comprovagao do dano e até mesmo fomentar a judicializagao da

questao.

A baixa judicializag¢ao, porém, pode constituir causa para a manutencao das promogdes
enganosas, tendo em vista que a utilizacdo da promogado enganosa como técnica atrativa de
consumidores supera o baixo maleficio imposto as empresas oriundo das determinagdes

judiciais de aplicagdo de san¢do e indenizagao.

Entretanto, tem-se observado uma tendéncia do STJ acerca do desenvolvimento da tese
de que a publicidade enganosa ensejaria dano moral in re ipsa, tendo em vista que nos acordaos

do REsp 1.546.170/SP* e REsp 1.539.056/MG*, ndo foi considerado necessario a
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comprovacao efetiva do dano moral para arbitramento da indenizag@o apds verificada a ofensa

aos principios do CDC.

Apesar de os casos supracitados terem arbitrado as indenizagdes in re ipsa para casos
de dano moral coletivo, os argumentos destrinchados pelo STJ podem ser estendidos a outros
casos de dano moral, tendo em vista que a publicidade enganosa ¢ pratica abusiva que ofende
)45

norma de ordem publica e interesse nacional (CDC)™ em qualquer hipotese (ndo apenas em

caso de Ac¢ao Civil Publica).

Assim, o entendimento de que o dano moral ¢ presumido em casos de ocorréncia de
publicidade enganosa encontra amparo no que foi alegado pelo STJ nos recursos em questao e

constitui tese promissora.

Portanto, infere-se que o Superior Tribunal de Justi¢a tem se posicionado de forma cada
vez mais rigida em casos relacionados a promocdo enganosa, o que demonstra uma boa
caminhada da jurisprudéncia na coer¢do e prevencdo dessa pratica. Ademais, o
desenvolvimento da tese de que a publicidade enganosa ensejaria dano moral in re ipsa
demonstra panorama futuro favoravel aos consumidores e elevado potencial de constituir-se

como pratica preventiva do ilicito.

CONCLUSAO

O presente trabalho se dispds a realizar uma andlise, a luz da jurisprudéncia, da
promogdo enganosa — forma de publicidade enganosa evidenciada pelo anuncio de suposta

vantagem em produto ou servico que ultrapasse suas caracteristicas usuais.

Apos as analises realizadas, foi possivel identificar duas modalidades de promogao
enganosa: a inveridica e a inexistente. A primeira ¢ evidenciada quando a vantagem anunciada
¢ limitada/restringida no mundo dos fatos, nao correspondendo inteiramente ao que foi ofertado.

Ja a segunda diz respeito a vantagem que ndo existe sob qualquer aspecto na realidade.

Examinada a jurisprudéncia do STJ quanto ao tema, verificou-se que a Corte tem
adotado posicionamento cada vez mais rigido em relagado a aplicacao de sangdes e indenizagdes

pelos fornecedores que incorreram na pratica da promog¢ao enganosa. Evidenciou-se, inclusive,

https://processo.stj.jus.br/SCON/GetlnteiroTeorDoAcordao?num_registro=201501446406&dt_publicacao=18/0
5/2021. Acesso em: 25 set. 2022.
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uma possivel raiz de tese que disporia acerca da ocorréncia de dano moral in re ipsa quando

caracterizada a publicidade enganosa.

Essa linha de entendimento ¢ bastante promissora, de modo que, se desenvolvida, sera
fator importante para preven¢do da publicidade enganosa, na medida em que os prejuizos a
serem compulsoriamente suportados pelos fornecedores pelas vias do poder Judicidrio podem
de fato superar os beneficios advindos da atracdo de consumidores por tal pratica ilicita de

marketing.

Ademais, observou-se que ha elevado nimero de Ac¢des Civis Publicas acerca de tema
e baixo numero de agdes individuais. Nesse sentido, levanta-se a hipotese de que as ofensas
suportadas pelos consumidores individualmente podem ser pequenas, o que seria motivo

constitutivo da baixa judicializagao.

Entretanto, o posicionamento do STJ acerca da temadtica revela-se promissor ¢ pode
constituir fator importante para a preven¢do da promog¢do enganosa e encorajamento das

judicializagdes, de modo a concretizar a prote¢do ao consumidor.
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