XXVIII ENCONTRO NACIONAL DO
CONPEDI GOIANIA —=GO

DIREITO, GLOBALIZAS;AO E RESPONSABILIDADE
NASRELACOESDE CONSUMO

DIOGENESFARIA DE CARVALHO
MARIANA RIBEIRO SANTIAGO

ROBERTO SENISE LISBOA



Copyright © 2019 Conselho Nacional de Pesquisa e Pés-Graduagédo em Direito

Todos os direitos reservados e protegidos. Nenhuma parte destes anais podera ser reproduzida ou transmitida
sejamquaisforemos meiosempregados sem préviaautorizacdodos editores.

Diretoria — CONPEDI

Presidente - Prof. Dr. Orides Mezzaroba - UFSC — Santa Catarina

Vice-presidente Centro-Oeste - Prof. Dr. José Querino Tavares Neto - UFG — Goias
Vice-presidente Sudeste - Prof. Dr. César Augusto de Castro Fiuza - UFMG/PUCMG - Minas Gerais
Vice-presidente Nordeste - Prof. Dr. Lucas Gongalves da Silva - UFS — Sergipe

Vice-presidente Norte - Prof. Dr. Jean Carlos Dias - Cesupa — Para

Vice-presidente Sul - Prof. Dr. Leonel Severo Rocha - Unisinos — Rio Grande do Sul

Secretéario Executivo - Profa. Dra. Samyra Haydée Dal Farra Naspolini - Unimar/Uninove — Sdo Paulo

Representante Discente — FEPODI

Yuri Nathan da Costa Lannes - Mackenzie — Sdo Paulo

Conselho Fiscal:

Prof.Dr. Jodo Marcelode Lima Assafim - UCAM—Rio de Janeiro Prof. Dr.
Aires José Rover - UFSC — Santa Catarina

Prof. Dr. Edinilson Donisete Machado - UNIVEM/UENP - Sao Paulo
Prof. Dr. Marcus Firmino Santiago da Silva - UDF —Distrito Federal (suplente)
Prof. Dr. llton Garcia da Costa - UENP — Sao Paulo (suplente)
Secretarias:

RelacgdeslInstitucionais
Prof.Dr.HoracioWanderleiRodrigues-IMED—SantaCatarina

Prof. Dr. Valter Moura do Carmo - UNIMAR — Ceara

Prof. Dr. José Barroso Filho - UPIS/IENAJUM- Distrito Federal
Relacées Internacionais para o Continente Americano

Prof. Dr. Fernando Antonio de Carvalho Dantas - UFG — Goias

Prof. Dr. Heron José de Santana Gordilho - UFBA — Bahia

Prof. Dr. Paulo Roberto Barbosa Ramos - UFMA — Maranhéo
Relagdes Internacionais para os demais Continentes

Profa. Dra. Viviane Coélho de Séllos Knoerr - Unicuritiba — Parana

Prof. Dr. Rubens Begak - USP — Sao Paulo

Profa. Dra. Maria Aurea Baroni Cecato - Unip&/UFPB — Paraiba

Eventos:

Prof. Dr. Jerénimo Siqueira Tybusch (UFSM — Rio Grande do Sul) Prof. Dr.
JoséFilomenodeMoraesFilho (Unifor—Ceara)

Prof. Dr. Anténio Carlos Diniz Murta (Fumec — Minas Gerais)
Comunicacéo:
Prof. Dr. Matheus Felipe de Castro (UNOESC — Santa Catarina

Prof.Dr.Liton LanesPilauSobrinho (UPF/Univali—Rio GrandedoSul Prof. Dr. Caio
Augusto Souzalara(ESDHC—Minas Gerais

Membro Nato — Presidéncia anterior Prof. Dr. Raymundo Juliano Feitosa - UNICAP — Pernambuco

D597

Direito, globalizagéo e responsabilidade nas relagdes de consumo [Recurso eletronico on-line] organizagio CONPEDI/
UFG / PPGDP

Coordenadores: Didgenes Faria de Carvalho
Mariana Ribeiro Santiago
Roberto Senise Lisboa — Florianopolis: CONPEDI, 2019.
Inclui bibliografia
ISBN: 978-85-5505-802-8

Modo de acesso: www.conpedi.org.br em publicagdes
Tema: Constitucionalismo Critico, Politicas Publicas e Desenvolvimento Inclusivo

1. Direito — Estudo e ensino (Pds-graduagio) — Encontros Nacionais. 2. Assisténcia. 3. Isonomia. XXVIII Encontro
Nacional do CONPEDI (28 : 2019 : Goiania, Brasil).
CDU: 34

v< . . UNIVIREIDADE E IR
g~ .‘ FIDERAL DO GOHAS
CONPEDI
Conselho Nacional de Pesquisa
Univeridade Ferderal de Goias e Programa

ePos-GraduagdoemDireito Floriandpolis de Pés Graduagéo em Direito e Politicas Publicas
Goiania - Goias
Santa Catarina — Brasil https://www.ufg.br/

www.conpedi.org.br



XXVIII ENCONTRO NACIONAL DO CONPEDI GOIANIA —GO

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO

Apresentacdo

E com grande satisfacdo que introduzimos o grande publico na presente obra coletiva,
composta por artigos criteriosamente selecionados, para apresentacdo e debates no Grupo de
Trabalho intitulado “Direito, Globalizacdo e Responsabilidade nas Relacdes de Consumo”,
durante o XXV 111 Encontro Nacional do CONPEDI, ocorrido entre 19 e 21 de junho de 2019,
em Goiania/lGO, sobre o tema “Constitucionalismo critico, politicas publicas e
desenvolvimento inclusivo”.

Os aludidos trabalhos, de incontestavel relevancia para a pesquisa em direito no Brasil,
demonstram notavel rigor técnico, sensibilidade e originalidade, em reflexdes sobre o tema
das relacBes de consumo, no contexto da globalizacéo, a luz da igualdade, da justica, da
liberdade, da sustentabilidade e da solidariedade social, paradigmas da Constituicdo Federal.

De fato, ndo se pode olvidar que a as questbes da contemporaneidade implicam num olhar
atento para o direito das relagdes de consumo, mas, ainda, extrapolam tal viés, com claro
impacto em segmentos ambiental, social e econémico, envolvendo as figuras do Estado, do
consumidor e da empresa, demandando uma analise integrada e interdisciplinar.

Os temas tratados nesta obra mergulham nos ideais de consumo sustentavel, como seguranca
alimentar e combate ao superendividamento, na andlise das praticas abusivas observadas em
determinados seguimentos do mercado, na protecdo dos dados pessoais do consumidor, no
impacto da publicidade sobre 0 consumo, nos aspectos da responsabilidade civil etc.

Em sua abordagem, nota-se que os autores utilizaram referenciais tedricos refinados sobre
biopolitica, sociedade de consumo, sociedade de risco, sociedade da informacéo, sociedade
em rede, globalizac8o, andlise econdmica do direito, dialogo das fontes etc., 0 que real¢ca o
aspecto académico do evento.

Nesse prisma, a presente obra coletiva, de inegavel valor cientifico, demonstra uma visdo
lGcida e avangada sobre questfes do direito das relacdes de consumo, suas probleméticas e
sutilezas, sua importancia para a defesa de uma sociedade equilibrada e das geracOes futuras,
pelo que certamente lograra éxito junto a comunidade académica.
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A PUBLICIDADE ILICITA E A RESPONSABILIDADE CIVIL DAS
CONCESSIONARIAS DE TELECOMUNICACAO

UNLAWFUL ADVERTISING AND CIVIL LIABILITY OF
TELECOMMUNICATION CONCESSIONAIRES

Luiz Felipe Borges Silva

Resumo

O artigo toma por objeto o mercado de consumo, o qual dita a ténica de complexas relactes
evidenciadas no transito de valores, produtos e servicos. Para favorecer seu alcance, o
mercado se vale de técnicas publicitarias, consistentes na apresentacdo de informacéo de
carater comercia afim de persuadir o publico-alvo a aquisi¢cdo de produtos ou servigos. Os
principais difusores da publicidade s&o os meios de comunicagéo de massa, motivo pelo qual
se questiona sua responsabilidade pela qualidade dos antncios transmitidos, dada a exposi¢éo
de espectro difuso a informagbes potencialmente lesivas. Neste diapasdo, serdo tecidas
consideragdes relacionadas a pertinéncia da responsabilizacéo.

Palavras-chave: Direito do consumidor, Responsabilidade civil, Veiculos de comunicagéo,
Emissoras de tv, Publicidade ilicita

Abstract/Resumen/Résumeé

The article focuses on the consumer market, which dictates the complex relations found in
the transit of values, products and services. To promote its reach, the market relies on
advertising techniques, consisting of presenting information of a commercia nature in order
to persuade the target public to purchase products or services. The main advertising
broadcasters are the mass media, which is why their responsibility for the quality of the ads
transmitted is questioned, given the exposure of diffuse spectrum to potentialy harmful
information. In this context, considerations related to the relevance of accountability will be
woven.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Consumer market, Civil liability, Communication
vehicles, Tv channels, Advertisement (deceptive and abusive)
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INTRODUCAO

Os tempos hodiernos retratam o império da socieddeonsumo, pautada na
distribuicdo em massa de produtos e servicosjtéatal em larga medida pela superveniéncia
dos meios de comunicacdo de massa. A publicidattagé marcante desta sociedade e
caracteriza-se como seu principal porta-voz, tréimstho informages habeis a conquistar os
consumidores. Ora, a publicidade é a forma maiatdag efetiva de comunicacdo que se
conhece (PASQUALOTO, 1997, p)5

Tomados pelo desejo do consumo - na licdo de Bayd®00, p.92) “muito mais
agradavel” que o proprio possuir - os individuotasgam em meio a inUmeras ofertas e, ndo
raro, se deparam com o fendbmeno da publicidad@jl&rtificio que adequa os meios aos fins

perseguidos pelos anunciantes — persuasao.

A publicidade ilicita € género no qual publicidaeyanosa e publicidade abusiva séo
espécies. Consoante licdo do art. 37, 88 1° e 2€daktigo de Defesa do Consumidor,
enquanto a publicidade enganosa é encontrada nasaxacdes publicitarias que veiculem
informacdes falsas ou parcialmente falsas, queanmitu induzam em erro o consumidor
quanto aos elementos do produto ou servico, agdatle abusiva diz respeito, entre outras,
as mensagens discriminatérias ou as que inciteldndia, explorem o medo ou a supersti¢ao,
se aproveitem da vulnerabilidade da crianca, desitesn valores ambientais ou se mostrem
capazes de induzir o consumidor a um comportampndqudicial a prépria saiude ou

seguranca.

Certo € que as concessionarias de telecomunicé@gaarsa das maiores vitrines da
publicidade, sendo inviavel apontar emissoras @oese valham dos intervalos comerciais ou
mesmo do merchandising como se percebe na publicidade de palco dos aa@sul
“programas de auditorio”. Neste tocante, frise4ge gs emissoras ndo sdo meras formadoras
de opinido, mas, sobretudo, formadoras de desejosrtsumo (PASQUALOTTO, 1997).

Diante da acentuada relevancia dos veiculos de mioag#io na edificacdo de uma
cultura de consumo, avulta-se precisar qual suaelzarde responsabilidade quando da
veiculacdo de publicidade ilicita. O Cdadigo de é3af do Consumidor ndo oferece respostas
Obvias. A producéao cientifica no assunto aindacipiente. Nesta quadra reside a pertinéncia
deste artigo, o qual busca se enveredar no campesgansabilidade civil dos veiculos de
comunicacdo de modo a projetar a figura do consamiprojeto constitucional deveras

relevante.
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No que atine a metodologia, a abordagem do presetige terd por lastro o método
hipotético-dedutivo, pois dos problemas apresestadcdo construidas hipéteses, as quais se
submeterdo a testes de falseamento, balizados qustrecdo critica intersubjetiva e
confrontamento a realidade fatica, objetivando dicegdo da hipdtese valida. Quanto ao
procedimento, verificar-se-4 a abordagem monografesultado da pesquisa bibliogréafica e

jurisprudencial.

Em atencdo aos objetivos, no primeiro topico séeg&mas consideracdes acerca do
fenbmeno da publicidade, no segundo, disposicOdativiees as concessionarias de
telecomunicagdo, sendo que no terceiro e Ultimm igerdo esbogadas as tendéncias
pertinentes oriundas das reflexdes acerca da resbiiimacdo civil dos veiculos pela

publicidade ilicita divulgada em sua programacéao.
1. O FENOMENO DA PUBLICIDADE

Originada do vocabulo latingublicus a palavra publicidade ha muito estava
relacionada ao ato de tornar publico (MARQUES et28l03, p.470). Inicialmente encontrada
no dicionario francés do ano de 1694 cormpoblicité’, foi posteriormente aderida a lingua
portuguesa, apresentando significacao juridical, spja, ato de tornar publicos audiéncias e
debates (ENCICLOPEDIA, 2010, p.98).

Com o desenvolvimento das complexas relagdes husnanpublicidade, concebida
inicialmente em uma posicéo informativa, passowoltakse a persuasdo. Com o advento da
revolugdo industrial no século XIX, fixou-se o séatatual de publicidade, conceituada como
“qualquer forma de divulgacéo de produtos ou sesvatravés de andancios geralmente pagos
e veiculados sob a responsabilidade de um anuediertificado, com objetivos de interesse
comercial” (RABACA; BARBOSA, 2001, p.598).

No entanto, o conceito de publicidade é tdo distiguanto o for a area de
conhecimento analisada. Como bem apresenta VaRii$3( p. 12), para a economia
publicidade é entendida como a ferramenta de aideadlemanda, ja para a psicologia refere-
se a acao de modelar comportamentos do publicinfesmédio dos meios de comunicacao

social.

Em sede das ciéncias juridicas, ndo ha no CoédigDafesa do Consumidor um
conceito proprio de publicidade, cabendo a doutasgorincipais definicbes e discussoes.
Mesmo em sede juridica conceitos distintos se aptas, entretanto, sdo dois 0os elementos

98



nucleares da publicidade: 1) finalidade de infli@no publico, e 2) favorecimento, direto ou
indireto, de produtos ou servigcos (PASQUALOTTO 5.2

Situado o ndcleo da publicidade, objeta-se suand@&t ao termo propaganda,
erroneamente interpretado como sinbnimo. Enquargobéicidade volta-se a persuasao do
publico para a promocdo de produtos ou serviggsropaganda, destituida da finalidade
econbmica, volta-se a disseminacdo de ideologias;amdo incutir uma crenca na mente
alheia, ndo atraindo a aplicacdo do CDC (RABACARBOSA, 2001, p.598).

O esteio constitucional da publicidade encontrasposado na licgdo de Barroso
(2001, p.251/252), porquanto fendbmeno de comunicagitial previsto no art. 220 da
Constituicdo da Republica. O autor destaca queuasaelementos contemplados caput
do artigo em comento sdo observados nas manifestapdblicitarias, quais sejam,
pensamento criacdo, expressao e informacéo, ¢st® @e carater transindividual, apreciado

por toda a sociedade.

Em interessante constatacdo, Podesta (2002, p.al3® sobre a qualidade de bem
difuso da comunicacgao social, expressao culturajudlate constitucional. Ora, partindo da
premissa de que todos tém direito a um meio anwieqtilibrado e que na concepcéo de
meio ambiente residem os elementos culturais deava (SILVA, 1994, p. 2), merecem ser
recriminadas manifestacdes publicitarias que sseafados valores mais escorreitos.

1.1 A PUBLICIDADE ILICITA

Neste tocante, avulta-se a protecdo contra ascddies ilicitas, dentre as quais se

situam a publicidade enganosa e a publicidade usi
1.1.1 Publicidade Enganosa

Definida pelo § 1° do art. 37 do CDC, a publicidaganosa se assume enquanto
modalidade de informacdo ou comunicacdo de capatielicitario inteira ou parcialmente
falsa, ou que por qualquer modo, mesmo por omigg&sa induzir o consumidor em erro,

deixando de informar sobre dado essencial do poanluservico.

Destarte, observa-se que tanto a atuagdo comidsivanunciante quanto a atuacgéo
omissiva (art. 37, 83° do CDC), serdo bastantesndiguracdo da publicidade enganosa.
Ressalta Lucia Ancona Lopez (2010, p.97/98) queeasagem veiculada deve influenciar o
comportamento econémico do consumidor, que tenaluta diversa caso possuisse plena

compreensao das caracteristicas do produto owddg;6es de contratacao.
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Ainda valendo-se do brilhantismo de Ancona LopeZl(R p. 99/101), analisam-se
quais mensagens estariam sujeitas ao “controleg@nesidade”, porquanto o diploma legal
consumerista (art. 37, 81°) se refira a qualquetdaiade de informag&o ou comunicacdo de
carater publicitario. Em suma, afere-se que poratea publicitario” situam-se as mensagens
que tenham por finalidade a promoc¢éao de bens owgesy visando sua aquisicdo pelo

consumidor.

Neste escalio, verificada a finalidade supracitaaéo publicidades tipicas, a exemplo
das veiculadas tradicionalmente em jornais, revistdelevisdo, quanto mensagens atipicas
poderdo se sujeitar ao controle de enganosidag®stim pelo CDC. Por mensagens atipicas
enquadram-se ferramentas de telemarketing, sortaipsns de desconto e ainda embalagens
e rotulos. No entanto, quanto a estes ultimos, hacaessidade de que contenham alguma
mensagem, imagem ou desenho grafico com naturddeifaria (v.g. “leve 3 pague 2" ou
referéncias a origem e a qualidade), dado ajyeiori, embalagens e rétulos possuem fins

meramente identificativos e informativos.

Observa-se, ademais, constante crescimento de nhagpgaublicitarias que se valem
da omissdo. Ndo se trata da omissao propria, ¢tenwsna inexisténcia de informacgéo
essencial, mas sim da omissdo impropria, pela dadbs relevantes do anuncio séo
apresentados efatterings pequenos letreiros acessorios ao slogan prindiual certo, se a
identificacdo das informacdes essenciais transasitida forma deletterings ndo for

razoavelmente observavel, induzirdo o consumidoem

De mais a mais, para a configuracdo da publicigagmnosa ndo se faz necesséria a
demonstracdo de dolo ou culpa do anunciante, pgpgéo presumida. Por esse motivo,
verificado 0 nexo causal entre anuncio e indugdocesm configurada estara a publicidade
ilicita.

Logo, o principio da veracidade dos anuncios pitétios, manifestado na represséo a
publicidade enganosa, soa caro ao ordenamentacpunidcional. Nitidamente, violagbes a
clareza e verdade das informacdes publicitariaggicardo ndo s6 os consumidores, mas
também os fornecedores concorrentes e o Estadeera gabe assegurar os valores da livre
iniciativa.

1.1.2 Publicidade Abusiva
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A publicidade abusiva com a enganosa ndo se coafufrtuanto esta preconiza a
veracidade dos anuncios, aquela diz respeito dentras, a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, exptomedo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da criadgsrespeite valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o consumidor a se compoddbiina prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranca, nos termos do §2° do art. @D@o

Ao valer-se de um breve rol exemplificativo, o coha legal em comento atribui a
abusividade conceito juridico indeterminado, coatudentifica o arcabouco de protecéo
pretendido, qual seja, “o sistema valorativo quemgéa o ordenamento juridico da nossa
sociedade” (DIAS, 2010, p.161).

Frise-se, portanto, que a vedacdo da publicidadmsiab objetiva a protecdo do
ordenamento juridico como um todo, de tal sorteeygmtuais violacdes apresentam “carater
difuso”, revelando danos a diversos seguimentosinisconsumidores ou ndo, os ofendidos
ou afetados pela mensagem publicitaria fardo juna@wejo de diversas tutelas coletivas, sem
prejuizo de pleitos individuais (MIRAGEM, 2016,384).

Consigne-se que para a caracterizacdo da abustviélablastante a exposicdo do

consumidor a perigo, prescindindo-se da demonstrde&@ano efetivo.

O controle da abusividade afigura-se mesmo comaritapte ferramenta na garantia
de uma atividade publicitaria leal e direcionadaoa-fé, resguardando os valores gerais do

ordenamento juridico.
2. AS CONCESSIONARIAS DE TELECOMUNICACAO

A comunicacdo é traco caracteristico dos seres mosnagregarios por natureza
(ROUSSEAU, 2002, p. 43 et seq.). Através da conagdic ha constante criacdo de cultura,
entendida como “a soma total da criacdo humana’L@®EL998, p. 185/187), devidamente

transmitida entre geracoes.

Com o advento da revolucéo industrial, a produgdtum@l se insere no contexto da
industria cultural. Conforme decantado por Adorno e Horkheimer, demisevariadas
transformacdes oriundas da revolucéo industrinbsse a posicdo mercadoldgica da cultura,
porquanto introduzida no bojo das producdes industrvisando exclusivamente o lucro
(apud LIMA, 2002, p. 364).
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Produtos da industria cultural, os meios de conagdic de massa objetivam
“informar, influir, entreter e educar um ente colet, impregnando-se no seio da sociedade
(PODESTA, 2002, p. 74). A publicidade, por sua wéznos meios de comunica¢io de massa

ambiente adequado a exposicéo de seus materiais.

A Televisédo, foco deste estudo, é 0 meio de comagé de massa mais popular do
pais, marcando presenca em 97,2% dos domiciliagomemtes (IBGE, 2016). Quanto a
forma de prestacdo do servico, estabelece a Qapatt Federal que os servicos de
radiodifusdo sonora ou de sons e imagens seraoragpk diretamente pela Unido ou
mediante concessao, autorizagdo ou permissao2(riXll, a da CF). As concessdes e
autorizacdes sédo fixadas pelo periodo de 10 (dex as emissoras de radio e 15 (quinze)
anos as emissoras de TV, podendo ser renovadas gesdespeitadas as exigéncias legais
(art. 223, 85 da CF).

As emissoras de telecomunicacdo se inserem nceiborde fornecedor proposto
pelo CDC, dado que prestam servicos no mercadorimo mediante remuneracéao (art. 3°,
caput c/c 82°). Mesmo que as emissoras nao exigatnaprestacao dos telespectadores, séo
remuneradas indiretamente, vez que auferem renada &oexploracdo de anuncios

publicitarios.

3. A PUBLICIDADE ILICITA E A RESPONSABILIDADE CIVIL  DAS
CONCESSIONARIAS DE TELECOMUNICACAO

A responsabilidade civil dos veiculos de comunioagila publicidade ilicita
veiculada é tema controverso, atraindo correntesligarsos sentidos. Por certo, a atividade
publicitaria deve respeito ao arcabouco princigmoé estatuido pelo CDC, sobretudo aos
ditames da veracidade, identificacdo (apresentasiensiva do anuncio de modo a ser
prontamente interpretado como tal) e vinculacaosigaboriedade de cumprimento da oferta
divulgada), sob pena de deflagrar-se a resporsaddio civil de quem as patrocina (art. 38 do
CDQC).

Contudo, 0 que muito se discute € a cadeia de meapiizacdo pela publicidade
ilicita. No mais das vezes, os anunciantes se valenuma agéncia de publicidade para
estruturar uma campanha e dos veiculos de coméoigaara projeta-la a coletividade. Por
esse motivo, questiona-se qual a parcela de resiptidade destes ultimos por eventuais

vicios ou abusos da informacao transmitida.
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Avessos a responsabilidade civil solidaria e obgetlos veiculos de comunicacdo na
forma proposta pelo CDC encontram-se Miragem (2@05193/194), Ant6nio Benjamin
(GRINOVER et al., 1998, p. 356) e Lucia Ancona (204.311/314).

Miragem (2016, p. 281; 2012, p.398) sustenta ques@silos de comunicag¢do ndo sao
integrantes da cadeia de fornecimento, uma vezaquelocacdo do produto no mercado
independe da realizacdo da publicidade. Ademaisnafque tal constatacdo néo retira das
emissoras o dever de respeito ao CDC, mas quespansabilidade sera aferida pelo regime
comum, seja pela prética de ato ilicito (art. 186Qbdigo Civil), seja por abuso de direito
(art. 187 daquele diploma). Comungam deste entesrdoros demais autores citados.

Dita exposicdo € majoritaria em sede jurisprudéndendo sido encartada pelo

Superior Tribunal de Justica:
RECURSO ESPECIAL — PREQUESTIONAMENTO — INOCORRENCIA
— SUMULA 282/STF — FALTA DE COMBATE AOS FUNDAMENTOS
DO ACORDAO - APLICACAO ANALOGICA DA SUMULA 182 —
PRICNIPIO DA DIALETICIDADE RECURSAL - ACAO CIVIL
PUBLICA — CONSUMIDOR - VEICULOS DE COMUNICACAO -
EVENTUAL PROPAGANDA OU ANUNCIO ENGANOSO OU
ABUSIVO — AUSENCIA DE RESPONSABILIDADE — CDC, ART38 —
FUNDAMENTOS.
[...] - As empresas de comunicacdo ndo respongbem publicidade
de propostas abusivas ou enganosakl responsabilidade toca
aos fornecedores-anunciantes, que a patrocinaf@mcC, Arts. 3° e 38).
IV - O CDC, quando trata de publicidade, imp&e des&o anunciante - ndo
as empresas de comunicagdo (Art. 3°, CDC). (ST07,28h-ling). Grifo
Nosso.

Em sentido oposto ressoam as vozes de Rizzato,(R0BB6), Scartezzini Guimaraes
(2007, p. 170), Podesta (2002, p. 120/121) e Ne¥sag Junior (p.58).

Para Rizzato Nunes (2012, p. 566) a responsabdidsmlidaria da cadeia de
fornecimento é resultado do didlogo de fontes entrart. 3° do Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria, o qual deterngjpa os andncios tragam expressamente a
responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de Eidhlle e do Veiculo de Comunicacao, e
o paragrafo unico do art. 7° do CDC, o qual adula pesponsabilizacdo solidaria nas
hipoteses de coautoria na atuacdo ofensiva. Nemiprl(p.58) reforca a responsabilizacéo

objetiva dado que resultante do risco da atividade.

Scartezzini (2007, p.170), por sua vez, propdeafisnconjunta dos arts. 7°, 8U. e 25,

81°, ambos do CDC, de sorte que havendo mais deesponsavel pela causacdo do dano,
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todos responderé&o solidariamente pela reparacaéstudioso frisa que o grau de participacao
de cada responsavel é irrelevante, pois perantedorcresponderdo por toda a divida.

Por fim, Fabio Henrique Podesta (2002, p. 120/B2&}enta que a responsabilizacao
dos veiculos de comunicacdo decorre da “respoidad@ social” pela qualidade da
informacdo transmitida, direito difuso por excel@nt.ogo, diante da violacdo aos principios
que informam a radiodifusdo, sobretudo os elencadasciso IV do art. 221 da CF, a saber,
respeito aos valores éticos e sociais da pessadanlia, impde-se a responsabilizacdo das

emissoras como medida protetiva aos consumidores.

O Superior Tribunal de Justica ja aventou a adbilgtade da responsabilizacdo da
cadeia de consumo:

RECURSO ESPECIAL. CONSUMIDOR. RESPONSABILIDADE CLVI
ANUNCIO PUBLICITARIO FRAUDULENTO VEICULADO EM
CANAL DE TELEVISAO. DEFEITO DO SERVICO PRESTADO. NA
RECONHECIMENTO DO FATO EXCLUSIVO DE TERCEIRO PELAS
INSTANCIAS DE ORIGEM. CONCORRENCIA DA CONDUTA DO
FORNECEDOR PARA O EVENTO DANOSO. SUMULA 07/STJ.
[...] O artigo 38 do CDC, segundo o qual o 6nugpreva da veracidade e
correcdo da informacdo ou comunicagdo publicitédde a quem as
patrocina, constitui uma regra de distribuicdo dosdprobatorio e disciplina
apenas o sujeito e o objeto da pravap afastando, em momento algum, a
responsabilidade dos demais integrantes da cade&a abnsump

especialmente quando néo é possivel indicar o @avado patrocinador do
anuncio. (STJ, 2018n-line). Grifo nosso.

Tendo em vista a edificagéo de uma concluséo de aiggumentativo acerca do tema,
impbe-se a andlise dos valores mais relevanteogtagp pelo ordenamento juridico. Nesta
toada, nao é dificil notar o forte apego da Camglib Federal por solidariedade e protecéo,
aclamadas pelo Codigo de Defesa do Consumidor. Ppegderéncias direcionam a

Responsabilidade Civil a um caminho, o qual n&ocske olvidar.

No art. 170 da CF, o legislador constituinte atredcatividade econdmica aos ditames
da justica social. Resultado: dois anos mais téodecriado um microssistema juridico,
conhecido vulgarmente pela sigla CDC, o qual dela @ forma a caros principios, dentre os
quais a vulnerabilidade e solidariedade. Pela pgg&gulegal absoluta de vulnerabilidaded
et de iurg, legitima-se o sempre imperioso amparo a digradial pessoa humana, porquanto
patente o desequilibrio entre fornecedores, ossqdaam as relagcbes de consumo, e
consumidores, submetidos a toda sorte de ofertablicjplade, produtos e servigos
(MARQUES, 202, p. 72).
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O principio da solidariedade, por seu turno, odemtdivisdo dos riscos oriundos da
atividade econbmica, estendendo a toda cadeia rdecimento a responsabilidade civil.
Outrossim, a solidariedade atribui funcdo sociad aontratos, mitigando o corolario da
relatividade, o qual dispde que o pactuado entgaees ndo deve beneficiar nem prejudicar
terceiros (MIRAGEM, 2016, p.142/144). Partindo dmessupostos da solidariedade e
funcao social dos contratos, terceiros que mantereéacdo com o objeto pactuado poderéo

sofrer consequéncias.

O sociblogo alemdo Zygmunt Bauman (2008, p. 128/1€8ona que no mundo
globalizado “estamos todos em perigo, e todos sgmeogjos uns para 0os outros”. Nesta
mesma trilha, Luhmann (apud MARQUES, 2006, p. I®n#& que a conjuntura social
hipercomplexa apresenta uma generalizada “criseodéianca”. O motivo € simples: os
mecanismos de interagdo social ou institucional s&é@osuficientes a garantia de efetividade

do Direito.

Diante deste cenéario, Claudia Lima Marques (20061%) convida a reacédo. Dita
reacdo se efetiva através da acepcdo do direit@dmi como instrumento legitimo de
realizagdo das expectativas do homem comum, agquiiida a figura do consumidor.
Doravante, a responsabilizacéo civil solidaria adeta de fornecimento € exemplo de como a
interpretacdo do CDC a luz do substrato axiolégmmera repercutir no alivio das

expectativas sociais.

Por oportuno, repise-se que o exercicio da ati@dambnomica esta umbilicalmente
ligado a justica social. Por mais que se afirme @pigeiculos de comunicacéo tangenciam a
relacdo fornecedores-anunciantes/consumidores, fpalgio social dos contratos aqueles
sofrerdo seus efeitos. Ora, ndo fosse a projecdandocio pelo veiculo de comunicacao,
certamente o produto ou servico jamais seria codbetn grande publico. Por esse motivo,
sustenta-se que o0s veiculos de comunicacdo se deaguano conceito de fornecedor
equiparado (BESSA, 2009, p. 94), uma vez que 381888 enquanto terceiros intermediarios
ou ajudantes da relac&o principal, atuando freosecansumidores com protagonismo digno

de fornecedor.

As alegacbes de que a responsabilidade pelo antoca exclusivamente aos
anunciantes, uma vez que os arts. 36, 8U. e 38psaardb CDC atribuem a estes a
responsabilidade pela manutencdo de informacdefysdeecnicos e cientificos que déao

sustentacdo a mensagem bem como pela prova dadeel@ce correcdo, ndo merecem
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prosperar. Ora, 0s artigos em comento se referédmua probatorio, sujeitos e objetos de
prova, pois a oferta é naturalmente cumprida pelmeiante, quem dispde de condic¢des para
tanto. Ademais, a regra expressa no ordenamensurista € a solidariedade, sendo certo

gue os dispositivos retromencionados ndo a excepaE.

Ademais, da catedra de Nery Junior (1992, p. 58)z&e que a responsabilidade
solidaria é fruto do risco da atividade. Nota-se guemuneracao oriunda da publicidade € a
principal fonte de receita das emissoras de telaoaacéo e, ja que dela se remunera nada

mais coerente que se atente a qualidade das maess#igelgadas.

Conforme mencionado alhures, a qualidade da infpéimé bem difuso e, em vista do
vultoso montante financeiro que a divulgacdo dermbcdes publicitarias traz aos veiculos, €
perfeitamente exigivel que estes submetam as cdrapanum controle de qualidade. Trata-
se da materializagdo da fungé&o precaucional da drReapilidade Civil, direcionada a
prevencdo de danos. Discorda-se, pois, da alegigdaicia Ancona (2010, p.313), para
guem o controle de conteudo da mensagem peloslogi®eria “inexequivel” dada a rapidez
dos negdcios econdmicos. Pelo contrario, a expaessmuneracado oriunda da atividade
publicitaria torna plenamente factivel a realizagé@c6es tendentes ao controle de qualidade

da informacao.

Como reforc¢o, situa-se a operacéo de didlogo desantre CDC e Caodigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria, na forma sdgewor Rizzato (2012, p. 356). O dialogo
de fontes, exposto por Erick Jayme e revelado poralMarques (2004, p. 47), visa a
aplicacdo coordenada de duas leis desde que acéapese mostre mais benéfica ao
consumidor. Ora, o Codigo de Autorregulamentagépde expressamente que o0 anuncio
ter&d como responséaveis o Anunciante, a Agénciaubécitlade e o Veiculo de Comunicagéo
(art. 3° do CBAP), bem como que os veiculos devstabelecer controle de recepcao de
anuncios (art. 45, ‘c’ do CBAP).

Principio norteador de todo o microssistema, alanokdade € regra que visa garantir
ao vulneravel negocial resposta proporcional a soife de danos a que foi sujeito quando de
sua exposicdo a publicidade ilicita. O veiculo,ntado, podera isentar-se de
responsabilidade, na trilha do que Rizzato Nun@442p. 566) enumera em hipoteses de
inexisténcia de enganosidade ou abusividade nocan@em si, ou quando apesar de toda
diligéncia o veiculo nao tiver condicbes de aferilicitude, contanto que o faca em sede

regressiva, ja que a responsabilidade visa a @ot@@xima do consumidor.
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Apesar da Jurisprudéncia majoritaria se afastazod@ente ora defendida, ha que se
repisar o julgado citado alhures, o qual admitiueaponsabilidade civil da cadeia de
consumo. No caso em testilha, sustentou-se a respitidade da emissora de televisao pela
vinculagdo de anuncio publicitario enganoso, uma gee o0 veiculo ndo atuou com a
diligéncia que dele se espera (atuagéo preventiva):

RECURSO ESPECIAL. CONSUMIDOR. RESPONSABILIDADE CIVI
ANUNCIO PUBLICITARIO FRAUDULENTO VEICULADO EM
CANAL DE TELEVISAO. DEFEITO DO SERVICO PRESTADO. NA
RECONHECIMENTO DO FATO EXCLUSIVO DE TERCEIRO PELAS
INSTANCIAS DE ORIGEM. CONCORRENCIA DA CONDUTA DO
FORNECEDOR PARA O EVENTO DANOSO. SUMULA 07/STJ.

[...] No caso de ndo agir com a devida diligéncia, a exsgrde televisdo
gue veicula anuncio publicitario é solidariamentesponsavel pelo
pagamento de indenizacdo a consumidor lesado popresa que,
anunciando seu produto, efetua propaganda enganos

Isso tendo em vista o disposto no paragrafo Unicartigo 7° do Codigo de
Defesa do Consumidor. (STJ, 2008;line). Grifo nosso.

Por todo exposto, afere-se que o arcabouco protetiado pelo microssistema que
representa o CDC, respaldando os vulneraveis reigpatribuiu responsabilidade objetiva e
solidaria aos componentes da cadeia de fornecing@its anuncios enganosos e abusivos
veiculados. A fungao precaucional da responsabliéidzavil, observada mesmo nas normas
dednticas, conduz os veiculos a um crescente quicam as mensagens transmitidas, ja que
respondem objetivamente por elas, sem embargoatgual regresso em face de anunciantes

e agéncias publicitarias.
CONCLUSAO

Pelo exposto, verifica-se que os meios de comg@iccde massa expdem ao grande
publico as mais variadas manifestacfes publicgardevando o consumo de produtos e
servicos a um patamar sem precedentes. Nao par, @saganhos de emissoras e dos préprios

anunciantes sao exponencialmente elevados.

Como ja ponderado, a atividade econdbmica é diradi@ra observancia de regras
basilares, habeis a garantir os ditames da justicaal. Os anunciantes tém o direito de
elevarem seus lucros através da veiculacdo depsedstos, servicos e marcas nos meios de
comunicacdo de massa, as agéncias publicitariagpro® analoga, o direito de perceber
dividendos pela criagdo de anuncios e os veicules cdmunicacdo o direito de
potencializarem seus ganhos pela cessédo de esgra@m®cados a exposicao publicitaria. No

entanto, todos devem adequar-se ao arcabouco aomasto.
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A sociedade p6s-moderna é, sobretudo, uma socieldadscos, constatacdo cunhada
por Ulrich Beck (2010, p. 21) e corroborada por fBan (2008, p. 128/129). Em uma
sociedade em que os riscos sao latentes, os arns@micseguranca também o sdo. Neste
diapasdo, erige-se a responsabilidade civil, olgetdo a reparacdo dos abalos

proporcionados e prevenindo a superveniéncia desdanos.

Num ambiente pautado por valores de justica soo@hdamente preconizados na
seguranca e na solidariedade, a qualidade da coagédio (bem difuso) € norma de
observancia obrigatoria, vinculando ndo s6 os adaaotes, mas também os veiculos de

comunicacao.

Ademais, a Constituicdo Federal e o CDC ampliararesnaneira o ambito de
protecdo dos vulneraveis negociais, de tal soreeigstituiu a responsabilidade objetiva e
solidaria pelos danos causados aos consumidoressé&ldode negar a solidariedade, sob
pena de se contrariar a ordem juridica posta, @auta amparo. Nao € outra a dic¢do do 8u
do art. 7° do CDC: “Tendo mais de um autor a ofett&hos responderdo solidariamente pela

reparacgao dos danos previstos nas normas de cohsumo

Portanto, apos o apanhado da estrutura normatiyauldlécidade no pais, da pujanca
dos meios de comunicacdo de massa, sobretudo desoeas de televisdo, e dos contornos
hodiernos da responsabilidade civil, corrobora-sesponsabilizacdo solidéria e objetiva das
concessionarias de telecomunicacdo pela publicidédi veiculada, em detrimento das
teorias de nao responsabilizacdo. Neste interinertaafe a comunidade académica
oportunidade de reflexdo e discussédo, tendo ena \@stonstante aperfeicoamento das

interpretacdes expostas.
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