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RESUMO

O artigo pretendeu analisar as rela¢cdes de consumo regulamentadas pelo codigo de
defesa do consumidor, onde a publicidade serve como forma essencial de informacéo
a sociedade consumerista. No mercado imobiliario a compra e venda de
empreendimentos ocorrem muitas vezes com a omissao de informagdes e/ou 0s
ruidos na comunicacao podem gerar danos aos compradores que ndo conhecem seus
direitos. A Pesquisa visa orientar sobre 0s processos a serem analisados no processo
de compra de iméveis, a defasagem de sua publicidade e como os consumidores

podem se resguardar perante a lei, seja ela na esfera administrativa, civil ou penal.
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ABSTRACT

The article aimed to analyze consumer relations regulated by the consumer protection
code, where advertising serves as an essential form of information to the consumer
society. In the real estate market, the purchase and sale of real estate developments
often occur due to the omission of information and / or noise in the communication can
generate damages to buyers who do not know their rights. The research aims to guide
the processes to be analyzed in the process of buying real estate, the lag of their
advertising and how consumers can protect themselves before the law, be it

administrative, civil or criminal.
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INTRODUCAO

O artigo visa analisar a visdo da Publicidade inserida no ramo do Direito do
Consumidor, identificando como as Leis de regulamentacéo publicitaria séo cumpridas
e fiscalizadas corretamente, mediante a propaganda de imoveis e quais seus efeitos
perante o consumidor. Visto que, ainda existem reclamacgdes e acdes judiciais contra
construtoras e incorporadoras, pois tudo que se refere a publicidade, é agregada ao
contrato dos produtos.

O novo direito do Codigo de Defesa do Consumidor surgiu para proteger
exatamente os consumidores de processos de compra errbneos e a falta de
informacdao, identificando dados dos 6rgéos fiscalizadores e as sanc¢fes para quem
nao cumprir a Lei.

O imovel se destaca como produto porque € um dos bens mais caros e
desejados por diversas classes sociais, € um sonho de uma vida inteira onde a compra
ndo € feita por impulso. No caso de imdveis em lancamento, é vendido algo que
teoricamente ainda ndo existe, sdo imoveis na planta, anunciados apenas por
imagens e perspectivas ilustrativas, por isso a importancia de ter conhecimento do
que é o Registro de Incorporacdo e se todas as regras estabelecidas pelos orgdos
fiscalizadores, estdo sendo cumpridas, assim € uma maior seguranca de que o imovel
“inexistente” sera construido e entregue.

A publicidade onde se omite e s6 persuadi com falsas informac¢des sdo as
formas mais comuns de danos ao consumidor. Quais sdo as informagbes que
precisam estar explicitas e como se defender de uma publicidade ilicita e de ma-fé é
de extrema importancia nesse processo de compra de iméveis.

Orgéos fiscalizadores como o PROCON pouco possuem dados,
principalmente sobre a¢fes indenizatorias sobre esse assunto no Estado do Mato
Grosso. Mas a lei é clara quando regulariza e controla a publicidade a cargo da nédo
abusividade, do 6nus da prova a cargo do fornecedor, da ndo captura abusiva do

consumidor, tudo isso baseada na principiologia do Cédigo de Defesa do consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1. OS PRINCIPIOS CONSTITUCIONAIS QUE REGEM O CONSUMIDOR
A Constituicao € a lei maxima que submete todas as pessoas, bem como os

poderes do Legislativo, Executivo e Judiciario. S&o normas supremas que demandam



incondicional observancia, pois ela detém os poderes estatais, quais sdo esses
poderes, como devem ser exercidos e quais o0s direitos e garantias que as pessoas
tem em relacéo a eles.
O direito de informar € uma prerrogativa constitucional concedida a pessoas
fisicas e juridicas, toda e qualquer manifestacdo do pensamento, a criacdo, a
expressao e a informacédo séo direitos adquiridos a todos através da Constituicdo.
Segundo Grinover (2001), a Carta Magna contempla trés espécies de
informacéo:
‘O direito de informar:; artigo 5°, IX e X e artigo 220, caput, o direito
de se informar: artigo 5° XIV, todavia 0 acesso a informacao nédo é absoluto,
limitado no préprio inciso do citado artigo, 22 parte: “resguardado o sigilo da
fonte, quando necessario ao exercicio profissional”; artigo 5°, X e LXXIl e o
direito de ser informado: artigo 5°, XXXIII e artigo 37 — artigos que tratam do
dever de informar dos 6rgaos publicos. O dever de informar das pessoas em
geral e pessoas juridicas de natureza juridica privada é regulado pelo Codigo

de Defesa do Consumidor, dever este estabelecido aos fornecedores de
produtos e servicos em geral.”

Para Karl Engisch (1996, p.228) "a nocdo de clausula geral pode ser
entendida também como a formulacdo de uma hipotese legal que, em termos de
grande generalidade, abrange e submete a tratamento juridico todo um dominio de
casos. Conceitualmente, contrapde-se a uma elaboracédo casuistica das hipoteses
legais, que circunscreve particulares grupos de casos na sua especificidade propria.
A grande vantagem da clausula geral sobre o casuismo est4d em, gracas a sua
generalidade e abertura, tornar possivel regular um vasto niamero de situacdes, que
talvez sequer pudessem ser ja previstas ao tempo da edicdo da lei respectiva”

Ou seja, os doutrinadores defendem que o principio da transparéncia deve
existir ndo apenas no ato contratual, mas também na pré-contratual e na pés-
contratual. Se houver falha nas informacdes prestadas, ficara pactuado o vicio na
vontade declarada do consumidor, primando-se pela transparéncia em todo
processo de consumo.

O direito do consumidor é reflexo do direito constitucional de protecéo
afirmativa dos consumidores, onde a titularidade do direito & informacéo deve ser
objetivamente concebido em relacdo a massa consumerista. E no proprio art. 5° que
o direito de informar encontra limites no préprio texto constitucional, ou seja, ndo pode
violar a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas. A informacéo
esta ligada ao principio da moralidade, ndo podendo faltar com a verdade daquilo que



se informa, ndo se devendo manipular frases, sons, imagens para nao iludir o
destinatario da informacdo. Sendo assim, a defesa do consumidor € um direito e
garantia individual no Brasil (art. 5°, XXXIl, da CF/1988), € um direito fundamental
(direito humano de nova geracdo ou dimensédo positivado na Constituicdo). Com

efeito, dispde o caput do art. 37 da Constituicdo Federal, verbis:

Art.37. A administragdo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes
da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera
aos principios da legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e
eficiéncia e também ao seguinte:”

No 81° do art. 37 da Constituicdo Federal regula a publicidade comercial,

desde que toda e qualquer informacéao seja regulada pelo principio da publicidade.

2.2. APUBLICIDADE NO DIREITO DO CONSUMIDOR

A Publicidade no ambito no direito do consumidor é chamada de publicidade
comercial em sua interacdo com as relagdes de troca, com o0 comércio e com 0
mercado geral. E uma maneira de incentivar o consumo através de divulgacéo de
produtos e servicos.

Dar publicidade a uma mercadoria € no ambito das relacbes econémicas
muito mais do que tornar aquele produto de conhecimento geral é criar interesse pela
aquisicdo do consumidor, é a aproximacgao do produto e/ou servi¢o. Nessa relacado se
diferencia o termo Publicidade de Propaganda, a Propaganda é reservada para acao
politica e religiosa, enquanto Publicidade é utilizada para atividade comercial. O mais
importante € que a Constituicdo Federal ndo faz distingdo. Assim por exemplo ele fala
em “propaganda” (art.220,83°,11), “propaganda comercial”’ (art.22, XXIX, E §4° DO
art.220), “publicidade dos atos comerciais” (art.5°,LX), “publicidade” (art.37,caput e
81°). O que é importante para fins de publicidade em matéria de rela¢cdes de consumo
€ o valor ético fundamental, ou seja, a verdade.

O que é importante destacar e que esta bem definido no Codigo de Defesa do
Consumidor é que o consumidor é o “destinatario final”, ou seja, aquele que
concretamente adquire um produto ou servigo. Mas Nunes (2013) ressalta que no art.
29 do CDC explicita mais além, diz que uma vez existindo qualquer préatica comercial,
toda a coletividade de pessoas ja exposta a ela, ainda que em nenhum momento se

possa identificar um Unico consumidor real que pretenda insurgir-se contra tal pratica.



Anuncios podem ser considerados enganadores e de ma fé e segundo o artigo
81 do CDC, o qualquer medida judicial pode ser tomada como forma de punigéo.

O CDC regula no art.30 aquelas manifestacdes do fornecedor tentando atrair
o consumidor para a relacéo contratual tentando motiva-lo a adquirir seus produtos e
usar seus servicos que oferece. O fim destas normas protetoras é assegurar a
seriedade e a veracidade destas manifestacdes. A veiculacdo da publicidade deve ser
feita de tal forma que se entenda que se trata de uma propaganda comercial,

explicitando claramente sua finalidade. Encontramos esse limite no artigo 36 do CDC:

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

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus
produtos ou servigos, mantera, em seu poder, para
informagdo  de seus legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que déo sustentacdo a
mensagem.”

Segundo Vidal Serrano Nunes Junior, publicidade é “o ato comercial de indole
coletiva, patrocinado por ente publico ou privado, com ou sem personalidade, no
amago de uma atividade econ6mica, com a finalidade de promover, direito ou
indiretamente, o consumo de produtos e servigos”

Com efeito, pontua Maria Elizabete Vilaga Lopes que, “conceito,
universalmente, acatado, identifica a publicidade como o conjunto de meios
destinados a informar o publico e a convencé-lo a adquirir um bem ou servigo”. Sua
funcdo “consiste em ressaltar as qualidades do produto (ou servico), persuadir
pessoas a compra-lo e recordar as pessoas que ja o adquiriram que o podem fazer
de novo.

Dentro desta visdo, podemos verificar a importancia da publicidade nas
relacbes de consumo, pois tem o objetivo de fazer com que o mercado atraia
consumidores e obtenha lucro, pois € assim que € medido o retorno sobre o
investimento da publicidade anunciada. Portanto esta deve ser devidamente
fiscalizada para que ndo haja abusos ou enganacao, equilibrando a relacdo aqui

demonstrada.



2.2.1. A Publicidade Enganosa por Omisséao e a Abusiva

Quando induz o consumidor ao erro, a Publicidade pode ser considerada
abusiva, mas ainda que na mensagem ndo esteja clara na veiculacdo de midia
levando a persuaséo das pessoas a compra de um produto induzida ao erro, pode ser
igualmente punida. Ou seja, a falta de informac6es dependendo do meio a qual a
publicidade fora divulgada pode ser reprimida. Segundo o Cddigo, a publicidade
enganosa por omissdo, gera mesma antipatia que manifesta pela publicidade
enganosa comissiva.

A enganosidade por omissédo varia de caso a caso, pois ndo se exige que o
anuncio informe o consumidor sobre todas as qualidades e caracteristicas do produto
ou servico. O fundamental é que a parcela omitida tenha a intenséo de influenciar a
decisdo do consumidor.

O art. 37, 82° elenca, em lista exemplificativa, algumas modalidades de
publicidade abusiva. Em todas elas observa-se ofensa de valores a sociedade: o
respeito a crianga, ao meio ambiente, aos deficientes de informagéo, a seguranca e a
sensibilidade do consumidor. Observa-se que as diversas modalidades de publicidade
abusiva, ao contrario da publicidade enganosa, ndo atacam o bolso do consumidor,
isto €, ndo tém, necessariamente, o objetivo de lhe causar um dano ou prejuizo
econdmico.

Como bem ilustra Rizzato Nunes (2011. p. 555):

“Constréi-se um conceito de essencial naquilo que importa a publicidade. E,
nessa linha, é de dizer que essencial sera aquela informacéo ou dado cuja
auséncia influencie o consumidor na sua decisdo de comprar, bem como néo
gere um conhecimento adequado do uso e consumo do produto ou servico
‘realmente’, tal como sao”.

As expectativas do consumidor séo frustradas, suprimindo-se muitas vezes
sua liberdade de escolha ou ndo de um produto, pois acaba burlando sua confianca e
onerando-o. O Cadigo de Defesa do Consumidor proibe a execucao de publicidade
por omisséo ou abusiva e prevé pena de 3 meses a um ano e multa para quem incorrer

com a pratica.



2.2.2. A Questdo do Onus da Prova em Matéria Publicitaria

Dispbe o Art. 38 do CDC que “o 6nus da prova da veracidade e corregéo da
informacgao ou comunicacgao publicitaria cabe a quem as patrocina”. Incumbe, pois, ao
anunciante provar a nao enganosidade e a ndo abusividade da publicidade, isto €, sua
adequacao as normas do CDC. Visto que ha fundamento na vulnerabilidade do
consumidor (art.4°, I, CDC), tenta-se equilibrar a posicédo das partes das relacdes de
consumo com a inversao do 6nus probandi do cargo do fornecedor. Isto quer dizer
que “havendo duvida quanto a veracidade e corre¢do da informag&o ou comunicacéo
publicitaria, cabera sempre ao patrocinador de tal informa¢cédo a comprovacao de sua
concorréncia com a verdade.” (Alvim, 1995).

O Decreto n. 2.181/1997, que regulamenta o CDC, também contém
disposicéo especifica sobre a inversdo do Onus da prova em matéria publicitaria e
estabelece em seu art. 14, §3° que “o O6nus da prova da veracidade (n&o
enganosidade) e da correcdo (ndo abusividade) da informagcdo ou comunicacao

publicitaria cabe a quem as patrocina.”

2.3. A PUBLICIDADE DE EMPREENDIMENTOS IMOBILIARIOS

Por conta da economia e do valor alto de bem de consumo, imoveis séo cada
vez mais produtos comprados e sonhados pelos consumidores, visto que sua
valorizac&o é crescente e que o investimento traz um retorno mais seguro que alguns
meios comuns de rentabilizacdo financeira como a Poupanca. Por isso a concorréncia
no pais cresceu bastante nos ultimos 10 anos, foi quando se falou em “Boom”
imobiliario. Desde entdo o trabalho de agéncias de publicidade e de marqueteiros sdo
voltados a despertar o desejo nos consumidores e a partir dai o comprador conhecer
profundamente o produto, antes da aquisicao.

Valorizar o encantamento e as experiéncias com o consumidor séo técnicas
frequentes mas que precisam estar coligadas a questdes juridicas, pois gerar uma
experiéncia negativa no pos-venda, ndo é o objetivo das incorporadoras que devem
ser transparentes e agir com boa-fé na sua publicidade e principalmente no quer for
estabelecido em seu contrato.

De acordo com a Lei 4.561/64, que dispde sobre o condominio em

edificacOes e as incorporacdes imobiliarias, a atividade da incorporadora € promover



e realizar a construcdo, para alienacao total ou parcial, de edificacdes ou conjunto
de edificacbes compostas de unidades autbnomas. Segundo entendimento do STJ
o contrato de incorporacdo, no que tem de especifico, é regido por essa lei, mas
sobre ele também incide o CDC, “que introduziu no sistema civil principios gerais
que realgam a justica contratual, a equivaléncia das prestacdes e o principio da boa-
fé objetiva” (REsp 1.006.765)

Para o STJ, a publicidade veiculada pelas construtoras faz parte do contrato,
e suas promessas devem ser cumpridas. Nessa publicidade esta incluso todo e
qualquer forma de divulgacdo de empreendimento, seja ele veiculado através de
midia através de uma campanha publicitaria, ou algo mais fisico e persuasivo como
um apartamento decorado. Existe uma multiplicidade de consumidores que se
sentem lesados pela publicidade ilicita e omissiva da dados importantes, visto que
geralmente esses danos séo peculiares a valores altos, pois o produto é de alto valor
agregado, tanto fisico quanto simbalico.

A frustracao de algo que muitas vezes estava implicito no contrato de compra
e venda e néao foi percebido pelo consumidor, pode acarretar inclusive danos morais.
Se o fornecedor nao conhecer os seus direitos e n&o souber identificar os abusos
por parte do contrato, pode sair lesado, sem perceber a real situacdo. Ja que o art.
54 do CDC permite que, no contrato de adeséao, as clausulas sejam estabelecidas
unilateralmente pelo fornecedor de produtos ou servigos, sem que o0 consumidor
possa discutir ou modificar substancialmente o seu conteudo.

Muitos dos consumidores ndo sabem da existéncia de um Memorial de
Incorporacao, que deve ser registrado em Cartorio, antes da venda do Imovel. Onde
€ descrito todas as caracteristicas do imével: como marca, tipo e cor dos
acabamentos. Inclusive toda publicidade de um empreendimento em pré-
lancamento ou lancamento s pode ser divulgada ao publico geral se o Registro de
Incorporacao esta definido pelo cartério. Esse Registro é a garantia ao consumidor
de que o projeto esta aprovado e em conformidade com as exigéncias legais, além
de assegurar que requisitos obrigatérios serdo cumpridos pelo incorporador. O
Registro de Incorporacdo comprova que as informacgdes contidas nos materiais de
propaganda do imével ou as descricdes fornecidas pelas imobiliarias de iméveis
correspondem ao que sera entregue.

Toda publicidade veiculada faz parte do contrato, de acordo com o consultor

juridico do Ibedec - Instituto Brasileiro de Estudo e Defesa das Relacdes de


http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/91585/c%C3%B3digo-de-defesa-do-consumidor-lei-8078-90
https://ww2.stj.jus.br/websecstj/cgi/revista/REJ.cgi/ATC?seq=42020028&tipo=51&nreg=200702731569&SeqCgrmaSessao=&CodOrgaoJgdr=&dt=20150205&formato=PDF&salvar=false
http://www.migalhas.com.br/Quentes/17,MI178746,81042-STJ+reune+jurisprudencia+da+Corte+sobre+direitos+na+compra+de+imoveis

Consumo, Rodrigo Daniel dos Santos "Inclusive, se ndo houver ressalvas quanto a
projecdes artisticas com paisagismo e moveis em &reas comuns, estas S&o
promessas que integram o contrato de venda”. Ou seja toda comunicacao deve ser
adequada ao que preconiza o codigo de defesa do Consumidor, e existem 6rgaos
que normatizam e fiscalizam se a publicidade est4 sendo feita de maneira correta
tanto pelas incorporadoras quando para os corretores. Além do mais, ndo se 0s
pactos devem primar pela solidariedade, pelo equilibrio das prestacbes, pelos
valores sociais, econdbmicos e morais e, primordialmente, pelo respeito ao
consumidor e a dignidade da pessoa humana (arts. 1.°, II; 3.9, 1, e 170, Ill, V, VIl da
CF/88).

2.3.1 Os Orgéaos Reguladores e Fiscalizadores da Publicidade Imobiliaria

Toda e qualquer Publicidade feita do Brasil tem que ser aprovada pelo
CONAR, ou seja, 0 Cadigo de Autorregulamentacéo Publicitaria € um érgéo regulador
da publicidade, onde leis e artigos visam disciplinar a atividade Publicitaria no Pais.
Esse 6rgédo tenta evitar a publicidade enganosa, abusiva e desrespeitosa, buscando
sempre o primor pela livre concorréncia. O foco € na ética da Publicidade, 0 maximo
que o CONAR pode fazer é corrigir o “erro” da publicidade, ndo possuindo “Poder de
policia”, ou seja, ndo pode multar e nem ressarcir consumidores que se sintam
lesados.

Na Publicidade Imobiliaria existem orgaos fiscalizadores como a Fundacéo
PROCON, que muitas vezes junto com o CRECI (conselho regional de corretores de
imoveis), fiscalizam plantdes e estandes de venda para confirmar se existem
fundamentos nos maiores itens de reclamacgéo do setor. Dentre eles estdo questdes
de omisséo de registro de incorporacdo, memorial descritivo, tabela de preco das
unidades a venda, publicidade enganosa, omissdo das reais condicfes de
pagamento, ferindo o artigo 37 do CDC. Ja ouve caso explicito do Ministério Publico
instaurar inquéritos diretamente quando identifica ma-fé e omissdo nas ofertas
anunciadas, ou seja, os consumidores sao impactados por uma publicidade ilicita, ou
muitas vezes pelo ndo cumprimento do Principio da Vinculag¢édo da Publicidade, onde
h& uma ocorréncia direta de dano material ao consumidor.

Ainda assim existe dentro do COFECI (Conselho Federal de Corretores de

Iméveis), a Resolucdo 1.065/2007, visando padronizar procedimentos de pessoas
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fisicas e juridicas principalmente questdes de divulgacdo publicitaria. Desde
numeracdo de CRECI até textos legais explicativos que devem conter em toda
Publicidade Imobiliaria. A intensdo é deixar as relagdes mais transparentes possiveis
para que ndo haja necessidade de se recorrer ao Judiciario, quando idenficado algum

problema, uma solucao € procurar antes um dos 6rgaos de defesa do consumidor.

3. A DEFESA DO CONSUMIDOR NO ESTADO DO MATO GROSSO E SUA
RELACAO COM A PUBLICIDADE IMOBILIARIA

No Estado de Mato Grosso, o nucleo de defesa do consumidor esta localizado
nas dependéncias do PROCON e sua fungéo é dirimir sobre qualquer assunto que
venha a lesar o consumidor junto a Secretaria de Justica e de Direitos Humanos. No
altimo ano foram instaurados mais de 9 mil procedimentos dentro do PROCON, com
um indice de 96,5% das reclamacdes atendidas.

A informatizacdo agregada a tecnologia foi um dos itens importantes para que
atualmente as reclamacdes sejam resolvidas em quase toda sua totalidade. O 6érgao
pode autuar segundo o Cédigo de Defesa do Consumidor e no Estado, segundo Ivo
Vinicios Firmo — Gerente de Fiscalizacdo do PROCON, os indices de resolucédo s6
tende a aumentar no ano de 2017, “Hoje conseguimos compilar dados de todo estado
e medir indices reais de resolu¢des das reclamacgdes, através do sistema integrado
do PROCON, chamado SINDE (Programa de reclamactes do Estado).”

Uma das novidades € que essas reclamacfes também podem ser feitas pelo
cadastro na plataforma CONSUMIDOR.GOV. Mas para que iSso ocorra, as empresas
precisam estar cadastradas na mesma, indice ainda baixo dependendo do segmente

atuante da empresa.
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SJ AAMINISTTAGAD (1 IMOVEIS - Ceara
Total de Reclamagdes Finalizadas

indice de Solugio

0%

0% 100%
Satisfagio com o Atendimento

Reclamagées Respondidas

100%

0% 100%

Prazo Médio de Respostas

5 dias

Fonte: SITE CONSUMIDOR.GOV

Conforme imagem acima dentre o ramo da Construcéo Civil, apenas uma
empresa € cadastrada na plataforma, ou seja, o processo de transparéncia das
empresas na questao de resolucéo de problemas ao consumidor ainda é falho, visto
gue as mesmas nao querem dar publicidade a esses problemas e suas resolucoes.

Segundo Ivo Vinicios ainda sdo pequenas as reclamacdes referentes a
Publicidade enganosa ou abusiva perante a publicidade imobiliaria no Estado, ou seja,
analisando dados dos ultimos anos e fazendo o comparativo do que néo foi atendido,
Ivo ainda afirma que os maiores problemas do setor estdo na Publicidade por omisséo,
que é dado essencial do art.31 do Codigo de Defesa do Consumidor. “As pessoas
muitas vezes sdo lesadas e ndo nos procuram para registrar a reclamacgéao, quando
esses danos nao refletem diretamente sua materialidade, e com o desconhecimento
do consumidor em questdes juridicas relacionadas ao impacto que essa publicidade

pode causar, eles muitas vezes acham que a pratica ndo é “criminosa”. Relata Ivo.
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Publicidade Abusiva/Enganosa

0% 0%

= 2017 = 2016

2015 = 2014

Fonte: PROCON - MT

O Gréfico acima é referente as reclamacfes sobre Publicidade abusiva ou
enganosa no ramo Imobiliario no Estado do Mato Grosso. Pode se analisar que nos
altimos anos nédo foram registradas ocorréncias no PROCON, sendo as mesas
registradas e resolvidas durante os anos de 2014 e 2015. Segundo Ivo, muitas das
acOes contra Construtoras e Incorporadoras sdo ajuizadas diretamente, sem passar
pelo 6érgdo do PROCON.

Dentro do PROCON existe um Juizado Especial, onde os casos tentam se
resolver, ndo precisando acionar o judiciario e na maioria das vezes séo aplicadas
multas as empresas e em relacdo aos casos relacionados a publicidade imobiliaria,
estdo dentro do descumprimento do contrato de compra e venda e por questdes de
prazo de entrega de obra. Caso ndo se consiga resolver no 6rgdo administrativo
através de audiéncia de conciliacdo se propde acao judicial por reparacdo de Dano
ou na area criminal devera estar caracterizado a prova da materialidade, os indicios

de autoria, e 0 nexo causal, em relacdo ao causador do dano.
4. AS SANCOES CIVEIS E PENAIS DA PUBLICIDADE ILICITA
A configuracao da publicidade, nas suas diferentes modalidades, enganosa

ou abusiva, enseja o dever de reparacéo dos eventuais danos causados. Estes danos

podem ser, em relacdo aos sujeitos que sofrem a leséo, sejam elas de natureza moral
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e/ou material. O direito a indenizacdo, bem como a cumulatividade de danos materiais
e morais, decorre da previsédo expressa do art. 6°, inciso VI, do CDC, que disciplina
ser direito basico do consumidor “a efetiva prevencdo e reparacdo de danos
patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos”, seguindo o0s principios
fundamentais que estdo contidos nos arts. 1° ao 7° do CDC. “Tudo mais que consta
da lei €, por assim dizer, uma projecdo desses principios gerais, isto €, uma espécie
de pormenorizacdo daqueles principios, de modo de fazé-los efetivos e
operacionaliza-los” (Nery Junior, 1992, p.51).

No caso da Publicidade enganosa ou abusiva, parece haver possibilidade de
reparacao in natura do dano, por meio da aplicacado de sansao de contrapropaganda
(art. 56,XIl, e 60 do CDC), que tem como escopo justamente desfazer, corrigir, o mal
anteriormente causado pela publicidade ilicita, isso também no caso da publicidade
imobiliaria. Ainda existindo a possibilidade de indenizar, através de multa.

O Cadigo de Protecao aos direitos do consumidor, ademais, tutelou a pratica
da publicidade enganosa ndo s6 na esfera civel e administrativa, mas também no
ambito penal, a consumacédo do crime se d& na veiculacéo da publicidade enganosa,
sendo identificado como crime formal, pelo simples fato da exibicéo.

Segundo Filomeno (2008):

“As omissGes caracterizam negligéncia inescusavel, a vista do que
preceituam os arts. 8.°a 11 e 30 a 38 do Cddigo de Defesa do Consumidor e
analisando as penas cominadas, ambas de trés meses a um ano de detencéo
e multa, pode-se concluir que o legislador, a principio, dispensou as figuras
tipicas a caracteristica de infragdo de menor potencial ofensivo, ja que as
sancBes em abstrato ndo ultrapassam dois anos de detencgéo.”

Sujeitam-se, portanto, as disposi¢fes da Lei 9.099/1995 e sao instruidos e
julgados perante os juizados especiais criminais. Portanto, se o receptor da
mensagem publicitaria, tomar conhecimento e realmente acreditar ha mensagem,
sera o caso de aplicacéo do crime da Lei 8.137, sendo considerado caso concreto.

Deve-se buscar saber se o teor da mensagem era apto a induzir o consumidor
a erro e, em caso positivo, se ha indicios de que ele realmente acreditou em seu
conteudo, praticando atos tendentes a contratacdo dos servi¢cos e/ou aquisicdo dos
produtos. No caso da Publicidade imobilidrias como o dano material é de alto valor
agregado, as a¢Oes geralmente séo resolvidas em varas civeis, sendo muito escassas

as consideracao de teor penal.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A Publicidade transforma um produto imobiliario, em um objeto de troca de
sonhos, expectativas, em geral de uma vida inteira. Por isso é tdo frustrante quando
0 processo de compra ocorre erros e vicios que “enganam” ou omitem informagdes
essenciais ao consumidor.

Os problemas relacionados a publicidade imobiliaria em especifico, foi medido
através da pesquisa ao sistema do 6rgdo administrativo, o0 PROCON- MT, essa
pesquisa pode ser ampliada por dados nacionais e por numeros de acdes judiciais
propostas relacionadas a abusividade do segmento. Por enquanto a pesquisa visou
mostrar que no ramo existem informacfes essenciais que ndo sao levadas ao
processo de negociacdo. Informacdes que podem frustrar, enganar e persuadir o
consumidor ao processo de compra por algo que ndo esta explicito no contrato. Por
falta de informacé&o o consumidor € lesado por omissfes e muitas vezes ndo levam tal
acontecimento a reclamacgao, talvez por “ignorancia” ou por excesso de confianga ao
gue € anunciado.

Por hora, do ponto de vista do mercado, ndo pode haver dividas acerca da
interac&o anunciante — consumidor, os novos direitos lancados através do CDC, viram
confirmar que principios relacionados a Publicidade se tornam essenciais em qualquer
discusséo onde nédo coloque o consumidor em posi¢ao de inferioridade perante seus
direitos a informacéo, a transparéncia e a discusséo de clausulas contratuais.

A Publicidade imobiliaria e a defesa do consumidor n&o séo assuntos distintos
e divergentes. A publicidade é protegida na medida em que o Direito fornece diretriz
ao mercado dos excessos e fortalece, em contrapartida, o préprio papel do marketing
e da publicidade na moderna sociedade, visando atender as necessidades dos
consumidores tendo um papel de suma importancia preservando os direitos basicos
do processo de comunicacédo. O principal € saber o quanto o direito a informacgao tem
sua importancia no segmento e que toda e qualquer publicidade ao consumidor é
protegida pelo ambito do contrato, assim todo processo de compra se torna

transparente perante o direito e a publicidade se torna real perante o consumidor.
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