MINISTERIO DA JUSTICA
SECRETARIA NACIONAL DO CONSUMIDOR

DEPARTAMENTO DE PROTEC}"&O'E DEFESA DO CONSUMIDOR
COORDENACAO-GERAL DE CONSULTORIA TECNICA E PROCESSOS ADMINISTRATIVOS

Processo n. 08012.000140/2004-92

Nota técnica: 133 /2013 - CGCTPA/DPDC/Senacon/MJ

Data: S de  ©3 de 2013.

Representante: Departamento de Prote¢io e Defesa do Consumidor (DPDC)

Representada: Vivo 8.A. '

Assunto: Publicidade enganosa. Promogdo “Vivo de Natal”.

Ementa: Processo Administrativo. Violagdo aos principios da transparéncia, da boa-f¢é e
da nio-abusividade da publicidade. Direito & informagfio. Publicidade enganosa.
Sugestiio de aplicagio de multa no valor de R$ 2.260.173,00 (dois milhges,
duzentos e sessenta mil, cento ¢ setenta ¢ trés reais).

Sra. Coordenadora-Geral de Consultoria Técnica ¢ Processos Administrativos,

n Relatério

01. Trata-se de processo administrativo instaurado no Departamento de Protecdo ¢
Defesa do Consumidor (DPDC), da Secretaria Nacional do Consumidor (Senacon) do
Ministério da Justiga (MJ), em razéio do Memorando n. 0005/SDE/DPDC/MYJ, de 08 de janeiro
de 2004, em face da empresa Vivo S/A, para a apuragio de possiveis irreguiaridades nas
campanhas publicitarias denominadas “Vivo de Natal” ¢ “Final de¢ Semana Gratis” (fls.
02/17).

02. Consta nos autos {fls. 02/03) que o Departamento de Protegdio e Defesa do
Consumidor (DPDC), através da Central de Atendimento ao Consumidor, recebeu diversas
reclamagdes de consumidores sobre os servigos oferecidos pela empresa. E que a empresa
realizou em dezembro de 2003 a promogdio denominada “Vivo de Natal” que ofertava: “Saldo
de RS 500,00 reais para ligacdes locais e envios de mensagens para serem utilizadas no
prazo de 30 dias entre celulares™.

03, Menciona o Memorando n. 0005/SDE/DPDC/MI (fls. 02) que os e-mails (ls.
04/17) recebidos pela Ceniral de Atendimento ao Consumidor do Departamento de Protegéo e
Defesa do Consumidor (DPDC) descrevem as seguintes reclamagdes: ndo recebimento dos
créditos da promogio, interrupgio das ligagdes, dificuldade em completar as chamadas,
pecessidade de acionar crédito para ter a validagdio dos créditos oferecidos gratuitamente,
dificuldades para entrar em contato com a opetadora, congestionamento das linhas, sistema
sempre em manuten¢do e néo prorrogago dos creditos oferecidos. Aponta que a justificativa
da empresa € de que hé sobrecarga no sistema e que em relagio aos créditos ndo prorrogam a
sua validade por terem prazo ja determinado de 30 (trinta) dias.

04. Em 13 de janeiro de 2004, expediu-se a Notificagdo n. 09/DPDC/SDE (fls. 18/19)
para que a empresa prestasse esclarecimentos sobre as respectivas reclamagdes, a saber:
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a) A empresa confirma as reclamacles dos consumidores expostas nesta
documentacdo? Em caso positivo:

1. Qual o quantitative de reclamagbes registradas pela Vivo acerca desta
promogdo “Vivo de natal”?

2. Quais providéncias foram tomadas para a resolugdo das reclamacdes?
Como os consumidores tém sido informados sobre tais providéncias?

b) A empresa confirma que, neste periodo da supramencionada promogdo, houve
congestionamento de linhas e/ou o sistema estava em manutengdo? Em caso
positivo, explicar os fatos que deram origem ou ocasionaram o problema.

¢) Qual o periodo de validade das promogdes?

d) Quais os meios de midia utilizados pela VIVO para divuigacdo das
promogdes?

1. Caso a empresa tenha veiculado estas em emissoras de rddio, televisdo
e/ou midia escrita, informar os dias e hordrios (plano de midia).

2. Ewnviar fita VHS contendo cépias das mencionadas promogdes, bem como
degravagdo do contetido destas para cada tipo de midia utilizado pela
Vive.

3. Enviar exemplares de folhetos, folders explicativos acerca das
promogoes.

e) Quanto & promocdo “Final de Semana Grdtis”, a empresa confirma que nos

dias 01 e 02/11/2003 a promogdo ndo vigorou? Confirma ainda que também para

esta promogdo houve problemas com o sistema da Vivo? Em caso positivo,
explicar os fatos que deram origem ou ocasionaram o problema.

0s. Em resposta (fls. 27/92), a empresa mencionou que foram registradas cerca de 300
(trezentas) reclamagdes perante os Procon’s e Juizados Especiais, bem como destacou que os
problemas ocorreram em regiSes especificas do Estado de Goids, de forma que: “as
dificuldades enfrentadas por alguns consumidores, seja para completar as chamadas
telefonicas, seja para usufruir dos beneficios da promogdo “Vivo de Natal”, foram pontuais”
(ils. 28).

06. A empresa informou que realizou no interior do Estado ¢ remanejamento de
estagbes de radio base para as centrais de Goidnia/GO e, com isso: “comnseguiu-se uma
redistribuicdo emergencial mais condizente com a realidade dagquele momento” (fl.s 28). E na
Capital realizou: “ampliagdo de circuitos em rotas com oufras operadoras (de telefonia fixa ¢
moével; ampliagdo de rota de consulta ao banco de dados de assinantes para melhorar a
performance de completamento de chamadas; ativacdo de novas rotas com outras operadoras
de telefonia fixa, que atendem ligagées locais e de longa distdncia”. Apresentou que foram
tomadas medidas simultineas na Capital e Interior, a saber: “remanejamento de banco de
dados de assinantes entre as centrais da Operadora; suspensdo tempordria e emergencial das
agles de ‘broadcast’ via ‘short-message’ da Operadora para seus clientes, em todo o Estado
de Goids;, ampliacdo da capacidade de processamento das cenirais; implantacdo da rede
CDMA e overlay TDMA para CDMA, bem como expansdo da rede CDMA” (fls. 29).

07. Esclareceu que: “tdo logo era constatada a procedéncia das afirmagdes feitas pelo
usudrio, a Central de Relacionamento imediatamente entrava em contato com o consumidor,
por lelefone, para comunicd-lo de que o prazo para wllizacdo do evemtual salde
remanescente dos créditos estava sendo prorrogadoe, ¢ que demonstra, de modo cristalino, a
lisura e a boa-fé da empresa notificada no relacionamento com os seus consumidores” (fls.
30).
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08, No que se refere ao item “b” da notificagdo (fls. 18), a empresa confirmou a
ocorréncia de problemas nos telefones celulares de consumidores no Estado de Goiés e que as
dificuldades para completar as chamadas telefénicas foram estritamente pontaais. Informou
que as principais causas dos problemas foram: “(i) atraso ra expansde da rede, gerados por
empresas fornecedoras que ndo cumpriram os prazos assumidos junto a empresa notificada,
para entrega dos equipamentos para a referida amplia¢do, prevista para ocorrer antes do
periodo de festas de final de ano; (ii} escoamento do prazo para cadastramento de celulares
pré-pagos, inicialmente definido pela Lei Federal n° 10.703/2003, que se encerraria no ltimo
dia 18 de janeiro (...); (iii) mudancas de tecnologia que objetivaram implementar a tecnologia
CDMA no Estado de Goids” (fls. 31).

09. Alegou a empresa que a situagfo se agravou em razéo do aumento expressivo do
trafego telefOnico durante o més de dezembro de 2003 e inicio de janeiro de 2004: “sobretudo
nas semanas do Natal e do Ano Novo”. E que: “Esse volume ultrapassou tedas as expectativas
da empresa e gerou, em determinadas regides do Estado e em determinados periodos do dia,
como se viu, algumas dificuldades para o completamento de algumas chamadas™ (fls. 31).

10. A empresa informou que a validade da promocfic “Vivo de Natal” compreendeu o
periodo de 10.11.2003 até 31.12.2003 (fls. 32). Apresentou também o plane de midia da
promogio “Vivo de Natal”, fita VHS com a publicidade da TV, e exemplares dos foilders
explicativos da campanha (fls. 33).

11. No gue tange 4 promoc¢io “Final de Semana Grétis” esclareceu que: “a referida
promogdo era vdlida nos quatro finais de semana compreendidos no periodo de 01/10/2003 a
31/1072003, ou seja, nos dias 04 € 05, 11 e 12, 18 ¢ 19, 25 e 26 do més de outubro de 2003
(fls. 33).

12. Em seguida, 0 Municipio de Aragatuba/SP, através do Sistema Municipal de
Defesa do Consumidor — Procon, envioun (fls. 95/96) representacfio ao Departamento de
Protegdio ¢ Defesa do Consumidor (DPDC) cujo objeto foram o crescente nimero de
reclamagdes registradas em face da empresa. Informaram que:

1-) Cresce em niimero assustador o nimero de reclamagdes levadas a efeito
por consumidores-usudrios dos servigos de telefonia modvel celular
oferecidos pela operadora Telesp Celular 8/4 (Vivo). A insatisfagdo é geral,
visto que afeta a todos, indistintamente, acarretando prejuizos de todas as
ordens. Neste municipio, pode-se afirmar que os servigos oferecidos pela
Vivo efetivamente ndo funcionam, sendo patente sua ineficiéncia, levando a
um quadro cadtico criado pela propria operadora.

2-) Esta operadora, na dnsia de obter lucros astronémicos com a venda de
seus produtos e servigos, realiza promogBes em massa na imprensa falada,
escrita e televisiva, as quais na prdtica, comprovadamente, sdo inacessiveis,
de dificil utilizagéo e gozo, uma verdadeira propaganda enganosa. Aé
mesmo 08 servicos mais simples como fazer e receber ligagdes tornaram-se
impossiveis, isto porque ofereceu servigos os quais, sabidamente, néo
poderia disponibilizar com adequagdio, qualidade e eficiéncia, artigo 22 do
Cédigo de Defesa do Consumidor.

3-) O descaso com que esta operadora trata seus usudrios-consumidores
chega a&s raias do absurdo e da mais total falta de cortesia, nido bastasse

ineficiéncia total da linka direta para seus clientes, através do nimero 1404,
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este érgdo do Procon também enfrenta grandes dificuldades em obter
informagdes e respostas as suas Notificacdes, o gue certamente demonstra a
gravidade dos fatos ora relatados. Se ndo responde adequadamente a um
orgdo de defesa do consumidor, é de se imaginar sua relacéio com o cliente.

13. O Departamento de Protecfio e Defesa do Consumidor (DPDC) recebeu o Oficio
n. OF/PROCON/DIR/N® 009/04 (fls. 98/125), do Procon do Acre, no qual informaram
infimeras reclamacdes no tocante a méa prestacfic de servigos por parte das empresas de
Telefonia Mével Pessoal, inclusive da empresa Vivo. A empresa respondeu (fls. 121) ao
oficio enviado pela Coordenacéo de Defesa do Consumidor — Procon/AC que:

Vimos, com a devida vénia, informar que as indisponibilidades técnicas em
apreco podem ter ocorride do aumento substancial no trdfego telefénico,
superando a reserva técnica em servico, inclusive o irdfego regisirado no
mesmo periodo do ano passado, exatamente em razdo das festividades de
natal e ano novo.

Assim, para atender o provavel aumento de trdfego normalmente verificado
no més de dezembro, esta Operadora, tanto no interior do estado quante na
capital, adotou agbes prevemtivas, com o inicio de procedimentos de
incremento e ampliagdo de canais de voz para melhoramento do trdfego,
inclusive com o ajuste de poténcia e frequéncia dos rddios combinadores.

14. Em 26 de fevereiro de 2004, o Departamento de Protegfo e Defesa do Consumidor
(DPDC) enviou a Notificagdo n. 42-DPDC/SDE (fls. 129) para que a empresa presiasse
esclarecimentos complementares, ipsis litteris:

a) Quantos usudrios a VIVO tem cadastrados?

b) Das 300 reclamacdes feitas pelos consumidores & VIVO, acerca da
promogdo “Vive de Natal”, quantas foram atendidas?

¢) Considerando que a empresa confirmou a ‘ocorréncia de alguns
problemas nos telefones celulares’, determino o detalhamento desses
problemas.

d) Considerando a afirmativa da VIVO de que as providéncias acerca
dos problemas ‘foram devidamente esclarecidas aos consumidores por
meio de comunicados oficiais da empresa, publicados em jornais de
grande circulagdo’, determino o envio de exemplares de tais
comunicados.

¢) Considerando que o item ‘e’ da Notificagdo n. 09 ndo foi respondido,

determino a manifestacdo da VIFO acerca deste item, abaixo
produzido:
‘Ouanto & promogdo ‘Final de Semana Grdtis’, a empresa confirma
que nos dias 01 e 02/11/2003 a promogdo ndo vigorou? Confirma
ainda que também para esta promogdo houve problemas com o sistema
da Vivo? Em caso positivo, explicar os fatos que deram origem ou
ocasionaram o problema”.

i5. A empresa informou (fls. 133) que, em fevereiro de 2004, possuia 1.055.534 (um
milhdo, cinquenta e cinco mil, quinhentos e trinta e quatro) usudrios e que foram confirmadas
206 (duzentas ¢ seis) reclamagdes perante os Procon’s ¢ Juizados Especiais (fls. 135).
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16. Esclareceu (fls. 135) gue 75 (setenta e cinco) reclamacgtes foram solucionadas, 74
(setenta e quatro) em processo de verificagiio de informagSes ou negociagdes e 57 (cinquenta
e sete) aguardavam a realizagfio de audiéncias. Informou que as prncipais causas das
reclamacdes foram:

(i) atrasos na expansdo da rede, gerados por empresas fornecedoras
que ndo cumpriram os prazos assumidos junto 4 empresa
notificada;

(i)  escoamento do prazo para cadastramento de celulares pré-pagos,
inicialmente definido pela Lei Federal n. 10.703/2003, que se
encerraria no ultimo dia 18 de janeiro;

(iii)  mudangas de tecnologia que objetivaram implementar a tecnologia
CDMA no Estado de Goids;

(iv)  aumento expressivo de trdfego telefdnico durante o més de
dezembro de 2003 e inicio de janeiro de 2004, o qual ulivapassou
fodas as expectativas do empresa e gerou, em determinadas
regides do Estado e em determinados periodos do dia dificuldades
para 6 completamento de algumas chamadas nos hordrios de pico.

17. No qgue tange ao questionamento da promogéo denominada “Final de Semana
Gratis”, a empresa aduziu que a promogio nfio vigorava nos dias 01 e 02.11.2003, pois a
referida promog#o era vélida apenas nos finais de semana do més de outubro de 2003, ou seja,
“nos dias 04 ¢ 05, 11 e 12, 18 ¢ 19, 25 ¢ 26” do referido més (fls. 136).

18. No dia 09 de dezembro de 2004, o Departamento de Protegéio e Defesa do
Consumidor (DPDC) enviou a Notificagéio n. 517-DPDC/SDE (fls. 139) para que a empresa
Telesp Celular ParticipagBes S/A informasse se os problemas relatados pela Vivo ocorreram
também em outros Estados.

19. A empresa Telesp Celular Participagbes S/A informou que estd autorizada a
exploragdo do servigo moével pessoal (SMP), na Regido III, do Plano Geral de Atuagdo do
SMP — PGA/SMP, dentro de S3o Paulo, conforme os Termos de Autorizagdo PVCP/SPV n.
018/2002 — ANATEL e PVCP/SPV n. 019/2002 — ANATEL (fls. 150). Por isso, alegou que:
“mosira-se impossivel & suplicante prestar a esse r. Departamento qualquer informagdo
técnica sobre eventuais problemas que temham ocorrido fora da sua drea de
concessio/autorizagdo” (fls. 151). Afirmou também que (fls. 154):

Concluindo e em atendimento a indagacdo formulada por esse v.
Departamento, é seguro afirmar gue a Telesp Celular durante o més de
dezembro de 2003 e inicic de janeiro de 2004, emfrentou picos de
congestionamento de sua rede, que podem ter gerado aos seus usudrios
dificuldades momentdneas para a realizagdo ou recebimento de chamadas,
sendo certo que ftais situacdes andmalas ndo ocorreram de forma
generalizada, mas sim pontual e localizada, sendo entdo tomadas medidas
técnicas para sanar as mesmas e eviiar sua repeticao.

20. Em 19 de maio de 2006, o Departamento de Protecfio e Defesa do Consumidor
(DPDC) expediu a Notificagdo n. 171/CGSC/DPDC/SDE (249) para que a empresa VIVO
manifestasse a respeito das solicitagdes contidas na Notificagdo n. 517-DPDC/SDE (fls. 139).

Apé6s a dilacdo de prazo de 10 (dez) dias (fls. 253), a empresa expds que, no més de dezembro
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de 2003, ocorreu aumento no trafego de chamadas nas redes de telefonia fixa e telefonia
celular, Assim, ocorreu aciimulo de chamadas, em algumas localidades e horérios isolados,
que se refletiu na utilizagéio dos aparelhos de telefonia celular quando se realizava ou recebia
chamada. A empresa esclareceu que no Estado de Sdo Paulo o caso foi objeto de contestacio
dos Orgéos de defesa ¢ o consumidor ¢ do Ministério Publico.

21. A Coordenagdo-Geral de Supervisio e Controle (CGSC), atual Coordenagio-Geral
de Estudos ¢ Monitoramento de Mercados (CGEMM), do Departamento de Protegio e Defesa
do Consumidor (DPDC), expediu a Nota Técnica n. 238 — CGSC/SDE/MJ (fls. 259/266), na
qual sugerinu o envio dos autos & Coordenagdio-Geral de Assuntos Juridicos, atual
Coordenagéo-Geral de Consultoria Técnica € Processos Administrativos, para instauragio de
processo administrativo.

22. A empresa foi notificada (fls. 269) para encaminhar ao Departamento de Protecéio
€ Defesa do Consumidor (DPDC} midia coniendo as publicidades das campanhas “Final de
Semana Gratis” e “Vivo de Natal”, bem como informasse a quantidade de consumidores que
aderiram &s referidas promocdes. Apos dilagiio de prazo (fls. 273), a empresa informou que
conseguiv apurar o numero de 148.416 (cento e quarenta e oito mil quatrocentos ¢ dezesseis)
consumidores que aderiram #s promogdes “Final de Semana Grétis” e “Vivo de Natal” (fls.
306/307).

23. O Departamento de Protegéio ¢ Defesa do Consumidor (DPDC) envion o Oficio n.
7796/2009-DPDC/SDE/MI (fls. 268) para a Agéncia Nacional de TelecomunicagSes —
ANATEL no qual solicitava informacfio a respeito de registro de reclamacdes de
consumidores referentes aos servicos de telefonia prestados pela Vivo, no periodo de
01.10.2003 a 31.12.2003, ¢ sobre eventual instaurago de Procedimento de Apuragéo de
Descumprimento de Obrigacdes (PADO) relacionado as referidas promocgGes.

24. A Agéncia Nacional de Telecomunicacdes — ANATEL informou através do Oficio
n. 91/2010/PVCPC-Anatel (fls. 310) que:
()

2. No periodo questionado por este érgdo ministerial, a prestadora VIVO
vendeu uma quantidade de pacotes promocionais superior a sua capacidade
operacional. O assunto foi tratado no PADO 53500.011987/2004, conforme

trecho a seguir:

“..hd que se considerar também gque a Anatel jd notificou outra
prestadora do grupe VIVO sobre instauracdo de PADO, sob o n.°
53500.006431/2003, para averiguar situacdo semelhante ocorrida
em dezembro de 2003, em que existem fortes indicios de que o corpo
técnico gerencial da prestadora vem adotando o procedimento de
vendas de acessos a qualquer custo, em detrimenio da prestagdo de
boa gqualidade do servigo, prejudicando, assim, o desempenho dos
equipamentos em situagdo de uso de sua plena capacidade de
escoamento de trdfego telefénico’.

3. No PADQ citado no trecho acima (n.° 53500.006431/2003), a operadora
firmou Termo de Ajustamenio de Conduta com ¢ Ministério Publico do

Estado de Goids, recanhecido pelo Procon/GO, no sentido de reparar os
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danos causados aos seus usudrios, lesados em face da descontinuidade do
servigo provocada pelos promocdes questionadas, ofertadas & época do
natal de 2003. Este termo foi inteiramente cumprido, conforme consta rno
Informe n.° 832/2009 — PVCPA/PVCP/SPV, de 07/12/2009, referente ao
PADO em comento, no qual ainda consta a transcricdo da Certiddo do
Procon/GQ dando nota do cumprimento. Ainda, segundo o mesmo Informe, a
Anatel expediu o Oficio n® 449/PVCPA, notificando a prestadora a
demonstrar a maneira pela gual pretendia reparar os seus usudrios, ou, se
assim, jd tivesse feito, que informasse o procedimento adotado, sob pena de
aplicagdo de multa. Ao referide oficio, respondeu a Telogoias Celular S/4,
afirmando jd ter reparado os usudrios, por meio do cumprimento do Termo
de Ajustamento de Conduta feite com o Ministério Piublico do Estado de
Goids.

4. Quanmro & solicitagdo da informacdo dos registros das reclamagies,
informamos ndo ser factivel o levantamento desses dados, uma vez que,
devido ao longo decurso de tempo (6 anos), além das reclamagbes ja terem
sido tratadas conforme demonstrado, esta Agéncia ndo dispbe desses dados.

25. As fls. 259/266, a Coordenaciio-Geral de Assuntos Juridicos do Departamento de
Protecdo e Defesa do Consumidor (DPDC) sugeriu a instaurag8o de processo administrativo
por indicios de infragfo ao disposto nos artigos 4°, incisos I e III; 6°, incisos III, IV e VI; 37,
§1° ¢ §3°, todos do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), tendo em vista a ocorréncia de
supostas ilicitudes nas campanhas publicitirias. Em consequéncia, a Diretora do
Departamento de Protegdio e Defesa do Consumidor (DPDC) adotou a Nota Técnica n. 238-
CGSC/SDE/MT (fls. 259/266) e a Nota Técnica n. 315-2010/CGAJDPDC (fls. 313/319)
como motivagio e determinou a instauragéio de processo administrativo em face da empresa,
de acordo com o Despacho n. 42/2010 (fls. 320).

26. Dessa forma, expediu-se a Intimagéo n. 73/2010 — DPDC/SDE/MJ (fls. 322), de 22
de dezembro de 2010, para ciéncia do despacho que determinou a instauragéo de processo
administrativo, bem como para que a empresa apresentasse defesa nos autos.

27. A empresa apresentou defesa (fls. 329/345) e, em sintese, alegou que: “fodas as
queixas dos consumidores referiam-se a problemas operacionais, ou seja, @ um suposto mau
Sfuncionamento dos servigos prestados pela VIVO, ndo havendo mencdo a quaisquer
problemas relacionados & publicidade das promogbes realizadas”. Alegou também que:
“Pelos documentos constantes dos autos (fls. 98/125), percebe-se que os problemas ocorridos
no Acre aquela época nllo se relacionavam especificamente a VIVO”. E em relagfo ao Estado
de Goias, disse que: “ocorreram falhas na prestagdio do servigo no final de 2003, as quais
foram corrigidas logo no inicio de 2004”. Salientou que: “Em razde dessas falhas, em
13.4.04, a VIVO celebrou com o Ministério Publico e o Procon do Estado um Termo de
Ajustamento de Conduta”.

28. No que se refere 4 publicidade da “Promogéo de Natal”, a empresa aduziu que: “a
promogdio consistia em oferecer aos novos clientes ou aos clientes que trocassem de aparelho
celular a possibilidade de escolher 3 assinantes VIVO, da mesma drea de registro, para
realizar chamadas locais a RS 0,09/minuto, até 31.12.04, além de ganhar bénus, no valor de
R3 500,00 em ligacdes locais e 500 Torpedos SMS, ambos de Vivo para Vivo, com o0 mesmo
DDD, validos por 30 dias . E que: “o cliente poderia indicar 3 outros assinanies para

receber um bonus ¢ R$ 100,00 em ligacdes locais e 100 Torpedos SMS, nas mesmas
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condigdes™; “Esses assinantes indicados poderiam ainda realizar ligacdes locais com quem o
indicou a R$ 0,09/minuto, aré 31.12.04”. Assim, diz que: “¢ equivocado ¢ enfendimento de
que a tarifa reduzida somente poderia ser usufruida com I (um) outro assinante VIVO, e ndo
3 (trés), como informa a publicidade .

29. Mencionou que: “Ndo hd nos autos nenhuma reclamagdo nesse sentido, nem
nernhum outro elemento que indique esse fato, o qual, repita-se, so pode ser fruto de um
equivoco” (fls. 340). Salientou que: “ndo se pode exigir que, em um aniincio televisivo, todas
as informagdes sefam exibidas com o mesmo destaque, considerando a prdpria limitacdo
desse meio de comunicacdo, que reclama um tratamento visual limpo, para que a informagdo
possa ser compreendida, e que possui uma grande limitacdo de tempo, pois os anuncios, em
geral, possuem apenas 30 segundos™ (fls. 343).

30. J4 em relacfio & campanha publicitiria denominada “Final de Semana Grétis”, a
empresa descreve que: “comsistia, em linhas gerais, na oferta aos novos clientes VIVO,
obedecidas certas condigdes, do direito a quatro finais de semana grétis em ligacbes locais e
Torpedos, ambos de Vivo para Vivo, dentro do mesmo DDD, compreendendo o periodo enire
01.10.03 a 31.10.03” (fls. 344). Mencionou que: “Ndo hd nenhuma alegacdo de publicidade
enganosa em relacio a essa promogdo” (fls. 344).

31. Em setembro de 2012, a empresa, apdés intimagdo (fis. 365), apresentou,
tempestivamente, alegactes finais (fls. 366/381) que reiterou os argumentos de sua peca
defensiva e acrescentou a ocorréncia da prescrigéio da pretenséo punitiva.

) Das Razdes da Representada

32. Insurgiu-se a empresa contra a decisfo proferida pela, entfio, Sra. Diretora do
Departamento de Protecdio e Defesa do Consumidor (DPDC), Despacho n. 42/2010 (fls. 320),
por meio da qual determinou a instauragfio de processo administrative vislumbrando
possibilidade de infrag8o ao disposto nos artigos 4°, incisos I e III; 6° incisos III, IV e VI; 37,
§1° e §3°, todos do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC).

33. Em sua pega defensiva (fls. 366/377), a empresa alega a ocorréncia da prescrigio
da pretensdo punitiva da Administragdo Piiblica Federal sob o fundamento de que os fatos
ocorreram ha quase 10 (dez) anos. Menciona que: “Observe-se que, jd na data de instauragdo
deste processo administrative, em 21.12.2010 (cf fls. 321), encontrava-se consumada a
prescrigdo da pretensdo punitiva”. E que: “Assim, passados quase 10 anos dos fatos objeto
destes autos, ndo pode mais a Administracdo pretender exercer sua acdo punitiva confra a
VIVO, devendo ser determinado, portanto, o imediato arquivamento deste processo” ({ls.
367).

34. A empresa alega que a publicidade nfo pode ser considerada enganosa porque:
“Percebe-se, muito facilmente, pela leitura dos autos, gue o procedimento de averiguagdo
preliminar que ensejou a instauracdo desse processo ndo se voltava contra a prdtica de
publicidade enganosa, mas derivava de pomtuais reclamagbes de consumidores sobre
problemas operacionais ao usufruirem tais promogdes™ (fls. 368).

35. A empresa, ainda, esclarece que: “Como se vé, todas as queixas dos consumidores
referiam-se a problemas operacionais, ou seja, a um suposto mau funcionamenio dos servicos
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prestados pela VIVO, ndo havendo mencdo a quaisquer problemas relacionados a
publicidade das promogdes realizadas” ({ls. 368).

36. Destacou que o diminuto periodo da veiculagfio da publicidade no ano de 2003
nio & capaz de ensejar qualquer pepalidade, pois “sem haver qualguer indicio de
consumidores lesados por sua alegada (e inexistente) enganosidade” (fls. 368).

37. Alega ainda que ocorreram problemas locais: “as queixas dos consumidores aqui
constantes referiam-se a problemas operacionais em 4 (quatro) locais diversos e pontuals,
quais sejam, Acre, Goids e os municipios de Aragatuba e Dracena, em Sdo Paulo”. Informa
que: “Nesses 4 (quatro) casos, os orgéos de defesa do consumidor locais atuaram para
investigar e solucionar os problemas apontados pelos consumidores, inclusive com a
celebracdo de TAC, como se apontard abaixe™. E que, por isso, entende: “Tratando-se de
fatos locais e isolados, ocorridos em decorréncia de peculiaridades regionais, no longinquo
ano de 2003, percebe-se, muito claramente, a impertinéncia da atuacdo deste DPDC, que
deve atuar no ‘planejamento, elaboragdo, proposicdo, coordenagdo e execucdo da politica
nacional de protecéo do consumidor’, ros termos do art. 106, I, do CDC” (fls. 369).

38. A empresa ressalta que: “os pontunis contratempos ewnfrentados pela VIVO
naquelas 4 localidades jd foram, hd muito, superados, e ndo decorrem de nenhuma conduta
ilegal da empresa” (fls. 370). Aponta que no Estado do Acre os problemas foram gerais no
sistema de telefonia, inclusive com as empresas Tim e Claro. E com relagéo as falhas na
prestacéio do servigo ocorridas no Estado de Goids menciona que realizou um Termo de
Ajustamento de Conduta (TAC) com o Ministério Piblico e o Procon do Estado no qual se
comprometew: “a manier a prestagdo do servico dentro dos pardmetros estipulados pela
ANATEL, a investir na melhora da qualidade do servigo, por meio da instalagdo de 7
Estacbes Radio Base (ERB's), e a doar 200 microcomputadores ao Estado”, e ainda: “o
compromisso de prorrogar o prazo da promogdo na qual foram noticiados problemas de
fruicdo dos bénus concedidos (fls. 347/353)” (fls. 371).

39. Explica que: “No mais, as reclamagdes relativas aos 2 (dois) municipios de Sdo
Paulo também decorreram de dificuldades oriundas do aumento no trdfego de chamadas no
més de dezembro de 2003, com a aproximagdo dos periodos de férias e as festas de final de
ano, conforme esclarecido na manifestacdo de fls. 196/206”. E que, assim: “Nos municipios
de Dracena e Aracatuba, os problemas enfrentados pela VIVO foram até mesmo objeto de
acdo civil coletiva, sendo que, na a¢do relacionada a este wltimo, foi celebrado acordo, cuja
sentenca de homologagdo jd transitou em julgado (TJ/SP, processo n® 09/2004)” (fls. 372).

40. Reitera que: “Conguanto tenha se apontado a prdtica de publicidade enganosa
com relagdo a promogdo ‘Final de Semana Grdtis’, todos os elementos apontados como
ilicitos somente se referem & publicidade da promogdo ‘Promogdo de Natal 2003 . Destaca
que: “Q principal indicio de que ndo hd nada de engonoso na publicidade dessas promogdes é
o jato de que ndo constam nos autos reclamagdes de consumidores, autoridades publicas ou
érgdos de defesa do consumidor sobre o contevdo e a clareza do material publicitdrio da
VIVO”. E que: “ds reclamagdes constantes nos autos tratam apenas de problemas na
prestacdo do servigo e de fruicdo dessas promogdes, 0s quais, como Visto acima, jé foram
solucionados”™ (fls. 373).

41. No que tange a publicidade da “Promogao de Natal de 20037, a empresa apresenta

um quadro (fls. 374/375) com os problemas apontados pelo Departamento de Protegdo e
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Defesa do Consumidor (DPDC) e suas alegagies de comprovagéio de licitude da publicidade.
E conclui que: “Como se vé, todos os elementos apontados nos autos como indicadores de
publicidade enganosa decorrem de premissas totalmente equivocadas. Esclarecidos os termos
da promogdo realizada pela VIVO, se percebe que o material publicitdrio produzido informa
o consumidor sobre todos os elementos essenciais da promocdo” (fls. 375).

42. J4 quanto & publicidade da promogio “Final de Semana Gritis” menciona que na
Nota Técnica (fls. 259/266) — acolhida pelo r. despacho 42/2010 como fundamentag@io —
concluiu pela existéncia de cldusulas abusivas no regulamento da promocfio. A abusividade
contratual estaria na clausula que estabelece que: “o perfodo de 4 (quatro) finais de semana
grdtis consecutivos ndo serd interrompido ou suspenso em nenhuma hipotese” (fls. 86),
ignalmente a que prevé o pagamento de multa no valor de R$ 200,00 (duzentos reais), em
caso de descumprimento do prazo de fidelidade (fls. 376). Aduz que: “cumpre salieniar que,
em todos os veiculos de comunicacdo em que a campanha publicitaria foi anunciada, havia
expressamente a informagdo de gue aquela promogdo possuia restrigbes, recomendando-se a
consulta ao seu regulamento no site da operadora (www.vivo.com.br), conforme se extrai do
documento de fls. 93 (f1s. 377).

43, Conglui suas alegag@es no seguinte sentido: “Nde hd, tampouco, nada de ilicito na
previsdo de uma limitagdo temporal para a vigéncia da promogdo. Como se sabe, a VIVO
possui milhBes de clientes, sendo necessdrio que ela tenha alguma previsibilidade no uso de
sua rede, para que néo ocorram problemas no fornecimento do servigo. Assim. Estabelecer
que seriam consecutivos os 4 (quatro) finais de semana em que as liga¢des seriam gratuitas ¢
perfeitamente razodgvel” (fls. 377).

E o relatério.
D Da Prescricio da Pretensfio Punitiva da Administragfio Pablica

44, A empresa alega ocorréncia da prescri¢éio da pretensio punitiva da Administragio.
Menciona que os fatos ocorreram hd mais de 10 {dez) ancs. Diz que na instauragio do
processo administrativo ja se encontrava consumada a prescrigéo, nos termos do artigo 1° da
Lei Federal n. 9.873/99.

435, Entretanto, nfo prevalece a alegacfio da empresa da prescricio da pretensdio
punitiva da Administragio Piblica, pois o presente processo administrativo se iniciou como
averiguac®io preliminar no ano de 2004, em consequéncia, com a Notificagio n. 09-
DPDC/SDE (fls. 18) para que a empresa prestasse esclarecimentos. E, em 12 de dezembro de
2006, a Nota Técnica n. 238-CGSC/DPDC/SDE/M]J (fls. 259/266) sugeriu ao Diretor do
Departamento de Protegiio e Defesa do Consumidor (DPDC) a abertura de processo
administrativo,

46. Cumpre anotar que a empresa sempre teve oportunidade para se manifestar sobre
os fatos. Assim, conforme consta nos autos, as fls. 269, a empresa foi notificada, em 11 de
dezembro de 2009, para encaminkar midia com o conteido das publicidades “Final de
Semana Gratis” e “Vivo de Natal” veiculadas em televis@io, bem como a quantidade de

consumidores que aderiram as referidas promoc¢des, no periodo de 01.10.2003 a 31.10.2003
10.11.2003 a 31.12.2003.
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47. O Departamento de Protecio e Defesa do Consumidor (DPDC) enviou oficio (ls.
268) para a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes — ANATEL para informar sobre
reclamacBes contra a empresa e se houve instauragéio de eventual Procedimento de Apuragéo
de Descumprimento de Obriga¢Ses (PADO).

48. Em 10 de dezembro de 2010, a Nota Técnica n. 315-2010/CGAJ/DPDC (fls.
313/320) da Coordenagdo-Geral de Assuntos Juridicos (CGAJ) sugeriu ao Departamento de
Protecdo e Defesa do Consumidor (DPDC}) a abertura de processo adminisirative diante dos
indicios de infragSes ao Cddigo de Defesa do Consumidor. O Despacho da Diretora n.
42/2010, publicado no Diério Oficial da Unifo do dia 21 de dezembro de 2010, determinou a
instauragfio de processo administrativo. Em seguida, em 22 de dezembro de 2010, expediu-se
a Intimag#o n. 73/2010-DPDC/SDE/MT (fls. 322) para a empresa apresentar defesa. E, em 10
de setembro de 2012, a empresa foi notificada ({fls. 365) para apresentar alegagdes finais.

49. Dessa forma, a empresa sempre participou dos atos que importavam apuragic dos
fatos, através de intimacGes ¢ notificacles, € a Administragio Puablica realizou vérios atos para
apuracio dos fatos que culminam a interrupcio da prescri¢iio da agéio punitiva, nos termos do
artigo 2° da Lei n. 9.873/1999".

50. A Constituicio Federal, nos artigos 5°, inciso XXXII, e 170, inciso V, atribui ao
Estado o dever de assegurar a defesa dos consumidores, consignando que o exercicio da
atividade econdmica apenas serda licito, caso observe aquele principio. Ademais, estd
evidenciada no caso em tela a repercussiio social da conduta a ser apreciada, uma vez que se
refere a publicidade para a prestagfio de servigo de telefonia, atingindo milhares de pessoas em
diversos Estados.

51. Nesse contexto, a liberdade para o exercicio do direito de agir na demanda coletiva
estd inserida em seu bojo a ideia de indisponibilidade do interesse publico que prevalece sobre
os interesses individuais.

52. Assim, o carater de ordem publica ¢ interesse social do Céddigo de Defesa do
Consumidor legitimam a atuacdio do Departamento de Protegiio e Defesa do Consumidor
(DPDC) que cuida de forma coletiva dos direitos dos consumidores, deste modo, ndc ocorre a
prescri¢do em razéo de sua atuagéo.

II) Do Mérito
a. Da Competéncia da Secretaria Nacional do Consumidor — Senacon
53. No caso em tela, a questio ultrapassa contornos individuais para afingir a

coletividade, pois as campanhas publicitarias “Final de Semana Grétis” ¢ “VIVO de Natal”
atingiram indeterminado nimero de pessoas em vérios Estados brasileiros, haja vista que a
empresa realizou a publicidade de forma nacional (fls. 65 e 86).

! Art, 2° Interrompe-se & prescriglo da agdo punitiva: [ — pela notificagdo ou citagio do indiciado ou acusado, inclusive por meio de edital; 11
- por qualquer ato inequivocs, que importe apuragdo do fato; 111 - pela decisfio condenatéria recorrivel; TV — por qualquer ato inequivece que
importe em manifestagdo expressa de tentativa de solugfio conciliatoria no dmbito intemo da administragdo pablica federal.
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54. Importante anotar que os 6rgdos integrantes do Sistema Nacional de Defesa do
Consumnidor (SNDC) tém competéneia concorrente no exercicio do poder de policia
administrativo, sendo sua atuagio coordenada e difusa - um dos principais motivos da
efetividade da defesa do consumidor no Pais.

55. Esse Sistema tem suvas relagBes pautadas na integragdio entre os drgéos, isto &,
todos os participantes do SNDC possuem autonomia para atuar, buscando sempre uma
harmonia como forma de garantir a protegio e defesa do consumidor da maneira mais
adequada e eficiente possivel.

56. A Secretaria Nacional do Consumidor — Senacon, segundo o artigo 106 do Cédigo
de Defesa do Consumidor, € responsivel pela coordenagfio desse sistema e, por tal razdo,
desenvolve a integraciio cooperativa, soliddria e sinérgica dos Orgdos de defesa do
consumidor. E conforme o Decreto n. 7.738/2012, a Senacon deve se concentrar na
articulagdio da cooperagdio que se fizer necessaria dos drgfios de interesse de defesa do
consumidor competentes ¢ atuar neste sentido quando as circunsténcias assim demandam.

57.  Paratanto a Senacon conta com ¢ Departamento de Protegfio ¢ Defesa do Consumidor
(DPDC) que, de acordo com o art. 18 do Regimento Interno da Senacon (Portaria n® 1.840, de
21 de agosto de 2012, publicada no D.O.U, de 22 de agosto de 2012 — Segfo 1 —n. 163, 1ls.
26-29), é Orgdo de assessoria para formulagfio, promocfio, supervisio e coordenacfio do
Sistema Nacional do Consumidor. Assim, compete aoc DPDC fiscalizar demandas que
envolvam relevante interesse geral ¢ de ambito nacional e aplicar sangdes administrativas
previstas nas normas de defesa do consumidor, podendo, para tanto, instaurar averiguagdes
preliminares e processos administrativos (art. 18, 111, do Regimento Interno da Senacon).

38. Dessa forma, o comando expresso do art. 55, § 1°, e do art. 106, VI e VII, do CDC,
bem como art. 4°, caput, do Decreto n°. 2.181/1997, atualizado pelo Decreto n.® 7.738/2012,
determinam caber ao Departamento de Protecéio e Defesa do Consumidor (DPDC) a anélise de
questdes que tenham repercussio nacional e interesse geral, competindo aos drgéios regionais
¢ locais de defesa e prote¢dio ao consumidor assuntos de cunho restrito s respectivas
circunserigfes territeriais ¢ casos individuais especificos.

59. Tendo em vista que a empresa realizou campanha publicitaria em varios Estados
do territério brasileiro e por se tratar de questio de Ambito nacional que atinge coletivamente
os consumidores, a competéncia para andlise dos fatos € deste Departamento de Protegéo ¢
Defesa do Consumidor {DPDC), de acordo com Decreto n® 2.181/97, atualizado pelo Decreto
n.° 7.738/2012.

b. Da protecio constitucional e dos principios bésicos do consumidor

60. A Constituigio Federal (CF) de 1988 situa o Direito do Consumidor no rol dos
direitos e garantias fundamentais do cidaddo e da coletividade (art. 5°, inciso XXXII) ¢
estabelece que € dever do Estado promover, na forma da lei, 2 defesa do consumidor, além de
determinar ser a protegiio do consumidor baliza para a atividade econdmica, nos termos do art.
170, incise V.

61. Além disso, a CF também determina que “é assegurado a todos o acesso a
informacdo” (Art. 5° inciso XIV). Nesse mesmo diapasio, o Codigo de Defesa do
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Consumidor (CDC) define que o direito a informagiio adequada, clara e inequivoca
(quantidade, caracteristicas, composi¢io, qualidade, pre¢o, riscos) sobre os diferentes
produtos e servigos ¢ um direito basico do consumidor e pressuposto para o exercicio do
direito de escolha do consumidor.

62. O CDC ¢ um microssistema juridico que determina a prevaléncia do principio da
boa-f¢ e transparéncia nas relagBes de consumo, com o intuito de garantir a harmonizagéo dos
interesses das partes. Tais principios estdo expressamente previstos no art. 4° do Cédigo,
traduz que o consumidor e o fornecedor contratem com lealdade ¢ seguranga reciprocas.

63. Alias, o CDC instituiu o principio da protegio da confianga do consumidor, tendo
como um dos seus aspectos “a protecdo da confianca na prestagdo coniratual, que dard
origem as normas cogentes do CDC, que procuram garantir ao consumidor a adequagiio do
produto ou servigo adquirido, assim como evitar riscos e prejuizos oriundos destes produtos e
servicos™ . A transparéncia, confianca, harmonia nas relagbes de consumo, reconhecimento da
vulnerabilidade do consumidor, bem como a harmonizac¢#io de interesses, sempre com base na
boa-fé e equilibrio nas relag3es entre consumidores e fornecedores, séo principios que estdo
expressamente previstos no artigo 4° do CDC, no seguinte sentido:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o atendimento das
necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, satide e seguranca, a protegfio
de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a
transparéncia ¢ harmonia das relag@es de consumeo, atendidos os seguintes principios:

I ~ reconhecimento da vulnerabilidade do conswumidor no mercado de consumo;

(...)

III — harmonizagdo dos interesses dos participantes das relagBes de consumo e
compatibilizagfio da protegdo do consumidor com a necessidade de desenvolvimento
econdémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos quais se funda a ordem .
econdmica (art. 170 da Constitui¢do Federal), sempre com base na boa-fé ¢ equilibrio nas
relagdes entre consumidores e fornecedores. :

64. Assim, notamos que entre os objetivos da Politica Nacional das Relagdes de
Consumo estfio o respeito 4 dignidade, o atendimento 4 sadde e seguranca dos consumidores,
a protegéo dos interesses econdmicos e a transparéncia e harmonia nas rejagdes de consumo
através do reconhecimento do principio da vulnerabilidade.

65, Para Valério Dal Pai Moraes:

Vulnerabilidade, sob o enfoque juridico, ¢, entfio, o principio pelo qual o sistema juridico
positivado brasileiro reconhece a qualidade ou condig&o daquele(s) sujeito(s) mais fraco(s)
na relagdio de consumo, tendo em vista a possibilidade de que venha(m} a ser ofendido(s)
ou feridos, na sua incolumidade fisica ou psiquica, bem como no 4mbito econdmico, por
parte dofs) sujeito(s) mais potente(s) da mesma relagio’,

2 MARQUES Clandia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor, RT, 3a ed., 1999, p. 126 ¢ 127.

? MORAES, Paulo Valéric Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidor: o principio da vufnerabd:dade no contrato,
na publicidade nas demais prdticas comerciais: interpretac@o sistemdtica do direito. 3. ed. Porto Alegre:
Livraria do Advegado, 2009. p. 125
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66. Nesse passo, a vulnerabilidade € dividida em trés’ 4mbitos de forma classica para
doutrina brasileira; técnica, juridica ¢ fatica. A reformulacdo dada pela Professora Claudia
Lima Marques ao conceito insere a idéia de vulnerabilidade informacional’, justamente a mais
importante para o caso em tela.

67. Dessa forma, técnica seria a vulnerabilidade mais facil de se identificar.
Basicamente, pode-se se resumir na idéia de que ¢ consumidor nfio tem conhecimento do
produto ou servico que adquire, enquanto o fornecedor é aquele detentor deste conhecimento,
nas li¢Ses de Bruno Miragem’, o exemplo tipico de relagéo € aquela do médico e paciente.

68. De outro lado, a vulnerabilidade juridica é aquela em que ¢ consumidor ndo
entende quals as conseqiiéncias de firmar um contrato ou estabelecer uma relagéo de consumo
- para a Professora Claudia Lima Marques estaria incluida aqui a vulnerabilidade além de
juridica, também a contabil & a econdmica.

69. Em outro dmbito, a vulnerabilidade fética é mais abrangente, ¢ é reconhecida no
caso em concreto. E espécie importante, pois além de ser uma idéia/conceito genérica de
vulnerabilidade € aqui que se estabelecem casos de dupla vulnerabilidade do consumidor
idoso e crianga.

70. Resta consigna: que a vulnerabilidade informacional, nas licdes da Professora
Claudia Lima Marques’, representa verdadeiramente o fendmeno da sociedade informacional
em que vivemos. Segundo entende, a sociedade informacional caracteriza-se pelo surgimento
de blocos econdmicos € pela globalizago, pela acessibilidade, rapidez e fluidez do acesso a
informagdo. Nesse contexto, o dever de informar ganha contornos importantissimos e
fundamentais nos tempos atuais, seja no direito civil ou no direito do consumidor, onde sua
importédncia ¢ ainda maior, refletindo-se na protecéo legal da vulnerabilidade do consumidor,
nos termos do art. 4°, inciso III, do CDC, exatamente a vulnerabilidade encontrada no caso em
concreto, em que informacdes essenciais sfic omitidas aos consumidores.

71. Ainda assim, o legislador definiu no CDC, entre os direitos basicos do consumidor,
o direito & informacgéo adequada e clara e a protegdo contra a publicidade enganosa, in verbis:

* De outro modo escreve MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidor: o principio da
vuinerabilidade no contrato, na publicidade nas demais prdticas comerciais: interpretagfio sistemdtica do
direito. 3. ed. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009. p. 141 a 191, que haveria além dos trés conceitos
classicos outras espéeies de vulnerabilidade: politica ou legislativa, neuropsicolégica, econdmica e social,
ambiental e tributdria.

* %O principio da vulnerabilidade & o principio bésico que fundamenta a existéncia e aplicagdo do direito do
consumidor [ . . . ] constitui presungdo legal absoluta [ . . . ] A doutrina e jurisprudéncia vém distinguindo
diversas espécies de vulnerabilidade. Entre nds, ¢ conhecida a ligdo de Claudia Lima Marques que distingui a
vulnerabilidade em trés grandes espécies: vulnerabilidade técnica, vulnerabilidade juridica; e vulnerabilidade
fitica. E recentemente identifica a autora gaicha uma quarta espécie de vulnerabilidade, a vulnerabilidade
informacional.” (MIRAGEM, 2008, p. 61-64).

¢ MIRAGEM, Bruno Nunes. Direito do consumidor: fundamentos do direito do consumidor; direito material &
processual do consumidor; prote¢éio administrativa do consutnidor; diteito penal do consumidor. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2008.p. 63

7 Neste sentido, vide o Manual de Direito do Consumidor MARQUES et aif, 2009, p. 76-77: “Resta analisar a
vulnerabilidade informacional, que € a vulnerabilidade bésica do consumidor, intrinseca e caracteristica deste
papel na sociedade. Hoie merece ela uma mencfo especial, pois na sociedade atual sfo de grande importéncia a
aparéncia, a confianga, 2 comunicagfio € a informaggio. Nossc mundo de consumo € cada vez mais visual, rapide

¢ de risco, dai a impeorténcia da confianca,”
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72.

Art. 6° S8o direitos basicos do consumidor:

()

[l — a informagio adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com
especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composigdo, qualidade e prego, bem
como sobre os riscos que apresentem;

IV — a protegio contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra préticas e clausulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos ¢ servigos;

VI - a efetiva prevengiio e reparagéio de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos
e difusos;

(...)

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagiio ou comunicagiio de cariter
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer cutro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos.

()

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar
de informar sobre dado essencial do produto ou servico. (g.n.)

O Ministro do Superior Tribunal de Justica, Antonio Herman V. Benjamin,

também destaca a importincia do direito 4 informagfo no Recurso Especial n.° 586.316/MG,
ipsis litteris:

73.

A informagio ¢ irméd-gémea ~ ‘insepardvel’, diz Jorge Mosset Iturraspe (Defensa Del
Consumidor, 2* ed., Santa fé, Rubinzal-Culzoni, 2003, p. 29) dos Principios da
Transparéncia, da Confianga e da Boa-fé¢ Objetiva. Sem ela, esses principios niio se
realizam. Por isso se apregoa que ser informado ¢ ser livre, inexistindo plena liberdade
sem informagZo. Perceptivel, entdio, a contradigio entre agueles que pregam o ‘livre
mercado’ e, a0 mesmo tempo, negam, solapam ou inviabilizam a plena informacio ao
consumidor. Segundo, é a informag#o que confere ac consumidor ‘a possibilidade de
utilizar os produtos comercializados com plena seguranga € de modo satisfatério aos seus
interesses’ (Gabriel A. Stilitz, Proteccion Juridica Del Consumidor, Buenos Aires,
Depalma, 1986, p. 45). 86 o consumidor bem informado consegue de fato usufruir
integralmente os beneficios econdmicos que o produto ou servigo lhe proporciona, bem
como proteger-se de maneira adequada dos riscos que apresentam. Por esse altimo aspecto
(protecdo contra riscos), a obrigagdo de informar deriva da obrigagdo de seguranca, que
modernamente, por forga de lei ou da razio, se pbe como pressuposto para o exercicio de
qualquer atividade no mercado de consumo.

Nesta esteira, o necessario alinhamento dos valores ¢ principios organizacionais

das empresas com a politica de oferta de produtos e servigos no mercado e a preocupaciio em
relagdo a forma de comunicagfo dirigida ao consumidor na oferta, apresentam-se como
indicativos sensiveis e reveladores dos padrdes éticos das relages de consumo.

74.

Assim, devido a importdncia da informagfio como elemento essencial para a

harmonia nas relagBes de consumo e o pleno direito de escolha do consumidor, o CDC
estipula tal dever mais especificamente no artigo 31, ipsis litteris:

Art. 31. A oferta e apresentaciio de produtos e servicos devem assegurar informagies
corretas, claras, precisas ¢ ostensivas e em lngua portuguesa sobre as caracteristicas,
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qualidades, quantidade, composigéo, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre os riscos que apresentam A salide e seguran¢a dos
consumidores. {g.n.)

75. -~ Desta forma, o dispositivo acima impde ao fornecedor o dever de informar acerca
de certos dados essenciais, entre estes, a origem, a composi¢io e as caracteristicas, que
significa, especificamente, quais seus valores exatos, quais suas condices de utilizaglo etc.
Importante enfatizar que nfo basta o fornecedor informar, deve, necessariamente, informar de
maneira correta, clara, precisa, ostensiva ¢ em lingua portuguesa.

76. Do mesmo modo, é imprescindivel frisar que os dados essenciais constantes no art.
31 acima mencionado séo de observancia obrigatdria pelo fornecedor. Antdnio Herman de
Vasconcelos e Benjamin, em seus comentérios ao CDC, explica: “Néo se trata de listagem
facultativa. E completamente obrigatéria™.

77. Esclarece ainda que:

O Codigo, como se sabe, dd grande &nfase ac aspecto preventivo da protegio do
consumidor. E um dos mecanismos mais eficientes de prevengio é exatamente a
informagéo preambular, a comunicagio pré-contratual.,

Nio é qualquer modalidade informativa que se presta para atender aos ditames do Cddigo.
A informagéo dever ser correta (verdadeira), clara (de ficil entendimento), precisa (sem
prolixidade), ostensiva (de facil percepgiio) e em lingua portuguesa.’

78. Com efeito, prover uma oferta de forma adequada, clara e ostensiva é informar o
consumidor, sem que ele necessite fazer qualquer esforgo para entender a mensagem.
Portanto, apenas se considera correta, adequada e clara aquela informagio que desobriga o
consumidor, sempre que vai adquirir algum produto ou servigo, de estar atento a detalhes
inseridos a latere da publicidade em caracteres de tamanho diminuto.

79. Com relagfio ao principio da transparéncia das informagles e proibigio de toda
publicidade enganosa, Claudia Lima Marques leciona que:

No sistema do CDC, a transparéncia, a informagio correta, estd dirctamente ligada 4
lealdade, ao respeito no tratamento entre parceiros. E a exigéncia de boa-fé quando da
aproximag#io (mesmo que extra ou pré-contratual) enire fornecedor e consumidor. (...)
Nesse sentido, o Cddigo proibe a publicidade enganosa. Aquele fornecedor, que fizer
veicular uma publicidade enganosa, estard a descumprir a proibigiio legal do art. 37; logo,
Jjuridicamente, estard cometendo um ato ilicito, pois o dano em caso de publicidade é
difuso, mas facilmente pre:surr_'u've:l.‘i 0

80. E acrescenta:

® GRINOVER, Ada Pellegrini. e, o/. Codigo de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto.
7% ed. Rio de Janeiro: Forense, 2001, p. 246,

® GRINOVER, Ada Pellegrini. et. af. C6digo de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto.
7% ed. Rio de Janeiro: Forense, 2001. p. 245.

10 MARQUES, Claudia Lima. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor/Claudia Lima Margues,
Antbnio Herman V. Benjamin, Bruno Miragem. 3. ed. rev., atual. e ampl. — S0 Paulo: Editora Revista dos

Tribunais, 2010, p. 252-233.
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A caracteristica principal da publicidade enganosa, segunde o CDC, & ser suscetivel de
induzir ao erro o consumidor, mesmo através de suas ‘omissdes’. A interpretagio dessa
norma deve ser necessariamente ampla, uma vez que o ‘erro’ ¢ a falsa nog¢do da realidade,
falsa nogHio esta potencial formada na mente do consumidor por agio da publicidade.
Pardmetro para determinar se a publicidade € ou nio enganosa deveria ser o observador
menos atento, pois este representa uma parte nio negligencidvel dos consumidores e,
principalmente, telespectadores”.

81. Diante disso, percebe-se que na oferta realizada pela empresa (promogio “VIVO
de Natal”) ndo ocorre informag#o adequada, clara e ostensiva sobre o servigo de telefonia
mével para a obtengdo de minutos e torpedos, tendo em vista que exigia condictes especiais
para se conseguir os créditos. Além do mais, a mensagem publicitdria induz o consumidor a
acreditar que na compra ou troca de um aparelho celular da empresa poderia escolher 3 (trés)
pessoas assinantes para: a) telefonar ao custo de R$ 0,09 (nove centavos) o minuto, pelo
periodo de um ano; b) “ganhar” R$ 500,00 (quirhentos reais) em ligagbes; ) “ganhar” 500
(quinhentos) torpedos SMS; d) que as 3 (irés) pessoas escolhidas pelo consumidor

“ganhariam” R$ 100,00 (cem reais) em ligagSes ¢ mais 100 (cem) torpedos, sem qualquer

restricéio.

82. Cumpre frisar que o fornecedor ao colocar produte no mercado de consumo deve
atender ao principio da transparéncia nas relagdes de consumo tendo em vista ser responsavel
por todas as informagdes ou pela auséneia dela relacionada ao produto € servigo. Trata-se de
dever inerente a sua atividade econdmica, conforme determinacio legal (arts. 6, incisos I1I e
IV; e 31 do CDC); caso descumprido o dever inerente terd que assumir todos os riscos,
respondendo por qualquer vicio de informagfio que impe¢a o consumidor de conhecer
informagdes relevantes, diante de sua condi¢fio de vulnerabilidade na relagio contratual.

83. Importante destacar ainda que o ato da empresa em questdio feriu o principio da
boa-f¢ nas relag6es de consumo, consubstanciado no artigo 4°, inciso I1I, do CDC. O principio
da boa-f¢ pauta a teoria contratual moderna, tendo, conforme aponta Ronaldo Porto Macedo
Jimior, entre seus significados mais comuns, de: “razoabilidade, lealdade, justica, fuir conduct,
reasonable standards of fair dealing, decéncia, comportamento decente, sentido ético comum,
solidariedade, lealdade e padrdes comuns de justica™.

g4, Ainda para Ronaldo Porto Macedo Jr.:

Q aspecto relevante e comum aos significados possiveis é o de que a boa-fé € uma norma
em referéncia a qual os membros de um grupo mantém suas relagdes frente aos demais.
Neste sentido, a boa-fé reForta-se necessariamente a uma comunidade de valores e
expectativas compartilhados™”.

85. Portanto, identifica-se na publicidade denominada “VIVQ de Natal” ofensa ao
dever de informar, pois vulnera os principios da bhoa-fé objetiva, da transparéncia, da
confianca e da vulnerabilidade, uma vez que o modo como o produto & ofertado impede que o
consumidor compreenda que as 3 (trés) pessoas escolhidas pelo consumidor “ganhariam” R$
100,00 (cem reais) em ligages e mais 100 (cem) torpedos somente depois que realizassem

N 1bid. p. 737-738.
* MACEDO JR, Renaldo Porto, Contratos relacionais ¢ defesa do consumidor. Séo Paulo, Max Limonad, 1998,
229,
* Ibid. p. 229,
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uma recarga minima de RS 15,00 (quinze reais), bem como fica caracterizada a publicidade
enganosa, nos termos do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), por induzir o consumidor
a acreditar que ndo haveria restri¢fio para li gar com custo de R$ 0,09 (nove centavos) o minuto
por um ano (fls. 85 verso).

c. Da Publicidade Enganosa no Caso em Questio

86. No presente caso, a mensagem publicitiria da promocéio “Vivo de Natal” nfo
apresenta de forma adequada, clara e ostensiva as condi¢des para a real obtengdo dos minutos
e dos torpedos oferecidas na promocgfio. Além do mais, realiza a publicidade de forma que
induz o consumidor em erro a respeito do recebimento dos minutos e dos torpedos (art. 6°,
inciso III e IV, e art. 37, §1° do CDC), haja vista que as mensagens da campanha nfo
apresentam dados essenciais para que o consumidor ganhar R$ 500,00 (quinhentos reais) em
ligagbes mais 500 (quinhentos) torpedos SMS (fls. 85). A publicidade também € capaz de
induzir o consumidor a acreditar que escolheria 3 (trs) pessoas para ligar com custo de R§
0,09 (nove centavos) 0 minuto por um ano (fls. 85 verso) sem qualquer limite de indicados e
restrigdes. Ademais, conforme se verificara abaixo, a empresa nfo possuia “capacidade
operacional” (fls. 310) para cumprir a oferta.

87. Consta nos autos que os consumidores nfio recebiam os créditos da promogio de
acordo com a oferta. Neste sentido, a consumidora, Sra. Miriam de Oliveira, informa (fls. 04)
que:

O motivo da minha reclamacdo é que ndo consigo utilizar os beneficios desta
promogdo, ja entrei em contato com a operadora vivo fui informada de que a rede
estd em manutengdo e sem data para resolugdo e que o prazo da promog¢do néo
serd prorrogado, estou me sentindo lesada.

88. Da mesma maneira, 0 consumidor, Sr. Jilio César Nascimento de Andrade, relata
(fls. 06) que:

Cologuei o crédito no dia 14/11/03 e até hoje nio fui premiado com nada muito
pelo contrdrio estou sende lesado por uma propaganda enganosa pois jd se
passaram mais de 30 dias e ndo recebi nem um bonus.

89. No mesmo sentido, a consumidora, Sra. Solange Cristina Aguiar Xavier da Silva,
aduz (fls. 11) que:

Adquiri um plane ‘Vivo-celular’ com promogdo de R 500 créditos para usar
durante um més, ndo consegui usar pois era impossivel completar chamadas entre
celulares.

90. Cumpre anotar que a Agéncia Nacional de Telecomunicagles — ANATEL
informou ao Departamento de Protegio e Defesa do Consumidor (DPDC), através do Oficio n.
91/2010/PVCPC-Anatel (fls. 310), que: “No periodo questionado por este drgdo ministerial, a
prestadora VIVO vendeu uma quantidade de pacotes promocionais superior a sua capacidade
operacional”. Neste sentido, esta informacio da ANATEL corrobora com as alegag;oes dos
consumidores da incapacidade de utilizagio dos créditos. Portanto, mesmo que seja por
“problemas operacionais” fica caracterizada a publicidade ilicita, haja vista que se a empresa
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néo possuia capacidade operacional para atender a demanda de consumidores fica vulnerado o
seu direito de realizar publicidade por difundir mensagem falsa que induzird o consumidor em
erro sobre o fiel cumprimento da oferta.

ot. Mais grave ainda sfio as omissdes na publicidade de informagdes relevantes &
compreenséio pelo consumidor que se encontravam apenas no regulamento da promocio e que
néo foram objeto de publicidade. Pois ndo basta a empresa alegar que na publicidade consta o
contato da Central de Atendimento ao Consumidor e que o regulamento da promogéo se
enconirava 4 disposigio no sife da empresa. B necessario que as informagBes sejam
transmitidas de maneira adequada, clara, eficiente, de modo que seja perceptivel ao
consumidor.

92. Alids, informagfio essencial, dentre outras, que néo se encontra em destaque, na
promog¢do “Vivo de Natal”, refere-se ao bonus de R$ 100,00 (cem reais) concedido aos 3
(trés) clientes indicados, que somente seriam creditados apds realizarem uma recarga minima
de R$ 15,00 (quinze reais), conforme o item I1.3.1 do regulamento (fls. 70).

93. Ademais, da analise do material publicitario do servigo (fls. 85), verifica-se que a
empresa destaca em todas as mensagens publicitarias:

Vocé ganha: 500 (Reais em ligacdes) + 500 (Torpedos SMS); 3 escolhidos
ganham 100 (Reais em ligacdes) + 100 (Torpedos SMS).

Compre um Vivo e escolha 3 pessoas que também tém Vivo: Elas falam com vocé e
vocé com elas a R$ 0,09 o minuto por um ano.

94, Entretanto, nfio menciona de forma adequada, clara e ostensiva que consumidor
indicado deveria realizar uma carga de R$ 15,00 (quinze reais) para receber R$ 100,00 (cem
reais) para ligac@es e mais 100 (cem) torpedos SMS, conforme mencionado acima.

95. Além do mais, o Regulamento da Promoc#o (fls. 65/68) prevé outras restri¢des que
deveriam ser anunciadas devido ao carater essencial das informagdes, por exemplo, o item
11.1.6 diz que:

O celular do Comprador (serial) e sua linha apenas receberdo uma Gnica vez o bénus de
R$ 500 em ligagBes locais e 500 Torpedos SMS. Caso seja indicado por um outro
assinante {(Comprador) da Vivo, poderé receber apenas uma inica vez o bénus de R$ 100
em ligagdes locais ¢ 100 Torpedos SMS, desde que sua linha/serial ndo ultrapasse o limite
méximo de bbnus que um assinante pode receber nesta PromogZo: R$ 600 em ligactes
locais e 600 Torpedos SMS, independentemente de quantos Compradores o indiquem.

96. Todavia, veja-se que esta informagao ndo € veiculada de forma alguma no material
publicitario divulgado (fls. 85) e nem na versdo da publicidade em video. Corrobora-se ainda
que a propria empresa menciona que (fls. 377):

Cumpre salientar que, em todos os veiculos de comunicagéio em que a campanha
publicitiria foi aonunciada, havia expressamente a informacGo de que aguela
promogdo possuiq restrigdes, recomendando-se a consuita ao seu regulamento no
site da operadora (www.vivo.com.br), conforme se extrai do documento de fls. 93.
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97. Veja-se que por serem informagdes (dados) essenciais para que o consumidor
exercesse de forma livre a escolha da aquisicdo do produto e do servigo ofertado essas
“restrigdes” ndo deveriam estar ausente da publicidade.

98. Ademais, o sfogan “Comprou ou trocou ganhou” combinado com a auséncia de
ostensividade das informagdes, induzem o consumidor a acredifar que os beneficios
oferecidos serfio disponibilizados a partir da aquisi¢#io do produto ¢ do servigo sem restrigio
de localidade e quantidade de nimeros ou qualquer outro obstaculo. Outra informacio
importante que se encontra ausente na publicidade € a de que o consumidor indicado somente
poderia falar com um nimero da Vivo ao custo de R$ 0,09 (nove centavos). E esta informacfo
em nenhum momento foi veiculada pela campanha publicitéria.

99. Prevé o item I1.3.2 do Regulamento (fIs. 70) que:

O assinante indicado podera realizar chamadas locais a R$ 0,09/minuto apenas com um
tinico assinante Vivo que o indicow, durante a vigéneia do Prego Promocional, conforme
previsto neste Regulamento, ainda que seja indicado por outros assinantes da Vivo que
realizarem habilitacfio ou troca de celular.

100. Portanto, a oferta de que o comprador de um aparelho Vivo escolheria e falaria
com 3 (trés) pessoas indicadas é enganosa, tendo em vista que se o consumidor escolhido ja
estivesse na promogdo por indicag@io de outro assinante nfo poderia ser indicado novamente e
realizar chamadas locais a R$ 0,09 (nove centavos) por minuto. E o consumidor somente teria
ciéncia de que o ntimero escolhido e que seria indicado ja estava na promogfio e nio poderia
ser indicado novamente quando tentasse realizar o cadastro do namero para falar ao custo de
R$ 0,09 (nove centavos) o minuto, ou seja, somente apds a aquisi¢iio do produto e servigo.

101. Como se sabe, para garantir a efetividade do direito & informag&o do consumidor é
necessario que a oferta seja adequada, clara e¢ ostensiva sobre os dados caracteristicos do
produto, de modo que os destinatarios destas informag@es facilmente entendam e percebam as
peculiaridades do bem ofertado. Nesse sentido, Bruno Miragem esclarece que:

O conteitdo do direito a informagdo do consumidor néo ¢ determinado a priori. Necessario
que se verifique nos contratos e relagbes juridicas de consumo respectivas, quais as
informagdes substanciais cuja efefiva transmissio ac consumidor constitui dever
intransferivel do fornecedor. Isto porque, ndo basta para atendimento do dever de informar
pelo fornecedor que as informagdes consideradas relevantes sobre o produto ou servigo,
sejam transmitidas ao consumidor. E necessario que esta informacfio seja transmitida de
modo adequado, eficiente, ou seja, de modo que seja percebida ou pelo menos perceptivet
a0 consumidor. A eficicia do direito & informagio do consumidor ndo se satisfaz com o
cumprimento formal do dever de indicar dados e demais elementos informativos, sem o
cuidado ou a preocupagdio de que estejam sendo devidamente entendidos pelos

destinatérios destas informagSes. i
102. Continua que:

Em uma relagiio coatratual, o contelido da informacio adequada deve abranger
essencialmente: a) as condigbes da contratagfio; b) as caracteristicas dos produtos ou
servicos objetos da relagio de consumo; c¢) eventuais consequéncias e riscos da

¥ Curso de Direito do Consumidor. 3 ed. Séo Paulo: RT, 2012, p. 168.
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contratagio. Na auséncia de contrato, ¢ dever de informar assume carater mais difuso, mas
nem por isso menos preciso. E o caso da publicidade, que na medida em que conta
também com eficicia vinculativa de natureza contratual (artigo 30 do CDC), devera
oferecer informag8o precisa, clara e objetiva (artigo 31), assim como apresentar-se ao
consumidor com seu carater promocional e publicitario, em acordo com o principio da
identificagdo (integra o dever de informar do fornecedor o de identificar uma publicidade
como tal, néo a disfargando ou ocultando sob a forma de informagio desinteressada). 13

103. No mesmo sentido, Ant6nio Herman V. Benjamin ao discorrer sobre o direito 2
informagéo que:

(...} Cuida do dever de informar a cargo do fornecedor. O Cédigo, como se sabe, d4 grande
énfase a0 aspecio preventivo da prote¢io do consumidor. E um dos mecanismos mais
eficientes de prevengdo ¢ exatamente a informagio preambular, a comunicagio pré-
contratual.

Nao & qualquer modalidade informativa que se presta para atender aos ditames do Codigo.
A informacdo deve ser correta (verdadeira), clara (de ficil entendimento), precisa (sem
prolixidade), ostensiva (de facil percepedo) e em lingua portuguesa.

O consumidor bem informado é um ser apto a ocupar seu espago na sociedade de
consumo. S6 que essas informagSes muitas vezes ndo estio 4 sua disposicéio. Por outro
lado, por meihor que seja a sua escolaridadg, ndo tem ele condigdes, por si mesmo, de
apreender toda a complexidade do mercado. /

104. No caso presente, a empresa ao realizar a oferta e campanha publicitaria do
produto e servigo telefénico, promogio denominada “Vivo de Natal”, ndo a fez de forma
precisa, adequada, clara e ostensiva de maneira que o consmmidor compreendesse como
receberia os créditos para ligacGes locais mais torpedos, ainda mais pela auséncia de dados
essenciais do produto e servigo que restringiam o pleno exercicio da oferta promocional.
Assim, pelos motivos acima expostos, vislumbra-se ocorréncia de infragio ao disposto nos
artigos 4% inciso I e HI; 6°, incisos IIL, IV ¢ VI; 37, §1° e 3°, todos do Cddigo de Defesa do
Consumidor.

d. Consideragoes finais

105. O fornecedor ao colocar um produto no mercado de consumo é responsével por
todas as informagdes ou pela auséncia de informacéio relacionada a relagiio de consumo, tendo
em vista tratar-se de dever inerente a sua atividade econdmica, conforme determinagfo legal
(art. 31, do CDC). Caso contrério, tera que assumir todos os riscos, respondendo por qualquer
vicio de oferta que impega o consumidor de conhecer informages relevantes, diante de sua
condi¢io de vulnerabilidade na relagiio contratual.

106. Em que pese a empresa alegar que a publicidade nio foi elaborada e veiculada com
o fim de omitir informagSes ao consumidor (fls. 376), o sistema adotado pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor € o de responsabilidade civil objetiva. Dessa forma, ndo se discute a
cuipa da empresa. E de acordo com o artigo 38 do CDC, o 6nus da prova da veracidade e
correcdo da informacéo cabe a empresa e esta néo se desincumbiu deste encargo.

107. ~ Nesse sentido:

' Idem. p. 168.

16 MARQUES, Claulia Lima et. al. Manual de Direito do Consumidor. 2 ed. S#o Paulo: RT, 2009. p. 151,
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O legislador, reconhecendo a complexidade e dinamismo da matéria, preferiu conceituar
de maneira larga o que seja publicidade engancsa. Fica, de qualquer modo, como
fundamento de sua proibi¢do, o reconhecimento de que o consumidor tem direito - de
ordem publica - a ndo se enganado, direito este agora adotado pelo Direito brasileiro.

Em linhas gerais, o novo sistema pode assim ser resumido: ndo se exige prova da
enganosidade real, bastando a mera enganosidade potencial ("capacidade indugfio ao
erro"), € irrelevante a boa~fé do anunciante, no tendo importincia o seu estado mental,
uma vez que a enganosidade, para fins preventivos e reparatorios, € apreciada
objetivamente; alegagles ambiguas, parcialmente verdadeiras ou até literalmente
verdadeiras podem ser enganosas; o siléncio - como auséncia de informac&o positiva- pode
ser enganoso; uma pratica pode ser considerada normal e corriqueira para um determinado
grupo de fornecedores e, nem por isso, deixar de ser enganosa; o standard de enganosidade
nfio & fixo, variando de categoria a categoria de consumidores (por exemplo, criangas,
idosos, doentes, ruricolas e indigenas s&o particularmente protegidos).

O Direito tradicional ndo dava resposta adequada, seja civil, seja penal, & publicidade
enganosa. [...] Urgente era, pois, a reforma da disciplina juridica desse importante capitulo
das praticas comerciais .

A protegio do consumidor contra a publicidade enganosa leva em conta somente sua
capacidade de indugio em erro. Inexigivel, por conseguinte, que o conswnidor tenha, de
fato e concretamente, sido enganado. A enganosidade € aferida, pois, em abstrato. O que
se busca € sua "capacidade de induzir em erro o consumidor”, nfio sendo, por conseguinte,
exigivel qualquer prejuizo individual. O difuso - pela simples utilizagéio da publicidade
enganosa -, presumido juris et de jure, ja 6 suficiente. [...] O erro potencial - conseqgliéncia
da enganosidade - pode estar relacionado com qualquer dado dos produtos ou servigos: sua
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem ou prego. Mesmo
um dado acessorio pode, via publicidade, ser ressaltado, ganhando, entdo, capacidade para
induzir o consumidor em erro. Em suma: o legislador brasileire, na avaliagio do que seja
publicidade enganosa (¢ no seu regramento civil) enxerga mais ¢ antincio do que
propriamente a mente da pessca que o produziu ou dele se aproveitou. O erro real,
consumado, ¢ um mero exaurimento, que, para fins de caracterizacsio da enganosidade, é
irrelevante’. '

As regras presentes no CDC proibindo a veiculagio de publicidade enganosa e publicidade
abusiva, como verdadeiros atos ilicitos, parecem reforgar o regime ético da publicidade,
estabelecido pelos arts. 30, 35, 36 ¢ 38 do CDC. [...] Trata-se, portanto, de uma presunciio
quase absoluta de culpa, que inverte o nus da prova, como bem dispde o art. 38 do CDC.
Note-se que o art, 37 do CDC nfo se preocupa com a vontade daquele que fez veicular a
mensagem publicitaria, Nio perquire da sua culpa ou dolo, proibe apenas ¢ resultado: que
a publicidade induza o consumidor a formar falsa nog#o da realidade [...] ... sem explicitar
se se refere ao dolo (defeito da vontade) ou dolo (grau de culpa). Basta que a informagio
publicitdria, por ser falsa, inteira ou parcialmente, ou por omitir dados importantes, leve o
consumidor ao erro,para ser caracterizada como publicidade proibida, publicidade
enganosa. [...] Basta a atividade de publicidade, como determinacio soberana e
profissional do fornecedor e sob o risco profissional deste, em caso de falha. erro, ou culpa

17 BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado
pelos autores do anteprojeto. 7 ed. Rio de Janeiro: Forense Universitéria, 2001, p. 288.

¥ BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcellos e, ef. «f.. Manual de Direito do Consumidor, Séo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2008, p. 204 ¢ 205.
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de terceu'o da cadeia organizada ow contratada por ele proprio de fornecedores-
auxiliares'.

108. Outrossim, nfo se olvida que € direito do anunciante de produtos a liberdade de
criagfio e livre iniciativa sobre a configuracio do Jayout de sua publicidade, entretanto, devera
ser resguardado o principio da boa-fé e da transparéncia nas relagdes de consumo, além da
nio-abusividade da publicidade e da confianca. O CDC protege o consumidor contra
pub1101clade enganosa a0 notar sua capacidade de indugfio em erro. A enganosidade é aferida
em abstrato®®, Ademais, o potencial de induzir em erro, independe de comprovagdo de dano ao
consumidor.

109. Com efeito, o legislador pétrio conferiu protegiio ao consumidor ndo apenas
durante a relagfo contratual, mas principalmente no momento em que antecede a
concretizacio do contrato, ou seja, relagdo pré-contratual. Nesta etapa da relagiio juridica, em
que ha apenas a expectativa de consumo, ¢ imprescindivel que as informacBes acerca do
produto ou servigo sejam prestadas de maneira correta, adequada e clara, porquanto é com
base nesses dados que o consumidor ira fundamentar o seu consentimento e exercitar sua
liberdade de escolha.

110. No caso, a empresa alega que: “em rodos os veiculos de comunicacdo em gue a
campanha publicitiria foi anunciada, havia expressamente a informagdo de que aquela
promogdo possuia restrigies, recomendando-se a consulta ao seu regulamento no site da
operadora (www.vive.com.br), conforme se extrai do documento de fls. 93" (fls. 377).
Entretanto, por se tratar de dados essenciais do produto edo servir;o as restricdes deveriam ser
divulgadas para que o consumidor tivesse ciéncia das reais condigdes para usufruir
plenamente da promocio.

111. Constata-se na publicidade juntada aos autos que nfo houve informagfio correta,
precisa, adequada, clara e ostensiva de como o consumidor receberia créditos para ligaghes
locais mais torpedos, assim, a oferta é capaz de induzir em erro o consumidor a respeito das
caracteristicas do produto e do servigo (art. 6°, inciso III, e 37, §1° do CDC), pois acreditava
que realmente receberia os créditos e mais torpedos, 0 que nfio ocorria devido a véarias
restrigSes previstas no regulamento da promog&o. Além do mais, a ANATEL relatou (fls. 310)
que: “a prestadora VIVO vendeu uma quantidade de pacotes promocionais superior a sua
capacidade operacional”, portanto, a publicidade se torna ilicita ainda mais pela falta de
“capacidade operacional” da empresa.

112, A incapacidade operacional da empresa pode ser constatada pela representacfio
encaminhada a este Departamento pelo Procon do Municipio de Aragatuba/SP (fls. 95/96) ¢
tambem pela resposta da empresa ao Procon do Estado do Acre que informa (fls. 121) que:
“os indisponibilidades técnicas em aprego podem ter ocorrido do aumento substancial no
trdfego telefonico, superando a reserva técnica em servigo”, E, as fls. 75, a empresa esclarece
como uma das principais causas das reclamagdes foi: “(iv) aumento expressivo de trdfego
telefonico durante o més de dezembro de 2003 e inicio de janeiro de 2004, o qual witrapassou
fodas as expectativas da empresa e gerou, em determinadas regides do Estado e em

¥ MARQUES; Claudia Lima. Comentérios a0 Codigo de Defesa do Consumidor. 3 ed. Séio Paulo: Revista dos
Tribunais, 2010, ps. 736-738
% GRINOVER, Ada Pellegrini. er. af. Cédigo de Defesa do Consumidor comentado pelos autores do

anteprojeto. 7° ed. Rio de Janeiro: Forense, 2001. p. 291.
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determinados periodos do dia dificuldades para o completamento de algumas chamadas nos
hordrios de pico”.

113. Vislumbra-se wma frustragio a4 legitima expectativa dos consumidores que
adquiriam o produto ¢ servigo com a finalidade de receber os créditos e torpedos, entretanto
havia vérias restricdes para utilizagio dos créditos. Dessa forma, fica configurada verdadeira
ofensa aos principios da transparéncia, da boa-fé e da ndo-abusividade da publicidade que
regem as relagfes de consumo.

114. Diante de todo o exposto, os auios fornecem provas suficientes da inobservéncia
aos preceitos do Cédigo de Defesa do Consumidor, mostrando-se necesséria a intervengfio
deste dérgdo, tendo em vista que foram violados os principios essenciais ao equilibrio na
relagdo de consumo — boa-fé, transparéncia da nfio-abusividade da publicidade. Logo, resta
evidente que a empresa violou o disposto nos artigos 4°, incisos I e III; 6° incisos III, IV e VI;
37, § 1° e §3°, todos do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC).

V) Conclusio

115. Por conseguinte, considerando a gravidade e a extensfio da les#o causada aos
consumidores em todo o pais, a vantagem auferida € a condigdo econdmica da empresa, nos
termos do artigo 57 da Lei o 8.078/90, sugere-se pela aplicacfio da sangfio administrativa de
multa no valor de R$ 2.260.173,00 (dois mithdes, duzentos e sessenta mil, cento e setenta e
trés reais), presente a atenuante do art. 25, inciso H, do Decreto 2.181/97, atualizado pelo
Decreto 7.738/2012, por ser a infratora primaria, o que, assim, evita a aplicagdio de valor
Superior.

116. Tal valor ainda leva em consideragdo tratar-se de infragdo grave, nos termos do art.
17, inciso II, do Decreto 2.181/97, alterado pelo Decreto 7.738/ 2012, pois estd presente a
agravante prevista no art. 26, I, do Decreto 2.181/97, alterado pelo Decreto 7.738/ 2012, pois
a omissdo a respeito de informagOes essenciais do servigo visa a obtenc@o de vantagem
indevida. Ha que se considerar, ainda, ser a representada primaria, nos termos do art. 25, II, do
mesmo Decreto.

117. No que se¢ refere ac guantum indenizatorio mister se faz ressaltar o cardter
pedagdgico da sango. O valor da indenizac#o, levando-se em conta a violagéio do principio da
boa-fé e transparéncia, deve ser fixado com esta caracteristica inibidora, buscando
desestimular o causador de danos a reincidir na pratica lesiva.

118. Neste sentido o carater da multa administrativa além de ser pedagogico, na medida
em que tutela a supraindividualidade, é também repressivo e punitivo de modo a restabelecer
o Status quo ante. Neste sentido traz Bruno Miragem em seus comentarios ao art. 57 do CDC:
A natureza da multa administrativa € de cardter punitivo, na medida em que representa
penalidade prépria para infragéo ds normas de prote¢do do consumidor®,

119. Sugere-se que a representada deposite o valor definitivo da multa em favor do
Fundo de Defesa de Direitos Diftisos, nos termos da Resolugio CFDD n° 16, de 08 de margo

2l BENJIAMIN, Antonio Herman V., MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. Comentdrios ac Codigo de
Defesa do Consumidor. 3. ed. 8do Paulo: Ed. RT, 2010. p. 1189,
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de 2003, consoante determina o art. 29 do Decreto n® 2181/97, alterado pelo Decreto n.°
7.738/ 2012.

120. Sugere-se, ainda, a expedicéio de oficio circular aos 6rgéos ¢ entidades integrantes
do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, dando ciéncia e encaminhando cépia da
deciséio em tela. -

RONALD MARKS SILVA MARQUE
Chefe de Divisao

A Consideragio Superio

LIDA AVILA PEREIRA
Coordenadora de Processos Administrativos

De acordo. Encaminhe-se ao Diretor do Departamento de Protecfio e Defesa do

Consumidor. ,,/]/ Q W}Guf% - 0%’%8

TAMARA AMOROS
Coordenadora-Geral de Consultoria Técnica e Processos Administrativos

Decisio n. _0¢& __2013-DPDC/Senacon/MJ Data: 0¥ /oy /7132

Processo n.° 08012.000140/2004-92
Representada: Vivo S.A.

Em acolhimento as razbes técnicas consubstanciadas na Nota Técnica elaborada pela
Coordenagdo-Geral de Consultoria Técnica e Processos Administrativos (fls. ), adotando-a
inclusive como razéio de decidir e, deste modo, considerando a gravidade e a extensdo da les#io
causada a milhares de consumidores em todo o pais, a vantagem auferida e a condigfo
econdmica da empresa, nos termos do art. 57 da Lei n. ° 8.078/90 ¢ art. 25, inciso II e 26,
incisos II, do Decretc n.° 2.181/97, alterado pelo Decreto n.® 7.738/ 2012, aplico a
representada Vivo S.A. a sancdo de multa no valor de R$ 2.260.173,00 (dois milhdes,
duzentos e sessenta mil, cento e setenta e trés reais), devendo a representada depositar o valor
definitivo da multa em favor do Fundo de Defesa de Direitos Difusos, nos termos da
Resolug@io CFDD n° 16, de 08 de marge de 2005, conscante determina o art. 29 do Decreto n°
2.181/97, alterado pelo Decreto n.° 7.738/2012.

Intime-se a representada para ciéncia e cumprimento da presente decisio. Determino,
por fim, a expedigdo de oficio circular aos orgfos e entidades integrantes do Sistema Nacional
de Defesa do Consumidor, dando ciéncia e encaminhando copia da presente decisfio.

Publique-se.

Diretor do Dej de Prote¢éio e Defesa do Consumidor
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