MINISTERIO DA JUSTICA
SECRETARIA NACIONAL DO CONSUMIDOR
DEPARTAMENTO DE PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDOR
COORDENACAO-GERAL DE CONSULTORIA TECNICA E PROCESSOS ADMINISTRATIVOS

Processo n.: 08012.008189/2010-31.
Nota técnica: 60 /2014-CGCTP A/DPDC/Senacon/MJ.
Data; O de odsrll, de2014.

Representante: Ministério Phblico do Estado de Minas Gerais.

Representada: Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil Comércio Importaciio e Exportacio Lida.
Assunto: Publicidade enganosa. '

Ementa: - Processo Administrativo. Publicidade enganosa acerca das propriedades
teraputicas do produto denominado “Cogumelo do Sol”. Infraggo aos artigos |-
4°, capu, Incisos [ e I11; 6°, inciso IH; 30; 31; 36; 37; 38 e 39, inciso IV, todos
do Cddigo de Defesa do Consumidor. Aplicagio de sango de multa no valor
de R} 98.784,00 (noventa e oito mil, setecentos e oitenta e quatro reais).

L Relatorio.

1. Trata-se de Processo Administrativo instaurado, no ambito do Depattatmento de Protecio ¢
Defesa do Consumidor (DPDC), da Secretaria Nacional do Consumidor (Senacon), do Ministério da
Justica (MJ), em raziio do Oficio n.° 507/2010, enviade pelo Ministério Pablico do Estado de Minas
- Gerais, com a cbpia da Decisfic Administrativa de Natureza Cautelar Incidente, em desfavor da

Empresa Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil Coméreio, Importagiio e Exportagio Ltda., com vistas
a apurar pratica infrativa as relagSes de consumo (fl. 01). : : :

2. Em 28 de dezembro de 2010, o Departamento de Protegio e Defesa do Consumidor (DPDC)
enviou a Agéneia Nacional de Vigilincia Sanitiria (ANVISA) o Oficio n° 8197-
2010/CGAJ/DPDC/SDEMI com solicitagio das seguintes informacdes: (i) existéncia de registros
para o produto Cogumelo do Sol; (i) situagio de tais registros; e (iii) possiveis riscos a saude ¢
seguranga da coletividade de consumidores em decorréneia do uso do produto para fins terapéuticos
. 07). -

3. . Emresposta, 2 Agéncia Nacional de Vigilincia Sanitaria (ANVISA) esclareceu que a Empresa
Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil Comércio, Fmportacio e Expottagio Ltda. detém o registro do
produto “Cogumelo Agaricus sylvaticus shaeffer”, em comprimides, marca “Cogumelo do Sol”, sob o

nimero 6.1021.0002.601-7, na categoria de Novos Alimentos ¢ Novos Ingredientes, com vencimento
em 06/2011 (f1. 08).

4. Em 16 de junho de 20tl, a Empresa foi notificada (Nofificacio n.° 233/2011-
CCAJ/DPDC/SDE/MI) para apresentar esclarecimentos e encaminhar o material publicitério do
produto denominado “Cogumelo do Sol”, em midia e impresso (fl. 21).

5. Em resposta. 4 Notificagtio, a Empresa afirmou que nfio existem provas de que praticou
publicidade enganosa na oferta do produto denominado “Cogumelo do Sol”. Assumiu que destaca em
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sua publicidade os componentes do produto, como proteinas, vitaminas, enzimas, amino4cidos,
polissacarideos e dcidos nuciéico e que tais substincias fazem bem & sadde (fl. 30). Aduz que toda
publicidade do produfo deixa expresso tratar-se complemento alimentar. Certificou que na.
embalagem do produto consta que: “Q Ministério da Saide adverte: ndo existem evidéncias
clentificas comprovadas de que este alimento previna, mate ou cure doengas™. Alegou que na
publicidade veiculada na TV traz a letfering com os seguintes dizeres: “Cogumelo do Sol é um
complemento alimentar que nio possui propriedades terapéuticas ow medicingis cientificamente
comprovadas e & registrado noe drgéo comperente como alimento e/ou complemento alimentar” (1.
31). Juntou midia contendo gravagio de merchandising no Programa da Sénia Abrio (fl. 42), bem
~como a embalagem do produto Cogumelo do Sol (fls. 43/44).

6. Em 08 de novembro de 2011, ¢ Departamento de Protegtio ¢ Defesa do Consumidor (DPDC)
enviou ao Ministéric Publico do Estado de Minas Gerais o Oficio n° 6332-
2011/CGAYDPDC/SDEMI, reiterando o Oficio n.° 4559-201 I/DPDC/SDE/MI, solicitando: (o
material que ensejou o Processo Administrativo naquela Promotoria e a conseqiiente suspensdo do
fornecimento do produto em tela, em todo o Estado de Minas Gerais; (ii) o deslinde do processo; e
(iii) encaminhamento da documentagZo relativa ao caso (fl. 48).

7. O Ministérie Plblico Federal, Procuradoria da Repiblica em Minas Gerais, em 13 de
dezembro de 2011, enviou o Oficio n.° 8856/2011-PRMG.ARSC.GAB, com informages referentes
a0 Procedimento Administrativo Civel n.° 1.22.000.003526/2011-90, e solicitou informacdes sobre o
andamento do procedimento instaurado neste Departamento. Informou que recebeu o expediente do
Mingstéric Publico do Estado de Minas Gerais para apurar denduncia de prética de publicidade
enganosa € abusiva, promovida pela Empresa Cogumelos do Sol Agaricus do Brasil Ltda. (fls. 50/51).

8. Em 25 dejunho de 2012, o Ministério Ptiblico do Estado de Minas Gerais, por meio do Oficio
n.® 2.065/2012, enviou 20 Departamento de Protegho ¢ Defesa do Consumidor (DPDC) a cépia
. integral do Processo' Administrativo n.® 0024.10.000887-9 (fls. 69/420).

10. - Por intermédio da Nota Técnica n.° 34/2013/CGCTPA/DPDC/Senacon/MJ ¢ do Despacho do
Diretor n.° 06/2013, publicado no Didrio Oficial da Unifio, 27 de fevereiro de 2013, o Departamento
de Proteciio e Defesa do Consumidor (DPDC) instaurou o presente Processo Administrative, em face
da Empresa Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil — Coméreio, Importagio e Exportagio Ltda — EPP,
por indicios.de infragfio aos disposto nos artigos 4°, Incisos I e III; 6°, Inciso TH; 30; 3 1; 39, Inciso IV;
36; 37 ¢ 38, todos do Cédigo de Defesa do Consumidor (fls. 437/441). '

I1.  Em seguida, em 04/04/2013, a Empresa foi intimada (Intimagio n.° 17/2013-
- CGCTPA/DPDC/Senacon/MI) para apresentar defesa. Em sua defesa, informou que ndo tem intengio
de iludir, enganar ou induzir em erro seus consumidores e que estd no mercado hd mais de 15
(quinze) anos, sendo a maioria de seus clientes “fidelizados” por conhecerem e acreditarem no
produto. Informou que o produto denominade “Cogumelo do Sol” ¢ um cotplemento alimentar,
registrado na ANVISA sob ¢ n.° 6.1021.0002.001-7, na categoria “novos alimentos e ingredientes”.
Aduz que o produto ndo faz mal 4s pessoas que o consomem porque, para que fosse aprovado pela
ANVISA, aptesentou toda documentagdio exigida, o que inclui ensaios nutricionais e ou fisioldgicos €
ou toxicoldgicos em animais de experimentagdo; ensaios bioquimicos; estudos epidemiolégicos:
ensaios clinicos; comprovagc de uso tradicional, observado na populagéio, sem danos 2 savide (fls.
458/459).
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12.  Ressaltou que, de acordo com o item 4.3, da Resolucdo n.° 16/1999, da ANVISA, a
publicidade veiculada nfio devera ser diferente em seu significado daquela aprovada para constar em
sua rotulagem. Afirmou que j4 sofreu penalidades por sua publicidade ndo estar de acordo com as
normas vigentes, todavia, atualmente estd adequada 4 legislagio em vigor, pois, deixa claro que o

produto “Cogumelo do Sol” constitui-se em um alimento sem propriedades medicinais, terapéuticas
¢/ou de cura (1. 460).

13.  Mencionou que em todas as publicidades apresenta a leterring. “O Minisiéric da Saside
adverte: ndo existem evidéncias cientificas comprovadas de que este alimento previne, trate cu cure

- doengas”. E que na embalagem ¢ no rétulo do frasco do produto existe a mesma adverténeia, nos
termos da Resolugdo n.° 16/1999, da ANVISA. Informou que a tltima revista que publicou foi em
2009, e, desde entfio, néio houve mais publicidade impressa. Reiterou que a publicidade do produto se
adequou as normas vigentes (fl. 461).

14, A Empresa ressaltou que no “seio popular” o produto néio & vendido como um medicamento, e
sim como um alimento passfvel de possuir propriedades benéficas 4 saude (fl. 461). Alegou que
estudos e pesquisas realizadas por universidades (por exemplo: UNESP ¢ UFMG) atestam as
propriedades do produto “Cogumelo do Sol”. Mengcionou que o professor da USP, Dr. Ricardo

Veronesi, possui uma vasta pesquisa sobre cogumelo, bem como o Dr. Sandro Percdrio e a Dra.
- Maria Rita Novaes. Juntou copias de pesquisas com conclusdes que o “Cogumelo Agaricus”
(utilizado para fabricaghio do “Cogumelo do Sol”) possui substincias que combinadas trazem
beneficios para a satide (fls. 462, 469/481, 486/512).

I15. Em 28 de maio de 2013, o Ministério Piiblico do Estado do Parans requisitow, por meio do

Oficic n.° 375/2013, cépia integral do presente Processo Administrative. Em resposta, ¢

Departamento de Proteglio e Defesa do” Copsumidor (DPDC) encaminhou as cépias e solicitou

informacbes e eventuais conciusfies a respeito das medidas adotadas pelo Ministério Pablico do
Estado do Parand sobre o assunto (fls. 521/522).

16.  Por intermédio do Oficio n.° 0902/2013, o Ministérie Publice do Estado do Parand enviot
cdpia da Promogdio Ministerial de Arquivamento, relativa 4 Notfcia de Fato n.° 0046.13.002536-7, sot
o fundamento de que a Empresa tem sede em S&o Paulo e o Ministério Pablico j4 ingressou corr
Agdo Civil Ptiblica naquele Estado (fls. 523/526).

17. Em 09 de agosto de 2013, o Departamento de Protegiio e Defesa do Consumidor (DPDC’
enviou a Notificagio n.°> 459/2013-CGCTPA/DPDC/Senacon/MJ para que a Empresa prestasse as
seguintes informacdes: a) o faturamento anual nos anos de 2010 a 2013; b) a quantidade de upidades
- produzidas nos anos de 2010 a 2013; ¢) o preco médio do produto nos anos de 2010 a 2013; d) «
Estado que possui o maior nimero de consumidores do produto (fl. 531). No mesmo dia, ¢
Departamento de Protegio e Defesa do Consumidor (BPDC) enviou a - Intimaco n.° 50/2013
CGCTPA/DPDC/Senacon/MT para apresentagio de Alegagdes Finais (fl. 532).

18.  Em relagéio a Notificagio n.° 459/2013-CGCTPA/DPDC/Senacon/MJ, a Empresa informom
que seu faturamento no ano de 2010 foi de R$ 1.800.000,00 (um milkdio e oitocentos mil reais), con
produgdio de 18.000 (dezoito mil) unidades do produto contendo 120 (cento e vinte) comprimidos
Quanto a0 ano de 2011, a Empresa informou que seu faturamento foi de R$ 1.680.000,00 (um milhdo
seiscentos e oitenta mil reais), com producdio de 16.800 (dezesseis mil e oitocentas) unidades d
- produto. E quanto ac ano de 2012, a Empresa informou que seu faturamento foi de R$ 1.560.000,0t
(um milh&o, quinhentos e sessenta reais), com produgfio de 15.600 {quinze mil e seiscentas) unidade

Pégina 3 de 1



do produto. Por fim, quanto ao ano de 2013, a Empresa informou que seu faturamento foi de R$
840.000,00 (oitocentos e quarenta mil reais), com produgiio de 8.400 {oito wil e quatrocentas)
unidades do produto. A Empresa informou que o prego médio do produto vendido ao consumidor & de
R$ 80,00 (oitenta reais), bem como o Estado de S0 Paulo & o Estado que possui maior nimero de
consumidores do produto (fls. 534/535).

19.  Em AlegacBes Finais, a Empresa aduziu que esti provado nos autos que, desde 2010, a
publicidade do produto “Cogumelo do Sol” estd adaptada as normas da ANVISA e do Cédigo de
Defesa do Consumidor. Além disso, que nfo é atribuida nenhuma propriedade terapéutica ao preduto,
bem como nfio existe associagdo do produto A solugdo de problemas de salde de qualquer natureza.

Ressaltou que nfo use de expedientes enganosos e abusivos, pois deixa claro, de forma ostensiva, que
o produto denominade “Cogumelo do Sol” ¢ um complemento alimentar que n#o possui propriedades
terapéuticas ou medicinais cientificamente comprovadas e & registrado na ANVISA como mnovo
alimento. Informou que o Ministério Piiblico do Estado do Paran arquivou expediente que tratava do
mesmo assunto. Pleiteou o arquivamento do Processo Administrativo (fl. 537).

E o relatério.
II) Do Mérito.
a.  Competéncia da Secretaria Nacional do Consumidor — Senacon.

20.  No caso em tela, a questio ultrapassa contornos individuais para impactar a coletividade, pois
& oferta do produto atingiu indetermivado niimero de pessoas, através da Inferrer e de programas
televisivos de rede nacional.

21, Importante salientar que os 6tgdos integrantes do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor
(SNDC) t&m competéncia concorrente no exercicio do poder de policia administrativo, sendo que sua
atuacdo coordenada e difiusa — contribui para a efetividade da defesa do consumidor no Pais.

22.° Esse Sistema tem suas relagdes pautadas na integragio entre os orgdos, isto ¢, todos os
participantes do SNDC possuem autonomia para atuar, buscande sempre uma harmonia como forma
de garantir a protecdo e defesa do consumidor, da maneira mais adequada e eficiente possivel,

23. A Secretaria Nacional do Consumidor — Senacon, segundo o artigo 106 do CDC, ¢
responsavel pela coordenagio desse sistema e, por tal razdo, desenvolve a integragiic cooperativa,
solidaria e sinérgica dos orgfios de defesa do consumidor. Ainda, conforme o Decreto n. 7.738/20 12,
a Senacon deve se concentrar na articulacdo que se fizer necessaria dos érgdios de interesse de defesa
- do consumidor competentes, ¢ atuar nesse sentide quando as circunstincias assim demandarern.

24.  Para tanto, a Senacon conta com o Departamento de Proteclio ¢ 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 — Segdio 1 —n. 163, fis. 26-29), & brgéo
de assessoria para formulagdo, promogdo, supervisio ¢ coordenagiio do Sistema Nacional da
Consumider. Assim, compete a0 DPDC fiscalizar demandas que envolvam relevante interesse geral ¢
tenham abrangéncia nacional e aplicar sangdes administrativas previstas nas normas de defesa dc
consumidor, podendo para tanto, instaurar averiguagdes preliminares e processos adminjstrativos (art.
- 18, TII, do Regimento Interno da Senacon). '
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25. Dessa forma, o comando expresso no art. 55, § 1°% e no art. 106, incisos V1 e VII, do CDC,
“bem como o art. 4% caput, do Decreto n°. 2.181/1997, atualizado pelo Decreto n.° 7.738/2012,
determinam caber ao Departamento de Protegfio ¢ Defesa do Consumidor (.DPDC) a andlise de
questdes que tenham repercussio nacional e interesse geral, competindo aos drgfios regionais e locais

de defesa e protegio ao consumidor assuntos relacionados as respectivas circunscrigdes territoriais e
casos individuais especificos.

26.  Considerando que a oferta ocotren-em todo o territdrio nacional, pois houve a comercializagio
do produto pela Juternet ¢ em diversos Estados brasileiros, bem como sua oferta em programas
televisivos de rede nacional, torma-se patents a competéneia do Departamento de Protecdo e Defesa

- do Consumidor (DPDC) para anélise dos fatos, de acordo com o Decreto 1.° 2.181/97, atuslizado pelo
Decreto n.° 7.738/2012, por se tratar de questdo de dmbito nacional.

b. Da prote¢iio constitucional e dos principios basicos do consumidor.

27. A Coustituicdo Federal (CF) de 1988 situa o Direito do Consumidor no rol dos diretios e
garantias fundamentais do cidad%o e da coletividade (art. 5°, inciso XXXII) ¢ estabelece que ¢ dever
do Estado promover, na forma da lei, a defesa do consumidos, além de determinar ser a protecdo do
consumidor baliza para a atividade econémica, nos termos do art. 170, inciso V, da Carta Magna.

28. A CF também determina que “¢ assegurado a todos o acesso & informagdo” (art. 5°, Inciso
X1V). Nesse mesmo diapasdo, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) define que o direito a
informag#io adequada, clara ¢ inequivoca (quantidade, caracteristicas, composigiio, qualidade, preco,
riscos) sobre os diferentes produtos e servigos € um direito basico do consumidor € pressuposto para o
exercicio de sua liberdade de escolba.

29, O CDC ¢ um microssistema juridico que determina a prevaléncia do Principio da boa-fé e
transparéncia nas relagies de consume, com o intuito de garantir a harmonizagio dos interesses das
partes. Tais principios estdo expressamente previstos no art. 4° do Cédige e determivam que o
consumidor e-0 fornecedor contratem com lealdade e seguranga reciprocas,

30. O CDC wmstituiv o Principic da proteciio da confianga do consumidor, tendo como vm dos
seus aspectos “a prole¢do da confianga na prestagdo contratual, que dard origem &s normaos
cogentes do CDC, que procuram gurantiv ac consumidor a adequacdo do produto ou servzgo
adquirido, assim como evitar riscos é prejuizos oriundos destes produtos e servigos™. A
transparéneia, confianga, harmonia nas relagSes de consumo, reconhecimento da vulnerabilidade dg
consumidor, bem como a harmonizagio de interesses, sempre com base na boa-fé e equilibrio nas
- relages entre consumidores e fornecedores, sfio principios que estdo expressamente previstos ne
artigo 4° do CDC, no seguinte sentido:

“Art. 4° A Politica Nacional das RelagSes de Consumo tem por objetivo o atendimento da:
necessidades dos consumidores, o respeito & suz dignidade, saitde ¢ seguranga, 2 protegdo de seu
interesses econdmicos, a melhoriz da sua qualidade de vida, bem como a transparémcia
harmoniu das refagdes de consume, atendidos os seguintes principios:

T — reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;

()

! MARQUES, Clandia Lima. Contratos o Cédigo de Defesa do Consurnider, RT, 3aed., 1999, p. 126 ¢ 127
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ITT — harmoniza¢io dos interesses dos participantes das relagbes de consumo e compatibilizagio
da protegéo do consumidor com & necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, de
modo a viabilizar os principios nos quais se funda 2 ordem econdmica (art. 170 da Constituicsia
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibric nas relacies enire consumidores e
fornecedores™. (Grifos acrescidos). ‘

31.  Assim, nota-se que enire os objetivos da Politica Nacional das Relagdes de Consumo esifio o
respeito a dignidade, o atendimento 4 satide e seguranga dos consumidores, a protegdo dos interesses
econdmicos e a transparéncia e harmonia pas relagSes de consumo, por intermédio do
reconhecimente do Principio da vulnerabilidade.

32, Para Valério Dal Pai Moraes:

“Vulnerabilidade, sob o enfoque juridico, é, entdo, o principio pelo qual o sistema juridico
positivado brasileiro reconhiece a qualidade ou condigio daquele(s) sujeito(s) mais fraco(s) na
relagiio de consumo, tendo em vista a possibilidade de que venhia(m) a ser ofendido(s) ou feridos,
na sua incolumidade fisica ou ps{cyica, bem como no dmbito econdmico, por parte do(s) sujeito(s)
mais potente(s) da mesma relagio™, .

33.  Nesse passo, a vulnerabilidade ¢ dividida em tr8s® &mbitos de forma classica para doutrina
brasileira: a técnica, juridica e fatica. A reformulacio dada pela Professora Cléudia Lima Marques ao
conceito insere a idéia de vulnerabilidade informacional’, que ¢ a mais importante para o caso em
tela: '

34.  Dessa forma, a vulnerabilidade téonica é a mais ficil de se identificar. Basicamente, pode-se
resumir na idéia de que o consumidor nfio tem conhecimento do produto ou servigo que adquire,
enquanto o fornecedor é aquele detentor desse conhecimento. Nas ligBes de Brune Miragem®, o
exemplo tipico de relagfio ¢ aquela do meédico e paciente.

35, De oufro lado, a vulnerabilidade juridica ¢ aquela em que o consumidor no entende quais as
consequéncias de firmar um contrato ou estabelecer uma relagfo de consumo. Para a Professora
Claudia Lima Marques estaria incluida aqui a vulnerabilidade além de juridica, também a contébil e a
econdmica. ‘

2 MORAES, Paulo Vaiério Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidar: o principio da vulnerabilidade no comrato, ne
. publicidade nas demais prdticas comerciais: interpretagdo sistemdtica do direitp. 3. ed. Porto Alegre: Livratia de
" Adwogado, 2009, p. 125.
* De outro modo escreve MORAES, Paulo Valéto Dal Pai. Cédigo de Defesa do Conswmidor: o principio da
vulnevabilidade no contrato, ra publicidade nas demais prdticas comerciais: interpretagdc sistemdiica do direito. 3. ed
Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009. p. 141 a 151, que haveria além dos trés conceitos clissicos outras espéeies de
vulnerabilidade: politica ou legisiativa, neuropsicoldgica, econdmica e social, ambiental e tributéria.
*«“Q principio da vulnerabilidade é o principio bédsico que fundamenta a existéncia e aplicagio do direito do consumidor |
- . . ] constitul presungfio legal absoluta [ . . . ] A doutrine e jurisprudéncia vém distinguindc diversas espécies de
vulnerabilidade. Entre nés, ¢ conbecida a lico de Claudia Lima Marques que distingui a vulnerabilidade em tvés grande:
espécies: vulnerabilidade técnica, vulnerabilidade juridica; e vulnerabilidade fifica. E recentemente identifica a autor:
gaﬁcha wma 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 e processus
* do consumidor; protegiio administrativa do consumidor; direito penal do consumidor. S#o Paulo: Revista dos Tribunais
2008, p. 63.
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36.  Em outro 4mbito, a vulnerabilidade fitica é mais abrangente, e &€ recontiecida no caso em
conereto. E especie importante, pois além de ser uma id€ia/conceito genérica de vulnerabilidade &
aqui que se estabelecem casos de dupla vulnerabilidade do consumidor idoso e crianga.

37.  Resta consignar que a vulnerabilidade informacional, nas ligdes da Professora Claudia Lima
Marques®, tepresenta verdadeiramente o fendmeno da sociedade informacional em que vivemos.
Segundo entende, a sociedade informacional caracteriza-ge pelo surgimento de blocos econdmicos e
pela globalizagdo, 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 importéncia é ainda maior, refletindo-se na
_protegdo legal da vulnerabilidade do consumidor, nos termos do art. 4% Inciso U, do CDC,
exatamente a vulnerabilidade encontrada no caso em concreto, em que informagBes essenciais sio
prestadas de forma que induzem os consumidores a erro sobre a verdadeira natureza, caracteristicas e
qualidades acerca do produto denominado “Cogumelo do Sol”.

38. O legislador definiu no CDC, entre os direitos bésicos do consumidor, o direito & informagio
adequada e clata e a protegdo contra a publicidade enganosa, in verbis:

“Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

€.)

1l —a informagio adequada ¢ clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificaglio
correta de quantidade, caracteristicas, composicio, qualidade e pregd, bem como sobre os riscos
que apresentern;

(e
Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva,

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagéio ou commmicaglo de caréter publicitério, inteira
ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissio, capaz de induzir em

erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,

origem, prego € quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. {Grifos acrescidos), ’

39. O Ministro do Superior Tribunal de J ustica, Antonio Herman V. Beqiémin, também destaca a
importineia do direito & informagdo, no Recurso Especial n.® 586.316/MG, ipsis litteris:

“A informagfio € irm3-gémea — ‘inseparivel’, diz Jorge Mosset Tturraspe (Defensa Del Consumidor,
2% ed., Santa. f€, Rubinzal-Cuizoni, 2003, p. 29) dos Principios da Transparéncia, da Confiangs  da
Boa-fé Objetiva. Sem ¢la, esses principios ndo se realizam. Por isso se apregoa que ser informado &
ser livre, inexistindo plena liberdade sem informagdo. Perceptivel, entio, a contradigiio entre
aqueles que pregam o ‘livre mercado’ ¢, a0 mesmo tempo, negam, solapam ou inviabifizam a plena
. informagio ao consumidor. Segundo, éa informagic que confere ao consumidor “a possibilidade de
utilizar os predutos comercializados com plena seguranga ¢ de modo satisfatdric aos seus
interesses” (Gabriel A, Stilitz, Proteccion Juridica Del Consumidor, Buenos Aires, Depalina, 1986,
p- 45). 86 o consumidor bern informado consegue de fato usufruir integralmente os beneficios
econdmicos que o produto ou servigo the proporciona, bem como proteger-se de maneira adequads

5 Neste sentido, vide o Manual de Dirsito do ‘Consumidor MARQUES et all, 2009, p. 76-77: “Resta analisar ¢
vulnerabilidade informacional, que ¢ o vulnerabilidade basica do consumidor, intrinseca e caracteristica deste pape] n2
sociedade. Hoje merece ela uma mengdo especial, pois na sociedade atual sdo de grande importinciz 2 aparéncia, ¢
confianga, a comunicagiio e a informagiio. Nosso mundo de consumo & cada vez mais visual, rdpido e de risco, daf =
importéncia da confianca.”
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dos riscos que apresentamn. Por esse Gltimo aspecto (protegiio contra riscos), a obrigacio de
informar deriva da obrigagfo de seguranga, que modernamente, por forga de lei ou da razfio, se pde
como pressuposto para o exercicio de qualquer atividade no mercado de consumo”,

40.- Nesta esteira, 0 necessirio alinhamento dos vatores e principios organizacionais das empresas
com & politica de oferta de produtos ¢ servicos no mercado e a preocupacdic em relagfio 4 forma de
comunicagio dirigida ao consumidor na oferta, apresentam-se como indicativos sensiveis e
reveladores dos padrdes éticos nas relagdes de consumo,

41,  Devido a importincia da informag&o como elemento essencial para a harmonia nas relagdes de
consumo e 0 pleno exercicio do direito de escolha do consumidor, o CDC estipula tal dever mais
especificamente no artigo 31, ipsis litteris:

“Art. 31. A oferta e apresentagiio de produtos e servigos devem assegurar informacgtes
corretas, elaras, precisas e ostensivas e em lingua portugiesa sobre as caracteristicas, qualidades,
quantidade, composicio, prego, garantia, prazos de validade e origem, entre owiros dades, bem
como sebre os riscos que apresentam 4 satde e seguranga dos consumidores™. {Grifos acrescidos).

42. O dispositivo acima impbe ao fornecedor o dever de informar acerca de certos dados
essenma]s, entre estes, a origem, a composiggo e as caracterfsticas, o que significa, especificamente,
quais seus valores exatos, quais suas condigfes de utilizagiio etc. Importante enfatizar que néo basta o
fornecedor informar, deve, necessariamente, informar de maneira correta, clara, precisa, ostensiva ¢
em lingua portugnesa.

43. Do mesme modo, ¢ imprescindivel frisar que os dados essenciats constantes no art. 31 acima
mencionado s3o de observincia obrigatoria pelo fornecedor. Antdnio Herman de Vasconcelos e
Benjamin, em seus comentanos ao CDC explica: “N&io se trata de lstagem facultativa. E
completamente obrigatéria®™”

44.  Com relagdo ao Principio da transparéncia das informac@es e proibicio de toda pubhmdade
_ enganosa, Claudia Lima Marques leciona, in verbis:

“No gistema do CDC, a transparéneia, a informaglo correta, esid diretamente ligada a
lealdade, ao respeito no tratamento entre parceiros. E a exigénela de boa-fé quando da
aproximac¢3o {(mesmo que extra ou pré-contratual) entre fornecedor e consumidor. (...)
Nesse sentido, o Codigo proibe a publicidade enganosa. Aquele fornecedor, que fizer
veicular uina publicidade enganosa, estara a descumptir a proibiggo legal do art. 37; logo,
juridicamente, estard cometendo umn ato ilicito, pois o dano em caso de publicidade é
difuso, mas facilmente presumivel”.a

45, E acrescenta:
“A caracteristica principat da publicidade enganosa, segundo 6 CDC, ¢ ser suscetivel de

induzir 20 erro o consumidor, mesmo através de suas ‘omissdes’. A interpretaciio dessa
norma deve ser necessariamente ampla, uma vez que ¢ ‘erre’ € a falsa nogdo da realidade,

» ddem. p. 246.

® MARQUES, Claudia Lima. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor /Claudia Lima Matques, Anténic
Hersnan V. Benjamin, Bruno Miragem. 3. ed. rev., atual. e ampl. —~ Sdo Pauto: Editora Revista dos Tribunais, 2010, p
- 352-253,
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falsa. noglio esta potencial formada na mente do consumidor por agio da publicidade.
Parametro para determinar se a publicidade € ou néio enganosa deveria ser o observador
menos atenio, pois este representa uma parte nfo negligencidvel dos consumidores e,
principaimente,. telespectadores”g.

46.  Diante disso, consta informagfo do dérgo de vigilancia municipal da cidade de S#o Paulo e
pelo drgéo de vigilancia sanitéria do Estado de S&o Paulo que a Empresa comercializava o produto
denominade “Cogumelo do Sol” com o exemplar da Revista Cogumelo do Sol e apresentava vérias
alegacfes terapeuticas ¢ de salide, sem aprovagio da ANVISA. Dessa forma, concluiu 2 ANVISA
que: “.. afribuir ao cogumela do sol finalidade medicamentosa ou terapéutica.sem que este

Produto a possua de fute, induz o consumidor ao engano sobre a verdadeira natureza do produto”
(fls. 11/12). (Grifos acrescidos).

47.  Por outro lado, o fornecedor ao colocar um produto no mercado de consumo deve atender ao
Principio da boa-f8 e transparéncia nas relagSes de consumo, tendo em vista ser responsével por todas
as informacdes e pela auséncia das mesmas. Trata-se de dever inerente A sua atividade econdmica,
conforme determinacio legal (art. 31 do CDC). Caso descumprido este dever, o fornecedor terd que
assumir todos os riscos, respondendo por qualquer vicio de informagéio que imps¢a o consumidor de
conhecer informagdes relevantes, diante de sua condigdio de vulnerabilidade na relagio contratual

48.  Importante destacar ainda que o ato do fornecedor em questdio feriu o Principio da boa-fé nas
relagbes de consumo, consubstanciado no artigo 4°, Ineiso 111, do CDC. Para Liicia Ancona Lopes de
Magalhdes Dias™®, o Principio da boa-fé & “causa limitadora do exercicio de direftos”. Referidc
Principio pauta a teoria contratual moderna, tendo, conforme aponta Ronaldo Porto Macedo Jumior.
entre seus significados mais comuns, os de: “razoabilidade, lealdade, justica, fair conduct, reasonable
standards of fair dealing, decéncia, comportamento decente, sentido ético comum, solidariedade,

lealdade e padr3es comuns de justiga™.!*

49.  Ainda pars Ronaldo Porto Macedo-Jr.:

“Q aspecto relevanie e comum aos significades possiveis é ¢ de que a boa-fé é uma norm:
em referéneia a qual os membros de um grupo mantém suas relacBes frente aos demais
Neste sentido, a boa-f& reporta-se necessariamente a uma comunidade de valores

expectativas compartilhados™'”. ' '

50.  Portanto, identifica-se na oferta do produto denominado “Cogumelo do Sol” ofensa ao deve
de informar por publicidade enganosa e vulneragiio aos Principios da boa-fé objetiva, d:
transparéncia, da confianga ¢ da vulnerabilidade, uma vez que a publicidade do produto e a forma ds
sua oferta sfo capazes de induzir o consmmidor a acreditar que o mesmo possui propriedads
terapéutica.

e Da Oferta do Produto em Questio.

51. A Empresa Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil Coméreio, ].mpozﬁgﬁo ¢ Exportagio Lida
praticou publicidade enganosa do produte denominade “Cogumelo do Sol” por meio de midi

® Ihid. p. 737-738. . ‘
' Publicidade e Direito. 2, ed. $&0 Paulo: Saraiva, 2013, p. 58.
" MACEDO JR, Ronaldo Porto, Contratos relacionais e defesa do consumidor, S50 Paulo, Max Limonad, 1998, p.229.
12 4
. 1bid. p. 229,
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impressa e digital, bem como em programa televisivo de rede nacional, por induzir em erro os
consumidores, a0 informar que o produto “Cogumelo do Sol”, registrado na Agéncia Nacional de
Vigiléncia Sanitdria (ANVISA), sob o n° 6.1021.0002.001-7, na categoria de “Novos Alimentos e
- Novos Ingredientes”, possufa propriedades terapéuticas.

52.°  Conforme se denota na oferta de produto “Cogumelo do Sol”, no Programa da apresentadora
SOnia Abrdo (1° video: SONATA VOLUME-Titlel; ¢ 2° video: SONATA VOLUME-Tiltes), os
vendedores afitmaram que: “Trés comprimidos por dia e ¢ energia, disposicdo, vitalidade” (407 e
43%). E no Programa Manh3 Gazeta (3° video: SONATA_VOLUME-Title16) diz-se que: “Lembra de
carnaval, vocé lembra de: pique, energia, disposicdio e fervecdo. Tudo isso combina com Cogumelo
do Sol, porque vocé jd sabe que é uma fonte natural de tudo isso e muito mais” (357 e 517) e “cinco
dias ja fazem a diferen¢a”. E, ainda, no Programa Mulheres (4° video: SONATA_ VOLUME-
- Title61), afirma-se que o produto ¢ “uma fonte natural de energia, disposi¢aio e qualidade” (116 (fl.
42). Ademais, verifica-se também que o proprietério da Empresa, Sr. Mério Kimura, afirmou na
Revista Cogumelo do Sol de 2008 que: “Eu dei para uma pessoa com HIV e ela estd viva até hoje!”

(. 97).

53.  Ademais, a Empresa publicou, na Revista Cogumelo do Sol, vérios depoimentos de
apresentadores de radio e televisfio que realizavam a publicidade do produto “Cogumelo do Sol” (fls.
100/104). Por exemplo, 2 apresentadora Sdnia Abrdo, da RedeTV, declarou que: “Hd 13 anos conheci
o Cogumelo do Sol® na Rddio Capital, pois foi o primeiro veiculo a divilgd-io. Anuncio e
acompanho o vesultado de vdrios consumidores ¢ posso falar do caso da minha mde que tomou
quando teve preumowia e ndo saia da cama, totalmente sem disposigdo. Com a wutiliza¢do do
cogymelo, a mudanga foi imediate” (fl. 100). O radialista Gil Gomes, da Radio Record-AM, também
declarou que: “Eu conheco o Cogumelo do Sol® e o uso hd anos. Eu tive um pegueno tumor 1o
pescogo ¢ foi ai que comecei a tomd-lo. O tumor foi regredindo, regredinde, até que pavou. Por isso
€ que o recomendo. Ndo ¢ 56 de falar, é de usar. 4ié hoje eu iomo diariamente o comprimido™. Do
mesmo modo, o radialista Kak4 Siqueira, da R4dio Record-AM, afirmou que: “Eu conheco Cogumelo
do Sol® hd 13 anos. Tive oportunidade de passar um final de semana na fazenda onde ele é
cultivado. Tenho pessoas fntimas que usam. E um produtc que, por mais que pensem que ¢
publicidade, é cientificamente comprovado. Seu Mario Kimura é uma pessoa correta e muito sérid e
o Cogumelo do Sol® vem provar isso™ (fl. 101).

54." ' N#o obstante a Agéncia Nacional de Vigilincia Sanitéria — ANVISA ter informado que a
Empresa Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil Coméreio, Importaciio e Expertagiio Ltda, detém o
registro do produte “Cogumelo Agaricus sylvaticus shagffer”, em comprimides, marca “Cogumelo do
Sol”, sob o n.° 6.1021.0002.001-7, na categoria de “Novos Alimenios ¢ Novos Ingredientes”, .0
fornecedor nio pode realizar a publicidade do produto com atribui¢do medicamentosa ou terap8utica
sem que o produto ¢ possua de forma fitica.

.53, De mais a mais, a Resolugdo — RDC n.° 259, de 20 de setembro de 2002, dispde que 0s
alimentos embalados nfio devem apresentar rétulo que: “a) wiilize vocdbulos, sinais, denominagdes,
simbolos, emblemas, ilustragbes ou outras representagdes grdficas que possam tornar a informagGo
Jalsa, incorreta, insuficiente, ou que possa induzir o consumidor a equivoco, erro, confusdo ou
engaro, em relagdo & verdadeira natureza, composicdo, procedéncia, tipo, qualidade, quantidade,
validade, rendimento ou forma de uso do alimento; b) atribua efeitos ou propriedades que ndo
possuam ou ndo possam ser demonstradas™, -

56. A Empresa ao editar a Revista Cogumpelo do Sol afirmou que: “Q Cogumelo do Sol® é ume
Jorma poderosa da natureza, eficaz na marutencgo da saude, sendo indicado como um complementc
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alimentar muito forte que contém mais de 150 componentes ativos, entre eles, proteinas, vitaminas,

engimas, aminodcidos, polissacarideos e dcidos nucléicos” (fl. 94). Ainda declaron que: “4 ANVISA

(Agéncia Nacional de Vigildncia Sanitdria) entdo se rendeu & aprovacBo americana e registrou o
Cogumelo do Sol® como suplemento nutricional” ({l. 95).

37 De encontro A afirmacfio acima, a ANVISA, por meio do Oficic n® 401/11-
GIGRA/GGALIANVISA/MS, de 10 de margo de 2011, informou que:

“Segundo consta no Sistema de Produtos e Servigos sob Vigilancia Sanitéria
(Datavisa), a empresa Cogumelo do Sol Agaricus de Brasil Comércio, Importagio
¢ Exportagao Lida. detém o registro na Anvisa do produto Cogumelo 4garicus
Sylvaticus shaeffer em comprimidos, marca Cogumelo do Sol, sob o ndmero
6.1021.0002.001-7, na categoria de Noves Alimentos e Novos Ingredientes” (1.
08). (Grifos acrescidos).

58.° E conelui:

“(...) atribuir ac Cogumelo do Sol finalidade medicamentosa ou terapéutica sem
que este produtc a possua de fato, induz o consumidor ao engamo sobre a
verdadeira natureza do produto. (...) caso o consumidor seja portador de algum tipo
de enfermidade ou doenga, a veiculagio de informagdes enganosas pela empresa
pode comprometer ainda mais a sua saide ou até levi-lo 3 morte, podendo
influencid-lo a deixar de procurar oriemtagio médica e ou interromper ou
abandonar o tratamento convencional indicado para a sua situaglo de sande, por
causa das promessas de cura constantes dos materiais publicitdrios referentes ao
cogumelo do sol” (fl. 12).

59.  Portanto, a informagiio que a Empresa dispds na Revista Cogumelo do Sol que a ANVISA
registrou o preduto “Cogumelo do Sol” como suplemento mutricional é incorreta e, conforme
concluiu o Orglio de vigilancia sanitéria, a satde do consumidor podera ser comprometida, podendo
ele até mesmo ser levado & morte. Além disso, os depoirentos dos apresentadores que realizavam a
publicidade do produte “Cogumelo do Sol” em seus programas, caracteriza publicidade enganosa,
- pois s@o capazes de induzir o consumidor a erro sobre suas catacteristicas, qualidades e composicgo.

60. - Sabe-se que qualquer produto que seja colocado no mercado de consumo deve apresentar
caracteristicas perfeitas no momento de sua venda. lIsto ¢, deve estar adequado as qualidades de outros
produtos semelhantes e que sfio comercializados sem apresentarem problemas ou defeitos, inclusive
com informages corretas em sua publicidade. Ademais, cumpre reprisar que as informagBes da
publicidade foram incorretas, tendo em vista que a informagsio da ANVISA foi no seguinte sentido:
“...Cogumelo Agaricus Sylvaticus shaeffer em comprimidos, este é registrado na categoria de Novos
Alimentos e Novos' Ingredientes, portanto, ndo hd alegacSes de propriedades funcionais e ou de
savide aprovadas para este alimento” (fl. 11).

61.  Dessa forma, constata-se a existéncia de infragfio a0 Cédigo de Defesa do Consumidor, pois
os antncios publicitérios nfo fornecem informagdo clara de que tal produto & apenas um alimento. A
Empresa apresenta a publicidade do produto “Cogumelo do Sol” de modo a induzir o consumidor ne
sentido de que o produto possui propriedades teraputicas benéficas 4 saide, o que ndio ¢ verdade,
haja vista que o referido produto € apenas um alimento, de acordo com as normas de vigilancie
sanitiria, ¢ n¥o ha comprovagBes sobre prevengdes de doengas e beneficios para a saide. Em
consequéncia, ocorre infragfio ao direito do consumidor & informagio correta e adequada sobre o¢

 Pigimall de 1¢



produtos e servigos, previsto nos artlgos 6° inciso HI; 30; 31 e 37, do Codlgo de Defesa do

Consumidor.

62,

Como se sabe, para garantir a efetividade do direito & informacgio do consumidor é necessario

que a oferta seja correta, clara e ostensiva sobre os dados caracteristicos ¢ a composicio do produto,
de modo que os destinatdrios destas informagdes facilmente entendam e percebam as peculiaridades
do bem ofertado. Nesse sentido, Bruno Miragem esclarece:

63.

64.

*O contefido do direito & informagiio do consumidor ndo € determinade g priori.
Necessério que se verifique nos contraios ¢ relages juridicas de consume respectivas,
quais as informagdes substanciais cuja efetiva transmisséio ao consumidor constitui dever
intravsferivel do fornecedor. Isto porque, nfo basta para atendimento do dever de informar
pelo fornecedor que as mfonnag:oes‘consnderadas relevantes sobre o produto ou servigo,
sejam transmitidas ao consumidor. E necessdrio que esta informagfo seja transmitida de
modo adequado, eficiente, ou seja, de modo que seja percebida ou pelo menos perceptivel
a0 consumidor. A eficicia do direito 2 informagio do consumidor nio se satisfaz com o
cumprimento formal do dever de indicar dados e demais elementos informatives, sem o
cuidado ou a preccupaslic ds que estejam sendo devidamente entendidos pelos
destinatdrios destas informacdes”. 1

Acrescenta ainda:

“Bm uma relacdo contratual, o contelido da informagfo adequada deve abranger
essencialmente: a) as condigles da contratagio; b) as caracteristicas dos produtos ou
servigos qbjetos da relacdio de consumo; ©) eventuals consequéneias e riscos da
contratac@o. Na auséncia de contrato, o dever de informar assume carater mais difuso, mas
nem por 1350 menos preciso. B o caso da publicidade, que na medida em que conta
também com eficicia vinculativa de natureza contratual {artigo 30 do CDC), deverd
oferecer informagdo precisa, clara ¢ objetiva (artipe 31), assim como apresentar-se a¢
consumidor com seu caréter promocional ¢ publicitério, em asordo com o principio da
identificaciio {integra o dever de informar do fornecedor o de identificar uma pub11c1dad£

come tal, ndo a disfargando ou ocultando sob a forma de informagée d@smlacressada)”

No mesmo sentido, Antdnio Herman V. Benjamin ao discorrer sobre o artige 31 do CDC
- explica:

“O art. 31 aplica-se, precipuamente, & oferta ndo publicitdria. Cuida do dever de informar ¢
cargo do fornecedor. O Cddigo, como se sabe, di grande énfase ao aspecto preventivo ds
protegio do consumidor. E um dos mecanismos mais eficientes de prevengdo € exatamente
a informac#o preambular, a comunicagdo pré-contratual.

Nio é qualquer modatidade informativa que se presta para atender aos ditames do Codigo
A informacéio deve ser correta (verdadeira), clara (de ficil entendimento), precisa (ser
prolixidade), ostensiva (de facil percepgio) & em lingua portuguesa.

O consurmidor bem informado € um ser apto a ocupar seu espago na sociedade de
consumo. S6 que essas informagdes muitas vezes ndo estfio 4 sva disposig,ﬁo Por outrc
lado, por melhor que seja a sua escolaridade, ndo tem ele condigdes, por si mesmo, de
apreender toda a complexidade do mercado”. Is

 Curso de Direito do Consumidor. 3 ed. S#o Paule: RT, 2012. p. 168.

% Idenr.

" MARQUES, Cliutia Lima et a/. Manual de Direlto do Consumidor. 2 ed. S&o Pavlo: RT, 2009. p. 191.
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65. O conhecimento sobre a composigio de um produto, em especial quando se tratar de alimento,
¢ essencial para a garantia do consumo consciente e adequado. Nesse sentido, informagBes incorretas
impedem que o consumidor conhega as reais propriedades nutricionais dos produtos e exerca,
efetivamente, a sua liberdade de escolha, o que configura ofensa 2o seu direito basico informagdo,
bem como aos Principios da transparéncia & boa-fé.

66.  Sobre a temética do vicio do produto por falha de informagdo, é oportuno o comentario da
Professora Claudia Lima Marques. Senfio vejamos:

“No Sistema do CDC a falha de informagdo, tipificada pela ‘disparidade com as
indicagbes constumtes do recipiente da embalagem, rotulagem ou mensagem publicitéria’,
é considerada vicio de qualidade do produto.

OQ_nogvo_regime de vicigs de informacdo pode ter redobrada tmportdncia_também
tratando-se dos chamados contratos de bagateln, pequenas compras em supermercados,

contralos de servigos de pegueno valor, guando a_oferte assegure gualidades ou
prestuces que nifo existemm no produto ou no service, por exemplo, a embalagem que
afirma ser o refrigerante apto para ser ingerido por diabéticos; o shampoo que afirma ser
antialérgico etc” ', (Grifos acrescidos).

67. O sistema adotado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor é o de responsabilidade civil
objetiva. Dessa forma, ndo se discute a culpa da Empresa. E de acordo com o artigo 38 do CDC, o

dnus da prova da veracidade e correg8o da informag8o cabe & Empresa e, no caso presente, esta nio
se desincumbiu deste encargo. _ o

- 68.  Nesse sentido, consignou a Professora Claudia Lima Marques, verbis:

“Q legislador, reconhecendo a complexidade e dinamismo da matéria, preferiu conceituar
de maneira larga o que seja publicidade enganosa. Fica, de qualquer modo, como
fundamento de sua proibigio, o reconhecimento de que o consumidor tem direito - de
ordem plblica - 2 ndo ser enganado, direito este agora adotado pelo Direito brasileiro. Em
linhas gerais, o povo sistema pode assim ser resumido: ndo se exige prova da
enganosidade real, bastando a mera enganosidade potencial (“capacidade de indugio ao
erro™); € irrelevante a boa-fé do anunciante, nfo tendo importancia o seu estado mental,
uma vez que 2 enganosidads, para fins preventivos e reparatrics, € apreciada
objetivamente; alegagbes ambiguas, parcialmente verdadeiras ou até literalmente
verdadeiras podem ser enganosas; o siléncio - como auséncia de informagdo positiva- pode
ser enganoso; uma prética pode ser considerada normal e corriqueira para um determinado
grupo de fornecedores e, nem por isso, deixar de ser enganosa; o standard de
enganosidade nfo € fixo, variando de categoria a categoria de consumidores (por exemplo,
criangas, idosos, doentes, ruricolas e indigenas sdo particularmente protegidos). O Direito
tradicional ndo dava resposta adequada, seja civil, seja penal, 2 publicidade enganosa. [...}
Urgente era, pois, a reforma da disciplina juridica desse importante capftulo das praticas
comerciais”'”.

“A protegio do consumidor contra a publicidade enganosa feva em conta somente sua
capacidade de indugo em erro. Inexigivel, por conseguinte, que o consumidor tenha, de
fato e concretamente, sido enganado. A enganosidade é aferida, pois, em abstrato. O que
se busca € sua "capacidade de induzir em erro o consumidor”, n#io sendo, por conseguinte,

¥ MARQUES, Cléudia Lima. Op. Cit., p. 996.

' BENJAMIN, Ant6pic Herman de Vesconcellos e. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos

auiores do anteprojeto. 7 ed. Rio de Janeito: Forense Universitaria, 2001, p. 288. _
Pagina 13 de 15



exigivel qualquer prejufzo individual. O difuso - pela simples uiilizaciic da publicidade
enganosa -, presumido juris ef de jure, j4 € suficiente. [...] O ermo potencial - consequéncia
da enganosidade - pode estar relacionado com qualquer dado dos produtos ou servicos: sua
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem ou preco. Mesmo
um <lado acessério pode, via publicidade, ser ressaltado, ganhando, entgo, capacidade para
induzir ¢ consumidor em erro. Em suma: ¢ legislador brasileiro, na avaliagio do que sgja
publicidade enganosa (e no seu regramento civil) enxerga mais o aniincio do que
propriamente 2 mente da pessoa que o produziu ou dele se aproveitor. O erro real,

consumado, € wn mero exaurimento, que, para fins de caracterizagiio 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 Tegime ético da
publicidade, estabelecide pelos arts, 30, 35, 36 e 38 do CDC. [...] Trata-se, portanto, de
uma presunglo quase absoluta de culpa, que inverte o dnus da prova, como bem dispde o
art. 38 do CDC. Note-se que o art. 37 do CDC ni#o se preocupa com a vontade daquele que
fez veicular a mensagem publicitdria. Nao perquire da sua culpa ou dolo, proibe apenas o
resultado: que a publicidade induza o consumidor & formar falsa nogdo da realidade [..] ...
sem explicitar se se refere ao dolo (defeito da vontade) ou dolo (grau de culpz). Basta que
a mformagdo publicitiria, por ser falsa, inteira ou parcialmente, ou por omitir dados
mmportantes, leve o consumidor ao erro,para ser caracterizada como publicidade proibida,
publicidade enganosa. [...] Basta a atividade de publicidade, como determinagio soberana
& profissional do fornecedor & sob o risco profissional deste, em caso de falha. erro, ou
culpa de terceiro da cadeia organizada ou contratada por ele préprio de fornecedores-
auxiliares™'’. '

~ 69.  Diante de todo o exposto, os autos fornecem comprovacdes robustas da inobservancia aos
preceitos estabelecides no Codigo de Defesa do Consumidor, mostrando-se necesséria a intervenghio
deste Departamento, tendo em vista que ocorren publicidade enganosa e foram violados os Principios
essenciais ao equilibrio da relagfio de consumo - boa-f8 e transparéncia - bem como as normas de
direito & informagdio correta ¢ clara na oferta de produtos. Logo, resta evidente que a Empresa
afrontou o disposto nos artiges 4°, caput, incisos I ¢ TIT; 6°, inciso ITT; 30; 31; 36; 37 e 38, todos do
CDC. . '

- HI)  Cenclusio.

70.  Por conseguinte, considerando a gravidade e a extens3o da lesfo causada aos consuwidores
em todo o Pais, a vantagem anferida ¢ a condigdo econémica da Empresa, nos termos do artigo 57, da
Lei n. 8.078/90, sugere-se a aplicagio da sangfio administrativa de multa, no valor de R$ 98.784,00
(noventa e oito mil, setecentos ¢ oitenta ¢ quatro reais), tendo em vista a quantidade de unidadés
produzidas, o pericdo em que o produto esteve no mercado, bem como o valor médio do produto.

71.  Tal valor ainda leva em consideragfo tratar-se de infrag3o grave, nos termos do art. 17, inciso
11, do Decreto 2.181/97, alterado pelo Decreto 7.738/ 2012, pois est4 presente a agravante prevista no
. art. 26, 11, do Decreto 2.181/97, alterado pelo Decreto 7.738/2012, pois a comercializagfio do produto
denominado “Cogumelo do Sol” visava obter vantagem indevida. Ha que se considerar, ainda, a

'* BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e. ef. af.. Manval de Direito do Consumidor. S3o Paulo: Revista dos
Tribunaig, 2008, p. 204 e 205.

** MARQUES; Claudia Lima. Comentérios ac C6digo de Defesa do Consumidor. 3 ed. So Paule: Revista dos Tribunais,
2010, ps. 736-738
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atenuante prevista no art. 25, I, do mesmo Decreto, por ser a Empresa priméria, ¢ que evita assim, a
aplicagéo de valor superior. : oy

72. No que se refere a0 gquartum indenizatorio, mister se faz ressaltar o cardter pedagdgico da
sangdo. O valor da indenizagfio, levando-se em conta a violagio do Principioc da boa-fé e
transparéncia, deve ser fixado com esta caracteristica inibidora, buscando desestimular o causador de
danos a reincidir na pratica lesiva.

73.  Neste sentido o cardter da sangdo de multa administrativa além de ser pedagégico é também
repressivo e punitivo, de modo a restabelecer o status quo ante. Neste sentido o Professor Bruno
Miragem estabelece em seus comentirios ao art. 57, do CDC: 4 natureza da multa administrativa é
de cardter punitivo, na medida em que representa penalidade propria para infragdo ds normas de
protegdo do consumidor™.

74.  Sugere~se que a Empresa deposite o valor definitivo da multa em favor do Fundo de Defesa de
Direitos Difusos, nos termos da Resolugio CFDD n.® 16, de 08 de margo de 2005, consoante
determina o art. 29, do Decreto n® 2.181/97, alterado pelo Decreto 1.° 7.738/ 2012.

75.  Sugere-se, ainda, a expedig¢fio de oficio circular aos drgios e entidades integrantes do Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor, dando ciéneia ¢ encaminhando cdpia da decisfio em tela.

A Consideracgo Superior.

r
SILVA MARQUES
Coordenador de Processos Administrativos

De acordo. Ac Sr. Diretor.

ALESSANDRA DE AIMEIRA CARMARGOS COSTA OLIVEIRA
Coordenadora-Geral de Udn¥ultoria Técnich e Processos Administrativos

2 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. Comernldrios ao Cédigo de Defesa d
Consumidor. 3. ed. SZo Paulo: Ed. RT 2010.p. 1189

Pégina15del.



MINISTERIO DA JUSTICA
- SECRETARIA NACTIONAL DO CONSUMIDOR
DEPARTAMENTO DE PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDOR

Decisson® Ub /2014 — DPDC/Senacon/MJ
Data: O OG0y

- Processo n.° 08012.008189/2010-31.
Representada: Cogumelo do Sol Agaricus do Brasil — Coméreio, Importagfio e Exportaciio Lida — EPP.

Em acolhimento 4s razdes técnicas consubstanciadas na Nota Técnica elaborada pela
Coordenagéo-Geral de Consultoria Téenica e Processos Administrativos (fls. ), adotando-as
inclusive como razfo de decidir e, deste modo, considerando a gravidade e a extensio da lesHio
causada a milhares de consumidores em todo o Pais, 2 vantagem auferida e a condigiio econémica
da Empresa, nos termos do art. 57 da Lei n. ° 8.078/90 e art. 25, inciso Il e 26, inciso I1, do Decreto
0.° 2.181/97, alterado pelo Deczeto n.* 7.738/ 2012, aplico 4 Empresa Cogumelo do Sol Agaricus

. do Brasil — Comércio, Importagiio e Exportagio Ltda — EPP a sancfio de multa no valor de R$
98.784,00 (novents e oito mil, setecentos e oltenta e quatro reais), devendo a Empresa depositar o
valor definitivo da multa em favor do Fundo de Defesa de Direitos Difusos, nos termos da
Resolugdo CFDD n.° 16, de 08 de margo de 20035, consoante determina o art. 29, do Decreto n°
2. 181/97 alterado pelo Decreto n.° 7.738/2012.

-Intime-se a Empresa para ciéncia e cumprimento da presente Deciséo. Determino, por fim,
a expedicdo de offcio circular aos 6rgdos ¢ entidades integrantes do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor, dande ciéneia e encaminhando c6pia da presente Decis#o.

Publique-se.




