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Esta propaganda contém recursos visuais e linguisticos sofisticados. O carro é
visto em movimento, fazendo manobras com muita facilidade. As imagens visuais e
expressdes linguisticas utilizadas ("o poder de surpreender”, "imbativel nas
comparagdes", "destaque em todos os testes comparativos") remontam a "real esséncia"
masculina: agilidade, velocidade, poténcia, forca, entre outras; esta € reforcada pela
presenca de um motorista do sexo masculino. O apelo a compra ocorre pela
personificacdo do objeto (carro) que possui as caracteristicas socialmente atribuidas ao

homem.

As cores sao os principais meios da linguagem nao verbal das propagandas. Elas
se prenunciam aos textos e as formas aumentando a leitura do conteudo. Cada cor
transmite uma mensagem, mas sera o0 seu uso, suas combinagbes e contextos que
ajudara na compreensdo do conteudo. Entretanto, elas ndo s&o escolhidas
aleatoriamente, pois possuem um proposito: chamar a nossa atencao. Esse efeito libera
determinadas substancias em nosso cérebro, ou seja, as cores mexem com NOSSOS
instintos. A cor vermelha possui uma frequéncia mais baixa e, por conter um alto valor de
persuasao, € uma das que mais chamam a atencgao. Assim, ela foi utilizada no anuncio
para dar destaque ao carro sendo anunciado (Cerato) e o prego promocional de R$
49.900.00. Fontes em tamanho grande sdo usadas para facilitar a leitura e prender a
atencéo do leitor. O anuncio as utiliza para chamar a atencao do leitor para o prazo de

validade da oferta (ate o fim de agosto),e também para os acessorios e prego do carro.

As grandes montadoras de veiculos instaladas no pais vem deflagrando exaustivas



campanhas publicitarias na midia em geral, em cadeia nacional, anunciando a venda de
veiculos com preg¢os promocionais. Conforme & possivel inferir dos documentos anexos,
as informagbdes dadas no anuncio configuram uma hipétese tipica de publicidade
enganosa, vulnerando o principio da transparéncia, visto que sao omitidos dados
essenciais e indispensaveis relativos ao negdcio juridico, gerando a possibilidade de o

consumidor ser induzido a erro.

Tal fato se evidencia sobretudo quando se analisa os anuncios veiculados nas
emissoras de televisdo, que ja se tornou publico e notério em razdo das insergoes
frequentes ocorridas em todas as emissoras, bem como nos jornais, nos quais deixam de
informar de forma adequada e clara aos consumidores que essas promocdes somente
existe em determinadas condigcbes negociais, que, diga-se de passagem, sao

extremamente restritivas e factiveis a poucos consumidores.

Da forma como sé&o realizados os anuncios publicitarios gera-se a falsa expectativa
no consumidor de que néo existem restrigdes para que o mesmo seja beneficiado pelas

promogoes.

No presente caso, o carro Kia Cerato 2011 foi anunciado pelo preco de R$49.90.00
a vista. No entanto, quando o reclamante compareceu a agéncia para adquirir o veiculo, o
vendedor por nome de Raphael Lins, informou que o mesmo custava R$ 56.000.00 (sem

todos os acessorios), e R$60.000.00 completo.

Note-se que as reais condicoes da oferta estdo normalmente inseridas de uma
forma discreta e em letras minusculas no canto inferior dos anuncios, obrigando o
consumidor a buscar o auxilio de uma lupa caso queira se inteirar do seu teor. O mais
grave ocorre quando 0s anuncios sao veiculados nas emissoras de televisdo, uma vez
que as "informagdes" mencionadas sdo transmitidas em apenas segundos (3 segundos
no caso aqui apresentado) em letras minusculas, impedindo que o consumidor tenha

acesso aos dados necessarios para formar o seu convencimento.



Essa estratégia revela a verdadeira intengdo das concessionarias que € atrair os
consumidores para as dependéncias de suas lojas a qualquer prego, para que ali possam
ser seduzidos pelos vendedores a fim de que realizem a compra de um automoével,
mesmo que nao tenham condigdes de se beneficiarem com a "promocao" anunciada.
Pode-se claramente inferir que tal pratica viola ndo somente o dever de informar imposto
aos fornecedores, como também vulnera o principio da boa-fé objetiva, na medida em que
induz os consumidores a erro, fazendo com que estes sejam atraidos pela aparente
facilidade de aquisicdo dos automoveis, situagdo que ndo é confirmada quando os
mesmos comparecem as concessionarias e sao surpreendidos com as reais condicoes

negociais.

A publicidade levada a cabo pela Kia no que tange a promogéao do modelo Cerato
peca indubitavelmente pela auséncia de informacbes claras e precisas sobre as
condi¢cbes promocionais, ferindo contundentemente os principios da transparéncia das
relagdes de consumo e da devida informagao que se encontram inscritos no microcosmos

legal estatuido pelo CDC, sobretudo no inciso Ill do art. 6° que preceitua:
Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

A informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigcos com
especificacao correta de quantidade, caracteristica, composic¢ao, qualidade e preco, bem

como sobre 0s riscos que apresentem;

A informacao clara e adequada é um direito basico do consumidor, sem o qual a
vontade, esséncia do contrato, torna-se viciada, a ponto de ndo obrigar o consumidor(art.

46 do CDC).

Ressalte-se que ndo basta uma simples informacao superficial para que se cumpra
o referido postulado; para que se atinja seus fins € mister que se promova a informagao

de modo ostensivo, alertando para todos os riscos e caracteristicas do produto ou servico.



No caso em apreco, a publicidade promovida pelas Kia viola também o disposto no
art. 31, que prevé a obrigatoriedade da disponibilizagao de ofertas contendo informacgdes
claras, precisas, ostensivas em lingua portuguesa sobre o pregco dos produtos, entre

outros dados, in verbis:

"Art. 31. A oferta e apresentagcdo de produtos ou servicos devem assegurar
informagbes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, pre¢o, garantia, prazos de validade
e origem, entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a saude e

seguranga dos consumidores."” (destaques nossos)

O CDC traz uma série de disposi¢gdes que visam a resguardar o consumidor ja na
fase pré-contratual e em razao disso € bem claro ao prescrever que ndao somente os
contratos, mas também a publicidade esta sujeita as mesmas imposi¢des relativas ao

dever de informar.
E o que leciona a jurista Claudia Lima Marques:

"Resumindo, como reflexos do principio da transparéncia temos o novo dever de
informar o consumidor, seja através da oferta, clara e correta (leia-se aqui publicidade ou
qualquer informagéo suficiente, art. 30) sobre as qualidades do produto e as condigbes do
contrato, sob pena do fornecedor responder pela falha de informagéo (art. 20), ou ser
forcado a cumprir a oferta nos termos em que foi feita (art. 35); seja através do proprio
texto do contrato, pois, pelo art. 46, o contrato deve ser redigido de maneira clara, em
especial os contratos pré-elaborados unilateralmente (art. 54, § 3°), devendo o fornecedor
dar oportunidade ao consumidor conhecer o conteudo das obrigagbes que assume, sob
pena do contrato por deciséo judicial ndo obrigar o consumidor, mesmo se devidamente
formalizado." (Contratos no Coédigo de Defesa do Consumidor. Claudia Lima Marques. P.

289)



Outros dispositivos podem ser invocados para respaldar o entendimento ora

destacado:
"Art. 4°. (...)
| — reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor;

(...)

IV — educacédo e informacédo de fornecedores e consumidores, quanto aos seus

direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;

(...)
VI — coibi¢céo e represséo eficientes de todos os abusos praticados no mercado de

consumo (...);

Ademais, cabe reproduzir outros dispositivos pertinentes ao caso em questao

insertos no Codigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 37, § 1°, in verbis:

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

(...)

§ 1°. E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicacéo de caréater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omisséo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros dados sobre produtos e

servigos."

(...)

§ 3° Para os efeitos deste Cdodigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando

deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo."

Como ja relatado anteriormente, poder-se-ia dizer que o consumidor sera

devidamente informado quando comparecer pessoalmente aos postos de venda dos



veiculos. No entanto, este argumento n&o é juridicamente aceitavel para justificar a
omissdo de informagbes, uma vez que a legislagdo de ordem publica corporificada no
Cddigo de Defesa do Consumidor impds obrigagdes claras para regular a conduta dos
fornecedores, incluindo a fase da publicidade, sempre atenta a vulnerabilidade do

consumidor em qualquer relacao de consumo.

Note que o anuncia utiliza letras extremamente pequenas e que sdo mostradas em

apenas 3 (trés) segundos impossibilitando a leitura.

Letras pequenas ndo devem ser usadas para esconder informagao importante e
critica para a tomada de decisdo de compra do produto. Elas também n&o devem ser
usadas para modificar uma declaracdo feita em letras grandes. Se a impressao geral
dada por uma propaganda € enganosa, informacao contida em letras pequenas néo é
suficiente para absolver a culpa do anunciante. Mais grave ainda é a omissao intencional
de informagdes que possam pesar para minimizar o impulso de consumo, especialmente
se leva a reflexdo do peso de prestacdes no orcamento do consumidor. Assim, a insercao
de esclarecimento feito em letras pequenas tais como “imagem meramente ilustrativa”,
para referéncia de modelo ndo é suficiente para proteger o anunciante, se esse

esclarecimento é inconsistente ou modifica a mensagem principal.

Qualquer restricao de direitos descobertos depois do consumidor se interessar pelo

produto ndo tem validade e é nula de pleno direito.

As restricdes a serem impostas ao consumidor para terem validade devem, no

minimo, ter a mesma publicidade da oferta.

A afirmacédo de que o Kia Cerato “é imbativel nas comparagdes” € muito vaga e de
pouca utilidade para se decidir sobre a veracidade ou falsidade da mesma. Note que se
trata de uma situacdo comparativa, na qual o anunciante afirma que seu produto tem um

plus em relagdo a outro ou ao mercado em geral. Em razéo disto, cabe ao anunciante



esclarecer e demonstrar em quais condigcdes um produto € melhor do que o outro ou
alertar para a existéncia de outros produtos capazes de proporcionar resultados iguais
(Repr. 102/98, CONAR). Da mesma forma, a lideranga entre produtos ou servigos, para
ser apregoada em anuncio, deve revelar a fonte e os métodos de pesquisas que

permitiram tal avaliagdo (Repr. 231/97, 019/98, 205/97).



