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NOTA TECNICA CONJUNTA PROCON ESTADUAL N° 1, DE 12 DE NOVEMBRO DE 2009
(Retificagéo)

Assunto: "Errata"

EMENTA: CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. PUBLICIDADEPRINCIPIO DA VINCULAGAO
DA OFERTA. IMPOSSIBILIDADE DO FORNECEDOR RECUSAR GAPRIMENTO A OFERTA.
INCORRECAO DA PUBLICIDADE. REQUISITOS MINIMOS PARMA PUBLICAGAO DE ERRATA.
NAO CUMPRIMENTO. PRATICA ABUSIVA. RESPONSABILIDADEDO FORNECEDOR.

O PROCON ESTADUAL DE MINAS GERAIS, pela Coordenadoria da Area de Publicidade,
6rgdo integrante do Sistema Nacional de Defesa als@nidor (SNDC), responsavel pelo planejamento,
elaboracdo, proposi¢cdo, coordenacdo e execucaold@ePEstadual de Protecdo e Defesa do Consumidor
faz expedir, com base no art. 4° do Decreto fed€r&181/97, que regulamenta a Lei 8078/90 (Codigyo
Defesa do Consumidor), reunido conFORUM DOS PROCONs MINEIROS por ocasi&o do "Encontro
Técnico do Sistema Estadual de Defesa do ConsuntdoMinas Gerais e 152 reunido do Férum dos
PROCONs Mineiros", na sede da Procuradoria Geraluwgica de Minas Gerais, a presente NOTA
TECNICA, ap6s ampla discuss&o e aprovacio peleepies, para encaminhamento a todos 0s organismos
integrantes do Sistema Estadual de Defesa do CadsunSEDC), bem como, para divulgacdo e
conhecimento publico, relativamente aos fatos, domehtos e respectivas conclusdes sobre o tema ERRAT
tal como a seguir expostos:

| - DOS FATOS

Os Orgaos integrantes do Sistema Estadual de Deéée€ansumidor tém se deparado com varios
casos, reclamacdes e consultas relativas a prédiceercial observada em diversos estabelecimentos do
comércio varejista mineiro, consistente na macgiawacdo de ERRATAS sobre ofertas publicitariasy s
qualquer critério e em prejuizo ao consumidor.

Errata € o procedimento pelo qual o fornecedomriné por meio de um anudncio, sobre 0s vicios
de informacédo constantes da oferta (informacédo ligidade) de um produto ou servico que foram
constatados apds a divulgag¢éo do anuncio retificado

Geralmente tais vicios se referem a informagfesvecadas sobre o prego, podendo se referir,
também, a informacdes concernentes a qualidadetidade ou caracteristicas dos produtos e servigos.

Os objetivos essenciais desse tipo de procedingtm de (i) informar o consumidor sobre o0s
equivocos esporadicos constantes da oferta pdlécié o de (ii) tornar publica a corre¢do da imfagao.

Com esse procedimento, o fornecedor tentara enitaninimizar os prejuizos de ordem material e
moral causados ao consumidor, e até mesmo as aiepardas e danos.

Ao menos dez questdes de ordem pratica sdo peasepidos 6rgdos de defesa do consumidor e
pelos préprios consumidores com relacdo aos argisolare erratas, conforme adiante enumeradas:

Primeira questio: As erratas geralmente sdo desfaie ao consumidor. E muito dificil e quase
impossivel o consumidor se deparar com uma erbai@ando o preco do produto, por exemplo.

Segunda questdo: A banalizacdo das erratas. H&esas® de erratas no mercado de consumo, 0o
que demonstra que os fornecedores ndo se preocepanontrolar, no ambito interno da empresa ou na
agéncia de publicidade, as ofertas publicitariasqu@ percebemos é que os fornecedores repassam as
agéncias as informacdes que deverdo constar nocianfiara, s6 depois de publicadas, efetuarem a
conferéncia ou o controle de tais informagdes nmeio.

A banalizacdo é tdo grande que os fornecedoresoaminicam aos 6rgdos de defesa do
consumidor e esperam que este repasse a informaxggi@onsumidores, sem se importar em relatar o
cumprimento ou ndo da oferta até a efetiva pulficata errata e as eventuais medidas que devermaar to
para reparar os danos aos consumidores.

Tal pratica denuncia, também, que os precos dadufe sdo decididos pelos fornecedores de
tltima hora, com o objetivo de trabalhar com a imedferta sobre os concorrentes.
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Terceira questao: A desproporcionalidade gréafick eneio de comunicacdo entre o andncio e a
errata. Em geral, o primeiro antincio vem em folhéstoso, colorido, ilustrado e muitas vezes emckrtem
jornais de grande circulagdo. Frequentemente, kcpdule é veiculada por intermédio de artistasdsms e
de grande apelo popular. A errata, por sua vezter@ioa mesma intensidade do andncio publicitariegoy
geralmente, em quadrinho preto e branco, perdidgpaginas internas de um jornal, nem sempre delgran
circulagao.

Quarta questdo: As erratas geralmente estdo relmlas a equivocos quanto a precos e
caracteristicas do produto.

Quinta questdo: Os fornecedores quando se deparanegquivocos na oferta em relacdo a pregos,
antes mesmo de publicarem a errata preferem dizeorssumidor, muitas vezes por méa-fé, que o estdque
produto acabou para evitar o cumprimento for¢adofelda.

Sexta questdo: Os fornecedores s6 percebem o0 equido primeiro andncio quando 0s
consumidores ja estdo em suas lojas. E muito ldififarnecedor diagnosticar o equivoco da ofertesade
veiculada a promoc¢ao (junto com a agéncia), o gueodstra a falta de controle entre anunciante ecégé
quanto ao resultado da produgéo do andncio.

Sétima questdo: Antes de publicada a errata, @rooihum que o cumprimento da oferta somente
ocorra se houver tumulto na loja e for acionadalécig militar (para evitar danos fisicos e matisjiau a
fiscalizagdo do PROCON (para evitar autuacao).sgiros consumidores geralmente é quem conseguem o
cumprimento da oferta.

Oitava questdo: Os grandes fornecedores (como rmepemdos e redes varejistas de
eletrodomeésticos) deixam de publicar as erratasiidéa. O que se constata € que tais fornecedomwasap
informam ao 6rgao de defesa do consumidor que @camm equivoco do andncio.

Nona questdo: Sdo raras as agfes coletivas e égcsdiciais envolvendo erratas, o que
demonstra a necessidade de uma uniformizacdo erpaagdo dos comportamentos para a publicagdo de
erratas.

Décima questao: Nao ha no Sistema Estadual de dde€onsumidor qualquer regulamentagéo
sobre erratas, surgindo a necessidade de realiza-lambito estadual, jA que muitos fornecedores tém
freqiientemente, se utilizado desse expediente.

Delineadas as questfes praticas, impde analisarsnoantornos juridicos da matéria.

Il - FUNDAMENTACAO

Com efeito, ndo hd como se falar em errata semrinas da oferta. Analisando a Lei 8.078/90,
vemos que o Cédigo de Protecdo e Defesa do Consumaaorizou esse momento pré-contratual de
formacéo do contrato de consumo.

Com efeito, o Principio da Transparéncia rege o amm pré-contratual, pois as informacdes
repassadas aos consumidores integram o contratw @flexo desse principio, temos o dever de inéoran
cargo dos fornecedores, seja através da oferta elaorreta (publicidade) ou qualquer outra infadoa
suficiente (Lei 8.078/90, art. 31), sob pena deradcedor ser forcado a cumprir a oferta (Lei 8907 &urt.

35) ou responder pela falha na informacéo (Lei®%0, art. 20).

Como cedico, informar € comunicar o que se salimddé, & cooperar com o outro, € exteriorizar
0 que estava interno. E compartilhar. O dever derrimar é oriundo da boa-fé e altamente valorado na
complexa sociedade de riscos e informacgao.

Por sua vez, a oferta ou proposta é a declarag@al ide vontade direcionada a realizacdo de um
contrato. E o elemento inicial do contrato. A aiemb Cédigo de Defesa do Consumidor nada maisgtielo
um negdcio juridico unilateral, pois cria obrigag@Eara um individuo. Basta o consumidor aceitaala p
realizar o futuro contrato.

A errata ndo vem tratada no Cdédigo, e sim no Dedesteral que o regulamenta (2.181/97). Mas
0S mesmos principios e normas que valem para &dftpralquer informacéo ou publicidade) tambémmale
para a errata, ja que ela é também um anuncicticorau retificativo.

Nesse contexto, tanto o Principio da Transpar@&@wi# o da boa-fé vdo se materializar em outras
normas do cddigo consumerista, como o Principigideulagdo da Oferta (ou Irretratabilidade da Gigd o
Principio da Veracidade da Publicidade.
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O que mais nos interessa no exame da errata énoigtoi da Vinculagdo da Oferta, que vem
tratado no art. 30 da Lei 8.078/90 - com as coré&yagjas do art. 35, bem como no art. 13, VI, do Becr
federal n. 2181/97, obrigando aquele que anuncizumoprimento nos exatos termos ofertados. Enfim,
prometeu, tem de cumprir.

E a vinculagdo é um dos principios informadoresdoketing.

Para ter aplicagdo, dois requisitos basicos dewaar @resentes: Em primeiro lugar inexistira
vinculagdo se ndo houver exposicédo. E dizer, anmdgdo tem de chegar ao conhecimento do consumidor.
Em segundo lugar, a oferta (informacéo ou publagdaleve ser suficientemente precisa. O simplegesga
publicitario (puffing) ndo obriga o fornecedor (expsGes exageradas que ndo permitem uma verificagdo
objetiva, como o melhor sabor, o mais bonito, ohmetio mundo).

Decorre da lei, portanto, que se o fornecedor erotismprimento a oferta, o consumidor podera,
a sua escolha, com base no art. 35: a) exigir gooomnto forcado da obrigagdo; b) aceitar outro ldem
consumo equivalente; c) rescindir o contrato jadido, com a restituicdo do que pagou, mais perdasas.

Assim como a publicidade, a errata é negdécio jemidinidirecional, destituido de qualquer
negociacgdo e sob controle exclusivo do anunciémégistindo negociacao, fica 0 consumidor comp|etat®
a mercé do anunciante. Por isso que o anunciameste suas maos todos 0s mecanismos de controle do
anuncio, pois é ele quem contrata os publicitAgoes veiculos de comunica¢cdo. Em compensagéo, o
consumidor se depara com o fato publicitario coression

E isso tem a sua razdo de ser. Se os beneficio®ra@ms principais da publicidade sédo do
anunciante, a assungao de seus riscos tambémidavedm o mesmo. A publicidade tem uma area @e ris
(exatamente a possibilidade de alguma desconfodaidatre aquilo que o anunciante quis dizer e ¢ que
efetivamente, afirma o andncio), por ela respondeagliele que economicamente com a atividade mais se
beneficia. Cabe, pois, ao anunciante, e ndo aainudsr, fazer seguro para cobrir tal alea. Afimatusto da
publicidade é passado para o consumidor atravégrddsatos.

Nos negécios juridicos de consumo, a teoria doterpaplicagdo no p6lo do sujeito-consumidor,
que é a parte vulneravel, pois desconhece o befereDtemente, o anunciante assume a posicao de
vendedor, conhecendo o bem, suas caracteristioegsp 0os veiculos, agéncias com quem contrata e as
regras do mercado. E o profissional na relacadmdsumo.

Para que possa anunciar (oferta publica traz rismosres), o minimo que do fornecedor se exige
€ que tenha ampla intimidade com seu produto adcserassim como 0 modo de operacéo e viabilizaigéo
publicidade, inclusive as suas possiveis falhas.

Como o direito do consumidor ndo admite a invocai#ideoria do erro por parte do fornecedor,
no caso de publicidade o erro ndo seria escuspoi,significaria um rompimento do dever profission
(risco profissional), isto é, de uma obrigacéo sfeeeialista a cargo do anunciante.

E no regime geral do direito do consumidor, o egedvinocente ndo exime a responsabilidade
civil objetiva do fornecedor. Em outras palavra&o tem efeito algum o fornecedor dizer que naaiddpa
dele que o anuncio saiu errado. O que vale aqubldiedividade da conduta, isto €, o concreto cdnjuate
circunstancias em que a oferta foi procedida e éamb concreta expectativa que gerou aos destiostari
acerca de seu fiel cumprimento.

Assim, a responsabilidade do art. 30 e do art.88hai 8.078/90 é objetiva, pois seu texto nada
alude a culpa do anunciante. Atento a vulneralilbddo consumidor, a publicidade sera exigivel aoga
sua inexatiddo néo se deva a culpa ou dolo do @ntacou seja, a equivoco.

Entretanto, o equivoco grosseiro do anancio afastmculacdo da oferta. Mas qual é o critério
para se aferir 0 que vem a ser equivoco grosseiro?

Na andlise do preco de um produto, temos de caasideentendimento do homem médio, ja que
0S equivocos quanto aos precos menores dos an@dmosormalmente entendidos pelo consumidor como
meras liberalidades dos anunciantes, que, embaotanmo neste ou naquele produto ou servigo, gamcbham
0 aumento da visitagdo de seu estabelecimento.

Desse modo, somente o equivoco flagrantementeajrosaa percep¢do de um homem médio, é
que afastaria, em tese, a responsabilidade do iamteale cumprir a oferta, jA& que néo ter4 capdeida
potencialidade de induzir a erro (Lei 8.078/90, 3irt SS1°), como por ex., um automovel zero quetdonser
anunciado a vista por quantia infima.
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Mas somente 0 caso concreto permitird essa anbds® porque em tempos de massificagdo do
crédito e da publicidade, da grande concorréncita ecessibilidade aos bens de consumo em razado do
barateamento dos custos da producéo e da obsalEspéogramada dos bens de consumo, associada ainda
ao analfabetismo funcional dos brasileiros em @esstfinanceiras, é perfeitamente possivel que o
consumidor acredite na oferta veiculada do bem @ada.

E importante frisarmos que a regra é a da irrevigatle do anincio. O andncio-revogacio
sempre sera considerado uma excecao, e somentiédadem casos restritos, e desde que atendidossalgu
requisitos essenciais.

CONCLUSAO

Pelo exposto, 0 PROCON ESTADUAL, com a aprovacaoSaema Estadual de Defesa do
Consumidor, firma o entendimento da ocorrénciardéiqga abusiva (qual?) as relagdes de consumoivphss
de ser combatida por todos os organismos fisctégrantes do Sistema Estadual de Protecdo e Dedesa
Consumidor (SEDC), o descumprimento, por partefdogecedores (anunciantes) de bens de consumo, de
qualguer um dos requisitos para a publicacdo deanrata, conforme adiante especificados:

1) VINCULACAO A OFERTA

O anunciante nao podera deixar de cumprir a oferhdicitaria ou néo, suficientemente precisa,
eis que a regra € a da irrevogabilidade do anuressalvado:

a) o evidente equivoco do anuncio;

b) a incorrecao retificada em tempo habil;

c) a incorrecao exclusivamente atribuivel a teocérgéncia ou veiculo de comunicagéo), sem
prejuizo, nessas hipéteses, do cumprimento forgdanunciado ou do ressarcimento de perdas e danos
sofridos pelo consumidor, assegurado o direiteedesisso do anunciante contra seu segurador ounsEsEd
direto (Decreto federal n. 2181/97, art. 13, VI).

2) QUANTIDADE EM ESTOQUE E PRAZO DA OFERTA

O anunciante devera informar nas publicidades (uantidade de bens disponiveis em estoque
em cada uma de suas lojas, ndo valendo a expréssgoanto durarem os estoques”, sob pena de se
configurar publicidade enganosa por omisséo de dadencial (Lei 8078/90, art. 37, SS3°), bem caom
igual efeito, (ii) o prazo de duracéo da ofertaljpitéria.

3) VEICULO DE COMUNICACAO

A errata deverd ser publicada pela mesma via dégdigdo do anuncio retificado, bem como em
banners localizados na entrada de todas as lojsipantes da promogao.

4) FORMA

A errata devera ter no minimo a mesma dimensaensidade, forma e representagdo graficas
(cores, letras e imagens) do anuncio retificadeeddo também ter a mesma frequéncia, local, espaco
horario da midia originalmente utilizada.

5) CONTEUDO:

A errata devera apresentar informacdes corretags;l precisas, ostensivas e legiveis quanto ao
equivoco constante do anuncio retificado e a caoreggue se refere.

6) PRAZO/ALCANCE

A errata devera ser veiculada em tempo habil, ¢ay serante o prazo da promoc¢édo, devendo
respeitar ndo so a eficacia temporal, como tambéficacia quantitativa e geografica do anuncio a sg
refere.

7) COMUNICACOES

O anunciante devera dar conhecimento aos érgddqgilde defesa do consumidor, da mesma
regido geogréfica onde o andncio foi veiculadopdhblicagdo da errata e das informacdes e dos nsotivo
sobre o cumprimento ou ndo da oferta original.

8) CADASTRO

O anunciante devera fazer um cadastro dos conswesidoome, endereco, identidade, CPF e
telefone de contato) que nédo foram atendidos gdeladnicial, independente do motivo que ocasica@ua
recusa, de modo a permitir o controle efetivo potegpdos 6rgédos publicos de defesa do consumideendio
remeté-lo ao referido 6rgéo local abrangido pelmaiv retificativo.
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Os 6Orgéos integrantes do Sistema Estadual de Ddfe€zonsumidor deverdo coibir e reprimir
todos os abusos praticados no mercado de consumespgondentes as violacdes aos direitos e interesse
supracitados, promovendo a responsabilidade dededor nos &mbitos administrativo, civil e crimjrzdr
meio da instauracdo de Investigacdo Preliminarcd®sp Administrativo, Inquérito Civil, propositude
acdes civis coletivas e criminais, representac@aitaridade Policial e/ou Ministério Publico, confoe as
circunstancias assim determinem.

As recomendagbes acima nédo excluem outras, a sirduzidas dos casos concretos, inclusive
para aperfei¢coa-las, buscando uma fiel observawsarincipios, objetivos e normas do Cédigo deceém
e Defesa do Consumidor.

Belo Horizonte, 12 de novembro de 2009.
GILMAR DE ASSIS
Promotor de Justica
Secretario Executivo do PROCON Estadual
MARCOS TOFANI BAER BAHIA
Promotor de Justica de Defesa do Consumidor
PROCON Estadual
EDUARDO CESAR SCHRODER E BRAGA
Secretario Geral Férum dos PROCONSs Mineiros

Subscrevem, ainda, o presente documento 0s seguiapresentantes dos PROCONs municipais de:
Aimorés, Alfenas, Araguari, Arcos, Argirita, Barlea@, Belo Horizonte, Betim, Boa Esperanca, Botelhos
Campo Belo, Caratinga, Carmo do, Rio Claro, CongenhConselheiro Lafaiete, Contagem, Coronel
Fabriciano, Cruzilia, Divindpolis, Extrema, Guarsia¢ Guaxupé, Ipatinga, ltajuba, Janauba, Juizate, F

Lavras, Machado, Mariana, Montes Claros, MuzamhiMNmva Lima, Ouro Branco , Ouro Preto, Paracatu,
Patos de Minas, Pirapora, Piumhi, Pocos de CaRtase Nova, Pouso Alegre, Ribeirdo das Neves, 8abar
Santo Antdnio do Monte, S&o, Jodo Del Rei, SeteodagTedfilo Otoni, Timéteo, Trés Coracgdes, Trés
Pontas, Uba, Uberaba, Uberlandia e Varginha, Vigesacon/ALEMG; associacdes civis ANDEC e MDC.



