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RESUMO

A publicidade enganosa em pacotes de viagens é uma prética preocupante que afeta
negativamente os consumidores. Este trabalho teve como objetivo analisar as
praticas, impactos juridicos e os desafios regulatorios que surgem na intersecao entre
propaganda enganosa e pacotes de viagens. Pretendeu-se investigar como as
propagandas enganosas influenciam a percep¢do dos destinos turisticos e como as
leis existentes protegem os consumidores. A metodologia adotada baseou-se em uma
revisdo abrangente da literatura. No primeiro capitulo, € discutido a distingdo entre
propaganda e publicidade, enfatizando que enquanto a propaganda visa propagar
ideias sem fins comerciais, a publicidade tem como objetivo comercial persuadir os
consumidores a comprar produtos ou servicos, apesar dos termos serem usados
como sinbnimos. O segundo capitulo aborda a responsabilidade das empresas na
geracado de anuncios, destacando a resisténcia do setor publicitario a regulamentacéo
estatal e a criagdo do CONAR como uma forma de autorregulagao da publicidade no
Brasil. O terceiro capitulo versa detalhadamente a responsabilidade juridica na
veiculacdo de publicidade, destacando a relevancia da legislagdo vigente, como o
Cadigo Civil e o Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC), para a defesa dos direitos
do consumidor. Concluiu-se que programas de educagdo e campanhas de
conscientizacdo sao fundamentais para capacitar os consumidores a havegarem com
seguranca no mercado de turismo online, promovendo assim a transparéncia e a
integridade neste setor em constante evolucdo. Ao estabelecer e fazer cumprir
regulamentacdes adequadas, as autoridades podem ajudar a proteger o0s
consumidores contra a propaganda enganosa e outras formas de fraude.

Palavras-chave: Publicidade Enganosa. Pacotes de viagens. Consumidor.



ABSTRACT

Misleading advertising on travel packages is a concerning practice that negatively
affects consumers. This work aimed to analyze the practices, legal impacts and
regulatory challenges that arise at the intersection between false advertising and travel
packages. The aim was to investigate how misleading advertisements influence the
perception of tourist destinations and how existing laws protect consumers. The
methodology adopted was based on a comprehensive literature review. In the first
chapter, the distinction between advertising and publicity is discussed, emphasizing
that while advertising aims to propagate ideas without commercial purposes,
advertising has the commercial objective of persuading consumers to buy products or
services, despite the terms being used synonymously. The second chapter addresses
the responsibility of companies in generating advertisements, highlighting the
advertising sector's resistance to state regulation and the creation of CONAR as a form
of self-regulation of advertising in Brazil. The third chapter deals in detail with legal
responsibility in advertising, highlighting the relevance of current legislation, such as
the Civil Code and the Consumer Protection Code (CDC), for the defense of consumer
rights. It was concluded that education programs and awareness campaigns are key
to empowering consumers to safely navigate the online tourism market, thus promoting
transparency and integrity in this constantly evolving sector. By establishing and
enforcing appropriate regulations, authorities can help protect consumers against false
advertising and other forms of fraud.

Keywords: Misleading publicity. Travel packages. Consumer.



1.
2.
2.1
2.2
3.
3.1
3.2
4.
DE
4.1
4.2
5.
6.

SUMARIO

INTRODUGAO ...ttt ettt ettt et e et et e et e e et e stesaeeaeesteatasreaneas 6
AS IMPLICACOES DA REVOLUCAO DIGITAL NA PUBLICIDADE ..........ccccveeveuraee. 10
DEFINICOES DE PROPAGANDA ENGANOSA ........coviiieeieeee e 10
PUBLICIDADE ENGANOSA EM PACOTES DE VIAGEM .......ccoviiveevieeeeeeeneen, 12
PUBLICIDADE ENGANOSA EM PACOTES DE VIAGEM NAS MIDIAS DIGITAIS..... 13
EMPRESAS E SUA RESPONSABILIDADE NA GERACAO DE ANUNCIOS ............... 13
VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR NO MERCADO DE CONSUMO .................. 19
A RESPONSABILIDADE JURIDICA SOBRE VEICULACAO PUBLICITARIA E O

VER DE INFORMAR ....oooitiiiteeieteet ettt ettt et et ate s et e eaeteetateetsseseenesteseesatessanessans 21
FISCALIZACAO E REGULAMENTAGCAO .....coovitiieieeceeeceee et 21
PREVENCAO E REPARACAQO DE DANOS ......ocovoiiieeicieeeeeeeeee e 24
(070N [0 I U170 10U 27
REFERENCIAS ... .ottt ettt ettt ettt et e et e et e et e et e te e aneeee s 29



1. INTRODUCAO

O conceito de publicidade historicamente denotou a agdo de disseminar
informacgdes ou torna-las acessiveis ao publico. Originado do termo latino "publicus”
(que significava publico), deu origem ao vocabulo "publicité” no idioma francés.
Inicialmente, "publicité" remetia & divulgacdo ou leitura de leis, editais, ordens e
julgamentos. No decorrer do século XIX, sua conotacao se desvinculou dos assuntos
juridicos e passou a ter um sentido comercial, definido como: "Qualquer método de
promover produtos ou servicos, por meio de anuncios normalmente remunerados e
disseminados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, visando
interesses comerciais" (RABACA e BARBOSA, 1987, p. 481).

Com o surgimento da era industrial, ocorreu uma intensificagdo da
concentracédo econdémica e da produgcao em larga escala, o que resultou na demanda
crescente por consumo dos produtos fabricados. Em resposta a essa necessidade, as
estratégias publicitarias evoluiram gradualmente. A publicidade passou a adotar uma
abordagem mais persuasiva, abandonando sua natureza inicialmente informativa e se
adaptando as exigéncias do mercado (SEVERINO, GOMES E VICENTINI, 2011, p.
2).

No passado, a comunicacao publicitaria se limitava principalmente ao boca-a-
boca, até que a chegada dos jornais transformou esse cenéario. Em 1808, o primeiro
jornal brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro, foi lancado, marcando também a estreia
dos anuncios publicitarios. Esse primeiro anuncio, referente a um imével, estabeleceu
o padrao para os futuros classificados. Ao longo do século, os jornais dominaram o
campo da publicidade, com anuncios sobre aluguel, compra e venda de propriedades,
escravos, carruagens, entre outros produtos e servigcos. Com o tempo, a variedade de
artigos e servigos anunciados aumentou. Posteriormente aos jornais, surgiram 0s
cartazes, os painéis pintados e os panfletos, os quais eram distribuidos em locais
estratégicos como restaurantes, bares e areas comerciais nas ruas (SEVERINO,
GOMES e VICENTINI, 2011, p. 3).

Na atualidade, o Turismo é considerado a principal atividade econdmica, acima
de setores tradicionais da economia, como a industria automobilistica, a eletrbnica e

a industria do petroleo, sendo o setor que mais emprega pessoas em todo o0 mundo.



Faz investimentos maci¢cos com o objetivo de manter a atividade, além de apresentar
Otimas perspectivas de expanséo, principalmente quando levado em conta que devido
as novas formas de organizacao do trabalho, permitirh que os homens tenham mais
horas livres para desfrutar o lazer (DIAS, 2003). O tedrico Dias realizou sua pesquisa
e publicou seu livro em 2003, e, ainda hoje, em 2024 permanece essa realidade. Hoje,
cada vez mais o turismo é papel fundamental na economia de diversos paises e, esta
ainda mais presente da vida do ser humano, crescendo consideravelmente a cada
dia.

O Turismo € uma atividade econémica inserida no setor de servigos, fazendo
parte do segmento terciario da economia. Este setor € 0 que mais se expande
atualmente, impulsionado pelo desejo humano por descanso e lazer, buscando
escapar da agitacao do cotidiano. Na contemporaneidade, estamos imersos na era da
globalizacéo, caracterizada pelo amplo acesso a informacéo, o que oferece ao turista
uma vasta gama de escolhas. Dessa forma, a decisdo do turista em optar por um
destino em detrimento de outro estd diretamente ou indiretamente ligada as
informacdes que ele recebe por meio dos diversos canais de comunicagéo e da midia
(PERETTI e MEGIOLARO, 2011).

Para atingir esse fim, sdo empregadas taticas de marketing, incluindo iniciativas
de publicidade e propaganda, conduzidas por entidades vinculadas tanto a empresas
privadas quanto ao setor publico (LOPES, 2007, p. 8). Dentro da composi¢cao do
produto turistico, encontram-se 0s servicos de transporte, hospedagem, alimentacéo
e entretenimento, juntamente com 0s atrativos turisticos, que sao os fatores que
estimulam os turistas a escolherem um destino especifico (BARRETTO, 1996, p. 72).
Portanto, as estratégias de comunicacdo no mercado turistico destacam
especialmente informacdes sobre os atrativos dos destinos a serem visitados, assim

como as comodidades e servi¢cos disponiveis para os turistas.

A propaganda desempenha um papel crucial no turismo, ao fornecer
informacdes persuasivas sobre destinos turisticos para diversos grupos de potenciais
viajantes. No entanto, € importante ressaltar que, além de influenciar o fluxo de
turistas, as estratégias de comunicacdo utilizadas em campanhas publicitarias,
especialmente quando ultrapassam limites éticos, podem acarretar consequéncias

indesejadas. Essas repercussdes podem afetar tanto os promotores das campanhas



- Sejam empresarios ou governos - quanto as comunidades locais que recebem esse
fluxo de turistas, assim como os proéprios turistas (SANTOS e CASTRO, 2008, p. 80).

A falta de informacdes precisas nas atividades de publicidade e propaganda
para pacotes de viagens pode levar os turistas a se motivarem para uma viagem ou a
escolherem um determinado produto ou servico com base em expectativas ou desejos
que ndo serdo atendidos. Além de violar a funcdo informativa da publicidade e da
propaganda, essa pratica é considerada criminosa na sociedade brasileira, conforme
estipulado pelo artigo 6° da Lei 8.078 (BRASIL, 2008, p. 3). Este artigo define os
direitos basicos do consumidor, incluindo o direito a divulgacdo adequada de produtos
e servicos, com informacdes transparentes e verdadeiras, protegendo-os contra

publicidade enganosa e abusiva.

O objetivo principal deste estudo €, portanto, investigar e analisar a pratica de
publicidade enganosa em pacotes de viagens, com foco nos impactos juridicos e nos
desafios regulatorios que surgem na interse¢ao entre propaganda enganosa e midias
digitais. A analise se propde a examinar como as propagandas influenciam a
percepcao dos destinos turisticos, considerando questbes éticas fundamentais, tais
como a veracidade das informacdes veiculadas e a responsabilidade na disseminacao
de conteddo e como as leis existentes podem oferecer protecdo aos consumidores

vitimas de propagandas enganosas.

A justificativa para a realizacdo deste estudo sobrevém da importancia que o
setor de turismo tem para a economia global, impulsionada pelo crescimento do
mercado online e da acessibilidade aos destinos turisticos. No entanto, com o advento
da internet e das midias sociais, testemunhamos um aumento significativo na
disseminacéao de publicidade enganosa em pacotes de viagens. Este fenbmeno pode
ter sérias consequéncias para os consumidores, que muitas vezes sdo levados a
tomar decisdes baseadas em informagOes falsas ou enganosas, resultando em
experiéncias insatisfatorias e prejuizos financeiros. Ademais, a publicidade enganosa
em pacotes de viagens possui implicacdes juridicas importantes, pois desafia as

regulamentacdes existentes destinadas a proteger os direitos dos consumidores.

E fundamental compreender as leis e regulamentos pertinentes a fim de
garantir uma abordagem justa e equitativa no mercado turistico. Nesse sentido, o

estudo proposto se torna relevante ao oferecer uma analise das praticas de



publicidade enganosa, seus impactos juridicos e os desafios especificos enfrentados
no ambiente online. Ao destacar esses aspectos, o TCC contribuird para uma
compreensao mais abrangente e critica desse problema, com o objetivo de promover

praticas publicitarias mais éticas e transparentes no mercado de turismo.

No primeiro capitulo, € discutido a distincdo entre propaganda e publicidade,
enfatizando que enquanto a propaganda visa propagar ideias sem fins comerciais, a
publicidade tem como objetivo comercial persuadir os consumidores a comprar
produtos ou servigos, apesar do termo ser usado como sinénimo. O Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC) define publicidade enganosa como aquela que induz o
consumidor ao erro, podendo ser omissiva, comissiva ou abusiva. Essas categorias
sao delineadas e exemplificadas, destacando a importancia de fornecer informacdes
precisas e veridicas aos consumidores. Destaca-se que a auséncia de informacdes
veridicas pode induzir os consumidores a escolhas baseadas em expectativas néo
correspondidas. Tais praticas, além de desrespeitarem a funcdo informativa da

publicidade, configuram condutas criminosas de acordo com a legislagao brasileira.

O segundo capitulo aborda a responsabilidade das empresas na geracdo de
anuncios, destacando a resisténcia do setor publicitario a regulamentacédo estatal e a
criacdo do CONAR como uma forma de autorregulacdo da publicidade no Brasil.
Apesar do papel do CONAR em estabelecer diretrizes através do CBAP, sua falta de
poder coercitivo limita sua eficacia na eliminacdo de mensagens prejudiciais. O
capitulo também discute a responsabilidade objetiva dos comerciantes estabelecida
pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), que permite aos consumidores serem
ressarcidos por danos sem a necessidade de comprovar culpa, explora a
vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo, destacando sua protecéo

legal e os diversos tipos de vulnerabilidade, como técnica, juridica e econémica.

O terceiro capitulo versa detalhadamente a responsabilidade juridica na
veiculacdo de publicidade, destacando a relevancia da legislacdo vigente, como o
Cadigo Civil e o Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC), para a defesa dos direitos
do consumidor. O paragrafo Unico do artigo 927 do Cdédigo Civil estabelece a
responsabilidade civil, incluindo casos de ato ilicito e risco da atividade desenvolvida
pelo autor do dano. No contexto da publicidade, a responsabilidade objetiva é

predominante, especialmente para fornecedores e prestadores de servi¢os, conforme
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estipulado no CDC. O CDC garante o acesso dos consumidores aos 6rgaos judiciarios
e administrativos para a prevengao ou reparacdo de danos, incluindo apoio legal,
administrativo e técnico. Sanc¢des administrativas desempenham um papel crucial na

aplicacao da lei para manter o equilibrio juridico.

Por ser um estudo que abrange uma variedade de fontes bibliograficas,
especialmente ao relacionar conceitos de diferentes areas e disciplinas com o
fendbmeno do turismo, como o Direito, a metodologia adotada baseou-se em uma
revisdo abrangente da literatura. A andlise incluiu estudos académicos e documentos
regulatorios relevantes. Para mapear os estudos importantes, foram consultadas
bases académicas, como o SciELO e Google Académico, utilizando termos
especificos. Para garantir a abrangéncia e a fundamentacao cientifica dos dados
apresentados, a pesquisa foi embasada em teorias obtidas de literatura especializada

e fontes online.

2. AS IMPLICACOES DA REVOLUCAO DIGITAL NA PUBLICIDADE

2.1 DEFINICOES DE PROPAGANDA ENGANOSA

A publicidade na sociedade como “mecanismo fundamental de influéncia do
consumidor” atua como uma fungao importante, tal como ponto de vista econémico-
social-cultural e como uma concepcao juridica, sendo dominantes instrumentos de
construcéo de consentimento do consumidor (BENJAMIN, 1994). Nessa linha, Antdnio
Herman de Vasconcelos e Benjamin apontam quatro principais justificativas para o

regramento da publicidade:

a) favorecer e ampliar a concorréncia entre os diversos agentes econémicos
(modelo concorrencial); b) garantir um fluxo adequado de informacdes sobre
produtos e servi¢cos (modelo informativo); c) evitar abusos no exercicio do seu
poder de persuasdo (modelo da manipulacdo de preferéncias); e, d) limitar
seu potencial de modificacdo de padrdes culturais (modelo cultural) (1994, p.
12)

Quanto a publicidade, pode ser compreendida como qualquer forma de oferta,
comercial e massiva, tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou

indiretamente, a promoc¢ao de produtos ou servigos com utilizacdo de informacao e/
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ou persuasao (BENJAMIN, 1994, p. 30-31). Eugénio Malanga (1987, pp.11-12) afirma
que propaganda ndo tem relacdo com publicidade, uma vez que o propdésito da

propaganda € propagar o ponto de vista do individuo:

A Propaganda pode ser conceituada como: atividades que tendem a
influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico. Propaganda,
portanto, € a propagacdo de ideias, mas, sem finalidade comercial. A
Publicidade, que é uma decorréncia do conceito de Propaganda, é também
persuasiva, mas com objetivo comercial bem caracterizado. Portanto, a
Publicidade é definida como a arte de despertar no publico o desejo de
compra, levando-o a acdo. A Publicidade € um conjunto de técnicas de acao
coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes. A Propaganda
€ um conjunto de técnicas de acado individual, utilizadas no sentido de
promover a adesdo a um dado sistema ideolégico (politico, social ou
econdmico). Publicidade é mais abrangente que a Propaganda e engloba
todas as formas de comunicagédo: merchandising, Marketing Direto, novos
meios etc. O que é propaganda? E o efeito de propagar. E projetar a imagem
da empresa no mercado, através dos meios de comunicacdo disponiveis na
comunidade: televisdo, radio, cinema, imprensa, revistas, outdoors, internet
e outras midias, divulgando os produtos ou servigos as diversas fatias de

mercado.

O Caddigo de Defesa do Consumidor define que uma propaganda é enganosa
qguando induz o consumidor ao erro, quando impde uma informacéo falsa, fazendo
com que o provavel cliente tenha idealizacdo equivocada sobre o que esta sendo
ofertado. A publicidade enganosa pode ser conceituada em diferentes formas, sendo
elas: publicidade enganosa omissiva, publicidade enganosa comissiva e publicidade

abusiva.

A publicidade enganosa omissiva caracteriza-se pela omisséo de informagodes
importantes ao consumidor e vem elucidada no artigo 37, § 3° do Cddigo de Defesa
do Consumidor da seguinte maneira: “Para os efeitos deste codigo, a publicidade é
enganosa por omissao quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou
servico.” O CDC, por si sO, assevera que € omissiva a publicidade que omite uma
informacdo imprescindivel. O doutrinador Leonardo de Medeiros Garcia (2009, p.
227), enfatiza:
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Seria omissdo ndo informar que um apartamento vendido com precgo
diferenciado, bem como abaixo do mercado, em regido nobre e nova (isto €,
gue acaba de ser construido), ndo tem vaga na garagem. O pressuposto é
qgue apartamentos novos em regides nobres tenham vagas de garagem. “Se

aquele nado tem, é um dado essencial que precisa ser veiculado.

A publicidade enganosa comissiva abrange a divulgagao propositadamente de
informacBes enganosas e errbneas sobre um produto ou servi¢o, impulsionando o
consumidor ao erro e influenciando suas decisdes (GRINOVER et al., 2011). Logo,
mesmo que certo precursor ndo pratique publicidade enganosa comissiva, podera
cometer tal agdo caso ndo conceda informacdes imprescindiveis para a obtencéo do
produto. Segundo os fundamentos de Anténio Herman de Vasconcellos e Benjamim:
“E considerado essencial aquele dado que tem o poder de fazer com que o

consumidor ndo materialize o negécio de consumo, caso o conhega (2011, p.352)".

A publicidade abusiva, arrolada no art. 37, §2.° do CDC a publicidade é
identificada como discriminatéria em casos nos quais promove a violéncia, utiliza o
medo ou a supersticdo, se aproveita da falta de discernimento e experiéncia das
criancas, desconsidera valores ambientais ou tem o potencial de induzir o consumidor
a adotar comportamentos prejudiciais ou perigosos para sua saude ou seguranca. Em
todas essas situacdes, observa-se uma violacao dos valores sociais.

2.2 PUBLICIDADE ENGANOSA EM PACOTES DE VIAGEM

As relacdes de consumo tiveram inicio na década 70 e, demasiadamente, na
década de 80. A mobilizacdo decorreu de uma reacdo a negligéncia de alguns
comerciantes, industrias e prestadores de servico que tratavam a questdo da
satisfacdo do consumidor para com seus servicos e/ou produtos. Assim, atividades
econdmicas mais vulneraveis as adversidades das rela¢des de consumo, passaram a
ter seus deveres face ao consumidor regulamentados em conformidade com suas
especificidades setoriais (SIQUEIRA, 1995, p. 83).

Entre as atividades econbmicas regulamentadas pelo Poder Publico,
apresentavam-se — e ainda se apresentam — as turisticas, dos quais os produtores

sdo os meios de hospedagem, agéncias de turismo, campings e transportes
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(SIQUEIRA, 1995, p. 84). A publicidade tem uma grande importancia para o turismo
por levar informacgdes sugestivas sobre um pacote de viagem aos consumidores e, a
auséncia de informacdes veridicas induz a escolha de uma viagem baseadas em

expectativas que nao serdo supridas pelo turista (SANTOS e CASTRO, 2008, p 78).

Além de desrespeitar a funcdo informativa inerente a publicidade e a
propaganda, o equivoco mencionado configura uma conduta considerada criminosa
na sociedade brasileira, conforme estabelecido pelo artigo 6° da Lei 8.078 (BRASIL,
2008, p. 3). Nesse contexto, séo reconhecidos como direitos basicos do consumidor
a divulgacao apropriada de produtos e servigos, contendo informagdes precisas e
veridicas, proporcionando-lhe protecdo contra praticas publicitarias enganosas e

abusivas.

E importante destacar que as repercussdes decorrentes de praticas de
comunicacao equivocadas ou abusivas em pacotes de viagem nédo afetam apenas o
turista. O destino turistico, o local que recebe os visitantes, também podem enfrentar
consequéncias indesejadas devido a falhas na publicidade e propaganda e afetam o
que Dias (2003, p. 200) define como imagem, que representa a Vvisdo que O
consumidor tem de um produto, instituicdo, marca, empresa ou pessoa, podendo ou
nao refletir a realidade, sendo moldada pelas informacdes que chegam a esse
consumidor. Assim sendo, a responsabilidade de construir essa imagem também recai

sobre a publicidade turistica.

3. PUBLICIDADE ENGANOSA EM PACOTES DE VIAGEM NAS MIDIAS
DIGITAIS

3.1 EMPRESAS E SUA RESPONSABILIDADE NA GERACAO DE ANUNCIOS

Que os profissionais da area de publicidade lutaram incansavelmente contra a
regulamentacao pelo Estado, ndo é uma surpresa. Agéncias, empresas e anunciantes
demostraram cada um de sua maneira certo empecilho, sempre tentando absolver-se
de suas responsabilidades, minimizando os prejuizos causados aos consumidores ao
alegar liberdade de expressdao (PASQUALOTTO, 1997, p 64). No Brasil, como uma

forma de resisténcia, entidades do mercado publicitario se uniram e fundaram o
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CONAR - Conselho de Auto-regulamentacdo Publicitaria — uma organizacdo da
sociedade civil para regular a publicidade no pais, mantida com recursos advindos de

empresas do préprio mercado.

O CONAR acompanha as diretrizes previstas no CBAP (Codigo Brasileiro de
Auto-regulamentacao Publicitaria), regras instituidas pela propria instancia. Todavia,
apesar de demonstrar boa aplicabilidade em certas situacdes, por ser uma
regulamentacao privada, o CONAR ndo possui poder coercitivo e suas decisdes e
sancgoes se limitam somente aos associados, ndo sendo suficiente para exterminar as
mensagens danosas. Por outro lado, o monitoramento estatal € realizado pelo
judiciario e pela administracdo publica, ou seja, o sistema privado é adicionado ao
sistema legal ou estatal. Porém, continuam sendo sistemas independentes e néo
complementares um do outro, logo, se um anunciante desrespeita uma norma legal
relacionada a publicidade, sendo ele associado ao CONAR, respondera perante os
controles privado e estatal (CONAR, 2021).

Nas concepg0es teodricas mais utilizadas, cita-se:

A capacidade de assumir responsabilidades e de a elas se obrigar é um dos
tracos mais caracteristicos da condicdo humana. Esta responsabilidade tem
a ver com a liberdade e, portanto, com a possibilidade de escolher entre o
bem e o mal, levando cada homem a assumir de forma consciente a autoria
do seu agir em todas as suas consequéncias. A responsabilidade e a
liberdade tém, por sua vez, a ver com a racionalidade do homem
(GONZALEZ, 2009, p 11).

Determina o artigo 6°, IV, do Cédigo de Defesa do Consumidor, que a protecéo
contra publicidade enganosa e abusiva, contra métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento
de produtos e servigos séo direitos basicos do consumidor. A fim de garantir o direito
supramencionado, bem como para fazer valer os demais direitos do consumidor, 0
CDC adotou a responsabilidade objetiva dos comerciantes. Isto quer dizer que a prova
da culpa na afericdo da responsabilidade civil por danos materiais ou morais é
desprezada, ou seja, basta que o consumidor comprove o dano e 0 nexo de

causalidade entre o dano e o produto ou prestagao de servico.
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A contemporanea sociedade de consumo se caracteriza pela intensa
competicdo entre as organizagOes que disponibilizam seus produtos e servicos no
cenario mercadolégico. Com o proposito de assegurar a fidelizacédo da clientela e a
consolidacdo da identidade da marca, diversas estratégias sdo empregadas para
evidenciar a superioridade dos produtos ou servigos que representam, seja por meio
de exceléncia qualitativa, aplicagdo técnica aprimorada ou condi¢cdes de pagamento
mais vantajosas (CAPEZ, 2022).

Diante desse contexto, questiona-se: qual entidade detém a obrigacdo de
ressarcir 0s prejuizos ocasionados ao consumidor em situagbes de publicidade
enganosa ou abusiva? A perspectiva predominante sugere que o anunciante esta
inerentemente sujeito a responsabilidade pelos danos infligidos aos consumidores,
assim como as agéncias de publicidade e os meios de comunicacdo, quando atuam

como prestadores de seus proprios servigos (CAPEZ, 2022).

Compreende-se que a obrigacdo de compensar 0os consumidores por danos
decorrentes de praticas publicitarias recai exclusivamente sobre o anunciante. Essa
interpretacdo encontra respaldo na andlise do artigo 38 do Cdédigo de Defesa do
Consumidor, o qual aborda a incumbéncia da demonstracao da veracidade e correcao

das informacdes veiculadas em mensagens publicitarias (COELHO, 2017, p.126).

A analise sustenta que unicamente o anunciante poderia ser sujeito a uma
responsabilizacdo objetiva (desconsiderando a necessidade de comprovacéao de dolo
ou culpa) pelos danos originados a partir da mensagem publicitaria. Entretanto, ndo
descarta integralmente a chance de a agéncia e os veiculos de comunicag¢ao também
serem responsabilizados, desde que tenham agido com dolo ou culpa, ou seja, lhes
atribuindo uma responsabilidade subjetiva (BENJAMIN, 2014, p. 424).

Nas organizacdes turisticas, existem servigos de transporte que aproveitam as
milhas acumuladas pelos consumidores. Essas milhas sdo obtidas por meio de pontos
acumulados em programas de fidelidade, como cartdes de crédito, abastecimento de
veiculos, assinaturas de periddicos, viagens turisticas, estadias em hotéis, aluguel de
carros e até mesmo pela compra de passagens aéreas para destinos nacionais ou

internacionais, entre outras possibilidades. Ao realizar uma compra, 0s pontos sao
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automaticamente creditados sem custo adicional no CPF do cliente do cartdo
(GAVINHO, MAYER e SANTOS, 2024, p. 2).

Existe uma colaboracdo entre essas empresas e o banco responsavel pela
geracdo dos pontos. Quando o cliente acumula uma certa quantidade de pontos, ele
pode entrar em contato com o numero do seu cartdo de crédito ou visitar seu gerente
bancario para verificar a disponibilidade dos pontos e para qual companhia aérea pode
transferi-los. Apos o cadastro, é fornecido um namero de fidelidade, e o cliente pode
solicitar a transferéncia apresentando esse niumero a companhia aérea. Normalmente,
0s pontos séao transferidos para o cliente em até 5 dias ap0s a solicitacdo (GAVINHO,
MAYER e SANTOS, 2024, p. 2).

Embora o sistema de milhagem ou pontuacao oferecido por companhias aéreas
possa parecer um beneficio gratuito, € uma vantagem indireta do provedor, que
também funciona como um atrativo para os consumidores, e até mesmo como
publicidade (TARTUCE e NEVES, 2012, p. 85). Esta perspectiva recebe respaldo
doutrinario na VI Jornada de Direito Civil, em 2013, onde foi aprovado o Enunciado n.
559 CJF/STJ, que estabelece:

No transporte aéreo, nacional e internacional, a responsabilidade do
transportador em relagdo aos passageiros gratuitos, que viajarem por
cortesia, € objetiva, devendo atender a integral reparacdo de danos
patrimoniais e extrapatrimoniais (TARTUCE e NEVES, 2012, p. 85)

A Agéncia Nacional de Aviacao Civil (ANAC) é o 6rgdo responsavel por
supervisionar as companhias aéreas, inspecionando tanto os aspectos relacionados
a seguranca do setor quanto os aspectos econémicos. Trata-se de uma autarquia com
independéncia administrativa. Apesar de sua ampla fiscalizacdo, a ANAC nao regula
os programas de milhagem, pois estes sao considerados relacbes comerciais entre a
empresa e o consumidor, ficando fora de sua al¢cada regulatéria e fiscalizatéria. No
entanto, a prépria ANAC destaca que, embora néo regule os programas de milhagem,
0S passageiros que utilizam milhas aéreas para viajar devem receber o mesmo

tratamento que aqueles que adquirem passagens convencionais (ANAC, 2015).
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E comum alguém que ja tenha sofrido contratempos com os servigos prestados
pelas companhias aéreas, como extravio de bagagem, cancelamento de voos,
remarcacdes ou a descoberta de que o preco das passagens aéreas promocionais
nao é tao vantajoso quanto parece e por isso advém diversos problemas decorrentes
dessas situacdes. Com os sites cheios de ofertas sem uma informagao clara e muitas
vezes a falta desta informacgéo, da-se origem a publicidade enganosa (FERNANDES
e GUERRA, 2008, p. 41).

No dia 18 de agosto de 2023, a empresa 123 Viagens e Turismo Ltda,
conhecida popularmente como 123 Milhas, anunciou a suspensao dos pacotes e
emissdo de passagens da sua linha promocional "promol23", que contemplava
embarques agendados entre setembro e dezembro de 2023. Durante esse periodo, a
123 Milhas ofereceu aos consumidores a Unica op¢do de reembolso dos valores
pagos por meio de vouchers com validade de 36 meses. Esses vouchers teriam seu
valor aumentado em 150% e poderiam ser utilizados por qualquer pessoa para

adquirir outros produtos oferecidos pela propria empresa (TIMG, 2023).

O artigo 313 do Cédigo Civil estabelece que "O credor ndo é obrigado a receber
prestacao diversa da que lhe é devida, ainda que mais valiosa". Além disso, é evidente
a aplicacédo do Codigo de Defesa do Consumidor ao caso, conforme previsto no artigo
354, gque garante aos consumidores, além da opcéo oferecida pela 123 Milhas,
também a escolha entre o cumprimento forcado da obrigacdo nos termos da oferta e
a devolucdo do valor pago. Diante disso, um grande numero de acdes judiciais
comecou a ser instaurado contra a 123 Milhas (LOURENCO, OLIVEIRA e SANTOS,
2023, p. 57).

Em 29 de agosto de 2023, a 123 Milhas, juntamente com as empresas Art
Viagens e Turismo Ltda e Novum Investimentos Participacées S.A., protocolou um
pedido de recuperacao judicial sob o nimero 5194147-26.2023.8.13.0024, o qual foi
encaminhado para a 12 Vara Empresarial da Comarca de Belo Horizonte/MG (TIMG,

2023). Na peticao inicial desse pedido, a 123 Milhas declarou que:

As sociedades requerentes operam de forma interdependente e necessitam

uma da outra para manter suas operacdes. Esta é a razdo pela qual o



18

presente pedido de Recuperacao Judicial foi ajuizado em litisconsércio ativo
(TIMG, 2023).

Em 31 de agosto de 2023, o processo de recuperacéo judicial da 123 Milhas foi
deferido. A decisédo destacou os impressionantes nimeros envolvidos no processo
(TIMG, 2023):

O objeto social da 123Milhas resumidamente diz que sua atuagdo é a
intermediacdo e comercializacdo de pontos de milhagens bem como outros
servicos de viagens e turismo. A relacdo de credores, ainda incompleta,
constante no ID 9906284229 e ss, inclui 34 listas com 8.200 paginas,
aproximadamente setecentos mil credores pulverizados em todo o Brasil. As
relacdes de processos judiciais em tramite sdo gigantescas. As noticias de
gue séo ajuizadas sete novas acdes por hora em face das empresas s6 em
Minas Gerais, acrescidas da magnitude que este proprio feito ja apresenta,
com mais de quinhentas paginas desde o seu ajuizamento nesta vara, com
inimeras peticbes de habilitacdes de credores, pedidos de amicus curie,
impugnacao ao pedido de recuperacéo judicial, justificam a adocéo de outras
medidas além das previstas na Lei n. 11.101 de 2005. Embora nédo seja a
primeira crise na area de transporte aéreo e turismo, € nem a maior
recuperacdo do pais em volume de credores ou valores, trata-se de uma
empresa do e-commerce com trajetoria de crescimento forte e rapida em
pouco tempo. A inicial menciona uma média de cinco milhdes de clientes por

ano e movimentacao financeira de mais de cinco bilhdes de reais em 2022.

Sao numerosos 0s consumidores que se encontram em uma situacao
desafiadora diante das viagens previamente agendadas, seja por motivos pessoais,
de lazer ou até mesmo profissionais. E importante ressaltar que esses consumidores
sdo considerados hipossuficientes ou vulneraveis em todo o territério nacional,
conforme estabelecido pelo Cadigo de Defesa do Consumidor em seu artigo 4°, inciso
K

Art. 4° A Politica Nacional das Rela¢cdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua
dignidade, salde e seguranca, a protecédo de seus interesses econdmicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia

das relag6es de consumo, atendidos o0s seguintes principios:
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| - Reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de

consumo.

3.2 VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR NO MERCADO DE CONSUMO

A ideia central do sistema consumerista é baseada na vulnerabilidade, que
procura salvaguardar a parte mais fraca na transacédo de consumo, visando alcancar
um contrato equilibrado. A vulnerabilidade do consumidor individual é considerada
como absoluta, enquanto que a das empresas deve ser analisada de acordo com a

situacao especifica, como dispde o Codigo de Defesa do Consumidor no artigo 49, I.

E notavel que a cultura consumista, em sua esséncia, promove a busca
incessante pela felicidade, mesmo que essa busca conduza a infelicidade. E nesse
cenario de insatisfacdo continua entre 0 que se possui e 0 que € considerado
"necessario” que o assédio do consumo coloca o consumidor em uma posicédo de
vulnerabilidade e que torna a publicidade um poderoso instrumento perpetuacao e
potencializacdo do consumo desmedido (AZEVEDO, et al., 2021, p. 6).

Hoje, com o avanco da tecnologia, popularizacdo da internet e a crescente
guantidade de pessoas conectadas, o fluxo de informac8es em tempo real tornou-se
algo impressionante. E um fato que o consumidor que possui mais conhecimento
tende a fazer escolhas mais alinhadas com suas necessidades. A disparidade de
informacdes entre o fornecedor e o consumidor também cria uma vulnerabilidade,
visto que o consumidor, por um lado, geralmente tem menos entendimento sobre as
caracteristicas do produto desejado, enquanto o fornecedor, por outro lado, detém um
conhecimento mais profundo sobre essas informagdes (AZEVEDO, et al., 2021, p. 8).

E valido destacar que as redes sociais possibilitam que os individuos
compartiihem informacdes, vivéncias e contribuam para a disseminagcdo de
conhecimento, sendo bastante procuradas pelos turistas. Conforme mencionado por
Torres (2009, p. 13):

Midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o

compartilhamento de informacdes e conteldos pelas pessoas e para as
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pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacao. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sao
livres e abertas a colaboracao e interacéo de todos, e porque sédo midias, ou

seja, meios de transmissao de informacgdes e contelido.

As redes sociais exercem uma influéncia consideravel no comportamento e no
cotidiano das pessoas, tanto ao promoverem a comunicacao e a proximidade entre
individuos quanto ao possibilitarem o contrario, gerando afastamento. Elas estdo cada
vez mais presentes no mundo dos negdcios, seja para agilizar a resolugdo de
problemas ou porque se tornaram essenciais para o bom funcionamento de uma
empresa (MACHADO e ALMEIDA, 2010, p. 41).

A publicidade enganosa € sempre feita em detrimento da vulnerabilidade do
consumidor. Essa estratégia vem sendo cada vez mais empregada porque existem
evidéncias de que possui um grande potencial para influenciar decisées de consumo.
Na vulnerabilidade técnica, o comprador ndo possui conhecimentos especificos sobre
o produto ou servico, podendo ser mais facilmente iludido no momento da contratacao.
A vulnerabilidade juridica (cientifica) € a propria falta de conhecimentos juridicos ou
conhecimento de outra ciéncia necessaria para a compreensdo do produto. A
vulnerabilidade econbémica (fatica) é a fragilidade do consumidor no aspecto
econdmico (GARCIA, 2017, p. 31).

No ambito da atividade turistica, os fornecedores desempenham
principalmente o papel de prestadores de servicos. De acordo com o Cddigo de
Defesa do Consumidor, no § 2° do artigo 3°, servico € definido como "qualquer
atividade oferecida no mercado de consumo em troca de remuneragédo, incluindo
aguelas de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, exceto as
decorrentes de relacées de trabalho". E importante destacar que, como as prestacées
de servigcos envolvem a realizacdo de atividades, seu resultado final € um produto
intangivel, o que significa que nao resulta na aquisicdo de propriedade, mas sim no

direito de utilizacao.

No que diz respeito aos turistas, estes ocupam um lugar privilegiado nas

negociagdes, pois, podem ser vistos como beneficiarios do contrato estabelecido. Os
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turistas possuem seus direitos assegurados devido ao fato de serem beneficiarios,
que vao desde possuirem amparo legal relacionado a situa¢cdes que provoquem
danos patrimoniais, até a existéncia de um agregado de normas reguladoras do
consumo que abrangem os beneficiarios da contratacdo, assegurando-lhes direitos e
interesses. Este conjunto de normas que regulam as rela¢cdes de consumo € a Lei n°

8.078 de 11 de setembro de 1990, o Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.

O Cddigo de Defesa do Consumidor garante a protecédo dos consumidores em
relagdo a sua seguranca, a informagdo e a outros direitos. Esses direitos séo
aplicaveis também aos consumidores que sao turistas. Portanto, um consumidor-
turista tem o direito de receber informacdes claras sobre 0s possiveis riscos do destino
gue escolheu visitar, assim como das atividades que planeja realizar la. Além disso,
ele tem direito a seguranca tanto durante a reserva quanto durante a experiéncia
turistica. Na falta desses direitos, os fornecedores diretos sdo responsaveis pelos

danos causados.

4. A RESPONSABILIDADE JURIDICA SOBRE VEICULACAO PUBLICITARIA E
O DEVER DE INFORMAR

4.1 FISCALIZACAO E REGULAMENTACAO

A responsabilidade civil refere-se a imposicao de consequéncias para a¢des ou
omissfes que causem danos a outras pessoas, independentemente de serem

intencionais ou ndo, conforme expressa o artigo 927, paragrafo unico do Cédigo Civil:

Aguele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem, fica

obrigado a repara-lo.

Paragrafo Unico. Havera obrigacdo de reparar o dano, independentemente
de culpa, nos casos especificados em lei, ou quando a atividade normalmente
desenvolvida pelo autor do dano implicar, por sua natureza, risco para 0s

direitos de outrem.

Foi com base nesse paragrafo que a figura da responsabilidade objetiva foi
incorporada ao direito brasileiro, especialmente voltada para fornecedores e
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prestadores de servigos conforme estabelecido no Cédigo de Defesa do Consumidor.
Assim, em uma relacdo de consumo, a responsabilidade objetiva torna-se
predominante, o que significa que ndo € necessario provar a culpa do fornecedor.

Independentemente disso, ele sera responsavel pelos danos causados.

No que concerne a responsabilidade da agéncia publicitdria quando o anuncio
por ela produzido (solicitada e aprovada pelo anunciante e veiculada pela midia)
carecer de verdade, causar medo, provocar preconceito, distorcer informacdes, entre
outras situacoes ilegais, os consequentes danos advindos podem competir aos
criadores da publicidade, aos publicitarios que, por via de regra, devem conhecer a
legislacdo sobre sua atividade profissional, pode incidir sobre os veiculos de
comunicacdo que tornam publica uma mensagem publicitaria sem cuidado e
compromisso necessario para milhdes de pessoas, ou ainda pode caber sobre o
anunciante, que se beneficiou ao encomendar e pagar pelo anuncio e veiculacdo
(BARROSO e OLIVEIRA, 2012, p. 18).

Rizzatto Nunes (2017, p. 556-557), entende que a responsabilidade do
anunciante, da agéncia e do veiculo é solidaria, de acordo com previséo do art. 7° do
CDC, Paragrafo unico. Ele ressalta que o anunciante, como fornecedor, é sempre
responsavel pelos danos causados por seu anuncio, enquanto a agéncia, na
qualidade de produtora do anuncio, compartilha essa responsabilidade solidariamente
com o anunciante, independentemente dos termos do contrato estabelecido entre
eles. Isso significa que, mesmo se houver uma clausula no contrato que estipule a
exclusiva responsabilidade do anunciante apds a aprovacdo do anuncio, essa
clausula s6 tera validade entre eles. A pessoa prejudicada pela publicidade enganosa
terd o direito de acionar qualquer um deles, pois sdo considerados solidarios nesse

contexto.

No entanto, em relagéo a responsabilidade da agéncia, Rizzato Nunes (2017,
p. 557) também destaca que ela pode ser eximida de responsabilidade em certas
circunstancias. I1sso ocorre quando a agéncia atua apenas como uma "mera produtora
de uma informacdo encomendada”, em que a dissimulagcdo néo esti claramente
presente no anuncio, mas depende da conduta do anunciante. Por exemplo, quando

0 anunciante solicita a agéncia a criacdo de um anuncio para ser veiculado em jornais
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e revistas, oferecendo um desconto de 50% em seus produtos, e apés a veiculacéo
os consumidores descobrem que o desconto € na verdade de apenas 20%.

O principio essencial da lei 8.079/90 (CDC) é o direito a informacéo, pois esta
tornou-se parte indispensavel tanto do produto quanto do servi¢co. Portanto, sem
informacdes adequadas, confiar na compra de um bem ou servigo se torna impossivel.
A responsabilidade de fornecer essas informacdes recai sobre o fornecedor, conforme
estipulado no artigo 6°, inciso lll, do CDC. Este artigo garante que a informacéo seja
clara e facilmente compreensivel, proibindo qualquer forma de omissao. O fornecedor
€ obrigado a fornecer de forma clara e direta todas as informacdes relevantes sobre o
que esta sendo oferecido a venda. Dessa forma, € um direito fundamental do
consumidor estar ciente das diversas caracteristicas do produto ou servico disponivel
(NUNES, 2012, p.185).

Segundo Nunes (2018, p.132), é crucial para a protecéo legal de o consumidor
garantir seu acesso a justica, o que contribui para a prevencdo e defesa de seus
direitos. E importante notar que a ndo busca por assisténcia judicial ndo resultara em
qualguer punicéo para a parte responsavel pelo dano. O artigo 6°, inciso VIl do CDC
estipula o direito de acesso aos tribunais, com a garantia de apoio legal, administrativo
e técnico para aqueles que necessitam. Desse modo, o artigo 6°, inciso VIl do CDC

descreve que:

Artigo 6°. Sao direitos basicos do consumidor:

VIl — o acesso aos 6rgdos judiciarios e administrativos com vistas a
prevencdo ou reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais,
coletivos ou difusos, assegurada a protec¢ao juridica, administrativa e técnica
aos necessitados (BRASIL, 1990).

A imposicdo de sanc¢bes administrativas desempenha um papel crucial na
manutenc¢ao do equilibrio no ambito juridico, enquanto o dever de informar é essencial
para garantir que os consumidores tenham conhecimento prévio ao realizar uma
compra. A eficacia do Codigo de Defesa do Consumidor é inquestionavel,
especialmente no que diz respeito a aplicacdo de medidas coercitivas, conforme
estabelecido no capitulo Ill, a partir do artigo 55, que delega a competéncia para tal
aplicagédo, em conformidade com a Lei N° 8.656/93 (TARTUCE e NEVES 2018, p.
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405).

O consumidor esta constantemente sujeito a irregularidades, e muitas vezes,
por questdes de tempo ou limitacfes financeiras, acaba por ndo buscar seus direitos
ou enfrentar o que esta errado. No mesmo contexto legal, as san¢fes sdo delineadas
no artigo 56 e seus respectivos incisos do CDC, onde se estabelecem diversas
medidas punitivas, tais como multas, apreensao de produtos, cassacdo de registros
ou licencas, proibicdo de fabricacdo, suspensdo no fornecimento de produtos ou
servigos, suspensdo temporaria das atividades do fornecedor ou fabricante, e
interdicao total ou parcial do estabelecimento (MAFRA, 2012).

A imposicao dessas penalidades desempenha um papel crucial para a protecao
do consumidor, conforme destacado neste estudo. O consumidor, como ja salientado,
€ 0 componente mais vulnerdvel nessa dindmica de consumo. Portanto, as
penalidades estabelecidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor sdo essenciais para
evitar a exploracdo da inocéncia do consumidor perante a lei. Além disso, o artigo 61
estabelece que constitua uma infragdo penal a omissao de informacdes evidentes
sobre a nocividade ou periculosidade de produtos na relacdo de consumo, seja nas
embalagens, invélucros, recipientes ou publicidade. A penalidade prevista é detencéo
de seis meses a dois anos, além de multa. A competéncia para a aplicacdo desta
norma penal é atribuida ao CDC (MAFRA, 2012).

4.2 PREVENCAO E REPARACAO DE DANOS

A existéncia de dano é um dos elementos essenciais para atribuir
responsabilidade aquele que o causou, pois, ndo é possivel conceder indeniza¢do na
auséncia de prejuizo. Portanto, o prejuizo decorrente da conduta inadequada de um
agente constitui 0 que conhecemos como dano. E impossivel considerar qualquer
forma de responsabilidade sem a presenca de um dano. A responsabilidade s6 surge
guando ha um dano a ser reparado. Esse entendimento € respaldado pela viséo de
Yussef Said Cahali (2005, p. 204), que afirma: "Isso ocorre porque a responsabilidade
implica na obrigacéo de reparar, o que logicamente ndo pode ser realizado quando

nao ha nada a ser reparado".
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Do ponto de vista juridico, sempre que alguém sofre uma redugcdo em seu
patrimoénio devido a uma acio ilegal de outra pessoa, ocorre um dano. E importante
salientar que o patrimdénio das pessoas consiste em bens tangiveis e intangiveis, e
guando qualquer um desses bens é afetado, o prejuizo se concretiza. Azevedo (1994)
explica que, se o dano for material, devemos avaliar se houve uma diminuicdo no
patriménio afetado. Por exemplo, se alguém tem sua bagagem extraviada durante
uma viagem de avido e ela ndo é recuperada em condi¢cOes satisfatorias, isso
certamente resulta em uma perda patrimonial para essa pessoa. Da mesma forma, se
alguém paga e adquire um pacote turistico no valor de cinco mil ddlares para uma
viagem a Paris e a agéncia de viagens fecha devido a faléncia, o consumidor tem
direito a ser reembolsado pelo valor pago, pois investiu seu dinheiro em uma

experiéncia que nao foi realizada.

E crucial destacar que a empresa que veicula o andncio ndo é a Unica a ser
responsabilizada por reparar danos causados na cadeia de distribuicdo da informacéao
ou da publicidade, embora haja uma tendéncia natural de atribuir a responsabilidade
ao anunciante. Tanto a agéncia de publicidade quanto, em menor medida, o veiculo
de comunicacdo, compartilha solidariamente a responsabilidade por danos
decorrentes de defeitos, vicios ou falhas na informacao direcionada ao consumidor,
gue possam ser caracterizados como publicidades abusiva e, consequentemente,
puniveis por lei. Os direitos coletivos incluem os direitos morais, 0 que significa que,
no contexto da protecao do consumidor, qualquer responsavel por uma violagéo deve
arcar com os danos causados, sejam eles de natureza moral, patrimonial ou ambos
simultaneamente. Isso vai além da preservacao apenas da seguranca econdmica do
consumidor, abrangendo também sua integridade fisica e mental, incluindo os direitos
de personalidade (NETO, 2007, p. 137).

O anunciante, que pode ser uma empresa ou fornecedor de produtos ou
servigcos, tem o objetivo de promover seus produtos no mercado para alcancar os
consumidores em potencial. Isso envolve informar sobre a disponibilidade do produto
para compra, destacando suas caracteristicas e vantagens em relacdo aos
concorrentes, com o objetivo de aumentar as vendas e obter lucro. A empresa é
responsavel por todas as etapas do processo, desde a concepcdo e producdo do

produto ou servico até sua comunicacdo ao publico. Isso inclui criar embalagens,
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manuais de instru¢cdes, campanhas publicitarias e promocionais, além de educar e
treinar os intermediarios no canal de distribuicdo e vendas, tanto no atacado quanto
no varejo (MANZO, 1973, p. 40).

A responsabilidade de informar e alertar sobre os potenciais riscos associados
a produtos ou servicos é uma parte essencial da atividade empresarial. Se houver
falhas na comunicacéo desses riscos, pode surgir a obrigacado de compensar os danos
causados. Na perspectiva empresarial, agueles que estado envolvidos na conducéo da
atividade empresarial sdo responsaveis por reparar os danos decorrentes de suas
acOes na sociedade de consumo em massa. Isso inclui: a) o empresario ou seus
gestores, que tém autoridade deciséria; b) o estabelecimento, que representa o
conjunto de bens organizados para producéo e transacdes comerciais; c) a empresa,
definida como uma atividade econ6mica organizada ou o exercicio profissional dessa
atividade, sendo o centro da atividade empresarial (NASCIMENTO, et al., 2020, p.
160),

A fiscalizagdo representa um instrumento para enfrentar as violagbes que
contrariam a legislacdo. A responsabilidade pela fiscalizagéo, de acordo com a lei em
vigor, é compartilhada entre a Unido, os estados e os municipios, cada um realizando
esse procedimento dentro de sua area de competéncia. Os 6érgdos de protecédo ao
consumidor, como o PROCON, fundamentam suas ac6es no CDC para possiveis
medidas punitivas, incumbindo a esses 6rgaos a verificacdo de irregularidades e a
aplicacdo das sangdes adequadas conforme a gravidade da infracdo. E importante
destacar que os 6rgaos de protecao e defesa do consumidor colaboram estreitamente
com as autoridades estaduais e municipais, muitas vezes operando em cooperacao,
seja por ordem do Ministério Publico ou por denuncia direta de um consumidor ao
PROCON. Dessa forma, o 6rgao de protecao e defesa do consumidor age como um

fiscal da lei em nivel estadual e municipal (NUNES, 2018, p. 449).

Esses orgaos integram o Sistema Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC),
regulamentado pelo decreto presidencial n° 2.181/97, que engloba o PROCON, o
Ministério Publico, a Defensoria Publica, as Delegacias de Defesa do Consumidor, o0s

Juizados Especiais Civis, todos vinculados a Secretaria Nacional do Consumidor

(SENACON). Essas entidades trabalham em conjunto para garantir a aplicacéo eficaz
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da lei e a defesa dos direitos do consumidor (MJ, 2019).

5. CONCLUSAO

Dentro do escopo deste estudo, foi possivel investigar e analisar a préatica de
publicidade enganosa em pacotes de viagens, com um enfoque especifico nos
desafios juridicos e regulatérios que surgem na intersecdo entre propaganda
enganosa e midias digitais. A andlise abordou a influéncia das propagandas na
percepcdo dos destinos turisticos, levando em consideracdo questbes éticas
essenciais, como a veracidade das informacdes veiculadas e a responsabilidade na
disseminagéo de contetdo. Além disso, examinou-se como as leis existentes podem
oferecer protecdo aos consumidores que sao vitimas de propagandas enganosas. A
compreensao desses aspectos contribui ndo apenas para uma melhor compreensao
do cenéario atual, mas também para o desenvolvimento de medidas regulatérias mais
eficazes que visam proteger os consumidores e promover a transparéncia e

integridade no mercado de viagens.

O surgimento do cddigo de defesa do consumidor esté relacionado ao aumento
da populacdo e ao poder significativo que os fornecedores detinham sobre os
consumidores, resultando na supressdo dos direitos destes ultimos devido ao
capitalismo desenfreado. Com a finalidade de assegurar amparo ao consumidor, o
sistema protetivo estabeleceu uma série de mecanismos, como a responsabilidade
civil, que refere-se a imposicdo de consequéncias para acdes ou omissées que
causem danos a outras pessoas, independentemente de serem intencionais ou nao,

conforme expressa o artigo 927, paragrafo Unico do Cédigo Civil.

A relacéo entre as agéncias de turismo e os consumidores que adquirem seus
servicos, chamados pacotes de viagens, de acordo com o Cddigo de Defesa do
Consumidor (CDC), foi considerada uma relacdo de consumo. Como fornecedora de
servicos, a agéncia de turismo tem o dever de prestar os servi¢os de forma adequada,
segura e eficiente. Isso inclui garantir que a viagem ocorra conforme o contratado,
com os servicos e condi¢cdes prometidos. Se a agéncia falhou em cumprir essas
obrigacdes e o consumidor sofreu algum dano em decorréncia disso, a agéncia pode

ser responsabilizada e tera o dever de ressarcir os danos causados. Portanto, é
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importante que as agéncias de turismo ajam com responsabilidade e cumpram suas
obrigacdes contratuais para evitar problemas com os consumidores e possiveis

demandas judiciais.

Em um ambiente digital, onde a propaganda enganosa pode ser facilmente
disseminada, os consumidores precisam estar equipados com o conhecimento
necessario para discernir entre ofertas legitimas e préticas enganosas. Ao entender
seus direitos e responsabilidades, os consumidores podem tomar decisbes mais
conscientes e proteger-se contra potenciais fraudes ou decepcdes. Portanto,
programas de educacdo e campanhas de conscientizacdo sao fundamentais para
capacitar os consumidores a navegarem com seguranca no mercado de turismo
online, promovendo assim a transparéncia e a integridade neste setor em constante

evolugao.

Em colaboracdo estreita com as empresas do setor de turismo e os 0rgaos
reguladores, é necessario a continua fiscalizacdo e monitoramento por parte das
autoridades competentes. Este esfor¢co conjunto é essencial para garantir praticas
éticas e transparentes no mercado de turismo online. Ao estabelecer e fazer cumprir
regulamentacdes adequadas, as autoridades podem ajudar a proteger o0s
consumidores contra a propaganda enganosa e outras formas de fraude, promovendo
assim a confianca e integridade no setor. Além disso, a colaboracéo entre empresas
e o6rgdos reguladores pode facilitar e identificacdo e acdo rapida contra préticas
fraudulentas, ajudando a manter um ambiente de negdcios justo e equitativo para

todos os envolvidos.
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