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EXCERTOS

“A estratégia global da induistria do tabaco de promover seus produtos
para os jovens estd muito bem documentada e reconhecida em decisoes
judiciais internacionais”

“O Brasil ainda ndo possui legislagio adequada de forma a cumprir este
compromisso internacional que assumiu ao assinar e ratificar o tratado, pois
a propaganda comercial de produtos de tabaco ainda é permitida no pais por
meio da exposi¢do dos produtos nos locais de venda, e nio hd proibigdo legal
ao marketing institucional, realizado pelas proprias empresas, ainda que sem
referéncia direta as suas marcas”

“A publicidade de cigarros também é abusiva, pois faz apologia a um
produto potencialmente perigoso com técnicas persuasivas para um puiblico
hipossuficiente, como criangas e adolescentes”

A grande questdo é que a violagdo a direitos do consumidor, assim
como a direitos humanos e direitos da infdncia, estd inserida na estratégia de
negécio da industria do tabaco”

“As  finalidades da reparagio do dano moral devem ocorrer
simultaneamente, para a aplicagio completa do sistema juridico vigente”
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1. Introducao

steartigo tem o objetivo de analisar as decisdes judiciais (sentenga

e acordaos) proferidas nos autos da agdo civil publica’ proposta

pelo Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios no ano
de 2004, em face das empresas Souza Cruz S.A., Standart Ogilvy &
Mather Ltda. e Conspira¢ao Filmes Entretenimento S.A.

Pretende-se realizar esta andlise no contexto da jurisprudéncia
internacional existente, bem como do consenso cientifico e do
ordenamento juridico brasileiro aplicado ao controle do tabagismo,
que infelizmente ainda sao pouco referenciados pelo Poder Judiciario.

Dentre as decisdes, dar-se-a destaque aquela proferida em maio de
2016, pela Quarta Turma do Superior Tribunal de Justica do Brasil®, por
ser este um tribunal superior, pelo ineditismo e pelo recente precedente
gerado, ao reconhecer por unanimidade ser ilegal uma determinada
campanha de cigarros da empresa Souza Cruz* veiculada em carater
nacional, ao longo do ano de 2000, na televisdo brasileira.

No comercial televisivo em questdo, da marca Free, intitulada
“Artista Plastico II”, ha um mondlogo com o seguinte texto:

Meu nome é Daniel Zanage. Eu trabalho com luz, computador,
arte, filmes, sombra, letras, imagens, pessoas. Vejo as coisas assim:
certo ou errado, s6 vou saber depois que eu fiz. Eu ndo vou passar
pela vida sem um arranhéo. Eu vou deixar a minha marca.’

O Poder Judicidrio, neste caso, reconheceu em todas as instancias a
abusividade e enganosidade deste comercial, portanto a sua ilegalidade,
com base na legislagdo consumerista brasileira, bem como o seu poder
persuasivo capaz de influenciar criangas e adolescentes, pelo uso de
imagens e sons com forte apelo e atratividade ao publico infanto-juvenil.

A estratégia global da industria do tabaco de promover seus
produtos para os jovens estd muito bem documentada e reconhecida
em decisdes judiciais internacionais. Fazendo uso de diferentes
métodos desde a década de 1950, a industria dirige propositalmente
seus esfor¢cos de marketing para jovens com menos de 21 anos, a fim
de recrutar “fumantes substitutos” para garantir a lucratividade e o seu
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futuro, atraindo os jovens para seu mercado, visando substituir com
esses novos fumantes aqueles que morriam ou deixavam de fumar.

Em 1999, o governo federal norte-americano promoveu agdo
contra nove fabricantes de cigarros e entidades a eles relacionadas,
por conduta fraudulenta e ilegal por meio da RICO - The Racketeer
Influenced and Corrupt Organizations Act (tradugdo livre: Lei de
Influéncia Mafiosa e Organizagdes Corruptas), legislacao que cuida
de crime organizado, extorsao e organizagdes corruptas. Entre as
empresas esta a British American Tobacco - BAT, da qual a Souza
Cruz é subsidiaria.

Neste processo, em agosto de 2006, a juiza norte-americana
Gladys Kessler proferiu uma sentenga com quase 1.700 paginas®,
concluindo que os réus sao responsaveis por violagao ao RICO, por
atuarem em conjunto e coordenadamente para, de forma fraudulenta,
omitir os riscos de satide associados ao tabagismo e fazer marketing
de seus produtos para criangas, em um massivo esquema de 50 anos,
em nivel global, para enganar a opinido publica, governo, comunidade
de saude e consumidores, e que ha razoavel probabilidade que os réus
continuem a violar o RICO no futuro.

A sentenga reconheceu que a industria do tabaco esta por tras
da epidemia tabagista, e revela de forma contundente as provas das
estratégias de uma industria pautada pela falta de ética e pela auséncia
de compromisso com a vida e a saide de fumantes e ndo fumantes,
industria que mentiu, omitiu, enganou e, de forma conspiratoria,
fraudou os Estados Unidos e o mundo.

O tabagismo é considerado pela Organizagao Mundial da Saude
como a principal causa de morte evitavel no mundo, responsavel por
cerca de 6 milhdes de ébitos anuais’. A partir do reconhecimento
da importancia de se adotar medidas de controle do tabaco, a fim
de conter a expansdo da epidemia do tabagismo, foi desenvolvido
o primeiro tratado internacional de satde publica, a Convengao
Quadro para o Controle do Tabaco®. Até o momento, 180 paises ja
o assinaram e ratificaram, inclusive o Brasil’, por meio do Decreto
5.658/2006.

Entre as diversas afirmagdes contidas no tratado, encontra-se no
preambulo o reconhecimento de que

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VOL. VI | N. 23 | SETEMBRO 2016

REVISTA LUSO # 23 - SETEMBRO 2016 - PRONTA.indd 100 31/08/2016 10:07:59



101

os cigarros e outros produtos contendo tabaco sdo elaborados de
maneira sofisticada de modo a criar e a manter a dependéncia,
que muitos de seus compostos e a fumaga que produzem sdo
farmacologicamente ativos, toxicos, mutagénicos, e cancerigenos,
e que a dependéncia do tabaco é classificada separadamente como
uma enfermidade pelas principais classificagdes internacionais de
doencas.

De acordo com a literatura médica, sintetizada nas Diretrizes
sobre Tabagismo elaboradas pela Associagio Médica Brasileira
em 2009, existem mais de 50 doencas relacionadas ao tabagismo,
atingindo principalmente os aparelhos respiratdrio, cardiovascular,
digestivo, neoplasias malignas, na gravidez e no feto e outras, como
envelhecimento da pele, osteoporose e queda das defesas imunitarias.

Assim, o tabagismo é causa e agravante de diversas doengas, e
também considerado em si mesmo como doenga, incluido no grupo
dos transtornos mentais e de comportamento decorrentes do uso de
substancia psicoativa, segundo a Décima Revisio de Classificagdo
Internacional de Doengas (CID-10):

O tabagismo é uma doen¢a multifatorial, em que o principal
componenteéadependénciadanicotina,queéquimica,pertencendo
ao grupo das drogadigdes. Por isso, a classificagdo do tabagismo

como doenga foi agregada as doengas neurocomportamentais.'’

Assim, a publicidade ou qualquer forma de promocgao de tabaco
visa incentivar e promover o consumo de um produto notoriamente
maléfico a saude, em que ndo ha a possibilidade do consumo seguro.
Visaincrementar a sua comercializagdo, dentro de um plano de negé6cios
altamente prejudicial a saide publica, definidor para a epidemia do
tabagismo. Por esta razdo, o artigo 13" da Conven¢ao Quadro para
o Controle do Tabaco preconiza a proibi¢do total de toda forma de
publicidade, promogao e patrocinio de produtos de tabaco, e consta
no predmbulo do tratado que as partes estdo “seriamente preocupadas
com o impacto de todos os tipos de publicidade, promogéo e patrocinio
destinados a estimular o uso de produtos de tabaco”
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O Brasil ainda nao possui legislagdo adequada de forma a cumprir
este compromisso internacional que assumiu ao assinar e ratificar o
tratado, pois a propaganda comercial de produtos de tabaco ainda é
permitida no pais por meio da exposi¢cdo dos produtos nos locais de
venda, e ndo ha proibigdo legal ao marketing institucional, realizado
pelas proprias empresas, ainda que sem referéncia direta as suas marcas.

A época do comercial em referéncia, a legislagio em vigor (artigo
3° da Lei 9.294/96'%) permitia a propaganda comercial de cigarros
e produtos afins nas emissoras de radio e televisdao entre 21 e 6
horas. Contudo, a propaganda comercial estava sujeita a principios
limitadores, como nao sugerir o consumo exagerado ou irresponsavel,
nem a indugdo ao bem-estar ou saude (§ 1°, artigo 3°), bem como
sujeita ao Cdodigo de Defesa do Consumidor - CDC (Lei 8.078/90").

Dessa forma, o processo sob andlise, em que o Poder Judiciario
brasileiro reconhece a abusividade e enganosidade de uma publicidade
de cigarros, ndo é um caso isolado, mas sim um pequeno exemplo do
modelo de negdcio adotado mundialmente pela industria do tabaco, que
coloca os lucros acima da saude publica. A publicidade e o marketing
para jovens sdo estratégias para ampliar e perpetuar a demanda pelos
produtos de tabaco, de forma a expandir os negocios, aumentar o lucro
e remunerar crescentemente os investidores.

Ademais, como sera verificado adiante, toda publicidade de
cigarros ja veiculada sempre foi enganosa e abusiva, nos termos do
artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor brasileiro, uma vez que
nunca retratou os reais efeitos do tabagismo. Ao contrario.

2. Da acao judicial

As decisdes sob andlise sao oriundas de uma agdo civil publica
proposta pelo Ministério Publico do Distrito Federal e Territ6rios (MP/
DFT).

Em suma, o MP/DFT fundamentou a agéo pelo uso de mensagens
subliminares e técnicas usadas no filme do comercial “Artista
Plastico II” que visavam atingir criancas e adolescentes, publico
que ¢é hipossuficiente diante da propaganda veiculada, pela falta de
discernimento. Alegou violagao a direitos difusos'* pela ilicitude da
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propaganda, sob os seguintes fatos: “a veiculagdo em horario proibido,
abusividade da publicidade porque afronta valores éticos e sociais,
da pessoa e da familia, proveito em face da inexperiéncia da crianga,
violagdo a funcao social da publicidade, ao principio da identificagdo
da propaganda, ao Cédigo de Autorregulamentagao Publicitaria e ao
Cédigo de Etica dos Publicitarios™".

A sentenca'® (decisdao de primeira instancia), datada de margo de
2006, julgou procedentes os pedidos formulados pelo MP/DFT para
condenar as empresas a promover a veiculagao de contrapropaganda
elaborada pelo Ministério da Saude, “as custas das rés solidariamente,
nas mesmas emissoras, na mesma frequéncia, nos mesmos horarios
e pelo mesmo tempo que veicularam a publicidade Artista Plastico
IT”, e condenou as rés solidariamente ao pagamento de indenizagao
pelos danos morais difusos ou coletivos decorrentes da propaganda
no valor de R$ 14 milhées, acrescidos de juros de mora e corregdo
monetaria.

As empresas recorreram ao Tribunal de Justica do Distrito Federal
e Territérios, e em marco de 2007 foi proferida a decisdo (acdrdao),
pela Quarta Turma Civel, que excluiu da condenagéo a veiculac¢ao de
contrapropaganda e reduziu o valor da condenagdo pelos danos morais
difusos ou coletivos para R$ 4 milhoes.

Diante disso, o MP/DFT e as empresas recorreram ao Superior
Tribunal de Justica, onde o processo foi distribuido & Quarta Turma,
sendo julgado em abril de 2016.

3. Da decisao da Quarta Turma do STJ

Os ministros da Quarta Turma do ST] concluiram que referida
publicidade viola o direito a informacao, que é um direito fundamental
(relacionado a dignidade humana), e também um direito de cunho
consumerista (relacionado ao direito de escolha consciente). O Cédigo
de Defesa do Consumidor, artigos 9° e 31°, garante ao consumidor o
direito de ser informado, de maneira ostensiva e adequada, a respeito
da nocividade ou periculosidade do produto.

O STJ também concluiu que o comercial feriu o principio da
identificagdo da publicidade e revelou-se enganoso, pois induz “o
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consumidor a erro porquanto se adotasse a conduta indicada pela
publicidade, independente das consequéncias, teria condi¢oes de obter
sucesso em sua vida’, em violagao aos artigos 36 e 37 do CDC.

Pela violagao ao artigo 36 do CDC, o STJ concluiu ser cabivel a
reparacao dos danos morais coletivos, em razao da inexisténcia de uma
mensagem clara, direta, que pudesse conferir ao consumidor a sua
identifica¢ao imediata (no momento da exposi¢ao) e facil (sem esforco
ou capacitagao técnica).

No ano da veiculagdo deste comercial, a propaganda comercial
de cigarros era permitida nos meios de comunicagdo de massa, mas

a propria lei previa limitagdes, como foi
O STJ concluiu reconhecido pelo STJ: “a publicidade
deveria ser ajustada a principios basicos,
nao podendo, portanto, ser dirigida a
: o~ criangas ou adolescentes nem conter a
da identificacao > - :

. informagao ou sugestdo de que o produto

da publicidade pudesse trazer bem-estar ou beneficio a
e revelou-se saude dos seus consumidores”
€nganoso O laudo pericial produzido neste

processo concluiu que “a verbalizagao
utilizada na publicidade tem efeito especial junto a criangas e
adolescentes, considerando as dificuldades proprias destas fases e a
possibilidade de identifica¢do com a linguagem e comportamento
utilizado pelo protagonista”

Com isso, a Quarta Turma manteve a condenagdo, prevista na
sentenca e no acordio proferido pelo Tribunal de Justi¢a do Distrito
Federal, para determinar a reparagio dos danos morais coletivos
decorrentes de publicidade ilegal. Contudo, o valor da indenizagao
arbitrada foi reduzido, para ficar em R$ 1.000.000,00 (hum milhao de
reais), mantendo-se a exclusdo da divulgacdo de contrapropaganda
determinada pelo TJ/DFT.

Ainda que o valor da indenizagdo seja irrisério, o que sera
discutido adiante, trata-se de importante decisao judicial, posto que foi
reconhecida por um tribunal superior a ilegalidade de uma propaganda
comercial de cigarros, pela abusividade e enganosidade da mensagem
transmitida.

que o comercial
feriu o principio
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3.1 A enganosidade e abusividade inerentes a propaganda de
cigarros

De fato, uma breve leitura do artigo 37 do Cddigo de Defesa do
Consumidor brasileiro faz concluir que toda publicidade de cigarros
ja veiculada apds a vigéncia do CDC sempre foi enganosa e abusiva
e, portanto, ilegal, dado que nunca transmitiu informagoes adequadas,
claras e completas sobre os reais efeitos do tabagismo e do tabagismo
passivo. Ao contrario, sempre associou aimagem do cigarro a atividades
esportivas, beleza, juventude, alegria, sucesso profissional, glamour,
entre outras situagdes positivas que nada se assemelham aos maleficios
causados pelo tabagismo. Slogans como Um raro prazer, Um sucesso ou
Para quem sabe o que quer, parecem se referir a qualquer outro produto
que ndo o cigarro, mas foram utilizados em publicidade de marcas de
cigarro.

Vejamos a literalidade do artigo 37 do CDC:

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

§ 1o E enganosa qualquer modalidade de informagio ou
comunicag¢do de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa,
ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir
em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranga. (grifamos)

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do

produto ou servico.
Os antncios de cigarros exploram atividades esportivas, a
sociabilidade, reflexdo sobre valores e atitudes, outros associam o

produto a sofisticagao, mas nunca atenderam os principios da veracidade
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e da transparéncia no tocante a informagdo do produto ofertado, que
sdo preconizados no Cdédigo de Defesa do Consumidor'’, e, antes dele,
inseridos no principio da boa-fé objetiva, existente no ordenamento
juridico brasileiro ao menos desde 1850".

Nesse sentido é o entendimento de Lucio Delfino:

A publicidade do cigarro nunca teve o conddo informativo, mesmo
porque se assim fosse, ninguém, em sdo consciéncia, compraria
o produto e, consequentemente, as industrias do tabaco estariam
fadadas a faléncia.

Esse tipo de publicidade sempre foi promovida com o objetivo de
criar uma necessidade artificial de consumo, bem como manter
uma ambientagdo constante do produto nocivo.

A motiva¢do do consumidor é buscada mediante a aproximagio
de um determinado modo de ser e viver ao produto anunciado.
Algumas pessoas, inconscientemente, acabam por acreditar que
tais produtos tém relagdo com sua maneira de viver, ou ainda,
torna-las mais fortes, eficientes e determinadas, em conformidade
com os apelos utilizados na publicidade.” [...]

A capacidade de indugdo ao erro das publicidades do tabaco
¢ evidente; inexiste nelas qualquer aspecto informativo que
permite ao consumidor fazer um juizo perfeito daquele produto.
A Unica caracteristica predominante é a persuasio, e isto por
uma razao simples: a informacao veridica sobre o cigarro nao ¢é

economicamente viavel.?

Essa é também a percep¢do de Monica Andreis e Fernanda Nunes
Barbosa*":

A cada ano, bilhoes de ddlares ao ano sdo gastos em publicidade
de produtos de tabaco, onde o fumo ¢ associado a mensagens
enganosas e a0 mesmo tempo atraentes, especialmente ao publico
jovem. Utilizam-se elementos simbodlicos em que se vende néo
o produto real, mas uma promessa de estilo de vida. Através de

propaganda direta e indireta, o tabagismo é relacionado com
sucesso profissional, sofisticagdo, independéncia, atragdo sexual,
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desempenho atlético, heroismo, aventura e autorrealizagio,
temas caros aos jovens, que vivem na adolescéncia um periodo de

transformacdo, busca de autoafirmacgéo e autoconfianca.

A publicidade de cigarros também ¢é abusiva, pois faz apologia a um
produto potencialmente perigoso com técnicas persuasivas para um
publico hipossuficiente, como criangas e adolescentes. Nesse sentido,
destacamos o entendimento de Lacio Delfino®:

O fato de a publicidade de cigarro fazer apologia de um produto
o qual acarreta danos a satude traduz seu carater abusivo. O
discurso utilizado em tais publicidades segue um contrassenso
de associar o cigarro a atividades de lazer incomuns, esportes
radicais, sucesso profissional, glamour, juventude, prazer e saude.
Associagdo essa que soa como uma justificativa para se utilizar o
cigarro. As pessoas acabam iludidas, aderindo-se ao tabagismo e,
posteriormente tornando-se dependentes do produto®. [...]

O mesmo ocorre com criangas e adolescentes expostos a esse
tipo de publicidade. Quando se fala em infancia, logo vém a
mente termos como ingenuidade e simplicidade. A crianca,
logicamente, é mais propensa de ser induzida em erro, visto
que possui deficiéncia de julgamento em razdo das caréncias
de informacdes e experiéncia. O adolescente, de igual forma,
também estd inclinado a persuasio. As mudancgas corporais e
psicoldgicas sdo caracteristicas cientificamente constatadas na
adolescéncia; a necessidade de auto-afirmar-se é enorme, e o
cigarro funciona para eles, em virtude, principalmente dos efeitos
negativos da publicidade veiculada ha tempos na midia como uma

ponte milagrosa para a vida adulta.

Neste contexto em que hd auséncia de informa¢ao sobre o
produto ofertado, e ha também desinformagdo, ainda que se tenha
algum conhecimento dos maleficios do tabagismo, diante do universo
apresentado pela publicidade de cigarros, o consumidor fica confuso
e perde o senso critico e a capacidade de escolha fica prejudicada,
notadamente nos mais jovens, o que afeta o exercicio do livre arbitrio
nesta relagdo de consumo.
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Vale esclarecer que as adverténcias sanitarias inseridas nas
embalagens de produtos de tabaco no Brasil e em muitos outros
paises sdo fruto de politicas adotadas pelos poderes publicos, e nao
uma liberalidade das empresas fabricantes de cigarros. Elas cumprem
uma determinagdo legal. Esta medida estd também prevista na
Convengdo Quadro para o Controle do Tabaco (artigo 11). No Brasil,
as adverténcias sanitdrias foram introduzidas por determinacao legal,
que, alids, é questionada judicialmente pela industria do tabaco e suas
entidades de classe*.

3.2 A legislacao aplicavel a publicidade de cigarros

Os comprovados maleficios dos produtos de tabaco para a satude
publica e seus reflexos na sociedade brasileira fizeram com que a propria
Constituigdo Federal brasileira, em seu artigo 220, § 4°, determinasse
a restricao a sua propaganda comercial e o uso da adverténcia sobre os
maleficios do seu consumo.

A Constituicdo Federal data de 1988, mas somente em 1996 é
que este comando constitucional foi regulamentado, o que se deu pela
Lei 9.294, especificamente pelo artigo 3°. Desde entdo, a propaganda
comercial de cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer
outro produto fumigeno, derivado ou ndo do tabaco, passou a ser
restrita no Brasil.

Inicialmente, a restricdio deu-se no hordrio de transmissdo
da propaganda nas emissoras de radio e televisdo, sendo somente
permitida entre 21 e 6 horas. Referido artigo foi alterado no ano
2000, quando a propaganda passou a ser somente permitida na parte
interna dos locais de venda, por meio de posteres, cartazes e painéis.
Ficou banida, portanto, a propaganda nos meios de comunicagdo de
massa.

Em 2005, o Brasil ratificou a Convengdo Quadro para o Controle
do Tabaco, que prevé no artigo 13 a proibigdo total de toda forma
de promocao, patrocinio e publicidade de produtos de tabaco. Com
este compromisso internacional assumido, o Brasil estd obrigado a
implementar politicas publicas para dar efetividade ao artigo 13.

Somente no ano de 2011, o artigo 3° da Lei 9.294/96 foi novamente
alterado para estabelecer a proibigdo da propaganda comercial de
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cigarros e outros produtos afins, mas permitir a exposi¢ao dos mesmos
nos locais de vendas. Esta alteracdo somente obteve efetividade no ano
de 2014, com o advento do respectivo regulamento. Como se observa,
permanece no Brasil a proibi¢ao parcial da publicidade de cigarros,
ndo cumprindo ainda o pais, portanto, com o disposto no artigo 13 da
convencao quadro.

4. Da prova pericial - marketing para jovens

A sentenca proferida no processo em analise faz referéncia ao laudo
da publicidade elaborado pelo Instituto de Criminalistica do Distrito
Federal®,

que analisou as imagens e a transcricdo do audio, revelando
silhueta de pessoa com cigarro, a imagem de mulher fumando,
pessoas fumando carteira de cigarros e as mensagens escritas na
propaganda.

As imagens revelam forte apelo e atratividade do publico infanto-
juvenil pela propaganda do cigarro, sem prejuizo de alcance
do publico em geral, mas o texto revela um contexto nitido de
dedicagdo aos jovens. [...]

Portanto, outro laudo elaborado pelo IML do DF corrobora o do
Instituto de Criminalistica, revelando alucinagdo visual e visdo
periférica subliminarmente acrescido de um efeito osciloscépico,
concluindo pela nao opgao de aceitagdo ou rejeicdo da mensagem

ao ser passada para o consumidor.

A mesma sentenc¢a®, ainda, transcreve a conclusio do laudo do
Instituto Médico Legal - IML:

A observagao criteriosa do conjunto e das partes da propaganda
ora analisada indicou a utilizagdo de técnica com o objetivo de
transmitir mensagens, contendo estimulagdo subliminar que,
somando ao tempo de exposi¢ao, distribuigdo cromatica e espacial
de escala, impossibilita uma leitura consciente por parte do
receptor.
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Nesses casos as inser¢oes de imagens, palavras ou ideias nao
podem ser percebidas pelo consumidor em um nivel normal de
consciéncia, portanto, ndo lhe é dado a op¢éo de aceitar ou rejeitar
a mensagem. [...]

Ainda na analise dos documentos apresentados na fase inquisitiva
(...) revelou que “o filme retrata a alma livre de um jovem artista,
que escolhe viver sua aventura pessoal e acreditar naquilo que faz”.
Tudo isso caracteriza um estimulo ou atragdo para que outros
jovens sigam a mesma conduta e iniciem-se no vicio da nicotina
pelo consumo do cigarro objeto da propaganda.

Diante da prova produzida nos autos, a senten¢a conclui:

A publicidade de “Artista Plastico II” violou a proibi¢do estabelecida
no CODECON que estava em vigor a época da produgao comercial,
pois explorou a deficiéncia de experiéncias das criangas quanto a
aceitagdo ou rejeicao do produto fumigero objeto da publicidade,
induzindo-os em erro, em face do contexto, circunstincias e
técnicas desenvolvidas no comercial [...].

Nesse sentido, as rés ndo lograram éxito na demonstracao de que
ndo visavam ao atingimento do publico infanto-juvenil [...].
Entretanto, o formato video clip utilizado esta nitidamente voltado
para o publico jovem tendo em vista que ao publico adulto néo se
vincula a esse estilo, sendo necessario um atrativo de tons mais
sobrios.

Além disso, como se deflui doslaudos do Instituto de Criminalistica
e do Instituto de Medicina Legal, a publicidade de tabaco ¢é
voltada especialmente para aqueles que ainda estdo em formacio,
exaltando a ideia de sucesso e poder que é capaz de transmitir,
valores que, notoriamente, atingem com muito mais probabilidade
de sucesso o ptblico jovem, pois o publico adulto geralmente ja
tem maior discernimento e experiéncia par analisar e questionar
essas ideias que lhe sdo passadas.

A abusividade da propaganda consiste, como demonstrado, na
utilizagdo das chamadas mensagens subliminares, que consistem
no uso de imagens e sons que nido podem ser conscientemente
captadas pelo receptor. A conclusdo do laudo do IML (...) é clara
no sentido de que essas técnicas foram utilizadas.
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O acérdao proferido pela Quarta Turma do Tribunal de Justi¢a do
Distrito Federal e Territdrios segue a mesma linha:

Entdo, um jovem profissional na area artistica (atinge milhares
de aspirantes sonhadores com tal profissio elitizada) tem arrojo
e personalidade forte a ponto de deixar sua marca na histéria,
a despeito do que lhe custe ou custe para terceiros. Todo esse
sucesso fica claro nas imagens da publicidade, ele consegue porque
fuma cigarro Free ou porque artistas plasticos com esse sucesso,
obviamente, fumam cigarros Free.

Nio precisamos divagar muito para concluir que o texto e as
imagens atingem a formagdo da personalidade de criangas,
adolescentes e de jovens que estdo passando por suas fases de
crescimento com as mazelas tipicas de suas idades.”

A decisao também faz referéncia ao laudo pericial, para concluir:

Portanto, ndo restam duvidas de que o teor da propaganda
transmite conduta de um jovem com posturas inconsequentes
e irresponsaveis perante a vida, o que, por certo, tem o poder de
influenciar ndo s6 as pessoas de mesma faixa etdria, mas que néo
tenham formagdo emocional e psicologica solidificadas, ou pior,
atingindo criangas e adolescentes ainda com todas essas nuances
comportamentais em evolugao, os quais, certamente, necessitam de
exemplos edificantes para sua formacao, e ndo aquele transmitido
pela propaganda, inclusive incitando-os ao habito de fumar, visto
que associa tal pratica ao sucesso e ao bem-estar.?®

A publicidade em andlise, portanto, viola direitos basicos do
consumidor, previstos no artigo 6° do CDC:

Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

I - a protegdo da vida, saide e seguranga contra os riscos
provocados por praticas no fornecimento de produtos e servicos
considerados perigosos ou nocivos;

IT - a educagdo e divulgacdo sobre o consumo adequado dos
produtos e servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a
igualdade nas contratagdes;
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III - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servicos, com especificagio correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como
sobre 0s riscos que apresentem;

IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e

Servigos;

Referida publicidade viola ainda os artigos 9°, 31 e 36, todos do
CDC:

Art. 9° O fornecedor de produtos e servicos potencialmente
nocivos ou perigosos a saude ou seguranca deverd informar, de
maneira ostensiva e adequada, a respeito da sua nocividade ou
periculosidade, sem prejuizo da adogdo de outras medidas cabiveis
em cada caso concreto.

Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servicos devem
assegurar informagdes corretas, claras, precisas, ostensivas e
em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
quantidade, composi¢do, prego, garantia, prazos de validade
e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a satide e seguranga dos consumidores.

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o

consumidor, ficil e imediatamente, a identifique como tal.

Diante da prova pericial produzida nesse processo, ficou evidente
a violagao a direitos do consumidor previstos no ordenamento juridico
brasileiro com a veiculagdo da publicidade “Artista Plastico II”, o que
torna evidente também o dano moral coletivo causado e a necessidade
da sua reparacao.

A grande questdo é que a violagdo a direitos do consumidor,
assim como a direitos humanos e direitos da infancia, esta inserida na
estratégia de negdcio da industria do tabaco. As violagdes identificadas,
portanto, ndo se restringem a publicidade objeto da agdo judicial em
estudo.
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5. O marketing para jovens como estratégia da industria
do tabaco

O Poder Judiciario, assim como os demais operadores do direito,
deve estar atento a atuacdo histdrica da industria do tabaco, deletéria
para a saude publica, responsavel pela epidemia do tabagismo, fato
reconhecido na decisdo judicial norte-americana proferida em 2006
pela juiza Gladys Kessler, ja referida anteriormente.

Quanto ao marketing para jovens, a sentenca conclui:

3296. As provas sdo claras e convincentes — e além de qualquer
davida razodvel - de que os Réus esforcavam-se por vender seus
produtos para jovens com menos de 21 anos, enquanto, constante
e desonestamente, negavam em publico tais praticas.

3297. Em resposta a montanha de provas em contrariedade, os Réus
alegam que todos os bilhdes de ddlares que gastam promovendo
o marketing dos cigarros servem ao objetivo primordial de reter
consumidores leais (“fidelidade a marca”) e ao objetivo secundario
de incentivar os fumantes a trocar de marca.

3298. As atividades de marketing dos Réus visam atrair para
o mercado novos fumantes, de preferéncia jovens e com longa
perspectiva de vida, que possam substituir os consumidores que
morrem (em grande parte por causa de doengas causadas pelo tabaco)
ou param de fumar... Os Réus usaram de seus conhecimentos sobre
o publico jovem para criar campanhas de marketing altamente
sofisticadas e atraentes, com o objetivo de seduzi-los para que
comegassem a fumar, assim tornando-se viciados em nicotina.
3301. Os Réus gastaram, todos os anos, bilhdes de délares com
atividades de marketing, procurando incentivar pessoas jovens
a experimentar e a continuar comprando seus cigarros, assim
tornando-se os fumantes substitutos de que necessitam para sua
sobrevivéncia. Os investimentos feitos pelos Réus em promogéo e
propaganda de cigarros aumentaram dramaticamente nas ultimas
décadas, em particular desde a assinatura do MSA.

3302. Mesmo em face dessas evidéncias, os Réus negaram,
repetidas vezes e com grande pose de moralistas, ter dirigido agdes

de vendas e marketing para os jovens.
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Pela natureza do produto tabaco, a publicidade de cigarros, que
associa o produto a imagens que atraem o interesse de jovens, funciona
como uma isca, pois, apos a experimentagao e persisténcia no uso de
tabaco, instala-se a dependéncia a nicotina, dificultando a cessagao:

Portanto, a partir das evidéncias cientificas, ndo sdo mais cabiveis
as expressoes de que “fuma quem quer” e que os fumantes,
mesmo prejudicando a si mesmo e aos outros (fumantes passivos),
possam manter, em qualquer circunstancias, seu “livre arbitrio”
preservado, pois o fumante, como dependente quimico que é,
ndo tem dominio e nem racionalidade quanto a sua dependéncia.
O individuo fumante continua fumando porque tem muita
dificuldade de livrar-se da dependéncia a nicotina e, em muitas
circunstincias, ndo tem como vencer a verdadeira pressdo interna
que os receptores nicotinicos cerebrais exercem sobre o seu

comportamento e a sua vontade.”

Dai por que é fundamental a implementagdo do artigo 13 da
Convencdo Quadro para o Controle do Tabaco, pois ndo ha razdo para
se permitir a promog¢do de um produto que causa tao forte dependéncia
e comprovados maleficios a saude. Para os jovens, a publicidade de
cigarros tem um efeito ainda mais prejudicial:

Considerando a iniciagio durante o periodo de infancia e
adolescéncia, o tabagismo é reconhecido pela OMS como uma
doenga pedidtrica, que requer medidas preventivas e legislativas
visando evitar o consumo entre criangas e adolescentes.

Por iniciarem em idade precoce e tornarem-se consumidores fiéis
de seu produto, uma vez que rapidamente se instala a dependéncia
nicotinica, os jovens tém sido alvo de intensas campanhas de
marketing por parte das industrias de tabaco. Documentos
internos revelados demonstram claramente o interesse por este
publico:

“O adolescente de hoje é potencial cliente regular de amanhd, e a
esmagadora maioria dos fumantes comegam a fumar ainda na
sua adolescéncia... Os padroes de tabagismo dos adolescentes sio

particularmente importantes para a Philip Morris”
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“Eles representam o negécio de cigarros do amanhd. A medida que o
grupo etdrio de 14 a 24 anos amadurece, ele se tornard a parte chave
do volume total de cigarros, no minimo pelos préximos 25 anos”

“Aumentar a incidéncia de tabagismo entre mulheres jovens servird

para manter a incidéncia de iniciagdo...”

Relatério da OMS realizado em 2000* afirma que a inddastria do
tabaco tem estudado e manipulado os jovens de modo deliberado e
sistematico. Essa estratégia da industria tem se mostrado muito efetiva,
conforme revelam as estatisticas. Cerca de 90% dos fumantes comecam
a fumar na adolescéncia, e 2/3 tornam-se fumantes regulares antes dos
19 anos de idade®*>*.

6. A efetividade da condenacao

Como ja referido, em todas as instdncias houve a condenagao das
rés na reparacdo dos danos morais coletivos causados pelo comercial
“Artista Plastico II” Contudo, as penalidades decorrentes dessa
condenagdo foram consideradamente reduzidas ao longo do processo.

A Quarta Turma do STJ reduziu significativamente o valor da
indenizagao arbitrada nas instincias inferiores. O valor estabelecido
na sentenca foi de R$ 14 milhdes, e no acérdao do Tribunal de Justiga
reduzido a R$ 4 milhdes. O STJ, ainda, confirmou a decisdo do TJ/DF
para excluir da condenagao o dever de contrapropaganda, previsto nos
artigos 56, inciso XII, e 60 do CDC.

Assim, com a ultima decisao, a penalidade imposta as rés pelo dano
moral coletivo sera somente o pagamento de uma indenizagao no valor
de R$ 1 milhao, sendo que inicialmente era de R$ 14 milhdes, acrescido
do dever de custear a contrapropaganda.

O valor estabelecido para a indeniza¢do é notoriamente irrisorio,
insuficiente para a efetiva preven¢do e reparagdo de danos morais
coletivos e difusos dos consumidores, e, portanto, para atender as
finalidades da reparacao.

As finalidades da reparagio do dano moral devem ocorrer
simultaneamente, para a aplicagdo completa do sistema juridico
vigente. Valverde* faz uma didatica distingao entre essas finalidades:

REVISTA LUSO-BRASILEIRA DE DIREITO DO CONSUMO - VoL. VI | N. 23 | SETEMBRO 2016

REVISTA LUSO # 23 - SETEMBRO 2016 - PRONTA.indd 115 31/08/2016 10:08:00



116

A primeira finalidade da repara¢do do dano moral versa sobre a
fungdo compensatéria, caracterizada como um meio de satisfagdo
da vitima em razdo da privagdo ou violagdo de seus direitos
da personalidade. Neste caso, o sistema juridico considera a
repercussio do ato ilicito em relagdo a vitima.

A segunda finalidade refere-se ao cardter punitivo, em que o sistema
juridico responde ao agente causador do dano, sancionando-o com
o dever de reparar a ofensa imaterial com parte de seu patrimonio.
A terceira finalidade [..] relaciona-se ao aspecto preventivo,
entendido como uma medida de desestimulo e intimidagdo
do ofensor, mas com o inequivoco propdsito de alcangar todos
integrantes da coletividade, alertando-os e desestimulando-os da
pratica de semelhantes ilicitudes.

Considerando-se a capacidade econdmica da empresa Souza Cruz,
que, no ano de 2015, até o més de setembro, atingiu o lucro operacional
consolidado de R$ 1,7 bilhdo*, e que o valor gasto na produgio e
veiculagao da propaganda “Artista Plastico II” foi da ordem de US$
7 milhoes de dolares, conforme apontado na senten¢a®, é forcoso
concluir pela insignificdncia do carater punitivo da condenagao.

Além disso, pela extensao do dano moral decorrente de publicidade
ilegal, por ser abusiva e enganosa, e por ter sido divulgada em algumas
oportunidades em hordrio nao permitido pela lei, afetando toda a
populagao brasileira, de forma a persuadir jovens ao consumo de
substancia comprovadamente nociva e que causa forte dependéncia
como ¢ o cigarro, fica evidente ser o valor arbitrado irrisorio.

Além disso, lamenta-se a exclusdo do dever de contrapropaganda
previsto na sentenca. A justificativa da Quarta Turma do STJ para
tanto foi de que a divulgagao se tornaria ilogica pelo advento da lei que
proibiu a propaganda de cigarros: “em virtude do decurso do tempo
e da mudan¢a do marco legal a incidir sobre a matéria, revelando-
se inoportuna a veiculagio da contrapropaganda nesse momento
processual”

Ora, primeiramente ndo ¢é verdadeira a afirmagdo de que a
propaganda de produtos de tabaco esta proibida no Brasil, pois, como
ja aduzido anteriormente, ainda é permitida a exposicao de embalagens
nos locais de venda. Ademais, o alegado decurso do tempo decorreu
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da morosidade da propria Justica e da atua¢ao das empresas rés com a
interposi¢do de diversos recursos ao longo dos anos de tramita¢ao do
processo.

Diante da gravidade na divulgacdo de publicidade de cigarros,
notadamente quando feita em violagdo da lei, jamais poderia ter sido
afastado o dever de custeio da contrapropaganda pelas empresas rés,
visando desfazer os maleficios sociais causados aos consumidores.

Além disso, a efetividade da condena¢ao pode ser questionada
diante da finalidade preventiva e educativa que se espera de uma
reparagdo de danos morais. A decisao do STJ foi proferida mais de dez
anos depois do ajuizamento da agdo, que, por sua vez, ocorreu cerca
de quatro anos apds a veiculagdo do comercial, e a condenagdo foi
sensivelmente reduzida, determinando o pagamento de uma quantia
insignificante diante do poder econdmico das empresas acionadas,
notadamente a fabricante de cigarros. Assim, transmite-se a sociedade
uma imagem de impunidade, posto que tardia a justica, com pouca
capacidade para desestimular e intimidar futuras praticas comerciais.

7. Conclusao

E inquestiondvel a vitéria da sociedade civil com a decisdo do
Superior Tribunal de Justica, que manteve a condenagdo reconhecida
pelas instancias inferiores, de que “pela inexisténcia de uma mensagem
clara, direta que pudesse conferir ao consumidor a sua identificagdo
imediata (no momento da exposi¢do) e facial (sem esfor¢co ou
capacitagao técnica), reputa-se que a publicidade ora em debate, de
fato, malferiu a redagdo do art. 36, do CDC e, portanto, cabivel e devida
reparacao dos danos morais coletivos”.

Houve um ganho pelo reconhecimento da ilegalidade do comercial
“Artista Plastico II”, o que estd em consondncia com a jurisprudéncia
internacional existente sobre o tema, com o consenso cientifico e com
o ordenamento juridico brasileiro aplicado ao controle do tabagismo, o
que inclui o Cédigo de Defesa do Consumidor.

Sem duvida é um grande passo, considerando também que
a jurisprudéncia daquele tribunal superior, notadamente dessa
mesma Quarta Turma, nao tem aplicado o CDC para reconhecer a
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responsabilidade civil de fabricantes de cigarros por danos causados
pelo tabagismo a seus consumidores, em total descompasso com o que
¢ aplicado a outros produtos, igualmente comercializados de forma
licita.

A efetividade da condenagido, contudo, merece ser questionada
pela sensivel redugdo nas penalidades aplicadas as empresas, com a
significativa redugao do valor arbitrado para a reparacao dos danos, e
pelo afastamento do dever de contrapropaganda. Fica dificil imaginar
que empresas, inclusive as rés, sintam-se inibidas a realizar no futuro
praticas semelhantes, portanto em violagdo a lei, se, mesmo que
condenadas judicialmente, sejam obrigadas a reparagao com valores tao
infimos, considerando-se sua capacidade econdmica. Sem mencionar o
longo decurso de tempo para o advento dessa condenagao.

Certamente que os Poderes Legislativo e Executivo devem avangar
nas politicas publicas para o integral cumprimento da Convencao
Quadro para o Controle do Tabaco, notadamente o artigo 13, para
proibir totalmente qualquer forma de promogao do produto tabaco.

No entanto, mesmo com o avango das politicas publicas, o Poder
Judicidrio ndo podera jamais desconsiderar (i) a histérica atuagao
da industria do tabaco, deletéria para a saude publica, em absoluto
prejuizo da sociedade e dos governos; (ii) o consenso cientifico; e (iii) a
jurisprudéncia internacional, pois a industria do tabaco ¢ formada por
empresas multinacionais que desenvolvem estratégias de marketing
e de negdcios semelhantes nos paises em que comercializam seus
produtos. Nesse sentido, o Judiciario deve analisar os casos sob sua
jurisdicdo com uma visdo ampliada da industria do tabaco, valendo-
se de informagdes notérias e disponiveis, por parte dos governos, da
sociedade civil, academia e comunidade internacional.

Notas

1.  Adriana Carvalho. Advogada e Coordenadora Juridica da ACT - Promogao da
Saude.
A ACT Promogio da Satude é uma organizagdo nio governamental focada em
agoes de advocacy e politicas publicas para o controle dos principais fatores
de risco das doengas cronicas ndo transmissiveis. As atividades sdo exercidas
através da atuagdo em rede nas quatro areas-chave da organizac¢do: controle do
tabagismo, controle do alcool, alimentagao saudavel e atividade fisica.
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No controle do tabagismo, as a¢des da ACT seguem a Convengdo Quadro para o
Controle do Tabaco. A ACT monitora a jurisprudéncia de responsabilidade civil
da industria do tabaco e produz conhecimento por meio de materiais destinados
a operadores do Direito, para fomentar o didlogo entre Direito e Sadde, e
contribuir para decisdes judiciais alinhadas com o consenso cientifico.

2. O processo tramita na Justi¢a Civel, sob o n. 2004.01.1.102028-0
http://cache-internet.tjdft.jus.br/cgi-bin/tjcgil INXTPGM=tjhtml105&SELECA
O=1&ORIGEM=INTER&CIRCUN=1&CDNUPROC=20040111020280
A Lei 7.347/1985 disciplina a agao civil publica de responsabilidade por danos
morais e patrimoniais causados ao meio ambiente, a0 consumidor, a bens e
direitos de valor artistico, estético, histdrico, turistico e paisagistico, e qualquer
outro interesse difuso ou coletivo. O Ministério Ptblico ¢ um dos membros com
legitimidade reconhecida pela lei para propor este tipo de agao (artigo 5°). Para
acesso a integra da lei: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L7347orig.htm

3. Recurso Especial n. 1.101.949 — DF (2008/0255973-6). A integra da decisao pode
ser acessada no link: https://ww2.stj.jus.br/processo/revista/documento/mediad
o/?componente=ATC&sequencial=61267717&num_registro=200802559736&d
ata=20160530&tipo=5&formato=PDF

4. A Souza Cruz S.A. é uma empresa subsididria da British American Tobacco -
BAT.

5.  Para acessar o video da propaganda: https://www.youtube.com/watch?v=Ibt
Cny70vj8 Acessado em 20/07/2016.

6.  Os principais capitulos da sentenca foram compilados pelo Tobacco Control
Legal Consortium - consércio de escritorios de advocacia norte-americanos
que fornece suporte juridico para o controle do tabaco - e traduzidos para o
portugués pela ACT.

Link para acesso a versao na lingua portuguesa: http://www.actbr.org.br/uploads
/conteudo/176_sentencaKesslertraducao.pdf

7. WHO Report on the Global Tobacco Epidemic, The MPOWER Package, 2008.

8.  Dentre outras medidas previstas na Conven¢do Quadro para o Controle do
Tabaco, destacamos:

- Aumento de pregos e impostos para reduzir a demanda de tabaco (artigo 6 e
Diretrizes)

- Protegdo contra a exposi¢ao a fumaca do tabaco (artigo 8, e Diretrizes)

- Proibi¢do do uso de aditivos nos produtos de tabaco (artigos 9 e 10, e Diretrizes)
- Adogédo de embalagens padronizadas

- Eliminacédo de formas de comércio ilicito (artigo 15 e Protocolo)

- Fomento a diversificagdo do plantio do fumo (artigos 17 e 18)

- Responsabilidade civil da industria do tabaco (artigo 19)

As Diretrizes para implementa¢io da CQCT sao desenvolvidas por meio de um
amplo processo intergovernamental de consulta estabelecido na Conferéncia das
Partes (CODP, sigla em inglés para Conference of the Parties), e sdo reconhecidas
pelos paises signatdrios como valiosos instrumentos para implementagao da
CQCT.
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Até o momento, oito diretrizes foram adotadas pelas COPs, relativamente a nove
artigos da CQCT: Artigos 5.3, 6, 8, 9 e 10, 11, 12, 13 e 14. O tema do combate
ao mercado ilicito, previsto no artigo 15, é tratado de maneira mais especifica
no Protocolo para Eliminagao do Mercado Ilegal de Produtos de Tabaco,
instrumento legalmente vinculante.

9.  http://www.who.int/fctc/en/index.html, consultado em 07/06/2011

10. In “Evidéncias Cientificas sobre Tabagismo para Subsidio ao Poder Judiciario”

11.  “Artigo 13 - Publicidade, promogéo e patrocinio do tabaco
1. As Partes reconhecem que uma proibicdo total da publicidade, da promogao e
do patrocinio reduzira o consumo de produtos de tabaco.
2. Cada Parte, em conformidade com sua Constituicdo ou seus principios
constitucionais, procederd a proibi¢do total de toda forma de publicidade,
promog¢do e patrocinio do tabaco. Essa proibigdo compreendera, em
conformidade com o entorno juridico e os meios técnicos de que disponha a
Parte em questdo, uma proibicdo total da publicidade, da promogio e dos
patrocinios além-fronteira, originados em seu territério. (...)”

12.  Estalei dispoe sobre as restri¢des ao uso e a propaganda de produtos fumigeros,
bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas, nos termos do
§ 4° do art. 220 da Constituicao Federal:
“Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a informagao,
sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restrigio,
observado o disposto nesta Constituicao. (...)
§ 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoodlicas, agrotoxicos,
medicamentos e terapias estard sujeita a restri¢des legais, nos termos do inciso
II do paragrafo anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso”
Para acessar a integra da lei: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9294.
htm

13.  Paraacesso a integra da lei: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm

14. Para a definicdo de interesses ou diretos difusos, coletivos e individuais no
ordenamento juridico brasileiro: Codigo de Defesa do Consumidor - Lei
8.078/90
“Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos consumidores e das vitimas podera
ser exercida em juizo individualmente, ou a titulo coletivo.
Paragrafo unico. A defesa coletiva sera exercida quando se tratar de:
I - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste codigo,
os transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam titulares pessoas
indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato;
II - interesses ou direitos coletivos, assim entendidos, para efeitos deste codigo,
os transindividuais, de natureza indivisivel de que seja titular grupo, categoria
ou classe de pessoas ligadas entre si ou com a parte contraria por uma relagdo
juridica base;
III - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim entendidos os
decorrentes de origem comum.”
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15. Trecho do acorddo do Tribunal de Justica do Distrito Federal e Territérios -
pdagina 32.

16. Paraacesso a integra: http://cache-internet.tjdft.jus.br/cgi-bin/tjcgil?MGWLPN
=SERVIDOR1&NXTPGM=tjhtml122&ORIGEM=INTER&CIRCUN=1&SEQ
AND=142&CDNUPROC=20040111020280

17. “Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar
informagdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre
suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, preco, garantia,
prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a saide e seguranc¢a dos consumidores.”

18. Artigo 131, 1, do Codigo Comercial brasileiro de 1850, revogado no ano de 2002:

“Artigo 131 - Sendo necessario interpretar as clausulas do contrato, a
interpretagdo, além das regras sobreditas, serd regulada sobre as seguintes bases:
1. a inteligéncia simples e adequada, que for mais conforme a boa-f¢, e ao
verdadeiro espirito e natureza do contrato, devera sempre prevalecer a rigorosa e
restrita significacdo das palavras”
“(...) aboa-fé objetiva, ndo prevista no Codigo Civil de 1916, como cldusula geral,
ja encontrou guarida na Constitui¢do Federal de 1988, no Cédigo de Defesa do
Consumidor de 1990, e, mais recentemente, no Cédigo Civil de 2002 SOARES,
p. 155.

19.  Op. cit. p. 330.

20. Op. cit., p. 334.

21. ANDREIS, Monica. Barbosa. Fernanda Nunes. in Revista de Direito do
Consumidor: RDC, v. 21, n. 82, p. 61-84, abr./jun.2012. p. 68.

22. p.336e337.

23, p.47.

24. A Confederagiao Nacional da Industria (CNI) é autora da Agdo Direta de
Inconstitucionalidade (ADI), que tramita no Supremo Tribunal Federal, sob
o n. 3311, em que questiona a validade da determinacdo legal que proibe a
publicidade de cigarros nos veiculos de comunicagdo de massa e determina a
inclusao das adverténcias constantes nas embalagens de produtos de tabaco.
Ver: http://www.actbr.org.br/tabagismo/acoes-judiciais.asp

25. p.5/9.

26. p.5.

27. p.45.

28. p.47.

29. In “Evidéncias Cientificas sobre Tabagismo para Subsidio ao Poder Judicidrio’,
op. cit., p. 9.

30. International Consultation on Tobacco and Youth: What in the worlds works?
Singapore, 28-30 September, 1999, Final Conference Report, WHO, 2000.

31. SAMHSA, HHS, Calculated based on data in 2009 National Household Survey
on Drug Use and Health, http://www.oas.samhsa.gov/nsduh.htm. Consultado
em 17/05/2011.

32.  Gender, women and the tobacco epidemic, WHO, 2010.
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33. Agao global para o controle do tabaco, 1o tratado internacional de satde publica,
22 edi¢do, Ministério da Saude, Instituto Nacional de Cancer, 2003.

34, Op. cit., p. 189.

35. Relatorio da Administra¢iao da empresa Souza Cruz — p. 3.
http://www.souzacruz.com.br/group/sites/sou_7uvf24.nst/vwPagesWebLive/
DOA6UNKY/$FILE/medMDA48TER.pdf?openelement

36. p.o.
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