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CRIMES CONTRA O CONSUMIDOR: ART. 7.° DA LEI 8.137/90
X CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR
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SUMARIO: 1. Objetivos da tutela penal do consumidor ~ 2. Conflitos resultantes da
superveniéncia do Cédigo de Defesa do Consumidor — 3. Equivoco mais comum — 4.
Criacdo de tipo semelhante pela Lei 8.137/90 — 5. Conclusdes.

Resumo: Ap6s analisar, de forma sucinta, os
objetivos da tutela penal do consumidor, o autor
aborda uma ds diversas questdes polémicas em
face do advento da Lei 8.137/90, concomitante-
mente a Lei 8.078/90 e seu conflito aparente ou
real com a Lei 1.521/51.

Encerra o texto sugerindo um modo de inter-
pretacdo harmonica entre 0s tipos penais por ele
enfocados.

Palavras-chave: Direito penal — Leis especiais
- CDC - Leis 8.078/90 e 8.137/90 — Aplicagio
— Conflito ~ Visdo critica.

1. Objetivos da tutela penal do consu-
midor

A comissao do extinto Conselho Na-
cional de Defesa do Consumidor incumbi-
da de elaborar o anteprojeto de Cédigo de
Defesado Consumidor, plenamente ciente
do cipoal normativo jd entdo existente no
ambito penal, como de resto nos campos
administrativoecivil, concluiu desde logo
pelaimpossibilidade do agambarcamento
de todos os tipos que pudessem afetar o
consumidor, de forma direta ou indireta,
pelo menos numa primeira etapa de sua
concepgio ¢ implementagao.

Com efeito, analisada toda a parte es-
pecial doCédigo Penal, bem comoalegis-
lagdo penal especial, que contém tipos

naquele sentido (e.g., crimes contra o pa-
trimdnio, notadamente apropriacdo indé-
bita, diversas modalidades de estelionato,
fraude no comércio, crimes contra a satde
publica, lei de crimes contra a economia
popular, lei de incorporagdes imobilidrias,
de loteamentos, contra o sistema financei-
ro etc.), convencionou-se que a projetada
tutela penal no Cédigo de Defesa do Con-
sumidor deveria compatibilizar-se comos
referidos tipos pré-existentes.

Daiaadverténciadeseuart. 61 doCDC,
no sentido de que:

“Constituem crimes contra as relagdes
de consumo previstos neste Cédigo, sem
prejuizo do disposto no Cédigo Penal e leis
especiais as condutas tipificadas nos arti-
gos seguintes”.

Referida comissdo deliberara, entdo,
tratar da questdo em duas efapas: na 1.°
delas pela criacdo de tipos penais bem es-
pecificos em matéria de “rela¢des de con-
sumo”, atendendo a diretivas da Unido
Econdémica Européiae daONU; 2.%, pos-
teriormente, sua consolidagdo em corpo
normativo especial, com ainclusio de ou-
tros tipos penais esparsos, numa verdadei-
ra consolidacdo sistemdtica de crimes
contra a ordem econdmica e relacdes de
consumo. Ou, entdo, sua inclusio em titu-
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lo especial do préprio Cédigo Penal, na
sua parte especial hoje conclufda, mas que
ndo contemplou esse titulo, muito embo-
ra comissdo criada no ambito da Secre-
taria de Justi¢a e de Defesa da Cidada-
nia, presidida pelo eminente Prof.
Damdsio Evangelista de Jesus, em 1993,
o tivesse sugerido expressamente.

A Lei 8.137, de 27.12.1990, portanto,
decorreu de uma completa auséncia de
sintonia entre nossa comissio do antepro-
jeto do Cédigo do Consumidor, e a que se
entregara a reforma da legislagdo esparsa
de crimes econdmicos, donde o literal atro-
pelamento da Lei 8.078/90, de tramitacio
contemporanea.

De salientar-se, alids, que a origem re-
mota da Lei 8.137/90, foram os estudos
elaborados no ano de 1984 por comissido
designada pelo entdo Ministro da Justiga,
e que tivemos também ahonra de integrar,
como assessor do eminente Desembarga-
dor Diwaldo Sampaio.

Referidacomissdo, todavia,tinhacomo
tarefa especifica rever a Lei 1.521/51, de
molde a atualiza-la, bem como criar tipos
novos dentro da nova realidade econdmi-
ca, politica e social.

Nodia 15.03.1990, por sinal “DiaMun-
dialdos Direitos do Consumidor”, quando
o projeto de Cédigo do Consumidor jé es-
tavaem trAmite no Congresso Nacional, a
presidéncia da republica editou as Medi-
das Provisérias 153 e 156 que, respectiva-
mente, definiram “crimes de abuso do
poder econémico”, e “crimes contra a
Fazenda Piblica, estabelecendo penali-
dades aplicdveis a contribuintes, servi-
dores fazenddrios e terceiros que os pra-
tiquem”.

Como foram fulminadas por ago dire-
ta de inconstitucionalidade ajuizada pela
Procuradoria Geral da Repiblica, porém,
referidas medidas serviram de base para o
projeto da vigorante Lei 8.137/90.

De qualquer forma, o que nos parecera
relevante como critérios para que o Cédi-
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go do Consumidor contemplasse figuras
penais, j4 que seu cardter é de um micros-
sistema juridico e de cardter inter e mul-
tidisciplinar, foram os seguintes; 1. Espe-
cializagdo; 2. Harmonizagido com outras
normas; 3. Gravidade de alguns comporta-
mentos para cuja tutela ndo bastariam os
dispositivos de cunho civil e administrati-
vo; 4. Cardter pedagégico/utilitdrio: ¢ 5.
Efetividade e 4ncora dos sobreditos dispo-
sitivos de cunho civil e administrativo.

2. Conflitosresultantes dasupervenién-
cia do Cédigo de Defesa do Consu-
midor

Sabendo-se queaLei 8.078 (Cédigode
Defesado Consumidor) foi sancionadaem
11.09.1990, mas com vigéncia a partir de
12.03.1991, a grande pergunta que se faz
¢ se derrogou, ou ndo, dispositivos da Lei
8.078,de 27.12.1990, que entrou em vigor
nessa data, quando se deu sua publicagio.
Ouentdo, sealei8.137/90 conviveriacom
a referida Lei 8.078/90, bem como com a
Lei 1.521/51, jd que cuidou de questdes
nelas tratadas,' em parte.

Embora o delito de publicidade enga-
nosa, por exemplo, e para pingar apenas
um dos aspectos que nos parecem de maior
relevéncia, tenha surgido como grande
novidade, tanto na Lei 8.137/90 (art. 7.°,
VII) como na Lei 8.078/90 (Cédigo de
Defesa do Consumidor), na realidade ja
existia nalegislagdo pdtria, se bem que de
forma esparsa ¢ com especificidades de
acordo com os respectivos valores que vi-
sava tutelar.

E o caso, por exemplo, da Lei de Incor-
poragdes em Edificagdes (Lei 4.591/64,
arts. 65 e 66), Lei dos Loteamentos (Let
6.766/79, art. 50, III), e da Lei de Crimes
contraaEconomiaPopular (Lei 1.521/51,
art. 3.°, VIII).

M Cf. nosso Manual de Direitos do Consumi-
dor. 3. ed. Séo Paulo : Atlas, p. 298.
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3. Equivoco mais comum?

O equivoco mais comum que se tem
cometido, refere-se a processos criminais
em que o anunciante, que € aquele que

@ Jurisprudéncia—Ap. Crim. 769.299/7 - Sto.
André — absolveu réu acusado pela praitica
dos arts. 66 € 67 — ou seja, cartdo de crédito
aceito para “preco a vista” em estabeleci-
mento comercial, mas cobrado percentual a
maior pelo caixa. Jd na Ap. Crim. 879.033/
4 — Sao Paulo —a 11.“Cam. do TACrim-SP,
por v.u., negou provimento a apelacdo do
réu que havia sido condenado pela mesma
préticaretro-referida (oferta de produtos com
cartdo de crédito, mas sem o esclarecimento
de que seu uso faria o preco aumentar cerca
de 30%). Na Ap. Crim. 926.759/1 — Capital
— 14.“ Cam. do TACrim-SP — recurso da ré,
acusada da prética dos dois delitos (arts. 66
e 67 do CDC) - cuidou-se de antincio de
promessa de venda de autos “sem juros” e
“sem TR” — absolvida do primeiro, foi con-
denada pelo segundo, apesar de nosso pare-
cer (ndo houvera recurso do Ministério Pu-
blico); no caso entendemos que na verdade,
como o antincio fora preparado pela prépria
empresa da ré, uma concessiondria “Fiat”,
somente haveria incidéncia do art. 66 e ndo
do art. 67 do CDC. Ap. Crim. 972.791/7 -
Capital ~ 15. Camara — TACrim-SP — de-
nunciado o réu pela pritica do delito do art.
66 do CDC e condenado, 0 TACrimmanteve
a condenagiio, apesar de meu parecer; no
caso anunciara-se a venda uma ‘moto”, dei-
xando claro no reclame, entretanto, que se
cuidavade um consércio. Ap. Crim. 964.485/
4 —~ 13.“ Cam. TACrim-SP - denunciado pe-
losarts. 66 e 67 do CDC, foi o réu absolvido,
€Om NOssO parecer, porque o cartaz na vitri-
na, juntado aos autos, nao era de molde a
induziro consumidoremerro (falava de “‘pa-
cote” com itens separados de roupas mais
baratos do que sua venda individualizada).
Ap. Crim. 988.413/1 - 5.“ Cam. — absolvido
oréuem 2." instdncia do delito do art. 66, de
acordo com nosso parecer, porque anuncia-
va venda de dois veiculos da mesma marca,
¢ a vitima se julgou prejudicada por antincio
que falava de qualidades diversas - tese do
bait ad — na verdade nido veiculou publicida-
de enganosa, apenas procurou atrair O con-
sumidor para ver se “desencalhava” tam-
bém o outro veiculo.
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encomendae patrocinaapublicidade de
seu produto ou servigo, é denunciado
como incidente no delito do art. 67 do
CDC, quando na verdade seu comporta-
mento deveria enquadrar-se no disposto
peloart. 66 do mesmo diploma legal, ou
entdo no art. 7.° VII, da Lei 8.137/90,
conforme cada caso concreto, como se
verd em passos seguintes.

E, com efeito, dispde o art. 66 do CDC
que € crime contra as relagdes de consu-
mo: “Fazer afirmacio falsa ou enganosa,
ou omitir informag@o relevante sobre a
natureza, caracterfstica, qualidade, quan-
tidade, seguranga, desempenho, durabili-
dade, pre¢o ou garantia de produtos ou
servigos. Pena — detengdo de 3 meses a |
anoe multa—§ /.° Incorrerd nas mesmas
penas quem patrocinara oferta; § 2.“ Se o
crime € culposo. Pena—~detengdode 1 a6
meses ou multa”.

Referido delito assemelha-se ao de fal-
sidade ideoldgica, dele se distinguindo,
entretanto, em razdo de ndo exigir dolo
especifico doagente, consistente na decla-
ragio ou omissdo quanto a fato juridica-
mente relevante capaz de prejudicar direi-
to, ou criar obrigagdo.

Além disso, enquanto o delito de falsi-
dadeideoldgica pressupde uma introjecao
de declaragdo falsa ou sua omissdao em
documento publico ou privado, o delito de
oferta enganosa pode ser praticado por
qualquer meio da chamada mass media
(i.e., tercomo suporte material um panfle-
to, cartaz, uma mensagem televisiva, ra-
diofonica, mensageminseridaem periddi-
cos, servigos de alto-falantes, uma simples
exibi¢do em vitrine de lojas etc.).

O que precisa ficar bem claro, todavia,
€ que o sujeito ativo € o fornecedor/anun-
ciante.Ouseja, € o patrocinador maiordas
mensagens publicitdrias ou ofertas, pois é
aele quem interessa a comunicagio sobre
seus produtos ou servigos. E mais: ele ¢
quem conhece perfeitamente as condigdes
dos mesmos produtos ou servigos que se
dispde a oferecer no mercado.
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Poroutro lado, cuida-se de delito mera-
mente formal, prescindindo de qualquer
resultado, quer induzindo o consumidor
em erro, quer lhe causando efetivamente
um prejuizo. Basta para sua caracteriza-
¢flo, que a mensagem enganosa tenha sido
divulgada, ¢ apenas isso.

Jd o art. 67 dispbe que também € crime
contra as relagdes de consumo: “Fazer ou
promover publicidade que sabe ou deveria
saber ser cnganosa. Pena — detengdo de 3
meses a | ano e multa”.

Cuida-se aqui de delito proprio de
agentes envolvidos com a elaboragdo das
pegas publicitdrias, ¢ dos que lhes dao a
divulgagdo pelos meio de comunicagdo
em geral.

Ou seja: quem faz publicidade é o pro-
fissional da drea, cujo comportamento éti-
co, inclusive, édisciplinadoporlei,ouseja,
a Lei Federal 4.680, dc 18.06.1965, que
“dispde sobre o cxercicio da profissio de
publicitdrio e de agenciador de propaganda
cdd outras providéncias, ¢ seu regulamen-
to, o Dec. 57.690, de 01.02.1966, quc
“aprova o regulamento para a execugdo

da Lei 4.680/65” *

™ Dispositivos mais importantes — Da Lei —
Art. 1.°“Sio publicitdrios aqueles que, em
cardter regular e permanente exergam fun-
¢Oes de natureza técnica da especialidade,
nas Agéncias de Propaganda, nos veiculos
de divulgagiio, ou em quaisquer empresas
nas quais se produza propaganda”. Art. 6.°
— “a designaciio profissional de Publicita-
rio scrd privativa dos que se enquadram nas
disposi¢des da presente lei. Do Decreto -
Art. 17 - A Agéncia de Propaganda, o Vei-
culo de Divulgagio e o Publicitdrio em ge-
ral, scm prejuizo dc outros deveres e proi-
bi¢des previstos neste Regulamento, ficam
sujcitos, no que couber, aos seguintes pre-
ceitos, genericamente ditados pelo Cédigo
de Etica dos Profissionais da Propaganda
a que se refere o art. 17, da Lei 4.680, de
18.06.1965”. Os incs. 1 e 1l falam, em ulti-
ma andlise, de publicidade abusiva (I) ¢
publicidade enganosa (1) — 1. néio é permi-
tido — a) publicar textos ou ilustragdes que
atentem contra a ordem piblica, a moral e
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Igualmente o Cédigo do Conar — Con-
selho de Auto-Regulamentaciio Publicitd-
ria* estabelece parimetros éticos para os
publicitdrios.

Por outro lado, quem promove a men-
sagempblicitiria é o veiculo, dispondoo
art. 2. dareferida Lei 4.680/65 a respeito
que: “Consideram-se Agenciadores de Pro-
paganda os profissionais que, vinculados
aos veiculos dadivulgaciio, aeles encami-
nhempropagandaporcontadeterceiros. E
seuart. 4.°esclarece que: “Sdo veicitlos de
divulgacdo, para os efeitos desta Lel,
quaisquer meios de comunicagdo visual
ou auditiva capazes de transmitir mensa-
gensdepropagandaaopiiblico, desde que

os bons costumes; b) divulgar informagoes
confidenciais relativas a negécios ou pla-
nos de Clicntes-Anunciantes; ¢) reproduzir
temas publicitdrios, axomas, marcas, mi-
sicas, ilustragdes, enredos de ridio, televi-
sdo e cinema, salvo consentimento prévio
de seus proprietdrios ou autores; d) difamar
concorrentes € depreciar seus méritos téc-
nicos; e) atribuir defeitos ou falhas a mer-
cadorias, produtos ou servigos concorren-
tes; f) contratar propaganda em condi¢es
antiecondmicas ou quc importem c¢m con-
corréncia desleal; g) utilizar pressio eco-
némica, com o dnimo de influenciar os
Veiculos de Divulgagio a alterarem trata-
mento, decisdes e condigdes especiais para
propaganda; II. € dever — a) fazer divulgar,
somentc acontecimentos veridicos e quali-
dade ou testemunhos comprovados; b) ates-
tar, apenas, procedéncias exatas ¢ anunciar
ou fazer anunciar pregos e condi¢des de pa-
gamento verdadeiros; ¢) elaborar a matéria
de propaganda sem qualquer alteragiio, gri-
fica ou literdria, dos pormenores do produ-
to, servi¢co ou mercadoria; d) negar comis-
sOes ou quaisquer compensagdes a pessoas
relacionadas direta ou indiretamente, com
o Clientc; e) comprovar as despesas efetua-
das; f) envidar esforgos para conseguir cm
beneficio do Cliente, as melhores condi-
¢des de cficiéncia e economia para sua pro-
paganda; g) representar, perante a autori-
dade competente, contra os atos infringen-
tes das disposi¢des deste Regulamento”.

Vide nosso Manual de direitos do consumi-
dor, 3. ed. Sdo Paulo : Atlas, p. 557 et seq.

)
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reconhecidos pelas entidades e orgdos de
classe, assim considerados as associagcaes
civislocais e regionais de propaganda bem
como os sindicatos de publicitdrios”.

4. Criacgao de tipo semelhante pela Lei
8.137/90

Além dos tipos jdanalisados constantes
do Cédigo de Defesa do Consumidor que,
repita-se, entrou emvigor em 12.03.1990,
sobreveio, intercorrentemente o tipodo inc.
VIl do art. 7.°da Lei 8.137/90, de teor se-
guinte: “Art. 7.° Constitui crime contra as
relagdes de consumo (...) VII- “Induzir o
consumidor ou usudrio a erro, por via de
indicac@o ou afirmagfo falsa ou enganosa
sem anatureza, qualidade de bem ouservigo,
utilizando-se de qualquer meio, inclusive a
veiculagfio ou divulgacdo publicitdria”.

Instasalientar, deinicio, que se cuida
de delito apenas na forma dolosa e de
algum resultado, qual seja, aindugdo do
consumidor em erro mediante indicagdes
ou afirmacdes falsas ou enganosas sobre
anatureza, qualidade de bem ou servigo,
por meio, inclusive, da mensagem pu-
blicitdria.

Ora, induzir, do latim inducere, traduz
aidéia de, dentre outras, inspirar, incutir,
ou ainda instigar, incitar, sugerir, per-
suadir, mover, levar, arrastar,’ no caso o
consumidor potencial, no sentido de apro-
ximar-se do fornecedor/anunciante.

E grande questdo que se coloca € a se-
guinte: teria referido dispositivo, entio,
derrogado os dois outros ji comentados,
do Cédigo de Defesa do Consumidor, ou
vice-versa, até porque este tltimo entrou
em vigor em data posterior & vigéncia da
Lei 8.137/907

Entendemos que ndo, até porque, se
postos em confronto os niicleos verbais

®  Aurélio Buarque dec Holanda Ferreira. Novo
diciondrio da lingua portuguesa, 1. ed. Rio
de Janeiro : Nova Fronteira, verbete induzir.

enunciados dos trés dispositivos analisa-
dos, nio se confundem. Sendo, vejamos.

Quando os dispositivos do Cédigo do
Consumidor falam em fazer afirmagdo
falsa ou enganosa ou omitir informagdo
relevante (art. 66), ou entiio em fazer ou
promover publicidade que sabe ou deve-
ria saber ser enganosa ou abusiva (art. 67),
querem referir-se a oferta e apublicidade
em si que, emboraenganosas ou abusivas,
podem até niio causar qualquer movimen-
to do consumidor no sentido de buscar o
produto ou servigo assim anunciados. Ou
seja, basta a veiculagdo da mensagem pu-
blicitdria ou oferta viciadas pelaenganosi-
dade ou abusividade, para que os delitos
ali capitulados se consumam, caracteristi-

ca, alids, principal dos chamados delitos

Sformais ou de mera conduta.

Mesmo porque o valor que se pretende
ali ver preservado, € o principio da boa-fé
e lisura que devem presidir todas as rela-
¢Oes de consumo, em face da manifesta
vulnerabilidade do consumidor, ainda que
difusaoucoletivamente considerado, con-
forme aepistemologia do Cédigo de Defe-
sado Consumidor, bemestampadaem seus
artigos iniciais, notadamente seu art. 4.°.

Desta forma, a simples veiculagdo da
ofertaou dapublicidade enganosas ou abu-
sivas, pode caracterizar os delitos dos arts.
66 e 67 do CDC, independentemente de
qualquer indugdo a erro do consumidor
individual ou coletivamente considerado,
ou entdo de experimentagdo de qualquer
prejuizo de ordem material ou moral.

O mesmo ndoocorre, entretanto, com
o delito do inc. VII do art. 7.° da Lei
8.137/90.

Com efeito, e como jé visto em passo
anterior, induzir ultrapassao simplesmen-
te observar e nada fazer ou passividade
do piiblico-alvo da oferta ou publicidade
enganosa.

E nos permitimos dar um excmplo a

respeito: oantincio deuma vendaem liqui-
dagiio de estoques de uma empresa, pode
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induzir o consumidor a ponto de incitd-lo,
ou ainda instigd-lo, sugerir-lhe, persua-
di-lo, mové-lo, levd-lo, ou mesmo arrastd-
lo aatender ao chamamento da mensagem
publicitdria. Chegando ao estabelecimen-
to, todavia,decepciona-se ao constatar que
o estoque em liquidac@o era minimo, ¢ 0s
gqueoantecederam jaoesgotaram, Persua-
sivamente, todavia, e jd que o consumidor
estd no estabelecimento, seus vendedores
o convencem a adquirir outras mercado-
rias, quicd semelhantes as que estavamem
oferta ouem liquidag@o, mas certamente a
precos maiores. E o que, no jargéo publi-
citario norte-americano chama-se bait ad,
ou seja, “andncio publicitdrio isca”.

Eis af, portanto, o induzimento de que
fala o referido tipo da Lei 8.137/90.

Nao contemplando o mesmo dispositi-
vo, porém, a forma culposa , mas tdo-so-
mente dolosa, os dados mais importantes
que poderdo configura-lo serdo aauséncia
de esclarecimentos a respeito do estoque
disponivel, exibi¢do de precos disfar¢a-
dos ou artificiosamente mais baixo, e ou-
tros dados que demonstrem ter havido dolo
de aproveitamento, conforme relatado na
hip6tese retro-aventada.

Mas, ndo € 6. O estelionato, como sabi-
do, ouentdo o estelionato “coletivo”, defini-
do pelo inc. IX do art. 2.° da Lei 1.521/51
(isto &, “obter ou tentar obter ganhos ili-
citos em detrimento do povo ou de niime-
ro indeterminado de pessoas mediante es-
peculagées ou processos fraudulentos —
‘bola de neve’; ‘cadeias’, ‘pichardismo’ e
quaisquer outros equivalentes”), caracteri-
zam-se pela obtengdo de vantagem ilicita
porinduzimento e manutengdo em erro da
vitima por qualquer meio fraudento, cer-
tamente ai se incluindoamensagem publi-
citdria ou oferta enganosas.

Desta forma, e bem ao contririo dos
outros tipos jd tratados em itens anteriores,
o estelionato caracieriza-se necessaria-
mente pela materialidade representada
por um dano efetive, ainda que na forma
tentada.

5. Conclusdes

Destaforma, s6 vemosuma maneira de
considerarem-se plenamente em harmonia
e convivéncia os tipos penais sob comento;

A) Delitos de menor intensidade lesi-
va aos valores estatuidos pela epistemo-
logia do Cédigo do Consumidor - arts. 66
e 67 do CDC, mesmo porque meramente
formais;

B) Delito de média intensidade lesiva
—art. 7.° VII, Lei 8.137/90, até porque de
resultado material relativo; e

C) Delitos de maior intensidade lesiva
(a publicidade como meio fraudulento
para obtengdo de vantagem ilicita) -
art. 171 do CP e inc. IX do art. 2.° da Lei
1.521/51, de resultados materiais.

A presente abordagem, contudo, ndo
esgotaorol de questdes polémicas em face
doadventodaLei 8.137/90, concomitante-
mente a Lei 8.078/90, e seu conflito apa-
renteourealcomalei 1.521/51, tais como
a permanéncia ou ndo do recurso de oficio
tirado dos arquivamentos de inquéritos
policiais que apuram crimes contraa satde
publica e economia popular, a permanén-
ciadediversostiposdamesmal.ei 1.521/51,
a aplicagdo da Lei 9.099/95 aos delitos pre-
vistos pelos trés diplomas legais citados etc.

Cuidou-se aqui, portanto, da aborda-
gem de um dos temas polémicos, esperan-
do-se que a doutrina e jurisprudéncia en-
treguem-se a tarefa para sua dirimicéo.
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