EXMO. SR. DR. JUIZ FEDERAL DA VARA FEDERAL CIVEL DA SECAO
JUDICIARIA DO RIO DE JANEIRO/RJ

Ref. PA MPF/PR/RJ 1.30.012.000648/2006-56

O MINISTERIO PUBLICO FEDERAL, por meio do Procurador
da Republica que esta subscreve, com fulcro nos artigos 5°, XXXII, 127, 129, inc. IIl e
170, inc. V, da Constituicao Federal, artigos 1°, inc. II, 3° ¢ 5° da Lei n°® 7.347/85 e artigo
6°, inciso VII, alineas “a”, “c” e “d” da Lei Complementar n.° 75/93, vem perante V. Exa.

propor a presente

ACAO CIVIL PUBLICA
COM PEDIDO DE ANTECIPACAO DE TUTELA

em face da

1) TELEMAR NORTE LESTE S/A, empresa privada inscrita no CNPJ sob o
n°® 33.000.118/0001-79, com endere¢o na Rua Humberto de Campos, 425 — 8°

andar — Leblon, Rio de Janeiro/RJ; ¢

2) ANATEL - AGENCIA NACIONAL DE TELECOMUNICACOES,
autarquia federal criada pela Lei n° 9.472/97, com endereco na Praga XV de
Novembro n® 20 — 9° e 10° andares - Centro - CEP: 20010-010 - Rio de
Janeiro/R]J,

pelos fatos e fundamentos que passa a expor:



1-DOS FATOS:

Foi instaurado no ambito desta Procuradoria o Procedimento
Administrativo MPF/PR/RJ n°® 1.30.012.000648/2006-56 visando a apuracao de pratica
lesiva ao consumidor por parte da empresa TELEMAR, a partir de representagao
apresentada pela Sra. Suli da Gama Fontaine, relatando que aderiu ao plano DDD Amigo
oferecido pela referida Operadora, tendo constatado posteriormente que tal plano lhe era
extremamente desvantajoso, visto a significativa majoracao em quase todas as tarifas de

DDD.

Afirma que aderiu a tal plano acreditando que este somente lhe traria
beneficios, visto que ¢ ofertado como um “Plano de Descontos”, em que o consumidor
escolhe um determinado destino para realizar chamadas DDD com desconto. Ademais,
na oferta que lhe foi apresentada pelo representante da Telemar, em nenhum momento
teria sido mencionada a majoragdo nas tarifas de todos os DDDs com exce¢do daquele

escolhido. Destaque-se o seguinte trecho da representacao (fl. 04 do PA):

‘A TELEMAR ¢é ardilosa, e deliberadamente nao
demonstra em lugar algum que, em troca de um beneficio
restrito a circunstancias muito especificas, o plano acarreta
aumento generalizado das demais tarifas. Pior que isso,
ilude o consumidor residencial, com a idéia de desconto
quando na verdade ha uma enormidade de casos em que
esse nao ocorre e que quando eventualmente ocorre é
somente no horario comercial, sabidamente caro e pouco
utilizado por usuarios residenciais”.

A bem fundamentada representagdo veio acompanhada de

documentacao comprobatoria (fls. 04/13).

Para instru¢ao do procedimento, este 6rgao do Parquet Federal oficiou
a TELEMAR e a ANATEL, para que prestassem esclarecimentos acerca da representagao

acima mencionada.



A ANATEL, as fls. 26/28, manifestou-se no sentido de que se trata de
um plano alternativo o qual apresenta tarifas mais atraentes que as do Plano Bésico entre

os degraus D3 e D4, no horario diferenciado.

Em resposta (fls. 29/30), a TELEMAR alegou, em sintese, que o plano
DDD Amigo ¢ um plano alternativo, ao qual ndo se aplica o conceito de tarifa, mas o de
preco, de forma que ndo ha vinculagdo entre as tarifas do plano basico e os precos dos

planos alternativos.

Pois bem, pela andlise da representagdo apresentada acompanhada da
respectiva documentacgdo, das respostas apresentadas no PA, e da propaganda do Plano
“DDD Amigo” no site da Telemar (fls. XX do PA), constata-se a ocorréncia de
propaganda enganosa, visando iludir os usuarios a aderirem ao referido plano sem terem
ciéncia das significativas desvantagens que este acarreta, constituindo violagdo frontal a
direitos difusos e coletivos dos consumidores assegurados pela Constituicdo Federal e

pela Lei 8.078/90.

Assim, ndo resta alternativa que ndo o ajuizamento da presente
demanda, visando cessar esta pratica que vem lesando milhares de consumidores, bem

como, garantir o ressarcimento dos danos causados.
2 - DA LEGITIMIDADE ATIVA DO MINISTERIO PUBLICO FEDERAL:

O Ministério Publico ¢ instituicdo permanente, essencial a funcdo
jurisdicional do Estado, incumbida da defesa da ordem juridica, do regime democratico e

dos interesses sociais e individuais indisponiveis, segundo preceitua o art. 127 da CF.

A legitimidade do Ministério Publico Federal para a propositura da acao

¢ prevista e assegurada pela seguinte legislagao:



“Art. 129 - Sao fungdes institucionais do Ministério Publico:

(...)

Il - zelar pelo efetivo respeito dos Poderes Publicos e dos
servicos de relevancia publica aos direitos assegurados nesta
Constituicdo, promovendo as medidas necessdrias a sua
garantia;

Il - promover o inquérito civil e a agao civil publica, para a
protecdo do patriménio publico e social, do meio ambiente e de
outros interesses difusos e coletivos;”

Ampliando a previsdo constitucional, a Lei n® 8.078/90 (Codigo de
Defesa do Consumidor) dispde, em seu artigo 81 e paragrafo Unico, que a defesa dos
interesses e direitos dos consumidores pode ser exercida individual ou coletivamente,
entendendo-se dentre estes ultimos, além dos interesses coletivos e difusos, também os
interesses ou direitos individuais homogéneos. A mesma lei atribui ao Ministério Publico

a legitimidade para ajuizar as agdes civis coletivas alusivas ao assunto (artigos 91 e 92):

“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 :

| - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos
deste cddigo, os transindividuais, de natureza indivisivel, de que
sejam titulares pessoas indeterminadas e ligadas por
circunstancias de fato;

Il - 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 relagao juridica base.
[l - interesses ou direitos individuais homogéneos, assim
entendidos os decorrentes de origem comum.

Art. 82 - Para os fins do artigo 81, paragrafo unico, sao
legitimados concorrentemente:
| - o Ministério Publico;

()

Art. 91 - Os legitimados de que trata o artigo 82 poderao propor
em nome proprio e no interesse das vitimas ou seus sucessores,
agao civil coletiva de responsabilidade pelos danos
individualmente sofridos, de acordo com o disposto nos artigos
seguintes”.

A legitimidade ministerial ¢ corroborada ainda pelos seguintes preceitos

normativos:



Lei Complementar n® 75/93 - Estatuto do Ministério Publico da
Unido

“Art. 5° - Sao fungbes institucionais do Ministério Publico da
Unido:

Il - zelar pela observancia dos principios constitucionais
relativos:

c) a atividade econdémica’, a politica urbana, agricola, fundiaria e
de reforma agraria e ao sistema financeiro nacional;

VI - exercer outras fungbes previstas na Constituicdo Federal e
nalei.”

“Art. 6° - Compete ao Ministério Publico da Uniao:

VIl - promover o inquérito civil publico e a agéo civil publica para:
c) a protecéo dos interesses individuais indisponiveis, difusos e
coletivos, relativos as comunidades indigenas, a familia, a
crianga, ao adolescente, ao idoso, as minorias étnicas e ao
consumidor;

d) outros interesses individuais indisponiveis, homogéneos,

sociais, difusos e coletivos;”

Lein®7.347/85

“Art. 1° - Regem-se pelas disposigbes desta Lei, sem prejuizo da
agao popular, as agdes de responsabilidade por danos morais e
patrimoniais causados:

Il — ao consumidor”;

Art. 5° - A acéo principal e a cautelar poderdo ser propostas pelo
Ministério Publico, pela Unido, pelos Estados e Municipios.

Poderao também ser propostas por autarquia, empresa publica,
fundacéo, sociedade de economia mista ou por associagéo que:

C.).

Sobre o tema, muito bem se manifestou Jodo Batista de Almeida (in “A

protecdo juridica do consumidor”, Ed. Saraiva, 2 edig¢do, 2000, pags. 62/63):

“Dentre os varios 0Orgdos encarregados da tutela do
consumidor, sobressai o Ministério Publico como um dos
principais instrumentos dessa atuagao protetiva (CDC, art.
5% 1), mercé das incumbéncias constitucionais e legais da
instituicdo e do alto nivel profissional de seus membros.

(...)

V'CF - Art. 170 - A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim
assegurar a todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social, observados os seguintes principios:

()

V - defesa do consumidor;

()



Por isso mesmo, pondera, acertadamente, Antdnio
Herman Benjamin que “a tutela do consumidor pelo MP
tem como premissa basica a defesa do interesse publico,
algo mais abrangente que o interesse exclusivo do
consumidor. Ai reside a razao principal porque é o MP, e
néo outro 6rgéo, a instituicdo mais adequada a carrear a
tarefa mediativa nas relagcées de consumo.”

Nesta linha o Informativo n® 139 (periodo: 17 a 21 de junho de 2002)

do Egrégio Superior Tribunal de Justiga noticia decisdo da Colenda 2" Turma daquela

Corte no sentido da legitimidade do Ministério Publico em questdo que guarda certa

semelhan¢a com a tratada nesta agao:

“MP. LEGITIMIDADE. SERVICOS DE TELEFONIA.

O MP tem legitimidade para promover acao civil publica
em defesa de interesse de consumidores dos servigos de
telefonia, objetivando instalacao de equipamento para
especificar, na fatura, dados referentes as chamadas
telefonicas interurbanas, tais como a duragdo e o destino
das chamadas. Precedentes citados: EREsp 141.491-SC,
DJ 1°9/8/2000, e REsp 105.215/DF, D] 18/8/1997.”

(REsp 162.026-MG, Rel. Min. Pecanha Martins, julgado
em 20/6/2002.)

Evidente, portanto, a legitimidade ativa deste 6rgao ministerial.

3 - DA LEGITIMIDADE PASSIVA DOS REUS:

A legitimidade passiva da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes -

ANATEL deriva das atribuigdes consignadas na Lei n® 9.472, de 16 de julho de 1997,

que a originou. O diploma legal, dispondo sobre a organizacdo dos servigos de

telecomunicagdes, bem como sobre a criacao e funcionamento desta autarquia, preceitua

em seu artigo 19, verbis:

"Art. 19. A Agéncia compete adotar as medidas
necessarias para o atendimento do interesse publico e
para o desenvolvimento das telecomunicagdes brasileiras,
atuando com independéncia, imparcialidade, legalidade,
impessoalidade e especialmente:



(..)

XVIII - reprimir infragdes dos direitos dos usuarios”.

O Decreto n° 2.338/97, por sua vez, regulamentando as atribuigdes da

ANATEL, prescreve:

"Art. 16. A Agéncia compete adotar as medidas
necessarias para o atendimento do interesse publico e
para o desenvolvimento das telecomunicagdes brasileiras,
e especialmente:

XIX - atuar na defesa e protecdo dos direitos dos usuarios,
reprimindo as infracdes e compondo ou arbitrando conflitos
de interesses. observado o art. 19;".

"Art. 19 - A Agéncia articularda sua atuacdo com a do
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, organizado

pelo decreto n.° 2.181, de 20 de marco de 1997, visando a

eficacia da protecéo e defesa do consumidor dos servicos
de telecomunicacdes, observado o disposto nas leis n.°

8.078, de 11 de setembro de 1990, e n.° 9.472, de 1997.
(...)

Paragrafo unico - A competéncia da Agéncia prevalecera
sobre a de outras entidades ou 6rgao destinados a defesa
dos interesses e direitos do consumidor, que atuardao de
modo supletivo, cabendo-lhe com exclusividade a
aplicagdo da sancgdes do art. 56, incisos VI, VI, IX, X e XI
da Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990." (grifamos).

Passivel de registro também que, nos termos do Contrato de Concessao

firmado entre a TELEMAR e a ANATEL, incumbe a esta altima o dever de fiscalizar as

atividades sob regime de concessdo, zelando pela boa qualidade do servigo e evitando

abusos ou enriquecimento ilicito da prestadora, no caso em tela, de acordo com a

Cléausula 16.1, cabendo destacar os seguintes itens:

“Capitulo XVI - Das Obrigagdes e Prerrogativas da ANATEL

Clausula 16.1. - Além das outras prerrogativas inerentes a
sua fungéo de o6rgdo regulador e das demais obrigagbes
decorrentes do presente Contrato, incumbira a ANATEL:

lll - requlamentar permanentemente a prestacdo do servigo
concedido;




IV - intervir na execucdo do servico quando necessario, a

fim de assegurar sua regularidade e o fiel cumprimento do.
Contrato e das normas leqais pertinentes:

V - aplicar as penalidades previstas na requlamentacdo do

servico e, especificamente, neste Contrato;
VI - deliberar sobre os Planos Alternativos de Servico Local

apresentados pela Concessionaria;

VII - autorizar o reajuste e proceder a revisdo das tarifas,
nos termos e conforme o disposto neste Contrato;

VIII - atuar dentro dos limites previstos neste Contrato com
vista a impedir o enriquecimento imotivado das partes, nos
termos deste Contrato;

IX - zelar pela boa qualidade do servico, receber, apurar e

solucionar queixas e reclamacdes dos usuarios,

cientificando-os, em até noventa dias, das providéncias

tomadas com vista a represséo de infracbes a seus direitos;
X - declarar extinta a Concessao nos casos previstos neste

Contrato;
XVI - exercer a atividade fiscalizatoria do servico nos termos

do disposto neste Contrato;”

Nao obstante a farta regulamentacdo salientando o relevante papel da
autarquia no monitoramento das atividades das prestadores do servico de telefonia e na
repressdo aos eventuais abusos cometidos, omite-se a ANATEL no cumprimento de tais
atribuicdes, visto que, além de ter aprovado planos alternativos cujas desvantagens
superam, em muito, as vantagens oferecidas aos usuarios, sequer promoveu a fiscalizagao
da propaganda enganosa feita pela TELEMAR, a qual poderia ser facilmente verificada

no site desta.

Mesmo apos receber um oficio desta Procuradoria encaminhando copia
da representagdo, a agéncia limitou-se a dar uma resposta simples, sem fazer qualquer
mencado a eventual propaganda enganosa (fls. 22/24 do PA). Apenas mencionou o art. 46
da Resolugdo 426/2005 (Regulamento do STFC), o qual estabelece que a Prestadora deve
fornecer aos usuarios informagdes necessarias a correta fruicao do plano de servigo, mas,
mesmo com indicios de que a Telemar ndo estava observando tal dispositivo, permaneceu
inerte, ndo tendo sequer dado inicio a um procedimento administrativo para apurar tal

irregularidade.



Neste sentido, cabe destacar os dispositivos constantes do Regulamento
do STFC (aprovado pela Resolu¢do n® 426, de 09/12/2005) a respeito da questdo ora

tratada:

“Da Comercializagado de Plano de Servigo
Art. 46. A prestadora, no ato da contratacdo, por

atendimento pessoal, correio eletrébnico ou outras formas
similares, deve fornecer ao usuario documentacdo com

informacdes sobre a fruicdo do plano de servico contendo,
no mMinimo:

| - comparagao do plano de servigo de opg¢ao do usuario
com o plano basico de servico;

Il - informagbdes necessarias a correta fruicao do plano
de servico;

V - a estrutura tarifaria ou de pregos do plano de servigo,
a data-base de reajuste de tarifas ou pregos, o critério de
tarifagcao ou o critério de estabelecimento de pregos do
servigo, especificando a unidade e o tempo de tarifagao
minima ou de medigdo minima para cobranca.

§ 1° Na contratacdo por telefone ou por central de

informacdo e de atendimento ao usuério, a prestadora, em
até 5 (cinco) dias uteis da concordancia com a contratacdo
de plano alternativo, deve enviar ao usuario a documentacao
contendo as informacdes a que se refere este artigo.

§ 2° A gravagdo da chamada telefénica relativa a
contratacdo deve ser mantida, no minimo, pelo prazo de 12
(doze) meses.

§ 3° Para efeito do inciso I, deve ser assegurada ao
usuario a comparagao entre os valores que compdem a
estrutura de precos ou tarifas, em especial os valores
referentes a chamadas com diversos tempos de
duragao”.

“Art. 49. A prestadora com PMS deve submeter seus planos
alternativos de servigo a aprovagéo prévia da Agéncia”.

“Art. 52. A Agéncia deve coibir praticas anticompetitivas
em qualquer plano alternativo de servico, podendo, de
oficio ou mediante representacdo, determinar a

prestadora que comprove a reqularidade da oferta e

comercializacdo do plano, sob pena de suspensao da
comercializacéao de tal plano”.



Afigura-se patente portanto, neste caso, a total omissdo e inércia da

ANATEL em fiscalizar e punir a Prestadora por esta pratica ilegal, olvidando-se de suas
atribuicdes previstas na LGT, no Contrato de Concessdo ¢ no Regulamento do STFC,
deixando os consumidores do servico de telefonia fixa desprotegidos diante dos abusos

cometidos pela Operadora.

Inatacavel, portanto, a inclusdo da ANATEL no polo passivo em razao
de sua competéncia fiscalizadora e regulatoria, prevalecente, inclusive, sobre a de outras
entidades e 6rgdos no que tange a defesa dos interesses e direitos do consumidor (art. 16,

§ tnico, do Decreto n.° 2.338, de 07 de outubro de 1997) .

4 - DA COMPETENCIA DA JUSTICA FEDERAL:

A competéncia da Justica Federal ¢ indiscutivel nos termos do
artigo 109, I da Constitui¢do Federal, uma vez que figura no polo ativo o Ministério

Publico Federal , 6rgao da Unido e que, destarte, possui foro na Justica Federal.

Nesse sentido a 1* Secdo do Superior Tribunal de Justica no CC n°
4.927-0/DF, Relator Min. Humberto Gomes de Barros, in DJ de 04.10.1993, pag. 20482,

em acdordao que assim restou ementado:

“PROCESSUAL - MINISTERIO PUBLICO FEDERAL -
PARTE - COMPETENCIA - JUSTICA FEDERAL..

Se o Ministério Publico Federal é parte, a justica federal é
competente para conhecer do processo.”

Outrossim, a presenga da ANATEL, autarquia federal, no poélo
passivo da presente agdo torna inquestionavel a competéncia da Justi¢a Federal, a teor do

disposto no art. 109, inciso I, da Constituicdao Federal:

“‘Art. 109 - Aos juizes federais compete processar e
julgar:
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| - as causas em que a Unido, entidade autarquica ou
empresa publica federal forem interessadas na condi¢ao
de autoras, rés, assistentes ou oponentes, exceto as de
faléncia, as de acidentes de trabalho e as sujeitas a
Justica Eleitoral e a Justica do Trabalho”.

5-DO MERITO:

Elididas possiveis dividas quanto a legitimidade das partes, adequacao
da via eleita e competéncia, passemos a analise dos fatos e fundamentos juridicos que

embasam a presente agao.

A partir da representacdo encaminhada ao MPF e das apuracdes
realizadas no ambito do Procedimento = Administrativo MPF/PR/RJ n°
1.30.012.000648/2006-56, ficou claro que a r¢ TELEMAR vem realizando propaganda
enganosa do plano “DDD Amigo” e de outros planos alternativos de DDD, com o intuito
de iludir os usudrios, induzindo-os a aderir a tais planos sem ter o real conhecimento das

desvantagens geradas.

A propria representagdo apresentada ao MPF pela Sra. Suli da Gama
Fontaine, de forma detalhada e acompanhada da documentagdo comprobatdria, ja
evidencia que o plano “DDD Amigo”, embora seja denominado pela Telemar como um
“plano de descontos”, acarreta ao consumidor um pequeno abatimento na tarifa cobrada
para um unico DDD no horario comercial, acarretando, por outro lado, majoracdes em
todos os demais DDDs e em todos horarios que podem atingir o percentual de 700%. O
pior € que o consumidor em nenhum momento ¢ alertado acerca de tais majoragdes, visto

que a Operadora, em sua publicidade, apenas menciona a pequena vantagem existente.

Para melhor elucidar o que ocorre no plano “DDD Amigo”, faz-se

necessaria uma comparagao entre as tarifas cobradas neste e no plano basico:
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O plano basico da empresa TELEMAR apresenta 04 diferentes degraus

de cobranga, intitulados D1, D2, D3 e D4, que correspondem respectivamente a:

D1 — ligagdes para terminais a até¢ 50 Km de distancia do de origem;

D2 — ligagdes para terminais de 50 a 100 Km de distancia do de origem;
D3 — ligagdes para terminais de 100 a 300 Km de distancia do de origem,;
D4 — ligagdes para terminais a mais de 300 Km de distancia do de origem,;

Por sua vez, as tarifas cobradas no plano basico sdo as seguintes (com

tributos):
Diferenciada Normal Reduzida Super-Reduzida
(9-12h;14-18h) (7-9h;12-14h.;18-21h) (6-7h.;21-24h.) (0-6h.)
D1 0,35356 0,19626 0,11047 0,05519
D2 0,51392 0,33018 0,18135 0,09065
D3 0,54405 0,43370 0,26287 0,12542
D4 0,57596 0,51302 0,36245 0,17546

J4 o plano de descontos DDD 31 Amigo, em que o consumidor escolhe
um determinado DDD para fazer ligagdes com desconto, por ser alternativo ao bésico,
possui apenas dois tipos de horarios de tarifacdo, comercial e ndo-comercial, e apenas
dois degraus de cobranga, isto €, para as ligacdes efetuadas dentro ou fora do Estado,
sendo que as tarifas para o DDD escolhido sao menores do que para os demais destinos,

conforme esquema abaixo:

Plano DDD 31 Amigo (tarifas com tributos):

Tarifas para o DDD escolhido (fixo para fixo):

Comercial Nao-Comercial
8-20h) (20-8h)
Dentro do Estado 0,49736 0,40462
Fora do Estado 0,49736 0,40462
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Tarifas para todas as demais ligagdes (fixo para fixo):

Comercial Nao-Comercial
8-20h.) (20-8h.)
Dentro do Estado 0,61794 0,42200
Fora do Estado 0,61794 0,42200

Comparando os planos supra, observa-se que no plano “DDD Amigo”,

mesmo para o DDD escolhido, a tarifa s6 serd mais barata que a basica no horario

diferenciado, nos degraus D2, D3 e D4, e no horario normal apenas para o degrau D4.

Isto significa que:

se o consumidor escolher um DDD amigo no degrau D1 (até 50 km), a ligagdo para o

DDD escolhido (em que supostamente deveria haver um desconto) sempre sera mais

cara que a do plano basico em todos os horarios,_sendo que no horario super-

reduzido a majoracio chega a mais de 700% (0.05519 para 0.40462 no DDD

escolhido). Quanto aos DDDs ndo escolhidos, as ligacdes em todos os hordrios serao

sempre mais caras que no plano bésico, sendo que a majoracdo alcanga até¢ 750%

(0,05519 para 0,4220 no horéario super-reduzido);

se o consumidor escolher um DDD amigo no degrau D2 (de 50 a 100km), a ligagdo

para o DDD escolhido (em que supostamente deveria haver um desconto) somente

serda mais barata (reducdo inferior a 4%) que a do plano basico no horario
diferenciado, sendo mais cara nos horarios normal, reduzido e super-reduzido,

atingindo até¢ 400% de majoracdo neste ultimo (0,09065 para 0.40462 no DDD

escolhido). Quanto aos DDDs nao escolhidos, as ligacdes em todos os horarios serao

sempre mais caras que no plano basico, sendo que a majoracdo pode superar 450%

(0,09065 para 0,4220 no horario super-reduzido);

se o consumidor escolher um DDD amigo no degrau D3 (de 100 a 300km), a ligagdo

para o DDD escolhido (em que supostamente deveria haver um desconto) somente
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serd mais barata (reducdo inferior a 10%) que a do plano bésico no horario

diferenciado, sendo mais cara nos horédrios normal, reduzido e super-reduzido,

atingindo mais de 300% de majoracao neste ultimo (0,12542 para 0,40462).

Quanto aos DDDs nao escolhidos, as ligagdes em todos os horarios serdo sempre
mais caras que no plano bésico, sendo que a majoracdo pode superar 330% (0,12542

para 0,4220 no horario super-reduzido);

- se o consumidor escolher um DDD amigo no degrau D4 (mais de 300km), a ligacao

para o DDD escolhido (em que supostamente deveria haver um desconto) somente

serd mais barata (no_mdximo em 14%) que a do plano bésico nos horarios

diferenciado e normal, sendo mais cara nos horarios reduzido e super-reduzido,

chegando até a 220% (0,17546 para 0,40462). Quanto aos DDDs ndo escolhidos, as

ligacdes em todos os horarios serdo sempre mais caras que no plano basico, sendo
que a majoracdo pode chegar a 240% (0,17546 para 0,4220 no horario super-

reduzido);

Para facilitar o entendimento, segue abaixo um quadro comparativo

entre as tarifas do plano basico do plano “DDD Amigo” em cada faixa de distancia:

ATE 50KM (D1):

Plano Basico Plano DDD Amigo
Horario N3ao-Escolhido Escolhido
D.9-12; 14-8 h.) 0,35 C (8-20h). 0,61 0,49
N. (7-9.;12-14.;18-21h) 0,19
R. (6-7.;21-241) 0,11 NC.(20-8h) 0,42 0,40
S.R. (0-6h) 0,05

DE 50 A 100 KM (D2):

Plano Basico Plano DDD Amigo
Horario Nao-Escolhido Escolhido
D. 0,51 C. 0,61 0,49
N. 0,33
R. 0,18 NC. 0,42 0,40
S.R. 0,09
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DE 100 A 300 Km (D3):

Plano Basico Plano DDD Amigo
Horario Nao-Escolhido Escolhido
D. 0,54 C. 0,61 0,49
N. 0,43
R. 0,26 NC. 0,42 0,40
S.R. 0,12

ACIMA DE 300 Km (D4):

Plano Basico Plano DDD Amigo
Horario Nao-Escolhido Escolhido
D. 0,57 C. 0,61 0,49
N. 0,51
R. 0,36 NC. 0,42 0,40
S.R. 0,17

O quadro demonstrativo acima ilustra bem a armadilha em que consiste

o plano DDD 31 Amigo da TELEMAR.

Diante disto, fica claro que os descontos oferecidos para um tUnico
DDD em um determinado horério sdo irrisérios diante das majoragdes nas tarifas para
todos os demais DDDs, que podem atingir 750%, e para o préprio DDD escolhido, cuja
tarifa em alguns horérios pode aumentar até 700%. Por incrivel que parega, mesmo para o
proprio DDD que o consumidor elegeu como sendo aquele em que a ligagdo ficaria mais
barata, ¢ possivel que o consumidor pague sete vezes mais, caso o destino eleito esteja a

menos de 50 km de distancia e a ligacao seja realizada no horario super-reduzido.

Como se ndo bastasse, embora este plano seja destinado apenas a
telefones residenciais, os descontos oferecidos para o DDD escolhido restringem-se
apenas aos hordrios comerciais. Ora, ¢ notdrio que as pessoas fisicas costumam fazer as
ligacdes DDD de sua casa fora do horario comercial, seja por estarem no trabalho neste
horario, seja pelo fato das tarifas serem mais caras neste. E evidente que tal fato em
nenhum momento ¢ informado ao consumidor, que acaba ndo sabendo que todas as

ligagdes, mesmo para o DDD escolhido, ficam mais caras fora do horario comercial, o

15



qual ¢ costumeiramente utilizado pela maioria dos cidadaos para a realizagcdo deste tipo

de chamada.

Mas o pior nao ¢ isso. O pior ¢ que a Telemar, ao ofertar este plano aos
usudrios, em nenhum momento esclarece sobre o aumento em quase todas as tarifas de
DDD. Diz apenas que se trata de um “plano de descontos”, em que o consumidor elege
um destino para realizar chamadas DDDs com desconto. Tal atitude configura evidente
propaganda enganosa e afronta os principios da boa-fé objetiva, da transparéncia e da

informacao, conforme restara demonstrado a seguir.

DA PROPAGANDA ENGANOSA:

Como ja demonstrado o plano “DDD Amigo” mostra-se totalmente
irrazoavel, sendo que os pequenos descontos concedidos para um DDD em determinados
horarios sdo quase insignificantes diante da considerdvel majoracdo das tarifas em todos

os outros DDDs em todos os horarios.

O mais grave ¢ que o consumidor, ao receber a oferta deste servigo, ndo

¢ informado sobre os aumentos nas tarifas.

Neste sentido, observe-se a fl. 12 do PA a propaganda do plano “DDD

Amigo” no site da Telemar. S3o mencionadas apenas as vantagens, o funcionamento e a

forma de adesdo. Nada sobre as majoragdes.

Observe-se que ao acessar o site do Plano DDD 31 Amigo, o
consumidor depara-se com trés temas principais de propaganda - “Vantagens”, “Como
funciona” e “Como acessar” - ndo havendo qualquer topico referente as significativas

desvantagens ocasionados ao cliente que aderir ao plano.

No tocante as vantagens, utiliza-se como exemplo do desconto o

seguinte:
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‘Exemplo: terminal escolhido: 71 (BA). A ligagéo
RJ / BA as 18 h, por exemplo, custara R$0,33 / minuto, em vez
de R$0,391*. (valores sem tributos)”.

Nao se menciona que mesmo para o terminal escolhido 71, as ligagdes
neste plano ficardo mais caras nos horarios reduzido e super-reduzido, sendo que neste
ultimo o aumento atinge 220%. Também ndo ha qualquer mencdo ao fato de que para

todos os outros DDDs as tarifas serdo sempre majoradas em até 750%.

Ressalte-se que este plano “DDD Amigo” € classificado no site da
Telemar como um “plano de descontos”. Tal denominac¢do induz o consumidor a
entender que o plano lhe trara apenas beneficios, jamais desvantagens. Considerando que
0 mesmo ¢ tratado como “plano de descontos” e que nao ha no site qualquer informacgao
sobre majoragdo de tarifas, o consumidor ¢ induzido a entender que tera desconto para o

DDD escolhido e que para os demais destinos ndo havera qualquer alteragao.

Neste sentido, cabe destacar o seguinte trecho da representagcao

apresentada a este Parquet (1. 05):

“ABSURDO tudo isso, primeiro porque tal plano é
oferecido como PLANO DE DESCONTOS e como tal nao
poderia jamais acarretar sobreprecos; poderia n&o acarretar
desconto ou utilizar aliquota 0% em certos horarios, mas nunca
sobrepreco, ou nao poderia ser ofertado como plano de
DESCONTOS!

Tenha como evidéncia concreta da propaganda
enganosa e da ma-fé, a auséncia da informagao da aplicagdo de
tarifas mais caras que a tarifa basica na pagina da internet que
detalha as condicbes do ardiloso plano de desconto (fl. 10);
sendo desnecessario comentar sobre a 6bvia auséncia dessa
informacao na oferta do plano de forma oral, via telefone”.

Com efeito, ¢ um total absurdo classificar este “DDD Amigo” como um
“plano de descontos”, j& que, como demonstrado, os aumentos nas tarifas superam em
muito as pequenas redugdes para um tnico DDD em determinados horarios. Logo, jamais

este poderia ser tratado como “plano de descontos”, mas sim, como plano alternativo.
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Apenas esta mudanca na classificacao ja ajudaria o consumidor a ficar mais atento em

rela¢do a armadilha preparada pela Operadora.

Ainda no site da TELEMAR, consta expressamente o seguinte: ”O
Plano 31 DDD Amigo se torna mais vantajoso quando as distdncias origem — destino
estdo acima de 100 Km”. Ora, tal afirmag¢do indica que o plano ¢ sempre vantajoso, ainda

que a vantagem seja maior quando a distancia € superior a 100 km.

Entretanto, como ja demonstrado, o plano ndo traz qualquer vantagem
quando a distancia ¢ inferior a 50 km, e traz uma vantagem irrisoria para distancias entre
50 e 100 km - redugdo inferior a 4% no DDD escolhido apenas no horério diferenciado,

sendo mais cara em todos os demais horarios e DDDs em até 450%.

Portanto, fica evidente que tal afirma¢do também induz o consumidor a
erro ao fazé-lo acreditar que a adesdo ao plano sempre serd vantajosa. No minimo,
deveria advertir que a escolha de DDD a menos de 50 km ¢é sempre prejudicial ao

consumidor, nao havendo, sequer em tese, qualquer beneficio.

Ademais, se no site, cujas informa¢des podem ser inclusive impressas

para servir como prova, ja se verifica a propaganda enganosa, imagine Exa. o que € feito

através do call center. Imagine o que os atendentes da Telemar falam para os usuarios

tentando vender este “DDD Amigo”. Certamente. nada é dito sobre as majoracdes nas

tarifas.

Resta evidente portanto a pratica de publicidade enganosa por omissao

pela Telemar.

Neste passo, impende ressaltar que a conduta da empresa TELEMAR
de dar publicidade aos seus servigos por intermédio de propaganda omissa e tendenciosa
revela-se incompativel com as exigéncias impostas pelo Codigo de Defesa do

Consumidor e pelos diplomas normativos regentes do setor de telecomunicagdes, lesando
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profundamente milhares de usuarios dos servigos de telefonia.

Por oportuno, cabe destacar os seguintes dispositivos do Cddigo de

Defesa do Consumidor (Lei 8078/90) que tratam da matéria:

“Art. 6° S3o direitos basicos do consumidor:

lll - a_informacdo adequada e clara sobre os
diferentes produtos e servicos, com especificacio

correta de quantidade, caracteristicas, composicao,

qualidade e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem;

IV - a prote¢do 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;”

“Art. 31. A oferta e apresentacao de produtos ou
servicos devem assegurar informagdes corretas,
claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade,
composicao, preco, garantia, prazos de validade e
origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e seguranga dos consumidores”.

Esta claro que todos os dispositivos supra foram afrontados pela atitude
da TELEMAR. Nao apresenta aos consumidores a informacao clara e adequada sobre o
produto (art. 6°, III), ndo assegura informacgdes corretas claras e precisas na oferta do

plano (art. 31).

Ademais, a pratica ilegal em questdo enquadra-se perfeitamente como

publicidade enganosa por omissdo, ex vi dos § §1° e 3° do art. 37 do CDC:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagéo

ou comunicacao de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
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mesmo _por omissdo, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§ 3° Para os efeitos deste cédigo, a publicidade é
enganosa por omissdao quando deixar de informar

sobre dado essencial do produto ou servico.

Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e corre¢cao da
informacdo ou comunicagdo publicitaria cabe a quem as
patrocina”.
Observe-se que o dispositivo ¢ bastante claro ao caracterizar como
enganosa por omissdo a publicidade que deixa de informar sobre dado essencial do
produto. Ora, ¢ evidente que a majoracdo de todas as outras tarifas (que ndo o DDD

escolhido em determinados horarios) em até 750% ¢ um dado essencial do plano, o qual

influi diretamente na escolha do usuario.

A respeito do tema, cabe trazer a colagdo a seguinte licdo doutrinaria:

“Néo se confunda publicidade falsa com publicidade
enganosa. Aquela ndo passa de um tipo desta. De fato, 'uma.
publicidade pode, por exemplo, ser completamente correta e .
ainda assim ser enganosa, seja porque informacao

importante foi deixada de fora, seja porque o seu esquema é.
tal que vem a fazer com que o consumidor entenda mal aquilo

que se esta realmente, dizendo. E, em sintese, o conceito de
enganosidade, e ndo de falsidade, que é essencial aqui'
(Bernitz, UIf &Draper, John. Op. Cit., p. 134).

O grande labirinto desta matéria decorre exatamente
do fato de que a publicidade enganosa nem sempre é
evidentemente falsa. 'O problema da veracidade da
publicidade deve pér-se da seguinte maneira:se 0s
publicitarios  mentissem  verdadeiramente, seria  facil
desmascara-los — s6 que nao o fazem — e se ndo o fazem,
ndo é por serem demasiados inteligentes, mas sobretudo
porque a arte publicitaria consiste principalmente na invengéo
de enunciados persuasivos, que ndo sejam nem verdadeiros
nem falsos' (Baudrillard, Jean. A sociedade de consumo.
Tradugéo de Artur Moréo. Lisboa, Edigbes 70, p. 155)”.
(GRINOVER, Ada Pelegrine et al. Codigo Brasileiro de Defesa do
Consumidor. Comentado pelos autores do anteprojeto. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 1995. 4 ed.- p. 215/216).
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No mesmo sentido, sdo os ensinamentos do insigne Antonio Herman

Benjamin, na obra “Cddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor — Comentado pelos

Autores do Anteprojeto”, 7* Edi¢ao, Editora Forense Universitaria, XXX, pgs. 290/294

e 297:

“13.2] O ELEMENTO SUBJETIVO — Na caracterizagcdo da
publicidade enganosa nédo se exige a intengdo de enganar
por parte do anunciante. E irrelevante, pois, sua boa ou ma-
fé. A intencdo (dolo) e a prudéncia (culpa) s6 ganham
destaque no tratamento penal do fenbmeno. Logo., sempre
que o anuncio for capaz de induzir o consumidor em erro —
mesmo que tal ndo tenha sido querido pelo anunciante-,

caracterizada esta a publicidade enganosa.

Assim ocorre porque o que se busca é a protegdo do
consumidor e ndo a repressdo do comportamento enganoso
do fornecedor. E, para fins daquela, o que importa é uma
analise do anuncio em si mesmo, objetivamente considerado.
Ja para esta, diversamente, a intengdo ou culpa do agente ¢é
sopesada’”.

(--)

“[3.3] CAPACIDADE DE ENGANAR E ERRO REAL -
A protecdo do consumidor contra a publicidade enganosa
leva em conta somente sua capacidade de indugdo em erro.
Inexigivel, por conseguinte, que o consumidor, tenha de fato
e concretamente, sido enganado. A enganosidade é aferida,
pois, em abstrato. O que se busca é sua “capacidade de
induzir ao erro o consumidor”, ndo sendo, por conseguinte, .
exigivel qualquer prejuizo individual. O difuso — pela simples
utilizacdo da publicidade enganosa-, presumido jure et de

jure, ja é suficiente.

Trata-se, como se percebe, de juizo in abstracto e néo in
concreto. Na caracterizagdo de uma publicidade enganosa o
dano ao consumidor é um mero plus (com implicagbes
proprias, notadamente na area penal). “Capacidade de
inducdo em erro” quer dizer “tendéncia em induzir ao erro”.
Por isso mesmo, ndo é imprescindivel o depoimento de
consumidores no sentido de que foram, efetivamente,
enganados”.

(...)

‘Do mesmo modo, a indugdo concreta em erro importa
para a verificacdo do dever de indenizar o dano individual,
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ndo o dano difuso, de vez que, havendo enganosidade, o
prejuizo supra-individual é presumido jure et de jure. O
Cddigo, portanto, deixando de buscar apenas o engano real e
efetivo, leva a sua apreciagdo em momento anterior,
priorizando a mera capacidade de enganatr.

Nao custa, entdo, para concluir, repetir que, na
caracterizagdo da enganosidade, ndo tem qualquer
importdncia a consumagédo do dano material. O consumidor
néo precisa chegar as ultimas consequéncias e adquirir, de
fato, o produto ou servigo com base no anuncio. Basta que
este tenha a mera capacidade de induzi-lo em erro para
evidenciar-se a publicidade enaganosa. O que importa ndo
sdo os efeitos reais da publicidade, mas, ao contrario, sua
capacidade de afetar decisées de compra”.

(...)

“13.4] O CONSUMIDOR DESINFORMADO E
IGNORANTE E PROTEGIDO — Nesta avaliagdo do potencial
de induzimento em erro do anuncio, considera-se ndo apenas
o consumidor bem informado e atento, mas também aquele
outro que seja ignorante, desinformado ou crédulo. Afinal,
“aquilo que for enganoso para um consumidor pode ndo sé-
lo, em alguns casos, para outros.”

Conforme ja decidido nos tribunais americanos, a norma
juridica de repudio a publicidade enganosa ndo foi “moldada
apenas para a protecdo dos especialistas, mas para o publico
— a vasta multiddo que inclui o ignorante, o desatento e o.
crédulo”, sendo que “ o fato de uma alegacdo falsa ser_
obviamente mentirosa para aqueles que sdo treinados e_
experientes ndo muda o seu carater nem retira seu poder de
enganar outros menos experientes”.

[3.5] OS CONSUMIDORES MAIS FRAGEIS SAO
ESPECIALMENTE TUTELADOS — A publicidade é enganosa
mesmo que sua capacidade de induzir em erro manifeste-se
apenas em relacdo a consumidores particularmente

vulneraveis (os doentes, as criancas, 0S idosos, 0S crédulos, .

0s ignorantes, 0s de pouca instrugdo). Assim, por exemplo,
0s consumidores de uma regido recém-afetada por incéndio
sdo mais vulneraveis a exageros publicitarios de produtos
contra tal fenébmeno. Em outras palavras, ndo se exige que a
“maioria” dos consumidores seja atingida pela capacidade de
induzir em erro.

A regra é. pois, que na caracterizacdo da publicidade _

enganosa analise-se a natureza da mensagem publicitaria e a
vulnerabilidade do consumidor. Usa-se, portanto, um duplo
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critério de avaliacdo. O primeiro. objetivo, tem a ver com o
conteudo do préprio anuncio. O segundo, subjetivo, relaciona-
se _com o tipo de consumidor atingido ou atingivel. Por
consequinte, uma mensagem ndo enganosa em relacdo a um
determinado alvo pode vir a sé-lo em funcdo de outro_

publico”.
(...)

“O_Codigo nutre pela publicidade enganosa por omissao a.
mesma_antipatia que manifesta pela publicidade enganosa_
comissiva. A enganosidade por omissdo consiste na
pretericdo de qualificagbes necessarias a uma afirmagéo, na
pretericdo de fatos materiais ou na informag¢é&o inadequada.

A enganosidade por omissao varia conforme o caso, ja
que néo exige, conforme mencionado anteriormente, que o
anuncio informe o consumidor sobre todas as qualidades e
caracteristicas do produto ou servigo. O fundamental aqui é
que a parcela omitida tenha o cond&o de influenciar a decisao
do consumidor”.

Tal pratica ¢ considerada tdo grave e danosa as relagdes de consumo,
que ¢ tipificada como crime nos arts. 66 ¢ 67 do CDC e também no art. 7° da Lei

8.137/90, verbis:

“Art. 66. Fazer afirmacao falsa ou enganosa, ou omitir
informacdo relevante sobre a natureza, caracteristica,
qualidade, quantidade, seguranca, desempenho,
durabilidade, preco ou garantia de produtos ou servi¢os:
Pena - Detencao de trés meses a um ano e multa.

§ 1° Incorrera nas mesmas penas quem patrocinar a
oferta”.

“‘Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou
deveria saber ser enganosa ou abusiva:

Pena Detencao de trés meses a um ano e multa”.

Lei 8.137/90:

“Art. 7° Constitui crime contra as relagdes de consumo:

VIl - induzir o consumidor ou usuario a erro, por via de

indicacdo ou afirmagdo falsa ou enganosa sobre a
natureza, qualidade do bem ou servigo, utilizando-se de
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qualquer meio, inclusive a veiculagdo ou divulgagcao
publicitaria;
Pena - detencgao, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, ou multa”.
Assim, diante dos fatos narrados, ndo se pode excluir a possibilidade de
pratica de crime no caso em exame, de forma que copias do procedimento em epigrafe e
desta exordial estdo sendo encaminhadas a Area Criminal desta Procuradoria, a qual
possui atribuicdo para apreciar o aspecto penal do caso, para adogdo das medidas que

entender cabiveis.

A BOA-FE OBJETIVA - O DEVER DE INFORMAR E O PRINCIPIO DA
TRANSPARENCIA:

Como ja mencionado, o art. 6° do CDC, ao lado da protecao contra
praticas desleais e abusivas, estabelece como direito basico do consumidor a informacao,
compelindo os fornecedores de produtos e servigos a apresentarem informacgdes
adequadas e claras, com especificacio de quantidade, caracteristicas, composi¢do,
qualidade e preco, ressaltando o aludido diploma normativo o direito ao conhecimento

pleno e exato daquilo que onerosamente se esta adquirindo ou usufruindo.

Assim, deve o consumidor de produtos ou servicos ter pleno
conhecimento da obrigacdo que estd assumindo, por aplicacdo do que a doutrina
denomina '"principio da transparéncia”, também extraido de outros preceitos

estabelecidos pelo CDC.

A respeito do tema, merece destaque a licdo contida na obra
“Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor”, de autoria de Claudia Lima
Marques, Antonio Herman Benjamin e Bruno Miragem, Ed. Revista dos Tribunais, 1*

edigdo, pgs. 407/408, verbis:

“Informacao e transparéncia: Na formacao
dos contratos entre consumidores e fornecedores, o
principio basico norteador é aquele instituido pelo art. 4°,
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caput, do CDC, o da transparéncia ( a expressao
Transparenzgebot ja existe no direito alemdo, mas com um
sentido estrito; aqui gostariamos de utiliza-la, segundo o
caput do art. 4° do CDC, como um género). A idéia central
€ possibilitar uma aproximacao e uma relacao contratual
mais sincera e menos danosa entre consumidor e
fornecedor. Transparéncia significa informacdo clara e

correta sobre o produto a ser vendido, sobre o contrato a

ser firmado, significa lealdade e respeito nas relacdes entre
fornecedor e consumidor, mesmo na fase pré-contratual,

isto €, na fase negocial dos contratos de consumo.

O CDC regulara, assim, inicialmente, aquelas
manifestacdes do fornecedor que tentam atrair o
consumidor para a relacdo contratual, que tentam motiva-
lo a adquirir seus produtos e a usar servicos que oferece.
Regula, portanto, o Cddigo a oferta feita pelo fornecedor,
incluindo aqui também a publicidade veiculada por ele. O
fim destas normas protetoras é assegurar a seriedade e a
veracidade destas manifestacdes, criando uma nova nocao
de “oferta contratual”.

Como afirmamos anteriormente, a transparéncia
€ clareza, é informacdo sobre os temas relevantes da
futura relacao contratual. Eis porque institui o CDC um
novo e amplo dever para o fornecedor, o dever de
informar ao consumidor ndo s6 sobre as caracteristicas do

produto ou servico, como também sobre o conteudo do
contrato. Pretendeu, assim, o legislador evitar qualquer
tipo de lesao ao consumidor, pois, sem ter conhecimento
do conteido do contrato, das obrigacdes que estara
assumindo, poderia vincular-se a obrigacdes que nao pode
suportar ou que simplesmente ndo deseja. Assim, também
adquirindo um produto sem ter informacdes claras e
precisas sobre suas qualidades e caracteristicas, pode
adquirir um produto que ndo é adequado ao que pretende
ou que nao possui as qualidades que o fornecedor afirma
ter, ensejando mais facilmente o desfazimento do vinculo
contratual.

Principio da transparéncia e fase pré-
contratual: O principio da transparéncia rege o momento
pré-contratual, rege a eventual conclusdo do contrato. E
mais do que um simples elemento formal, afeta a esséncia
do negdcio, pois a informacdo repassada ou requerida
integra o contetido do contrato (arts. 30, 33, 35, 46 e 54),
ou, se falha, representa a falha na qualidade do produto
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ou servico oferecido ( arts. 18, 20 e 35). Tal principio
concretiza a idéia de reequilibrio de forcas nas relagdes de
consumo, em especial na conclusdao de contratos de
consumo, imposto pelo CDC como forma de alcangar a
almejada justica contratual.

Transparéncia e dever de informar: Como

reflexo do principio da transparéncia temos o novo dever.
de informar o consumidor, seja através da oferta clara e
correta (_ leia-se aqui publicidade ou qualquer outra

informacdo suficiente, art. 31) sobre as qualidades do
produto e as condicoes do contrato, sob pena de o
fornecedor responder pela falha na informacdo (art. 20),

ou ser forcado a cumprir a oferta nos termos em que foi
feita (art. 35); seja através do préprio texto do contrato,

pois, pelo art. 46, o contrato deve ser redigido de maneira
clara, em especial o0s contratos pré-elaborados
unilateralmente ( art. 54, § 3°), devendo o fornecedor *
dar oportunidade ao consumidor ” de conhecer o contetdo
das obrigagcdes que assume, sob pena de o contrato, por
decisdo judicial, ndo obrigar o consumidor, mesmo se
devidamente formalizado”.

Destaque-se ainda os seguintes trechos (pgs. 37/40) do artigo publicado
na Revista de Direito do Consumidor n° 58 (abril-junho 2006), de autoria da advogada

Anna Luiza de Castro Gianasi, cuja cOpia integral segue em anexo:

“0 mais tipico dever acessorio decorrente do principio da
boa-fé é o dever de informar. Dever que corresponde ao direito
de informacao (...)

Dois sdo os tipos de dever de informar. O dever de
esclarecimento e o dever de conselho ou aconselhamento.

O dever de esclarecimento consiste, como o préprio
nome diz, na obrigacdo que o fornecedor tem de disponibilizar
informacdes acerca do contrato em si, dos riscos, garantias,
responsabilidades, caracteristicas gerais e especificas, acerca de
tudo aquilo que compde e possa vir a influenciar quando da_
escolha do consumidor na referida contratacao”.

(...)

“Transparéncia que no sentido mais puro da expressao é
tida como a preocupacdo com os interesses alheios,
consubstanciados principalmente na lealdade do contratante
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mais forte, possuidor das informacOes determinantes para a

prépria_contratacdo. Exatamente nesta medida que quanto mais
claras , verdadeiras e objetivas forem estas informacoes,

maiores as chances de se alcancar a aclamada consciéncia para
0 consumo.

E 0 que Newton de Lucca (1995) denominou ser um
verdadeiro trabalho de catequese juridica, pois viria como forma
de fundamentar as decisdes dos consumidores que estariam
“munidos” de um grau cada vez maior de informagOes, amplas e
pormenorizadas, tanto antes quanto depois da celebragdo do
contrato de consumo.

E é em nome dessa transparéncia que a informacao
prestada ha de cumprir alguns requisitos, a saber: a adequagdo,
a suficiéncia e a veracidade.

(...)

A informagdo deverd se dar no idioma em que esta
sendo veiculada, em termos compreensiveis pelo destinatario,

estando destacadas as informacOes que importem em riscos ou
quaisquer tipos de 6nus ao consumidor.

Por suficiéncia entende-se que a informacdo deve ser
completa e integral. O consumidor tem o direito de ter acesso a.
todos os dados essenciais inerentes aquele produto ou servico.
ofertado, de modo que consiga valorar e medir com precisao a
possibilidade daguela contratacdo atingir seus legitimos objetivos
de consumo. A cogniscibilidade e inteligibilidade da informagdo
devem estar presentes na oferta, seja ela verbal ou escrita, na
embalagem do produto, e em todos os demais meios que se
prestem a influenciar a escolha do consumidor, definindo, por
assim dizer, sua escolha.

A veracidade, por sua vez, corresponde as reais
caracteristicas do produto ou servico, levando em consideracdo o
fornecimento de dados corretos acerca dos mesmos.

A mens legis deste principio, normatizado nos
ordenamentos juridicos do Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai,
€ evitar que o consumidor se veja lesado, vez que, sem ter
conhecimento prévio do contrato, bem como do seu objeto,
poderia vincular-se a obrigagdes tais ou adquirir bem que ndo
corresponde a sua real necessidade.

A transparéncia é assim

*(...) mais do que um simples elemento formal, afeta
a esséncia do negocio, pois a informagdo repassada ou requerida
integra o conteudo do contrato ou, se falha, representa a falha
da qualidade do produto ou servico oferecido. (...)concretiza a
idéia de reequilibrio de forcas nas relagdes de consumo, em
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especial na conclusao de contratos de consumo (...) como forma
de alcangar a almejada justica contratual.” (MARQUES, 1999. p.
288)

A auto-reflexao e autodeterminagao dos consumidores
passa a ser fator preponderante na sua escolha. Com efeito,
indcuo falar em escolha sem disponibilizar informagdes para os
consumidores. Elas sim, objeto fomentador da conduta dos
fornecedores, sdo fundamentais para a decisdo do consumidor, e
correspondem a um direito subjetivo destes. E por isso que se

reprime gualquer tipo de inducdo a erro, dolo ou fraude quando

da prestacdo da informacdo por parte do fornecedor, o
conhecido dolus bonus.

Ocorreu, destarte, a inversdao da “(...) regra do
caveat emptor (que ordenava ao consumidor uma atitude ativa)
para a regra do caveat vendictor (que ordena ao vendedor
informar sobre o conteldo do contrato e tudo mais...)"”
(MARQUES, 1999, p. 111) Se antes era o consumidor que tinha
de ir atras das informagGes, hoje é o fornecedor que tem o dever
de informar. (CAVALIERI FILHO, 2000, p. 102)

(...)

Mais uma vez, ndo ha de se falar em escolha sem.
informacdo. E assim o é porquanto s6 é possivel que um
consumidor opte entre um e outro bem, de forma consciente,
racional e apta a satisfazer as suas reais expectativas, depois de

se ter acesso as informacdes minimas acerca das opgdes que se
colocam a tona.”

Isso fica bastante claro principalmente quando se tem
em mente que a tutela preventiva conferida pelo Direito do

Consumidor se da exatamente no ambito da informagdo, no que
diz respeito a sua qualidade, abrangéncia, e essencialidade dos
dados nela contidos. Por 6bvio que todas essas informacdes_
deverao conter um minimo de qualidade, ndo podendo ser
desprezada e tampouco lancada a sorte das proprias empresas

fornecedoras, uma vez que, instaurado no mercado um guadro
de propagacao de informacdes enganosas ou abusivas,

incompletas e ensejadoras de danos aos consumidores, a_
capacidade de escolha destes fica sobremaneira comprometida,

dando ensejo a chamada falha de mercado interna, ou dentro
da mente do consumidor”.

No caso vertente, cumpre observar que as normas que impdem a
transmissdo ao consumidor de informagdes corretas, claras, precisas e ostensivas estdo
sendo flagrantemente desrespeitadas pela Telemar, com a lamentavel conivéncia da

ANATEL.
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E notéria a dificuldade de qualquer consumidor de ter em mente as
tarifas de DDD, visto que as mesmas variam de acordo com a localidade, o horario e a
Operadora. Assim, a Telemar aproveita-se disso para passar informag¢des incompletas
sobre o seu plano de DDD, omitindo as consideraveis majoracdes nas tarifas, visando
induzir o consumidor a ter um entendimento equivocado acerca do produto, tendo
conhecimento apenas das vantagens e ignorando as desvantagens, de forma que o mesmo

acaba contratando um plano que lhe ¢ prejudicial.

Mais uma vez, merece destaque um dispositivo do CDC:

“Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou
servigos, dentre outras praticas abusivas: (Redacao dada
pela Lei n® 8.884, de 11.6.1994)

IV - prevalecer-se da fragueza ou ignordncia do
consumidor, tendo em vista sua idade, saude,

conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus
produtos ou servicos;”

E exatamente o que ocorre no presente caso. A Telemar aproveita-se da
ignorancia do consumidor acerca das tarifas de telefonia para impingir-lhe um plano

alternativo claramente prejudicial.

Observe-se que, além de ndo informar sobre os aumentos nas tarifas, a
Telemar sequer disponibiliza um quadro comparativo entre o plano oferecido e o plano

basico, impedindo que o consumidor possa perceber a armadilha preparada.

Resta, assim, evidente a viola¢do ao principio da transparéncia e a boa-
fé objetiva na hipotese em exame, em razdo da publicidade enganosa por omissdo, de

acordo com o art. 37, § 3°, do CDC. Neste sentido, cabe destacar o seguinte julgado:

“DANO MORAL — CONSUMIDOR - CURSO TECNICO EM
FISIOTERAPIA — ATIVIDADE RECONHECIDA.

I - Pratica propaganda enganosa o prestador de
servicos de ensino que mantém curso para formacao
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de “técnico em fisioterapia”, sem advertir sues
alunos sobre as restricoes que o oOrgao de

fiscalizacao da profissao impoe a tal atividade.
IT — A frustracdo e vexame experimentados pelo aluno que,

depois de dois anos de estudos, se vé impedido de
trabalhar enseja a reparacao pelo dano moral sofrido.

III — Recurso do prestador de servigo nao conhecido”

(TJRJ — 173 Camara — Ap. Civel 2001.001.09426 — rel. Des.
Bernardo Moreira Garcez Neto —j.1 1.07.2001).

Ou seja, a omissao em prestar informagdo fundamental para a decisao
do consumidor constitui propaganda enganosa. E evidente que o aluno até teria condi¢des
de pesquisar junto ao 6rgdo profissional sobre as restrigdes. Mas nao tendo sido advertido

pelo fornecedor, jamais poderia imaginar tal fato.

O mesmo acontece no caso em exame. O consumidor até tem
possibilidades técnicas de pesquisar as tarifas do plano bdsico e, posteriormente,
comparar com a do plano oferecido. Porém, diante da oferta que lhe ¢ feita, onde se
afirma que se trata de um “plano de descontos” que d& descontos para um DDD
escolhido, sequer passa pela mente do usudrio a possibilidade de haver majoracdes nas

outras tarifas.

E justamente este o objetivo da Telemar, visto que, caso o consumidor
seja alertado e verifique as desvantagens envolvidas, certamente ndo vai aderir ao plano

oferecido.

O pior ¢ que tal absurdo somente veio a tona diante de uma
consumidora bastante atenta que representou a este Parquet. Entretanto, ndo ha divida
que milhares de usudrios estdo sendo lesados diariamente, sem sequer terem ciéncia
disso. Acreditam que aderiram a um “plano de descontos” e ndo imaginam que as tarifas

dos demais DDDs estdo majorados em até 750%.
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DA NULIDADE DO AUMENTO DE TARIFAS NAO INFORMADO AO
CONSUMIDOR:

Assim, demonstrada a ocorréncia de propaganda enganosa e violagao a
boa-fé objetiva e ao principio da transparéncia, verifica-se a nulidade dos aumentos das

tarifas de DDD em relagao ao plano basico.

Com efeito, deve a Telemar arcar com sua atitude desleal, e assumir
exatamente o que induziu o consumidor a acreditar. Que ele tem desconto para o DDD

escolhido, ndo havendo alteracao para os demais.

Com efeito, a referida Operadora ¢ obrigada a oferecer o servigo de
acordo com a publicidade realizadas e as informagdes prestadas aos consumidor, como

estabelece o art. 30 do CDC, verbis:

“‘Art. 30. Toda informagdo ou publicidade,
suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicagdo com relagao a
produtos e servicos oferecidos ou apresentados,
obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se
utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado”.

A nulidade destes aumentos de tarifa encontra respaldo também no art.

51, IV, do mesmo diploma:

“‘Art. 51. Sao nulas de pleno direito, entre outras, as
clausulas contratuais relativas ao fornecimento de
produtos e servigos que:

IV - estabelecam obrigacbes consideradas iniquas,
abusivas, que coloquem o consumidor em

desvantagem exagerada, ou sejam incompativeis
com a boa-fé ou a eqiiidade;

E inquestionavel que os aumentos ocorridos (até 750%), em percentuais
bastante superiores aos raros descontos concedidos (no maximo 14%) colocam o

consumidor em desvantagem exagerada.
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Além disso, tal obrigacao ¢ evidentemente incompativel com a boa-fé,
especialmente em razdo da auséncia de informag¢ado ao usuério, que acaba sendo enganado

e induzido a contratar um produto que lhe ¢ prejudicial.

Portanto, impde-se a declaragdo da nulidade dos aumentos de tarifas no
plano em questdo e em todos os demais planos em que se verifica esta pratica abusiva, de
forma que deve ser proibida a ré a cobrar qualquer tarifa majorada dos usuarios que

aderiram a tais planos, bem como, restituir os valores pagos indevidamente.

OUTROS PLANOS DE DDD DA TELEMAR:

Além do plano “DDD Amigo”, a Telemar oferece outros planos
alternativos para realizagdo de DDDs. Conforme consta no site da empresa, tais planos
sdo os seguintes: 31 Simplificado, 31 DDD Celular, 31 Familia ¢ Amigos, 31 Hora

Amiga, 31 Celular Amigo, 31 Carioca e 31 Exclusivo.

Pois bem, analisando o que consta no site em relagdo a cada plano,
verifica-se que ocorre a mesma irregularidade em relagdo ao “DDD Amigo”. Embora
todos os planos oferecam uma vantagem limitada a determinados destinos e horarios e
acarretem relevantes majoragdes nas outras chamadas DDD, apenas os beneficios sao

descritos, ndo havendo sequer mengao as desvantagens.

Por exemplo, no Plano 31 Hora Amiga (fls. 40/42 do PA), de acordo
com o site, o cliente escolhe um horario pela manha ou tarde para fazer chamadas com

descontos. Apenas isto ¢ mencionado na publicidade.
Entretanto, analisando as tarifas deste plano, verifica-se que todos os

DDDs no horario nao-escolhido ficam substancialmente mais caros (em até 750%), sendo

que mesmo no horario escolhido, a ligacao fica mais cara no degrau D1 (até 50 km).
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Mais uma vez, demonstrando a ma-fé¢ da empresa ré, tais majoragdes
em nenhum momento sdo esclarecidas aos consumidores, os quais acabam sendo

induzidos a acreditar que o plano so lhes trara beneficios.

Ressalte-se que a falta de informacao completa e adequada aos usuérios
ocorre em todos os planos supracitados, sendo que no site da Telemar todos estdo
classificados na categoria “planos de descontos”, apesar de acarretarem majoragdes

maiores do que as reducdes nas tarifas.

Portanto, embora seja utilizado como exemplo o Plano “DDD Amigo”

na fundamentagdo, j4 que o funcionamento do mesmo foi detalhadamente explicado_
acima, a presente agdo abrange todos os chamados “planos de descontos” para

interurbanos oferecidos pela Telemar, j4 que a propaganda enganosa € a violacdo ao

principio da transparéncia e a boa-fé objetiva ocorrem de forma semelhante em todos os

€asos.

DA RESPONSABILIDADE E DA OMISSAO DA ANATEL:

A Lei Geral de Telecomunicagdes (Lei n° 9.472/97) dispde sobre o

orgao regulador das telecomunicagdes nos seguintes termos:

“Art. 8° Fica criada a Agéncia Nacional de Telecomunicacoes,
entidade integrante da Administracdo Publica Federal indireta,
submetida a regime autarquico especial e vinculado ao Ministério
das Comunicagbes, com a fungdo de orgao regulador das
telecomunicagdes, com sede no Distrito Federal, podendo
estabelecer unidades regionais”.

“Art. 19. A Agéncia [ANATEL] compete adotar as medidas
necessarias para o atendimento do interesse publico e para
desenvolvimento das telecomunicacdes brasileiras, atuando com
independéncia, imparcialidade, legalidade, impessoalidade e
publicidade, e especialmente:

(...)

IV — expedir normas quanto a outorga, prestacdo e fruicdo dos
servigos de telecomunicagdes no regime publico;".
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Tais dispositivos hdo de ser aplicados em consonancia com os preceitos
constitucionais e legais atinentes a matéria. Nao se pode argiiir que seu fim tenha sido
autorizar as concessionarias atuarem da forma que melhor lhes apetecer de molde a
causar prejuizo aos interesses do consumidor, como se mostra patente neste caso, muitas

vezes olvidado frente a ansia das empresas em incrementar suas margens de lucro.

O disposto no art. 7° da aludida lei ja seria suficiente para justificar a
aplicacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Nao obstante, calha destacar que tal
ilagdo também advém de outros preceitos insculpidos nas normas que regulam o setor de

telecomunicacoes.

A Lei 9.472/97, ao dispor sobre os servicos de telecomunicagdes,
destaca o fortalecimento do papel regulador do Estado e o respeito aos direitos dos

usuarios, assim enfatizando, verbis:

“Artigo 2° - O Poder Publico tem o dever de :
IV — Fortalecer o papel regulador do Estado;

Art. 5° - Na disciplina das relagées econémicas no setor de
telecomunica¢cdes observar-se-do, em especial, os principios
constitucionais da soberania nacional, fungdo social de
propriedade, liberdade de iniciativa, livre concorréncia, defesa do
Consumidor reducdo das desigualdades regionais e sociais,
represséao ao abuso do poder econémico e continuidade do servigo
prestado no regime publico." (grifamos)

Vé-se, pois, que a propria Lei das Telecomunicagdes manda observar o
principio constitucional da defesa do consumidor, completamente olvidado pela
TELEMAR ao colocar a disposi¢do da populagdo supostos planos de descontos que
escondem, em sua propaganda enganosa, armadilhas para submeter incautos

consumidores a tarifas abusivas.

Por sua vez, o Decreto n® 2.338, de 07 de outubro de 1997, aprovando o

regulamento da ANATEL, também deixa clara tal tonica quando estabelece, verbis:
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"Art. 16. A Agéncia compete adotar as medidas necesséarias para o
atendimento do interesse publico e para o desenvolvimento das
telecomunicagdes brasileiras, e especialmente:

XIX - atuar na defesa e protecdo dos direitos dos usuarios,

reprimindo as infracoes e compondo ou arbitrando conflitos de
interesses, observado o art. 19”.

“Art. 19 - A Agéncia articulara sua atuacdo com a do Sistema_
Nacional de Defesa do Consumidor, organizado pelo decreto n.°
2.181, de 20 de margo de 1997, visando a eficacia da protecéo e
defesa do consumidor dos servigcos de telecomunicagées,
observado o disposto nas leis n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
e n.°9.472, de 1997.

Paragrafo unico - A competéncia da Agéncia prevalecera sobre a de
outras entidades ou 6rgao destinados a defesa dos interesses e direitos
do consumidor, que atuardo de modo supletivo, cabendo-lhe com
exclusividade a aplicagao da sangdes do art. 56, incisos VI, VI, IX, X e
Xl da Lein.° 8.078, de 11 de setembro de 1990."

Como se ndo bastasse, consta no Contrato de Concessdo celebrado

entre as rés o seguinte:

“Capitulo XVI - Das Obrigag6es e Prerrogativas da ANATEL

Clausula 16.1. - Além das outras prerrogativas inerentes a sua
fungéo de 6rgéo regulador e das demais obrigagbes decorrentes do
presente Contrato, incumbira a ANATEL:

[l - regulamentar permanentemente a prestacdo do servigo
concedido;

IV - intervir na execucdo do servico quando necessario, a fim de

assegurar sua regularidade e o fiel cumprimento do Contrato e das.
normas legais pertinentes;
V - aplicar as penalidades previstas na requlamentacdo do servico e,

especificamente, neste Contrato;
VI - deliberar sobre os Planos Alternativos de Servico Local

apresentados pela Concessionaria:;

VII - autorizar o reajuste e proceder a revisdo das tarifas, nos termos
e conforme o disposto neste Contrato;

VIIl - atuar dentro dos limites previstos neste Contrato com vista a
impedir o enriquecimento imotivado das partes, nos termos deste
Contrato;

IX - zelar pela boa qualidade do servico. receber, apurar e
solucionar queixas e reclamacdes dos usuarios, cientificando-os, em
até noventa dias, das providéncias tomadas com vista a represséo

de infracdes a seus direitos;
X - declarar extinta a Concessdo nos casos previstos neste

Contrato;
XVI - exercer a atividade fiscalizatéria do servico nos termos do
disposto neste Contrato”.
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Portanto, caberia a ANATEL, de acordo com suas obrigacdes, fiscalizar

e penalizar a Telemar pela propaganda enganosa no caso em exame.

Ademais, cabe destacar os dispositivos constantes do Regulamento do

STFC (aprovado pela Resolugao n°® 426, de 09/12/2005) a respeito da questdo ora tratada:

“Da Comercializagao de Plano de Servigo
Art. 46. A _ prestadora, no ato da contratacdo, por

atendimento pessoal, correio eletrénico ou outras formas

similares, deve fornecer ao usuario documentacdo com

informacdes sobre a fruicdo do plano de servico contendo,

no minimo:

| - comparagao do plano de servigo de opg¢ao do usuario
com o plano basico de servico;

Il - informagdes necessarias a correta fruicao do plano
de servigo;

Il - informagdes quanto a utilizacdo de crédito, no caso de
plano de servigo na forma de pagamento pré-pago;

IV - informagdes quanto ao acesso as diversas modalidades
do STFC e a outros servicos de telecomunicacdes de
interesse coletivo; e

V - a estrutura tarifaria ou de pregos do plano de servico,
a data-base de reajuste de tarifas ou pregos, o critério de
tarifagcao ou o critério de estabelecimento de precos do
servigo, especificando a unidade e o tempo de tarifagao
minima ou de medigao minima para cobranca.

§ 1° Na contratacdo por telefone ou por central de

informacdo e de atendimento ao usudrio, a prestadora, em

até 5 (cinco) dias uteis da concordancia com a contratacdo

de plano alternativo, deve enviar ao usuario a documentacao
contendo as informacdes a que se refere este artigo.

§ 2° A gravagdo da chamada telefénica relativa a
contratacdo deve ser mantida, no minimo, pelo prazo de 12
(doze) meses.

§ 3° Para efeito do inciso I, deve ser assegurada ao
usuario a comparagao entre os valores que compdem a
estrutura de precos ou tarifas, em especial os valores
referentes a chamadas com diversos tempos de
duracgao”.

“Art. 49. A prestadora com PMS deve submeter seus planos
alternativos de servigo a aprovacgao prévia da Agéncia.

§ 1° O modo, formato e meio de envio das informacdes
necessarias a analise de plano alternativo de servigco sao
definidos pela Agéncia.

§ 2° Transcorrido o prazo de 15 (quinze) dias, contado do
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recebimento da proposta, sem manifestagcdo da Agéncia
sobre a solicitagdo, o plano alternativo de servigo pode ser
comercializado, permanecendo o0 mesmo sujeito a
homologagéo da Agéncia”.

“‘Art. 52. A _Agéncia deve coibir praticas

anticompetitivas em qualquer plano alternativo
de servico, podendo, de oficio ou mediante

hY

representacao, determinar a prestadora que

comprove a reqularidade da oferta e

comercializacdo do plano, sob pena de

suspensao da comercializacao de tal plano”.

Logo, pelos arts. 49 e 52 acima transcritos, verifica-se que cabe a
ANATEL aprovar o plano alternativo ¢ coibir, de oficio ou mediante representacdo,
praticas ilegais na comercializacdo e oferta destes planos., podendo inclusive exigir que a

Operadora comprove a regularidade da oferta e comercializacdo, sob pena de suspensido

do plano.

Pois bem, no presente caso, mesmo apds receber copia da representacao
apresentada a este Parquet com veementes indicios de irregularidades na oferta do plano
“DDD Amigo” com violagdo ao art. 46, I e II, do Regulamento do STFC, a ANATEL
limitou-se a tecer comentarios genéricos, sem adotar qualquer medida, esquecendo-se de

seu dever legal expressamente estabelecido no art. 52 do mesmo diploma.

Destarte, demonstrada a inércia e a omissao da agéncia em assumir seu
dever legal de fiscalizar e coibir a oferta irregular de planos alternativos, resta
evidenciada também sua responsabilidade pelos enormes danos que estdo sendo causados

a milhares de usuarios.

6 - DO DANO DIFUSO A SER INDENIZADO:

A possibilidade juridica do pedido de indenizag¢do por dano difuso nao

patrimonial decorre de expresso dispositivo legal: o art. 1°, caput, da Lei da Acao Civil
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Publica (Lei Federal n°® 7.347/85):

Art. 1°. Regem-se pelas disposicOes desta Lei, sem
prejuizo da acdo popular, AS ACOES DE
RESPONSABILIDADE POR DANOS MORAIS e
patrimoniais causados” .

Neste sentido, cumpre-nos trazer a baila o conceito de dano moral
coletivo, que consiste na injusta lesao da esfera moral de uma dada comunidade, ou seja,
na violagdo antijuridica de um determinado circulo de valores coletivos. Nesses termos,

ensina Carlos Alberto Bittar Filho:

“...chega-se a conclusdao de que o dano moral coletivo ¢ a
injusta lesdo da esfera moral de uma dada comunidade, ou
seja, ¢ a violacao antijuridica de um determinado circulo de
valores coletivos. Quando se fala em dano moral coletivo,
esta se fazendo mencdo ao fato de que o patrimoénio
valorativo de uma certa comunidade (maior ou menor),
idealmente  considerado, foi agredido de maneira
absolutamente injustificavel do ponto de vista juridico: quer
isso dizer, em ultima instancia, que se feriu a propria
cultura, em seu aspecto imaterial”.

(in “Do dano moral coletivo no atual contexto juridico
brasileiro. ”Direito do Consumidor, vol. 12, ed. RT).

A respeito do dever de indenizar o dano difuso na propaganda
enganosa, destaque-se a licdo do mestre Antonio Herman Benjamin, na ja citada obra
“Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor — Comentado pelos Autores do

Anteprojeto”, 7* Edicao, Editora Forense Universitaria, pgs. 291 e 292:

“[3.3] CAPACIDADE DE ENGANAR E ERRO REAL -
A protecdo do consumidor contra a publicidade enganosa
leva em conta somente sua capacidade de indugdo em erro.
Inexigivel, por conseguinte, que o consumidor, tenha de fato
e concretamente, sido enganado. A enganosidade ¢é aferida,
pois, em abstrato. O que se busca é sua “capacidade de

induzir ao erro o consumidor”, ndo sendo, por consequinte, .
exigivel qualquer prejuizo individual. O difuso — pela_
simples utilizacdo da publicidade enganosa-,
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presumido jure et de jure, ja é suficiente”.

(..)

“Do mesmo modo, a inducdo concreta em erro
importa para a verificacdo do dever de indenizar
o dano individual, ndo o dano difuso, de vez_
que, havendo enganosidade, o prejuizo supra-

individual é presumido jure et de jure. O Cadigo,
portanto, deixando de buscar apenas o engano real e efetivo,
leva a sua apreciagdo em momento anterior, priorizando a
mera capacidade de enganar”.

A conduta lesiva, enganosa e abusiva da primeira ré, Operadora de
Telefonia, prestadora de um servigo publico essencial, atinge o sentimento de confianga
que o cidadao mantém, e deve manter, em face das concessionarias de servigo publico e

do proprio Estado.

O sentimento de ter sido lesado e iludido faz com que o usuario perca a
confianca nas instituigdes, deixe de acreditar no papel da Agéncia Reguladora e do

proprio Estado, enquanto entes destinados a protecdo do consumidor.

Ademais, a propria propaganda enganosa, que atinge milhdes de
consumidores, induzindo-os a um entendimento equivocado acerca do produto oferecido
configura o dano difuso, independente de quantos tenham sido efetivamente lesados

patrimonialmente.

Com propriedade, o ilustre colega e Procurador da Republica André

Carvalho Ramos?:

“Assim, é preciso sempre enfatizar o imenso
dano moral coletivo causado pelas agressoes aos direitos
transindividuais. Afeta-se a boa imagem da protecio
legal a estes direitos e afeta-se a tranqiiilidade do

2 in “A acdo civil publica e o dano moral coletivo”, Direito do Consumidor, vol. 25, ed. RT, p. 83.
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cidadao, que se vé em verdadeira selva, onde a lei do
mais forte impera.

)

Tal intranqiiilidade e sentimento de desprezo
gerado pelos danos coletivos, justamente por serem
indivisiveis, acarretam lesdo moral que também deve ser
reparada coletivamente. Ou sera que alguém duvida que
o cidadao brasileiro, a cada noticia de lesdo a seus
direitos, ndo se vé desprestigiado e ofendido no seu
sentimento de pertencer a uma comunidade séria, onde
as leis sao cumpridas? A expressao popular ‘o Brasil é
assim mesmo’ deveria sensibilizar todos os operadores
do direito sobre a urgéncia na reparaciao do dano moral
coletivo.”

Quanto ao valor devido a titulo de indenizagdo pelos danos em

questdo, observa Carlos Alberto Bittar que:

“(...) deve traduzir-se em MONTANTE QUE
REPRESENTE ADVERTENCIA AO LESANTE E A
SOCIEDADE DE QUE SE NAO SE ACEITA O
COMPORTAMENTO ASSUMIDO, OU O EVENTO
LESIVO ADVINDO. Consubstancia-se, portanto, em
IMPORTANCIA COMPATIVEL COM O VULTO DOS
INTERESSES EM CONFLITO, REFLETINDO-SE DE
MODO EXPRESSIVO, NO PATRIMONIO NO
PATRIMONIO DO LESANTE, A FIM DE QUE SINTA,
EFETIVAMENTE, A RESPOSTA DA ORDEM
JURIDICA AOS EFEITOS DO RESULTADO LESIVO
PRODUZIDO. DEVE, POIS, SER QUANTIA
ECONOMICAMENTE SIGNIFICATIVA, EM RAZAO
DAS POTENCIALIDADES DO PATRIMONIO DO
LESANTE. Coaduna-se essa postura, ademais, com a
propria indole da teoria em debate, possibilitando que se
realize com maior énfase, a sua fun¢do inibidora de
comportamentos. Com efeito, o peso do 6nus financeiro &,
em um mundo em que cintilam interesses econdmicos, a
resposta pecunidria mais adequada a lesionamentos de
ordem moral.”

3

“Reparacgao Civil por Danos Morais” in RT, 1993, p. 220-222.
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Assim, o valor da indenizacdo do dano difuso a ser fixado e
revertido ao Fundo de Defesa de Direitos Difusos deve observar, além do enorme abalo
causado na credibilidade de todo o sistema, a capacidade econdomica da Telemar, a fim

de que sirva para realmente inibir que praticas como esta se repitam.

Ademais, diante da total inércia da ANATEL em defender os
direitos dos usuarios e fiscalizar a oferta do plano alternativo de DDD, omitindo-se em
cumprir suas obrigacdes expressamente previstas na LGT, no Contrato de Concessao e
no Regulamento do STFC, permitindo que a Operadora se utilize de propaganda
enganosa, a fim de iludir o consumidor a contratar produtos sem ter ciéncia das
desvantagens existentes, impde-se também a condenacio da Agéncia ao pagamento desta

verba indenizatoria.

Frise-se que, sendo a responsabilidade e o grau de reprovagdo da
conduta da Telemar maiores do que da ANATEL, esta deve ser condenada em valor

bastante inferior em rela¢do a Operadora.
7- DA INVERSAO DO ONUS DA PROVA:

Cabe na presente acao a inversao do onus da prova, o que fica desde ja

requerido, nos termos do artigo 6°, VIII, do CDC, que dispoe:

“Art. 6° — Sao direitos basicos do consumidor:

(...)

VIII - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a
inversdo do 6nus da prova, a seu favor, no processo civil,
quando, a critério do Juiz, for verossimil a alegacéo ou
quando for ele hipossuficiente, segundo as regras ordinarias
de experiéncias”.

Neste sentido destaque-se a seguinte licao:

“A inversdo pode ocorrer em duas situagoes distintas: a)
quando o consumidor for hipossuficiente; b) quando for
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verossimil sua alegagdo. As hipoteses sdo alternativas,
como claramente indica a conjungdo ou expressa ha norma
ora comentada. A hipossuficiéncia respeita tanto a
dificuldade econbmica quanto a técnica do consumidor em
poder desincumbir-se do ©6énus de provar os fatos
constitutivos de seu direito”.*:

8 - DA TUTELA ANTECIPADA:

Além do poder geral de cautela que a lei processual lhe confere (CPC,
artigos 798 e 799), agora o Codigo de Defesa do Consumidor, dispensando pedido do
autor e excepcionando, assim, o principio dispositivo, autoriza o Magistrado a antecipar o
provimento final, liminarmente, ¢ a determinar de imediato medidas satisfativas ou que

assegurem o resultado pratico da obrigagdo a ser cumprida (artigo 84°).

Essa regra ¢ aplicavel a qualquer agao civil publica que tenha por objeto
a defesa de interesse difuso, coletivo ou individual homogéneo (artigos 12 e 21, da Lei de
Agdo Civil Publica®, com a redagdo dada pelo artigo 117, do Cddigo de Defesa do

Consumidor).

No presente caso, ¢ imperiosa a concessao de tutela liminar, estando
perfeitamente caracterizados os seus pressupostos, consistentes na verossimilhanca das

alegacdes e no risco de dano de dificil reparagao.

4 NERY JUNIOR, Nelson. “Codigo de Processo Civil Comentado”, 6* ed., Sdo Paulo, RT, p.1658.

5 Art. 84 - Na agdo que tenha por objeto o cumprimento da obrigagdo de fazer ou ndo fazer, o juiz concederd a tutela
especifica da obriga¢do ou determinara providéncias que assegurem o resultado prdtico equivalente ao do
adimplemento.

()

Paragrafo terceiro - Sendo relevante o fundamento da demanda e havendo justificado receio de ineficacia do
provimento final, é licito ao juiz conceder a tutela liminarmente ou apos justificagdo prévia, citado o réu.

()
8 Art. 21 - Aplicam-se a defesa dos direitos e interesses difusos, coletivos e individuais, no que for cabivel, os
dispositivos do Titulo 11l da lei que instituiu o Codigo de Defesa do Consumidor. (Redagdo dada pelo artigo 117, da
Lein®8.078, de 11.09.90).

Nota: O Titulo Il do CDC cuida da defesa do consumidor em juizo, dentro do qual se insere o supra citado
art. 84.
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O fummus boni iuris ja foi devidamente demonstrado nesta pega.

Quanto ao periculum in mora, deve-se observar que ndo ¢ razoavel
permitir-se que os consumidores continuem sendo vitimas da propaganda enganosa e
paguem tarifas de DDD significativamente majoradas sem sequer terem ciéncia disto até
o provimento jurisdicional definitivo, para depois terem que obter o ressarcimento. Muito
mais facil para todas as partes que esta pratica ilegal seja imediatamente sustada,

evitando-se que o dano aumente cada vez mais.

O dano que a ré estd causando ¢ de grande amplitude, uma vez que
atinge milhares de consumidores. Estando mais do que evidenciada a pratica ilegal e
abusiva, ndo ha razdo para que o Poder Judiciario permita a sua continuidade. A
primordial funcdo da Ac¢ao Civil Publica ¢ a tutela preventiva, evitando-se a ocorréncia
do dano. A se esperar anos até o provimento final, a reparacdo dos danos causados aos
consumidores serd ainda mais demorada e burocratica, pelo que muitos clientes menos

esclarecidos podem deixar de ser ressarcidos.

Tanto a Constituicdo Federal quanto a legislacdo consumerista prevéem

a possibilidade de preveng¢ao e reparagdo de danos. O artigo 6°, VI, do CDC, reza que:

“Art. 6° - Sao direitos basicos do consumidor:

VI - a efetiva prevengao e reparagao dos danos patrimoniais
e morais, individuais, coletivos e difusos”.

Dessa forma, ¢ necessario que o Poder Judiciario imponha, com
urgéncia, o fim da pratica ilegal, para impedir que milhares de usudrios continuem sendo
vitima de propaganda enganosa, e evitar o aumento do prejuizo causado aos

consumidores, que certamente ja ¢ expressivo.

Obrigar os consumidores, cuja vulnerabilidade frente a prestadora de

servigos telefonicos € flagrante, a aguardar o término da acdo judicial para o gozo de seus
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direitos constitucionalmente assegurados significa manter, por prazo indefinido, a

situacdo de injustica e de abuso ora verificada.

Portanto, requer a concessao da tutela antecipada, "inaudita altera

parte" e sem justificacao prévia, a fim de que:

1.

seja determinado 8 TELEMAR que, no prazo de 3
(trés) dias, sob pena de multa diiaria de RS
10.000,00 (dez mil reais), interrompa as
propagandas enganosas relativas ao plano “DDD
Amigo” e aos demais planos alternativos de DDD,
obrigando-a a informar em seu site, através de seu
call-center e em todas as mensagens publicitarias
sobre tais planos a existéncia de majoragio nas
tarifas de DDD, inclusive o percentual maximo de
aumento, devendo tal informacdo ter o mesmo
destaque da informac¢ido acerca dos descontos
existentes, expondo ainda as diferencas de tarifas
em relacio ao plano basico por intermédio de
quadros comparativos, bem como, envie aos
usuarios que tiverem aderido aos planos
alternativos o contrato de adesio com as

informacgdes acima especificadas;

seja determinado a ANATEL que fiscalize o
cumprimento da liminar pela outra ré, informando
imediatamente ao Juizo eventual descumprimento

da decisao, bem como:

I) ndo homologue planos alternativos de DDD e DDI

em que as vantagens oferecidas sejam
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insignificantes diante das consideraveis
desvantagens trazidas aos usuarios, bem como,
revogue as homologacdes concedidas a planos

alternativos com tais caracteristicas;

IT) fiscalize a oferta dos planos alternativos de DDD
pela outra ré, analisando se esta sendo observado o
art. 46 do Regulamento do STFC, e adotando as
medidas cabiveis em caso de descumprimento,
inclusive a suspensio da comercializa¢io do plano,
conforme estabelece o art. 52 do referido

regulamento;

9 — DOS PEDIDOS:

Ante todo o exposto, requer o Ministério Publico Federal:

a) a concessdo de tutela antecipada, conforme acima

exposto, cominando-se multa diaria no valor de R$

10.000,00 (dez mil reais) para o descumprimento desta

medida;

b) a citacdo das rés para, querendo, contestarem a presente

acao;
¢) a publicagdo de edital no 6rgdo oficial a fim de que os

interessados  possam intervir no  Processo  como

litisconsortes (art. 94, CDC);
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d) seja julgada procedente a presente acio, a fim de

que seja reconhecida a pratica de propaganda

enganosa por parte da Telemar relativa ao plano

“DDD Amigo” e aos demais planos alternativos de

DDD, declarando-se a nulidade das majoracoes de

tarifas nao informadas aos consumidores, bem como:

d.1) seja condenada a TELEMAR, sob pena de multa

diaria a ser fixada na sentenca, a:

D

1))

interromper as propagandas enganosas
relativas ao plano “DDD Amigo” e aos demais
planos alternativos de DDD, obrigando-a a
informar em seu site, através de seu call-center
e em todas as mensagens publicitarias sobre
tais planos a existéncia de majoracdo nas
tarifas de DDD, inclusive o percentual maximo
de aumento, devendo tal informacdo ter o
mesmo destaque da informacido acerca dos
descontos existentes, expondo ainda as
diferencas de tarifas em relacio ao plano

basico através de quadros comparativos;

enviar, no prazo de S dias uteis, aos usuarios
que tiverem aderido aos planos alternativos o
contrato de adesdo com informacdes claras e
precisas acerca do respectivo plano, com igual
destaque para as vantagens e desvantagens,
esclarecendo as diferencas de tarifas em
relacio ao plano basico por intermédio,

inclusive, de quadros comparativos, de acordo
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)

V)

com o art. 46 do Regulamento do STFC;

de forma genérica (nos termos do artigo 95 do
Codigo de Defesa do Consumidor) e por meio
de crédito na fatura de cobranca dos clientes, a
indenizar seus usuarios e ex-usuarios em todo
o territorio nacional pelos danos patrimoniais
sofridos em razio da pratica abusiva
combatida nesta acdo, com a repeticio do
indébito, devidamente corrigido, em valor
igual ao dobro (art. 42, paragrafo unico, do
Codigo de Defesa do Consumidor) do que os
clientes (que aderiram ao plano “DDD
Amigo” ou a qualquer um dos planos
alternativos de DDD) pagaram indevidamente
a titulo de ligacbes DDD majoradas,
considerando-se, para tanto, a diferenca entre
a tarifa majorada no plano alternativo e a
tarifa do plano basico, até que tais majoracoes
sejam devidamente informadas aos usuarios

conforme requerido no item I supra;

Incluir na fatura enviada aos seus usuarios
que aderiram aos planos alternativos de DDD
mensagem informando a ilegalidade da
cobrancga das tarifas de DDD majoradas e nao
informadas e a obrigacdo de ressarcir, em
dobro e de forma atualizada, os valores
indevidamente recebidos, conforme decisido
judicial proferida pela Justica Federal do Rio

de Janeiro.
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V) ao pagamento de indeniza¢ao pelo dano difuso
decorrente da propaganda enganosa, em valor
a ser arbitrado por V. Exa., ndo inferior a R$
10.000.000,00 (dez milhdes de reais), a ser
revertido ao Fundo de Defesa de Direitos

Difusos;

VI) patrocinar, em pelo menos trés jornais de
grande circulacdo no Rio de Janeiro, a

publicacio do inteiro teor da sentenca.

d.2) seja condenada a ANATEL a:

I) niao homologar planos alternativos de DDD e
DDI em que as vantagens oferecidas sejam
insignificantes diante das consideraveis
desvantagens trazidas aos usuarios, bem como,
revogar as homologacoes concedidas a planos

alternativos com tais caracteristicas;

II) fiscalizar a oferta dos planos alternativos de
DDD pela outra ré, analisando se esta sendo
observado o art. 46 do Regulamento do STFC,
e adotando as medidas cabiveis em caso de
descumprimento, inclusive a suspensido da
comercializacdo do plano, conforme estabelece

o art. 52 do referido regulamento;

II) fiscalizar o cumprimento pela outra ré das
obrigacdoes que lhe forem impostas pelas

decisoes judiciais proferidas nesta demanda;

48



IvV) impor as Operadoras de Telefonia critérios
mais rigidos para a publicidade de seus planos
alternativos, compelindo-as a transmitir aos
consumidores, de forma clara e precisa, todas
as regras a que estardo sujeitos, com igual
destaque para as vantagens e desvantagens,
obrigando-as, ainda, a enviar aos usuarios que
tiverem aderido a tais planos o contrato de

adesao com as caracteristicas acima citadas;

V) pagar indenizac¢io pelo dano difuso decorrente
da propaganda enganosa, em valor a ser
arbitrado por V. Exa., nao inferior a RS
500.000,00 (quinhentos mil reais), em razio de
sua total omissdo em fiscalizar e impedir a
pratica abusiva e lesiva aos consumidores
narrada na presente acdo, requerendo ainda
que a condenacio da ANATEL nao supere 5%
do valor da condenacido da Telemar a este
titulo, considerando a maior responsabilidade
e grau de reprovacdo da conduta da

Operadora;

e) a condenacdo das rés ao pagamento das custas judiciais
e honorarios advocaticios, a ser revertido ao Fundo de
Defesa de Direitos Difusos (arts. 13 da Lei n° 7.347/85,
99/100 do CDC e Lei n°® 9.008/97);.

Por fim, protesta o Ministério Publico Federal pela produgdo de
qualquer meio de prova em direito admitido, especialmente documental e testemunhal

(inclusive com o depoimento da consumidora que representou ao MPF).
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Da-se a causa o valor de R$ 1.000.000,00 (um milhdo de reais).

Rio de Janeiro, 1° de mar¢o de 2007.

CLAUDIO GHEVENTER

Procurador da Republica
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