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Resumo

Buscamos nesse trabalho dar enfoque a propaganda abusiva e enganosa nas
relacbes de consumo da populagdo brasileira. Iremos expor o poder alienante
exercido pela midia sobre o consumidor, e acerca do “status” imposto pelo mercado.
Para o nosso embasamento nos firmamos em artigos, monografias, sites e livros que
abordam o tema aqui exposto, como por exemplo: CDC (1990); DEBORD (2003);
MIRANDA (2008). O direito do consumidor € o ramo do direito que estuda a pratica
da comercializagdo e visa proteger a pessoa fisica em seus atos de consumo.
Paulatinamente, vivenciamos a realidade de que ao invés de pensar na real
necessidade do produto, o individuo baseia-se nos sentimentos. As pessoas ja nao
mais possuirdo um retrato fisico do que realmente sejam, mas, apenas, serao
mediatizadas por imagens de relagdo com o0 que possuam. Os meios de
comunicagao influenciam diretamente na forma do consumidor se relacionar com as
empresas. Nessa perspectiva, € preciso um plano de acao para manter os objetivos
e garantias do direito do consumidor, ja que deveriam estar vinculadas a criagao de
orgaos de fiscalizacdo e acompanhamento de analises juridicas, para que, sendo
assim, trouxessem mais eficiéncia da legislacao para a devida conscientiza¢do do
cidadao.

Palavras-Chave: CDC. Consumo. Direito do Consumidor.



ABSTRACT

We seek in this work to focus on the abusive and misleading propaganda in the
consumer relations of the Brazilian population. We will go expose the alienating
power exercised by the media on the consumer, and about on the "status" imposed
by the market. For our embasament, we have established ourselves in articles,
monographs, websites and books that deal with the subject matter here exposed, for
example: CDC (1990); DEBORD (2003); MIRANDA (2008). Consumer law is the
branch of law that studies the practice of commercialization and aims to protect the
natural person in their acts of consumption. Gradually, we experience the reality that
instead of thinking about the real necessity of the product, the individual is based on
the feelings. People will no longer possess a physical picture of what they really are,
but only will be mediated by images of relation with what they have. The media
directly influence the way consumers relate to companies. From this perspective, a
plan of action is needed to maintain the objectives and guarantees of consumer right,
since they should be linked to the creation of oversight bodies and follow-up of legal
analysis, so that, as such, they would bring more efficiency of legislation to the proper
awareness of the citizen.

Keywords: CDC. Consumption. Consumer Law.
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1 INTRODUGAO

Em 1965 deu-se inicio a modernizagdo do crédito no Brasil e a reforma do
sistema financeiro, tendo como marco principal a criagdo do CDC- Cdédigo de
Protecdo e Defesa do Consumidor (Silva, 2012). O CDC é o melhor exemplo de
mecanismo juridico para a prote¢ao do consumidor e para promover o equilibrio nas
relacdes de consumo, pois € nele que buscamos os vértices para julgamento e

punicao dos devidos atos litigiosos.

A finalidade do presente trabalho € dar enfoque a tematica da propaganda
abusiva e enganosa nas relacdes de consumo, que vem afetando a cada dia uma
consideravel parcela da populacdo brasileira. Buscaremos, assim, dentre outros
aspectos, expor o poder alienante exercido pela midia sobre o consumidor, cujo
desejo maior é ser incluido em determinado “status” imposto pelo mercado. Para
tanto, estabeleceremos alguns aspectos relevantes, como: o grau de informacao
repassada ao consumidor (o marketing), a facilitagdo do crédito, usufruir de boa-fé

de pessoas vulneraveis e os produtos que ndo cumprem o que esta sendo ofertado.

Chamaremos a atencao para os principios norteadores do CDC, que tem por
base a solidariedade, a transparéncia e a boa-fé advinda dos fornecedores. As fases
contratuais brasileiras, nas ultimas décadas, obtiveram uma mudanca da diregao
para o consumidor. Com a estabilidade da moeda, posterior de uma demanda maior
de crédito e do aumento do consumo popular, os brasileiros tornaram-se uma
grande massa consumidora. Nota-se que com a manipulagdo do marketing do
consumo, as pessoas sao induzidas as compras de produtos e servigcos, que por

varias vezes, nem sempre se fazem necessarios (Silva, 2012).

Utilizaremos como alicerce para o nosso embasamento alguns artigos,
monografias, sites e livros que abordam o tema aqui exposto, como por
exemplo:CDC (1990); DEBORD (2003); MIRANDA (2008); NUNES (2012); SILVA
(2012); NETO (2015).
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2 AFORCA DA PUBLICIDADE NO CRESCIMENTO DO CONSUMO

O direito do consumidor € o ramo do direito que estuda a pratica da
comercializacao e visa proteger a pessoa fisica em seus atos de consumo. Essa
matéria foi normatizada no Brasil pela Constituicdo de 1988 e detalhada a partir do
CDC (Cadigo de Defesa do Consumidor), regulamentado na Lei n° 8.078, de 11 de
setembro de 1990.

O melhor mecanismo juridico para a prote¢do do consumidor € o CDC, pois,
além de promover o equilibrio, estabelece relagées de consumo. O CDC também
foca no fator concorréncia, ja que esta nos leva a uma maior variedade de escolha.
Defender a concorréncia gera um bem-estar maior para o cliente, dessa forma, o
Cdédigo de defesa do Consumidor, aliado a Lei de Defesa da Concorréncia acabam

por refletir em um consumo mais equilibrado e eficaz.

No campo das relagées de consumo, aos 11 de setembro de 1990 foi
promulgado o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei n° 8.078,
gue dispde sobre a prote¢éo e defesa do consumidor. A defesa do
consumidor é feita pelo Sistema Nacional de Defesa do Consumidor
(SNDC), que possui previsdo expressa na Lei n® 8.078/1990 em seu
titulo IV. O CDC em seu art. 105 dispde que integram o SNDC os
orgéos federais, estaduais, do Distrito Federal e Municipais e as
entidades privadas de defesa do consumidor (Procons, Defensoria
Publicas, Ministérios Publicos, entidades civis de defesa do
consumidor e delegacias do consumidor), e a Secretaria Nacional do
Consumidor (Senacon), criada pelo Decreto Federal n® 7.738, de 28
de maio de 2012, 6rgdo que coordena o SNDC. Ainda integra o
SNDC o Departamento de Protecéo e Defesa do Consumidor, que
apoia a Senacon no cumprimento de suas competéncias. Em matéria
de relagbes de consumo, deve-se destacar o Decreto n® 2.181/1997
que dispde acerca da organizagéo do SNDC e estabelece as normas
gerais de aplicagéo das sancgdes administrativas previstas no CDC,
com a nova redacdo dada pelo Decreto federal n® 7.738/2012
(FIORIO, 2015, p. 02).

A protecdo deve garantir a liberdade de competicdo entre todos os agentes
econdmicos, assegurando as condi¢cdes de producdo, de consumo e economia de
mercado. Para tanto, € essencial que o processo de socializacao e a distribuicao dos
beneficios da atividade econdmica passem pelo mercado. A concorréncia como
meio na promocao do bem-estar econdmico do consumidor € possivel com o Estado
promovendo instituicdes fortes e aptas a controlar o poder econémico por meio do
Direito (FIORIO, 2015).

Para que isto ocorra, no Brasil deve se priorizar pela instituicdo de

autoridades administrativas autébnomas e autarquias federais (agéncias
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reguladoras), que se comprometam com a defesa dos consumidores diante da
pressao exercida pelo poder econdémico. Controlar o orgamento mensal ajuda o
consumidor na sua renda e nas despesas, evitando que o dinheiro comprometido
com gastos fixos seja utilizado para supérfluos, principalmente em um cenario de

inflagdo alta e com aumento do desemprego.

Um dos principais motivos do descontrole financeiro € a compra por impulso,
e a falta de equilibrio do orgamento impossibilita que os consumidores tenham uma
reserva financeira para resolver imprevistos ou atingir metas. Nessa situagao, o risco
de inadimpléncia tende a aumentar, pois dividas acumuladas podem comprometer o

pagamento de gastos essenciais, como as despesas da casa (Extra, 2017).

Segundo a revista Extra (2017) o maior motivo que levou as pessoas a
comprarem por impulso foram as promocgdes (51%), seguidos pelo preco atrativo
(31%), caracteristicas do produto (funcionalidade e beleza) (6%) e a facilidade de
pagamento (4%).

Pela publicidade, um produto miltiplo e impessoal se transforma em
algo dnico, nomeado, particular, proprio para cada comunidade. A
publicidade € o lugar onde o produto ganha vida, nome, existéncia,
identidade e substancia. A transformacdo de um mero produto em
objeto de desejo é operacionalizada de forma cada vez mais
contundente, de tal modo que o fenébmeno do consumo e sua

dimensdo subjetiva sdo bem maior que a dimensdo produtiva
(MARINHO e RIBEIROQ, 2008, p. 04).

O método capitalista fundamenta-se em dois pilares: a produgdo e o
consumo. A sociedade atual estd submersa nessa dicotomia, que confronta o ato de

produzir e o consumir, cada vez mais elaborado, sedutor e idealizado.

2.1 A SOCIEDADE DE CONSUMO

As instituicbes financeiras, movidas pela determinante econdmica atual,
desenvolvem funcgao indispensavel: estimular o mercado e os consumidores. Com
maiores ofertas e crédito abundante para adquirir produto ou servigco, essas
organizacoes passaram a facilitar o poder de compra, tendo como principal foco

parte da populacdo de classes menos onerosa, que antes era rejeitada pelo sistema
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formal de crédito. Nessa nova conjuntura, essa esfera tornou-se uma das principais

formas de desenvolvimento da atividade lucrativa.

O art. 170 CF, V, tem em seu principio a defesa do consumidor. E um preceito
constitucional impositivo, que obedece uma dupla fungdo: esse inciso tanto trabalha
como meio para o cumprimento do fim de assegurar a todos uma existéncia digna,

bem como um objetivo particular a ser alcangado.

Assim, o art. 170 da Constituicdo Federal de 88, trata dos principios gerais da
atividade econdmica. Esses fundamentos iniciais tém de ser levados em conta, ja

gue estamos em um regime capitalista, logo, ha livre iniciativa.

A doutrina filoséfica e politica do liberalismo tem sua génese no
século XV, quando se pretendia o abrandamento dos poderes feudal
e mondarquico. Nesse interim, principalmente a partir da segunda
metade do século XVIII, verificou-se a eclosdo de diversas
revolucdes de cunho liberal, destacando-se a revolucao francesa de
1789, que culminou com a formacdo dos primeiros Estados
democraticos liberais (CONSTANTINO, 2014, p. 02).

O autor continua sua fala nos afirmando que

0s movimentos politico-ideolégicos socialistas, movidos pelas ideias
de Karl Marx e outros pensadores, manifestadas a partir de meados
do século XIX, contribuiram sobremaneira para a cultura do
intervencionismo verificada no inicio do século XX. Tais movimentos,
em sintese, pugnavam pela existéncia de uma autoridade
centralizadora, unificante da economia, com 0 escopo de igualar as
classes sociais. Entendiam ser, o livre mercado, a origem das
desigualdades, postulando ndo apenas a intervencdo do Estado
sobre a economia, mas também o comando deste sobre toda a
atividade econémica (CONSTANTINO, 2014, p. 02).

Na vida social, nas quais reinam as condicbes modernas de producédo, se

aponta para uma grande acumulagao de espetaculos (Debord, 2003). O que se é
vivido se esvai na fumacga da representacdo. As pessoas, num futuro ndo muito
distante, n@o mais possuirdo um retrato fisico do que realmente sejam, mas, apenas,

serdo mediatizadas por imagens de relagdo com o que possuam.

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o
resultado e o projeto do modo de producdo existente. Ele ndo é um
complemento ao mundo real, um aderego decorativo. E o coragdo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares
de formag&o ou propaganda, publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o espetaculo constitui 0 modelo presente na vida
socialmente dominante (DEBORD, 2003, p. 14).

Ultimamente somos abordados por todos os lados e por todos os meios para

sempre estar comprando. O mercado se renova diariamente, e quem nao segue 0
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seu ritmo acaba por ndo se inserir no “status” determinado pela sociedade. Vemos
isso nas imagens 01 e 02 adiante, um forte exemplo do que é uma abordagem

psicologica e emocional, tdo corriqueira.

A vida é mais facil no iPhone.

E isso comega assim que voceé o liga.

Imagem 01- Comercial de aparelho telefénico da marca Apple
Fonte: Blog do iPhone

- Samsung

IR CALAXY S5

0 smartphone perfeito para vocé navegar
com o 4G mais rapido do mundo.

por apenas

Oferta para portabilidade e clientes Claro
no Plano

400 minutos Torpedes DDD

Imagem 02- Comercial de aparelho telefénico da marca Samsung
Fonte: youtube.com

Com ocrescimento populacional nas metrépoles, que gerava
aumento de demanda e, portanto, uma possibilidade de aumento da
oferta, a industria em geral passou a querer produzir mais, para
vender para mais pessoas (0 que era e € legitimo). Passou-se entdo
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a pensar num modelo capaz de entregar, para um maior nimero de
pessoas, mais produtos e mais servicos. Para isso, criou-se a
chamada produgdo em série, a “standartizacdo” da producéo,
a homogeneizacdo da produgéo. Essa producdo homogeneizada,
“standartizada”, em série, possibilitou uma diminuicdo profunda dos
custos e um aumento enorme da oferta, indo atingir, entdo, uma mais
larga camada de pessoas. Este modelo de producdo é um modelo
que deu certo; veio crescendo na passagem do século XIX para o
século XX (NUNES, 2012, p. 45).

A nossa lei maior, no seu Estado de Direito Democratico, € a lei maxima, que
rege todas os cidadaos, os Poderes Legislativo, Executivo e Judiciario. As normas
constitucionais, além de formarem o apice da “piramide juridica”, destacam-
se pela imperatividade de seus comandos, que submetem néo so as pessoas fisicas
ou juridicas, de direito publico ou privado, como também o préprio Estado (Nunes,
2012). O que nos estamos nos referindo € que a Constituigdo retrata um conjunto de
normas, € nao € poroutra finalidade que se diz que a Constituicdo € a lei
fundamental do Estado (Nunes, 2012).

No avango desse processo produtivo foi gerado uma ascensao nos riscos
para com os consumidores. Podemos observar falhas advindas do processo de
dominio do crédito, de marketing, da publicidade abusiva e enganosa, entre outros.
Algumas praticas se tornam abusivas perante a luz da justica, a exemplo das
clausulas contratuais, as informagodes repassadas inadequadamente e/ou contratos

por adesao, que dificultam o desempenho da justica.

Segundo o jornal online Exame (2017), mais da metade dos consumidores
brasileiros (53%) admitem ter realizado pelo menos uma compra por impulso nos
ultimos trés meses. De acordo com levantamento feito pelo SPC (Servico de
Protecdo ao Crédito), o percentual € maior entre as mulheres (57%) e consumidores
da classe A e B (61%), com ensino superior incompleto (69%) e renda propria
(58%).

Segundo um estudo feito pelo SPC, os consumidores brasileiros aumentaram
a quantidade de produtos adquiridos pela internet no ultimo ano nas 27 capitais do
pais. Segundo a pesquisa, mesmo em um cenario de crise, a maior parte (43%) dos
entrevistados informou que fez mais compras online. Para 38%, o volume se
manteve estavel, enquanto 18% diminuiram o numero de compras feitas por esse
meio (Extra, 2017).
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De acordo com esse levantamento, 89% dos internautas realizaram
ao menos uma compra online no Ultimo ano, percentual que se
mantém elevado em todos os estratos sociais analisados, mas ganha
destague entre os homens (93%), pessoas de 35 a 49 anos (95%) e
pertencentes as classes A e B (99%). Apenas 4% das pessoas que
tém acesso a internet admitiram nunca ter feito qualquer compra
online (EXTRA, 2017).

Outras justificativas também foram destacadas, como a comodidade por nao
ter de sair de casa (45%), o fato de poder fazer as compras no horario que quiser
(31%) e a economia de tempo (29%). Ha ainda 28% de entrevistados que citam a
facilidade que a internet proporciona na comparagao de pregos. A percep¢ao de que
os produtos vendidos pela internet sdo mais baratos do que nas lojas fisicas € a
vantagem que o internauta brasileiro mais identifica, razdo mencionada por 58%

desses consumidores (Extra, 2017).

Os meios que proporcionam a compra online também estimulam as compras
impulsivas. De acordo com a pesquisa, 46% dos compradores admitiram nao ter
planejado a sua ultima compra, ou seja, compraram porgue se sentiram atraidos por
promocdes e funcionalidades do produto (38%) ou porque estavam movidos por
aspectos emocionais naquele momento (10%). Ha, ainda, 5% de entrevistados que
compraram online por ndo terem encontrado o produto nas lojas fisicas (Extra,
2017).

2.2 A HIPER VALORIZAGAO DOS BENS NO MERCADO

Ao abordarmos a tematica VALOR, devemos entender do que se trata e quais

as suas variagoes. Vejamos algumas definicdes acordo com o IBAPE (1992).

Valor de mercado: preco pago por um comprador desejoso de comprar, mas nao

forcado, a um vendedor desejoso de vender, mas ndo compelido a fazé-lo, tendo
ambos plenos conhecimento de todos os usos e utilidades das propriedades
transacionadas, equivalentes ao prego obtido através de uma compra e venda a

vista.

Valor de reposicdo: custo de substituicdo do bem por outro andlogo, porém

tecnologicamente avancado.
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Valor de reproducao: custo de substituicdo do bem por um outro com as mesmas

caracteristicas construtivas e utilidades, porém novo.

Valor maximo seguravel: constitui o valor a ser pago pelo seguro, no qual para bens

com fator de depreciagdo menor que 50%, o valor maximo seguravel equivale o
dobro do valor depreciado. Para bens com fator de depreciagcdo maior que 50%, 0

valor maximo seguravel equivale ao valor de reposicao/reproducao.

Valor de liquidacdo forcada: € o pregco pago a vista pelo qual, um bem podera

alcancar se exposto a uma venda imediata em um mercado aberto, com o
comprador e o vendedor, ambos tendo pleno conhecimento de todos os usos e
utilidades do bem transacionado, estando o vendedor compelido a vender e estando

o comprador nao compelido a comprar.

Visitando sites de trocas/vendas e redes sociais, constantemente observamos
vulnerabilidade do consumidor em relagdo as propagandas. Encontra-se produtos
usados com precos iguais aos de produtos novos, e em algumas situagdes até mais

caros do que 0 mesmo produto novo em lojas.

No Brasil, a industrializacdo se deu a partir do modelo de substituicdo
de importacdes, ou seja, de fechamento econémico, materializado na
repressdo as importacoes. Isso tudo, com intuito de forcar o parque
industrial brasileiro a produzir mais e se diversificar. Assim, notava-se
na década de quarenta, que o Estado era o grande impulsionador de
uma economia composta pela iniciativa privada fragil da época.
Nesse contexto o pais assiste ao surgimento das primeiras grandes
empresas estatais, a Companhia Sidertrgica Nacional, a Companhia
Hidroelétrica do Rio S&do Francisco e a Companhia Vale do Rio Doce
(CONSTANTINO, 2014, p. 03).

Observa-se, nesse sentido, outra caracteristica da Constituicdo de 1998: o
surgimento da “Constituicdo Econémica” (Amado, 2016), que despontou do intuito
de regular alguns problemas na estrutura econdmica vigente, sendo, portanto,

necessario estabelecer uma nova Ordem Econdmica.

Em virtude da Guerra Fria e da bipolarizacdo das doutrinas
econdmicas, viveu-se, na década de cinguenta, a discussdo
ideolégica acerca do papel do Estado. Nesse periodo foram criadas
somente duas empresas estatais, o0 Banco Nacional do
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) e a Petréleo
Brasileiro S.A. (PETROBRAS). O efetivo crescimento do Estado
Econdmico brasileiro se deu a partir da década de sessenta, com
implantacédo do regime militar. Essa época foi marcada, dentre outros
fatores, pela criacdo de mais de trezentas empresas estatais, entre
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outras a Eletrobras, Nuclebras, Siderbras, Embratel e todo o Sistema
Telebras (CONSTANTINO, 2014, p. 03).

O Brasil, mesmo em seus momentos de déficit, é tido como uma poténcia. E
incompreensivel como uma nagdo tdo grande e rica em recursos naturais, pode
oscilar tanto no tocante a economia e a desigualdade social. E dificil de entender o

porqué de a economia ndo ser uma das mais potentes no mundo e a sociedade,
diariamente, ter que sofrer com problemas como esses.

Infelizmente, hoje, ainda se € possivel encontrar detritos de um passado
sombrio da histdria brasileira em variadas esferas da sociedade. No entanto, temos
de ressaltar que muitas das questdes sociais poderiam ser corrigidos a partir de

acoes conscientes e solidarias dos cidadaos que compdem a coletividade.

Diante disso, observa-se que os valores supremos, capazes de
tornar a sociedade mais fraterna, sdo utilizados até o momento em
gue as riquezas, o poder e 0 ego, permanecam intocaveis. A partir do
momento em que os valores e principios interferem, de alguma
forma, em alguma destas vaidades, passam a ser desconsiderados.
Dessa forma, torna-se dificil acreditar numa possibilidade de
mudanca no atual quadro social e na efetivacdo dos
principios (AMADO, 2016, p. 03)

Para Amado (2016), na realidade hoje se

é possivel perceber que uma grande parcela da coletividade ainda se
encontra escravizada. Escravos da ignorancia, por ndo ter tido
acesso ao conhecimento, escravos de sabedoria, por ndo ter tido
oportunidades, escravos de uma economia que prioriza o lucro acima
de tudo e que, muitas vezes, faz do ser humano uma maquina de
producdo, ndo lhes garantindo qualquer condicdo de higiene ou
seguranca. E assim, tornam-se escravos de si mesmo, por nao ter
tido a possibilidade de desenvolvimento humano. Eis a realidade da
sociedade brasileira atual, que tem se aproximado de um passado
infeliz, com um conceito retrégrado de trabalho, que sé pode levar a
sociedade a um caminho: o sofrimento (AMADOQO, 2016, p. 05).

O espirito do desejo € um mundo efetivamente invertido. A sua existéncia
esta atrelada nos prestigios das classes sociais, que se revela como o produto e a
produtora da fundacdo econémica da histéria. A felicidade do individuo vai variar
pelo acesso a totalidade do consumo que ele obtém. Para se ter uma realizagao
humana, é evidente possuir o “ser” e o “ter’, onde a sociedade descobre que ela

depende da economia, a economia dela.

O espetaculo é a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstrato
de todas as mercadorias. Mas se o dinheiro dominou a sociedade
enguanto representacdo da equivaléncia central, isto é, do caracter
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permutavel dos bens multiplos cujo uso permanecia incomparavel, o
espetaculo é o seu complemento moderno desenvolvido, onde a
totalidade do mundo mercantil aparece em bloco como uma
equivaléncia geral ao que o conjunto da sociedade pode ser e fazer.
O espetaculo é o dinheiro que se olha somente, pois nele é ja a
totalidade do uso que se trocou com a totalidade da representacao
abstrata. O espetaculo ndo é somente o servidor do pseudouso, é ja,
em si proprio, o pseudouso da vida (DEBORD, 2003, p. 28).

Esse espetaculo, em sua totalidade, € concomitante ao resultado e projeto do
modo de producdo presente. Ele ndo € um complemento ao mundo real ou um
adereco decorativo. E o coragdo da irrealidade da sociedade real sob todas as suas
formas particulares de informacgdo, propaganda, publicidade ou consumo direto. O

consumo constitui 0 modelo presente da vida socialmente dominante.
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3 PODER PUBLICITARIO NA MANIPULAGAO DOS CONSUMIDORES

Atualmente, estudiosos tem abordado a questdo da persuasdao do comércio
para com os clientes. Esses processos afetivos constituem uma fonte de influéncia
perante as informagcées e nos processos de decisdo. Como resultado, had um
crescente interesse nos processos que envolvem essas ligacdes e na sua

interferéncia sobre as propagandas.

Em pesquisa, por simples que seja, junto a internet, & facil observar a
quantidade de informacdes que sd@o direcionadas aos desejos do consumidor, nas
quais sao veiculados estudos visando modos de afeta-lo diretamente, se valendo de
altos investimentos para o poder da compra. Alguns fatores séo indispensaveis,
como a faixa etdria, local de moradia, escolaridade, dentre outros relativos as
condicdbes propicias ao habito de consumir. Sendo também levados em
consideracdo alguns aspectos psicolégicos como afeto, influéncia das emocdes

positivas, negativas e a familiaridade ao produto adentram nesse “perfil” de cliente.

Paulatinamente, vivenciamos a realidade de que ao invés de pensar na real
necessidade do produto, o individuo baseia-se nos sentimentos. Para a midia, nao
sdo medidos esforcos nem recursos no sentido de se implantar o consumismo. Os
consumidores evitam as situagoes onde € exigido maior esfor¢co de elaboracao para

aquisicao de produtos ou aceitacao aos termos de contratos.

O advento da internet permitiu que empresas de diversos segmentos
pudessem se estabelecer no mercado, gracas a essa nova forma de
comercializar. Alguns exemplos poderiam ser destacados: a venda
de produtos, o ensino a distancia, a prestacées de servicos, dentre
outros. Sao véarias as maneiras de se utilizar do ambiente virtual
(RIBEIRO, 2015, p. 05).

Artificios para atrair clientes se enquadram e funcionam perfeitamente ainda
mais quando se esta diante de uma sociedade “elitista” e que vive de aparéncia. O
prazer imediato e a constante buscam pelo “status” sdo razdes de viver, que em
grande parcela das vezes, a obsessdo de busca pela felicidade e formas de

aceitacao social superam as nocoes de responsabilidade.

A economia hoje esta alicercada na compra e venda, que atinge do vendedor
ambulante até as multinacionais. A evolu¢do mais sensivel reside no ambiente das

legislacOes especiais voltadas a realizagdo de valores e principios, em especial, as
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direcionadas ao direito do consumidor, ao direito da concorréncia e ao abuso do
poder econémico.

Os meios de comunicagao influenciam diretamente na forma do consumidor
se relacionar com as empresas. Na era digital as barreiras sdo rompidas e o0 usuario
possui acesso a produtos em todo o mundo. Dessa forma, houve impacto nos

direitos do cidadao na relagdo com o consumo em demasia.

O contrato de fornecimento pode ser aberto quanto ao objeto e,
sobretudo, quanto a quantidade do que se vai fornecer. Considera-se
devido o que seja necessario, no momento do consumo, em
quantidade e qualidade. O pregco € correspondente ao que
efetivamente foi consumido pelo comprador e as alteraces
decorrentes de mudancas de qualidade, de aplicagéo de indices de
atualizacdo monetaria ou de outras circunstancias que tenham
previsdo no contrato. N&o se considera compra e venda os contratos
de fornecimento de servicos. Considera-se compra e venda de
coisas genéricas o contrato de fornecimento de coisas fungiveis com
prestagdes sucessivas ou periodicas (FIORIO, 2016, p. 03).

O Art. 175 da Constituicdo de 88 atribui ao Poder Publico, na forma da lei, a
prestagao de servigos publicos destinado a assegurar o exercicio dos direitos sociais
e individuais, a liberdade, a seguranga, o bem-estar. Agregados a esse artigo
também iremos encontrar o desenvolvimento, a igualdade e a justica como valores
supremos de uma sociedade fraterna, pluralista e sem preconceitos, fundada na

harmonia social e comprometida, na ordem interna e internacional.

Olhemos, entdo, um pouco para o passado. Uma lei de protecdo ao
consumidor  pressupfe entender a sociedade a que
nos pertencemos. E essa sociedade tem uma origem bastante
remota que precisamos pontuar, especialmente naquilo que nos
interessa, para entendermos a chamada sociedade de massa,
com sua producdo em série, na sociedade capitalista contemporéanea
(NUNES, 201, p. 44).

E preciso um plano de a¢&o para manter os objetivos e garantias do direito do
consumidor. Nessa perspectiva, as agdes das leis e normas vigentes relacionadas
ao consumo deveriam estar vinculadas a criagdo de orgaos de fiscalizacdo e
acompanhamento de analises juridicas, para que, sendo assim, trouxessem mais
eficiéncia da legislacdo para a devida conscientizagdo do cidadao.

A compra e venda é um contrato bilateral, oneroso e consensual
mediante o qual o vendedor se obriga a transferir bem ou coisa ao
comprador, que por sua vez assume a obrigacdo de pagar preco
determinado ou determinavel em dinheiro. Assim, trata-se de um
contrato donde defluem obrigag6es reciprocas para cada uma das
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partes. Para o vendedor a obrigacéo de transferir o dominio da coisa;
para o comprador a de entregar o preco (FIORIO, 2016, p. 02).

A publicidade é, portanto, uma area de grande interesse para a melhor
compreensao da sociedade capitalista contemporanea. O consumo, alavancado pela
publicidade, se da de forma cada vez mais particularizado, onde o consumidor se
satisfaz com os atributos e fatores associados a um bem de consumo, do que ao

préprio produto.

A realidade nos tem mostrado um consumidor exposto a uma enxurrada de
propagandas diarias (exemplo da imagem 03). Assim, se faz necessaria uma
conscientizacdo dos compradores, para que estes ndo cedam tdo facilmente aos
publicitarios. Segundo Marinho e Ribeiro (2008), a presenca desse tipo de
publicidade é marcante, em especial, nos centros urbanos, através de diferentes
meios de comunicagdo comerciais (radio, TV, internet, jornais e revistas, entre

outros)

Imagem 03- Crianc¢a sendo influenciada por meio digital
Fonte:catraquinha.catracalivre.com.br

Influenciado em parte pelo boom econémico da classe média, o STF
(Supremo Tribunal Federal) vivenciou nos dltimos anos uma
explosdo de processos relacionados aos direitos do consumidor.
Desde que a reforma do Poder Judiciario entrou em vigor, em
meados dos anos 2000, as agbes dessa natureza protocoladas na
corte aumentaram quase 300% (RIBEIRO, 2015, p. 03).
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O contexto historico-social, diante dos avancos tecnoldgicos e dos meios de
producgdo, passou a demandar uma legislacdo moderna, que cumprisse nao s6 0s
direitos, mas, também, que punisse o descumprimento aos direitos estabelecidos. E
nessa face que se potencializa a ideia de protecdo ao consumidor, parte mais

vulneravel, que as grandes marcas fornecedoras.

Entdo, em resumo o contrato de compra e venda € classificado como
tipico e nominado, bilateral, consensual, oneroso, comutativo ou
aleatorio e de execucdo instantanea ou de trato sucessivo. Seus
elementos constitutivos séo o consentimento das partes, a coisa € o
preco. E necessario o consentimento das partes no sentido de
ajustar o preco e a coisa. O preco € a remuneracdo do contrato e
deve ser certo e determinavel, em dinheiro e expresso em moeda
nacional (FIORIO, 2016, p. 10).

O artigo 481 do Cadigo Civil explicita que o objeto da obrigacdo do vendedor
€ a prestacao de dar a coisa e o do comprador, a prestacdo de dar o prego, onde
sdo esses 0s contratos mais utilizados pelas pessoas no seu dia-a-dia. Nas normas
do direito brasileiro os efeitos derivados do contrato sdo meramente obrigacionais e
nao reais, o contrato por si s6 nao gera a transmissao do dominio do bem ou da

coisa, mas o direito e o dever de realiza-la.

Insta destacar, que no ambito das relacbes de consumo, exsurge
como pressuposto fundamental de reconhecimento da tutela do
consumidor, o principio da vulnerabilidade do consumidor esculpido
no artigo 4°, | do Cddigo de Defesa do Consumidor, o qual norteia
toda a legislagé@o consumerista (SILVA e SANTOS, 2011, p. 122).

A cada ano, a publicidade tem se munido de dotado de estratégias

psicologicas para vender as marcas e produtos para seus clientes como se fossem

~

inerentes a necessidade humana. Essas atividades humanas que, primeiramente
surgiram para informar a existéncia de um produto ou servico para o mercado,
acabaram se transformando em um conceito de vida para o consumismo. Todos,
independentemente de idade, escolaridade, classe social e/ou econdémica, estamos

sujeitos a esta indugao (Marinho e Ribeiro, 2008).

No comércio eletrbnico, essencialmente, a contratacdo que se
identifica como relagéo juridica de consumo, independente de néo
existir ainda, no caso do Brasil, uma tutela normativa especifica, &
perfeitamente aplicavel o CDC, nos termos de seu artigo 1°, verbis:
‘O presente Cdédigo estabelece normas de protecédo e defesa do
consumidor, de ordem publica e interesse social, nos termos dos
arts. 5°, inciso XXXIl, 170, inciso V, da Constituicdo Federal e art. 48
de suas DisposicGes Transitérias” (SILVA e SANTOS, 2011, p. 122
apud BRASIL, 1990).
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Centralizado nas maos de fornecedores, o poder da informacdo sobre o0s
produtos e servigos pode gerar um desequilibrio na relacdo de busca por esses
bens. Ao compréa-los fora do estabelecimento comercial fisico, a vulnerabilidade
tende a se agravar, uma vez que, se de um lado ha ampliacdo da oferta e da
informagdo, por outro as caracteristicas de distanciamento econdémico e de
conhecimento, presentes no mundo real, sdo acompanhadas das tecnoldgicas (Silva
e Santos, 2011).

Em média, o internauta brasileiro gastou R$ 292 na sua ultima compra online,
sendo que os homens (R$ 343) gastaram mais do que as mulheres (R$ 243).
Levando em consideragdo os dultimos 90 dias anteriores a pesquisa, 0S
consumidores realizaram trés compras pela internet, em média. E na hora de pagar,
0 parcelamento no cartdo de crédito foi o meio mais utilizado: instrumento ao

qual 65% dos compradores recorreram (Extra, 2017).

3.1 O ALCANCE DO CONSUMO ATRAVES DAS REDES SOCIAIS

Levados a um tempo e espago nunca antes vividos, muitos jovens cresceram
envolvidos na promessa que os limites da realidade seriam ultrapassados e as
transformacdes em seus estilos de vida efetivadas a partir do desenvolvimento de
novos sistemas tecnolégicos. A nova era de comunicagcdo movel, passou a fazer

parte da vida dessas pessoas, e junto com elas, as redes sociais.

O advento da Web 2.0 e das redes sociais virtuais (ou on-line) muda
radicalmente a relac&o dos novos consumidores brasileiros com as
marcas e a comunicagdo das marcas com 0S novos consumidores
brasileiros a partir do inicio do Século XXI. A comunicagdo
publicitaria evolui dos modelos “um a um” e “um a muitos” para o
modelo de “muitos a muitos”, tendo que incorporar um elemento ao
qual estd pouco acostumada até agora: a comunicagéo “entre”
consumidores, tendo a marca como suporte, e ndo apenas a
comunicacédo “com” os consumidores, tendo a marca como um
veiculo de interacéo entre a empresa e seus mercados (CARVALHO,
20011, p. 92).

A comunicagao bem como a informagao sao fundamentais para que ocorram

mudangas na sociedade. O desenvolvimento do comportamento do homem
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contemporaneo, com 0s meios de comunicagdo, ocorre também com as
transformactes das midias, as quais ele estd em contato, direto ou indiretamente
(Alves e Rocha, 2010).

Nossos telefones celulares ndo sdo apenas aparelhos de
telecomunicacdes; eles também nos permitem jogar, acessar a
internet e baixar informacdes, tirar e enviar mensagens com
fotografias, de qualquer lugar onde estivermos. E possivel assistir
videos na rede, baixa-los e montar um DVD com todos eles, ou
simplesmente navegar na internet, responder e-mails, digitar textos,
conversar com amigos, criar e editar videos e dissemina-los para o
mundo. Somos protagonistas das nossas proprias histérias, em um
mundo onde a velhas e as novas midias se colidem, onde o poder do
produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneira
imprevisiveis (ALVES e ROCHA, 2010 apud JENKINS, 2008, p. 16).

Temos hoje um papel mais participativo do que interativo, ao mesmo tempo
somos ativos e passivos de nossas proprias escolhas de consumo. Contribuimos
ativamente com a cultura do consumismo. Na cultura da convergéncia, todos sao
participantes. Essa concorréncia tecnologica e midiatica acaba por se tornar um

leque de variagdes, que quer abranger o maior nimero de pessoas possiveis.

As necessidades criadas através dos artificios publicitarios provocam
a busca por novas experiéncias com as midias. Em destaque, a
busca incessante pela participagdo ativa nas plataformas de
comunicagéo, sobretudo na internet, palco das mais diversas atitudes
de compartiihamento de produgbes e consumo de produtos. A
amplitude de necessidades geram a criagdo de midias
especializadas em atender pessoas que possuem objetivos
diferentes ou integrar esses objetivos aos de outras pessoas, como é
o caso das redes sociais (ALVES e ROCHA, 2010, p. 223).

Com a amplitude que a internet tomou e se se transformou no que é hoje, as
redes sociais conquistaram um espaco fiel na vida das pessoas. Essas midias
buscam atender aos mais diferenciados assuntos e gostos paulatinamente. Na area
de plataforma digital de compartihamento de contetdo, entram em jogo as

chamadas midias sociais (Alves e Rocha, 2010).

Com tantas midias disponiveis, é possivel dizer o quanto os sistemas
midiaticos conseguiram emergir se integrando as novas realidades
de mercado, social e cultural da geragéo atual. O modelo de
comunicagdo foi alterado substancialmente. O usuario antes era
mediado pelos meios de comunicacdo em um sistema hierarquizado,
onde o contelido era filtrado e disponibilizado de acordo com os
interesses dos meios. Com o advento da internet e a criagdo das
plataformas digitais, uma nova cultura foi se formando, a cultura
digital, a qual promoveu a quebra de barreiras entre o produtor e o
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receptor de contetdos, tornando esse esquema de comunicagédo
hierarquizado insuficiente (ALVES e ROCHA, 2010, p. 224).

A questdo da propaganda tem incitado estudos e debates nas empresas
envolvidas na cadeia de comunicacdo mercadolégica. Agéncias de publicidade,
institutos de pesquisa e produtoras estao a trabalhar diariamente para sempre se
renovar e mostrar novos produtos para um mercado cada vez mais exigente. A
mudan¢a comportamental do consumidor diante da realidade atual pode ser
caracterizada como uma combinagdo do tradicional e do atual, do racional e do

emocional, da comunicacao virtual e da presenca fisica (Alves e Rocha, 2010).

Um exemplo, para nés expormos aqui sobre a exigéncia dos consumidores, €
o fato de que hoje as empresas nao tém mais capacidade de lancar produtos que
venham a considerar que fardo sucesso no mercado sem uma prévia e criteriosa

andlise das tendéncias que esses consumidores estdo apontando (Carvalho, 2011).

Ha uma diferenca histérica entre as definicbes e os conceitos de
publicidade e propaganda. A palavra publicidade vem do latim
“publicus”, que significa tornar publico, anunciar, vender. Propaganda
também tem origem do latim - “propagare” - e significa multiplicar,
propagar idéias politicas e religiosas, processo de disseminar
informacdes ideol6gicas (CARVALHO 20011, p. 95).

As metodologias utilizadas pela midia atual, para convencer o cliente, vao da
apresentacao e/ou informacdo dos beneficios até as virtudes do produto, como
estimulos emocionais e subjetivos. Na realidade, a publicidade projeta uma
sensacdo de gratificacdo e protegdo inconsciente, despertando os desejos e

sensacgao durante e depois de cada aquisicao (Carvalho, 2011).

Pesquisa realizada pelo Instituto Ibope/Nielsen2 em dezembro de
2009 aponta que o Brasil j4 conta com 67,5 milhdes de internautas
ativos com mais de 16 anos de idade, dos quais 87% entram na
Internet semanalmente. Desse total de internautas, 27,5 milhdes
acessam regularmente a web de suas residéncias, nimero que sobre
para 36,4 milhdes se forem considerados também os acessos
provenientes do ambiente de trabalho. A pesquisa revela ainda que
nas areas urbanas brasileiras, 44% da populacdo, 97% das
organizacbes e 36% dos domicilios estdo conectados a rede
mundial, contra 27% em 2008. Quanto ao tempo médio de
navegacdo mensal em blogs (sociais e corporativos) microblogs e
redes sociais virtuais, o Pais assume a liderangca mundial, com 48
horas e 26 minutos por més, seguido pelos Estados Unidos e o
Reino Unido (CARVALHO, 2011, p. 08).
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No mundo atua, onde as informacgfes se “viralizam” de forma instantanea,
entdo, um estudo sobre as formas de consumo, via internet e principalmente os
incentivados pelas redes sociais como: Facebook, Twitter, Tumblr, WhatsApp e

Instagram, etc. se faz necessario para entender esse processo (CARDOSO e AOKI,
2014).

Para os jovens sua aparicdo nas redes sociais divulgando sua
agenda de “lazer” é fato relevante. Acredita estar em evidéncia ao
mostrar o que fez, o que consumiu e o gue vestiu, etc. Para isso &
fundamental manter um status virtual, para que todos possam ver e
curtir, comentar, elogiar e principalmente compartilhar. Dessa
maneira, 0 jovem se Vvé realizado, e ao participar de uma rede social
online, descortina-se um mundo de amigos que o sistema busca e
disponibiliza. E, ao aceitar ou solicitar um amigo virtual pode-se
manter esse elo de amizade estereotipada e a ilusdo de que esta
inserido no mundo (CARDOSO e AOKI, 2014, p. 04).

A oferta de bens e servicos pelas redes sociais se ampliaram na mesma
velocidade do desenvolvimento das mesmas. Os anuncios postados nas redes
podem se ter acesso a diversos servigos publicos ou privados, gratuitos ou ndo, bem
como se pode ofertar diferentes servigos. (CARDOSO e AOKI, 2014).

A publicidade e a propaganda, com o poder de persuaséo passam a
convencer as pessoas a comprar 0s mais variados produtos, criando
nos consumidores a nogdo de necessidade e que o consumo leva a
satisfacdo das necessidades e a felicidade. Se nos meados do
século XX, a televisdo e outros meios de comunicagdo como radio,
jornais, revistas, outdoors veiculam propagandas utilizadas para
convencer o consumidor a comprar. As empresas de publicidade
desenvolvem “comerciais” que criam a ilusdo de que o consumo de
determinado produto, principalmente, de determinada “marca” ou
“grife” propicia a felicidade ou a sensagdo de pertencer a um
determinado grupo social. A ideia de que o consumo de produtos de
marca transforma o individuo em pessoa de sucesso, pois a
possibilidade de poder comprar esses produtos leva a ilusédo de
insercdo social em determinados grupos sociais (CARDOSO e AOKI,
2014, p. 04).

O marketing tem um papel importante no sentido estimular o imaginario
social. Assim, pode-se dizer que em relacdo a uma das redes sociais mais evidentes
no pais, que é o facebook, ha o espaco de incentivo ao consumismo. Quando se
abre uma pagina no facebook, pode-se notar que a direita da tela esta repleto de
patrocinadores, mas também nas proprias postagens que ficam disponiveis no feed

de noticias diariamente, os quais incentivam a visita a essa pagina, e assim pode-se
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dizer que estimula a curiosidade e o experimento de tais sugestfes: tanto cultural
como a praticas de consumo (CARDOSO e AOKI, 2014).

3.2 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS ANUNCIANTES

A publicidade virtual vem ganhando cada vez mais espaco no mercado, em
torno da midia. Os consumidores sdo tratados como “marionetes ambulantes” do
capitalismo, e infelizmente nas regras trazidas pelo CDC ainda ndo existe uma
abordagem especifica que regulamente sua utilizagdo no mundo virtual (Carvalho,
2011).

Na moderna sociedade de consumo ganha cada vez mais destaque
o neuromarketing. O neuromarketing € o conjunto de conhecimentos
de como funciona o cérebro do consumidor para: causar-lhe
ansiedade (utilizando métodos sutis) e induzi-lo de maneira irrefletida
ao comportamento consumerista (satisfacdo imediata). Trata-se de
uma arma poderosa, pois na maioria das situacdes o consumidor
pouco conhece o produto que consome, O servico que utiliza, e,
menos ainda, a logica envolvida nas relagées de consumo (ABREU,
2076, p. 07)

Faz-se necessario elencar que algumas condi¢cdes sao necessarias para que
o consumidor seja, de fato, enquadrado como um consumidor nos termos da lei, e

que seja tudo tutelado pelo CDC em vez do Caédigo Civil.

A condicéo de consumidor est4 intrinseca a todo ser humano, sendo
impossivel nas relagées hodiernas dissocia-las. Atrelado a essas
condicOes, o legislador constituinte preocupou-se em trazer o direito
do consumidor como um direito previsto na Constituicdo Federal da
Republica Brasileira, e mais tarde replicado em forma de cédigo com
o advento da Lei Federal 8.078/90. Nesse aspecto, & possivel
identificarmos a preocupagdo do Estado no Capitulo Il do referido
codex, “Da Politica Nacional das Relagbes de Consumo”, com o
respeito a dignidade, salide, seguranga do consumidor dentre outros,
néo se esquecendo, destarte, da vulnerabilidade existente na relacédo
consumerista tornando desequilibrado o conhecimento técnico do
ente mais fraco: 0 consumidor diante do
comerciante/fabricante/fornecedor (ABREU, 2076, p. 03).

Anunciante é a pessoa fisica ou juridica interessada em promover a venda
dos produtos por meio da publicidade. Sua responsabilidade é objetiva, e esta no
art. 35 e incisos do CDC, na qual se inclui: livre escolha, exigir o cumprimento
forcado da obrigagéo, nos termos da publicidade; aceitar outro produto ou prestagao

de servigco equivalente; ou rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia
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eventualmente antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos (CDC,

1990).

Preceitua o artigo 6°, IV, do Cadigo de Defesa do Consumidor, que a
protecdo contra publicidade enganosa e abusiva, contra métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e
servigos sdo direitos basicos do consumidor. A fim de garantir o
direito supramencionado, bem como para fazer valer os demais
direitos do consumidor, o CDC adotou a responsabilidade objetiva
dos comerciantes. Isto quer dizer que a prova da culpa na afericdo
da responsabilidade civii por danos materiais ou morais €
desprezada, ou seja, basta que o consumidor comprove o dano e o
nexo de causalidade entre o dano e o produto ou prestacdo de
servico (ABREU, 2076, p. 12).

Partindo para denominagoes, objetivos, responsabilidades e afins, Duarte e

Carvalho (2017) nos alicercam esmiugando 0 que seria uma agéncia e a

responsabilidade civil cabivel aos respectivos aspectos dados a ela. Vejamos.

E segue falando que

Agéncia é o prestador de servigos ao anunciante, que objetiva
promover o0s produtos junto ao consumidor, utilizando-se de
estratégias publicitarias. Veiculo de comunicacéo € o instrumento
capaz de transmitir a mensagem, encomendada pelo anunciante a
agéncia, ao consumidor. Sdo exemplos de veiculo de comunicacédo
os jornais, a televisdo, revistas, radios, outdoors, entre outros
(DUARTE e CARVALHO, 2017, p.08).

a responsabilidade civil é instituto basilar indispensavel para a
obtencdo e manutengé@o da pacificagdo social na sociedade atual,
permeando todos os aspectos da vida cotidiana do ser humano,
abrangendo o0s mais diversos ramos do direito (DUARTE e
CARVALHO, 2017, p. 08).

A doutrina tem definido como elementos essenciais para a obrigacdo civil a

acao, o dano material e/ou patrimonial e o nexo de causalidade que une a acdo ao

dano. A ideia de restauracdo do equilibrio juridico, se violado por meio de uma

reparacao exercida pelo agente causador, estara presente como elemento comum

fundamental a todos os conceitos (Duarte e Carvalho, 2017).

A publicidade, que se torna responsavel por incitar e criar as necessidades, é

também responsavel por manter um ciclo infinito de tendéncias inovadoras que

geram, em consequéncia, novas necessidades nos consumidores. Para Nunes

(2015), é imprescindivel compreender quais parametros foram escolhidos pelos
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profissionais da area para determinar a licitude da peca publicitaria, ou melhor, quais

sdo os limites éticos que regulam a atividade publicitaria

A ascensdo do capitalismo fez com que as empresas buscassem
cada vez mais ampliar a sua presenca de mercado e,
consequentemente, seu lucro. Nesse cenario, a publicidade
desempenha papel fundamental na criacdo de necessidades,
utilizando-se para tanto a persuasdo. Desta forma, observa-se que a
publicidade possui relagéo intima com os veiculos de comunicagéo,
sendo estes, o0s responsaveis por levarem o0s imperativos
publicitarios as massas populacionais (DUARTE e CARVALHO,
2017, p. 142).

Barroso e Oliveira (2012) nos vem comunicar que

O mesmo Cadigo de Etica dos Profissionais da Propaganda define
anunciante como a entidade, firma, sociedade ou individuo que utiliza
a propaganda, também podendo ser chamado de cliente. No mesmo
sentido aponta o art. 8° do dito decreto n® 57.690/66, uma vez que
“consideram-se Clientes ou Anunciantes a entidade ou individuo que
utiliza a propaganda” (BARROSO e OLIVEIRA, 2012, p. 13).

Continuando, Barroso e Oliveira ainda refletem

0 Codigo de Etica exemplifica, no seu n° 4, como sendo jornais,
revistas, estagGes de radio, TV, exibidores de cartazes e outras
entidades que, uma vez autorizados, divulgam a propaganda, no
valor dos pregos pré-fixados em suas tabelas. Conforme redacéo do
art. 4° da lei n° 4.680/65, é considerado qualquer meio de
comunicacéo visual ou auditiva (ou audiovisual, vale completar) que
tenha capacidade de transmissé@o de mensagens de propagandas ao
publico, devendo ser reconhecido pelas entidades e 6rgdos de
classe, ou seja, as associacdes civis locais e regionais de
propaganda, como também pelos sindicatos de publicitarios
(BARROSO E OLIVEIRA, 2012, p. 14).

As responsabilidades acima citadas recaem sobre os veiculos, que tornaram
publicas as mensagens publicitarias, sem o cuidado e o compromisso adequado ao
seu conteudo. Pode ainda se inserir nesse mesmo caso 0 anunciante, que
encomendou 0 anuncio e pagou pela sua veiculagado, dela se beneficiando (Barroso
e Oliveira, 2012).
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4 O CONTROLE DA ATIVIDADE PUBLICITARIA NO BRASIL: CONAR

As atividades publicitarias, aqui no Brasil, sdo regulamentadas por um érgao
ndo governamental (que dita aos seus associados como deve ser realizada a
publicidade) e ndo por 6rgédo estatal. A este 6rgdo denominamos CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria), que lida com o questionamento de
como defender os interesses do publico e dos anunciantes, entes privados, além de
defender a criagdo de politicas publicas de comunicagao e de publicidade, com a

participacdo dos consumidores e efetivacdo por meio do Estado.

Mesmo ndo sendo um orgao estatal, o CONAR também interage com o
publico e ndo apenas com os seus associados. A discussao de uma atividade que
se dirige a um grande publico, deve envolver o préprio publico, para tentar se
aproximar de uma regulamentacdo justa, aberto para os demais e para as novas

propostas.

Instituicbes ndao governamentais, como € o caso do CONAR e outros
movimentos sociais na esfera publica, vém lutando para sua regulamentacdo e
legitimidade ser reconhecida. Os Conselhos reivindicam a necessidade de politicas
publicas especificas para a publicidade e, também, para a comunicagdo, que
pensem ndo somente na produgdo como também na recepcao das discussoes. A
aprovacao do Caodigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBARP), em
1978, seguida da criacdo do CONAR, em 1980, marca oficialmente o nascimento do

processo de auto-regulamentagdo do setor publicitario no Brasil (Botelho, 2010).

A publicidade hoje tem o poder de elevar nomes de marcas, formar opinides,
influenciar mercados, mais do que simplesmente dar a conhecer um produto ou
servigco. Ultrapassa, com sua marca persuasiva, as barreiras da comunicacao, vai
além da simples informagéo e galga posicao fundamental na prépria construgcado do
mercado (Rocha, 2012).

A publicidade de consumo pode ser definida como um ato licito,
efetuado as expensas do fornecedor, que visa a levar ao
conhecimento do publico consumidor uma imagem ou uma
mensagem com um conteldo informativo, com fins econdmicos
destinados a fomentar direta ou indiretamente a realizacdo de
negacios juridicos de consumo. Compete a publicidade aproximar o
fornecedor anénimo do consumidor andnimo, influindo decisivamente
na formacdo do consentimento do consumidor (ROCHA, 2012, p.
201).
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O problema da matéria juridica da publicidade é o do seu controle. Nao se
trata de proibir a publicidade, mas sim a forma com que e como esta publicidade
acaba por interferir no resultado final para o consumidor. Sua finalidade é evitar que
as mensagens publicitarias sejam instrumentos de distorcdo da escolha dos
consumidores (ROCHA, 2012).

O que ndo se pode perder de vista € que nenhuma atividade que
assuma a importancia que tem a publicidade pode, legitimamente,
ficar inteiramente livre de controle juridico. Acontecendo de uma
atividade crescer em abrangéncia e poder sobre o meio social e
econdmico, impde-se quase que naturalmente a necessidade de um
regramento, quer parta de iniciativa propria dos que nela se
envolvem e vislumbram a conveniéncia de que se estabelecam as
“regras do jogo” (autorregulamentagdo), quer seja imposta pelo
Estado, ao perceber a necessidade de chamar a si a disciplina dessa
atividade (regulamentacéo estatal) (ROCHA, 2012, p. 202)

A manutencao do poder de autorregulamentagédo pelo CONAR deve levar em
conta as prerrogativas enunciadas do CDC. O desenvolvimento da publicidade,
juntamente com sua imponéncia cada vez mais intensa na sociedade consumidora,
a par de evidenciarem a premente necessidade de um controle, conduziram a

discussdes sobre a melhor forma de se como executa-lo (ROCHA, 2012).

A primeira resposta ao problema foi dada pelos préprios criadores da
publicidade. O controle, para o meio publicitario, parte da opcéo de
garantir a ética publicitaria por meio da protecdo da livre
concorréncia, através da autorregulamentacdo, sistema com
natureza juridica de direito privado, decorrente do poder negocial, de
forca contratual.20 Trata-se de movimento espontaneo de
autovinculagdo, por meio do qual os integrantes do setor se
comprometem a seguir determinados postulados como forma de
preservacéo da atividade (ROCHA, 2012, p. 203).

Continuando, o autor supracitado afirma

Esse entendimento, contudo, ndo é unissono, havendo quem
considere ndo passar de um sofisma argumentar-se que o anuncio
antiético é prejudicial ao proprio anunciante e a agéncia, tanto quanto
ao consumidor, com isso pretendendo afastar a regulamentacéo
estatal. A eventual rejeicdo social por certo exerceria efeitos
negativos sobre o setor publicitario, mas o receio de uma tal rejeigéo
ndo seria suficiente para tornar desnecesséaria a intervencdo do
Estado, nem para explicar as iniciativas de autorregulamentagéo
(ROCHA, 2012, p. 203).
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A doutrina aponta uma proposta para a autorregulamentacdo de “legitima
defesa”, na perspectiva de protegcdo do préprio negoécio, ja que a livre iniciativa sofre
com a auséncia de padrdes éticos no mercado. A proposta seria um sentimento de
desconfianga do consumidor perante a publicidade, que nesse caso, enfraqueceria a

propria atividade publicitaria, impedindo o cumprimento de sua funcao.

Um momento privilegiado da construgdo e da afirmacdo da
legitimidade do Conar diante da acdo governamental aconteceu
justamente durante as reunifes da comisséo encarregada da criacéo
de um cédigo de consumidores no inicio dos anos 1990. Em um
contexto em que divergéncias entre os diversos setores que
compunham a comissdo se acirravam cada vez mais, o Conar
assumiu um papel central na luta pela conservagéo da prerrogativa
da autodisciplina (BOTELHO, 2010, p. 126).

Mesmo existindo dicotomias entre os juristas, varios deles tém concordado
entre si quanto a incapacidade do CONAR. Sua representatividade € voltada para o
interesse publico, na medida em que tal representagdo signifigue ir contra os

préprios interesses corporativos do 6rgao.

4.1 PUBLICIDADE ABUSIVA, PUBLICIDADE ENGANOSA E A ETICA PARA 0S
CONSUMIDORES

No auge dos anos 1990, durante o governo do Presidente Fernando Collor de
Mello, foi criado o CDC, com o intuito de estabelecer parametros de conduta para as
empresas perante seus clientes. Dessa forma, CDC se tornou um instrumento legal
para a preservacao do consumidor de eventuais praticas abusivas que tratam esse
Cadigo (Oliveira e Arantes, 2008).

Tendo o respaldo da Lei, os consumidores passaram a buscar seus
direitos nos centros de defesa do consumidor (PROCON,
ANDECON, etc.) presentes em grande parte das cidades em todo o
territério nacional. De forma gratuita, o consumidor tem acesso a
informacdes voltadas para o tratamento empresa/consumidor e ainda
auxilio para eventuais processos movidos contra empresas que de
alguma forma tenham agido contra a boa-fé do cidad&o (OLIVEIRA e
ARANTES, 2008, p. 05).

No Brasil usa-se tanto a publicidade enganosa quanto a abusiva como se
fossem a mesma coisa. Quando voceé fala de publicidade, estamos nos dirigindo as

praticas comerciais. E quando falamos em propaganda, estamos realizando a
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divulgacao de fim ideolégico. Nos termos do artigo 37, do CDC, referente a Lei

n° 8.078/90, a diferenca é a seguinte:

- Publicidade enganosa = € qualquer modalidade de informagéo ou comunicagao de

carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos. Pode se dar também por omissao quando,

deixa-se de informar o consumidor sobre dado essencial do produto ou servico.

- Publicidade abusiva = é, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer

natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersti¢cao, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais,
ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou

perigosa a sua saude ou seguranca.

De acordo com o CDC, a publicidade deve possuir linguagem concisa e
coerente. Assim, podemos dizer que o comerciante se enquadra na publicidade
enganosa quando conduz o consumidor ao vicio de vontade, fazendo com que
adquira um bem com caracteristicas diversas daquelas apresentadas na em seu
anuncio. Como no CDC nao ha diretamente uma disciplina que responsabilize as
agéncias e os veiculos de comunicacdo em face a publicidade enganosa, ha na

doutrina, ha diversas interpretagdes sobre o assunto.

A publicidade é um instrumento utilizado pelo mercado para atrair a
atencdo dos consumidores. Numa sociedade onde as inovacOes
ocorrem a todo momento, ela atua como uma propulsora da
circulacdo de bens de consumo. Um dos problemas encontrados no
Direito do Consumidor é que ndo estamos realmente habituados aos
fenbmenos da sociedade de consumo, pois ndo fomos educados
para entendé-los. Além disso, por ser uma legislacdo relativamente
nova, o direito consumerista sofre com a interpretacdo de muitos
juristas, relativamente as suas regras, que se diferenciam do Direito
Civil. Por anos o Cédigo Civil foi aplicado nas relagtes de consumo,
visto que ndo havia uma legislacdo especifica para isso. Porém,
muitos aspectos do direito privado ndo sao encontrados no Cédigo
de Defesa do Consumidor - CDC, por incompatibilidade natural,
como, por exemplo, o pacta sunt servanda, onde se prima pelo
respeito ao que foi pactuado. Outro exemplo seria a presuncao
civilista de que as partes estejam em igualdade de condicdes ao
fechar um contrato, o0 que ndo acontece na relagcdo de consumo,
visto que o consumidor ocupa flagrantemente o lado fragil
(MAGALHAES, 20186, p. 02).
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Na tentativa de ludibriar os clientes e ampliar suas vendas, as empresas
surgem propagandas mirabolantes, influenciando as pessoas em seu padrdao de
comportamento, habitos de consumo, etc. A publicidade interfere diretamente no
comportamento psicolégico e emocional do individuo. Tantas vezes adquirido com o
suor de seu trabalho (literalmente) além de seu precioso tempo que acaba se
perdendo no trajeto a determinado local em que o produto ou servigo esteja sendo
ofertado e, chegando no local, constatar o engano sofrido. Se a publicidade
enganosa é altamente perniciosa, a manutencdo da ética, de praticas responsaveis
para a difusdo de anuncios deve ser constante (OLIVEIRA e ARANTES, 2008).

O Brasil possui um dos cddigos de defesa do consumidor mais
completo e avangado do mundo, porém, o legislador ndo abordou de
maneira pontual a vedacao da utilizacdo de mensagens subliminares
nas publicidades. Todavia, esta pratica ndo restou ilesa, pois o
diploma ora citado, reza de maneira geral a proibicdo de toda
publicidade abusiva ou indevida nos termos do art. 37,
caracterizando, em sintese, como abusiva toda publicidade
discriminatéria de qualquer natureza que incite a violéncia, explore o
medo ou a supersticéo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeite valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua saude ou seguranca; e como publicidade enganosa qualquer
modalidade de informag&o ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e gquaisquer outros dados sobre produtos e servicos
(ABREU, 2016,p.19).

Continuando sua fala, Abreu (2016) diz que

os gerentes das lojas sdo induzidos a negarem tais direitos ao
consumidor lesado, especialmente em se tratando de clientes de
classes baixas, desprovidos de conhecimentos de seus direitos.
Contudo, tal ato exprime desacato lojista a Lei. O comportamento do
consumidor muitas vezes é influenciado pela midia, especialmente
pelos andncios publicitarios. Tem-se, assim, uma grande
possibilidade de as empresas a todo custo quererem interferir nesse
comportamento com influéncia de aces descabidas, com as praticas
enganosas, levando o consumidor ao encontro da empresa e das
compras e de encontro a legalidade (ABREU, 2016. p. 21).

Por diversas vezes o comportamento do consumidor € influenciado pela
midia, em especial pelos anuncios publicitarios. Muitas empresas quererem a todo
custo interferir nesse comportamento com o seu “poder” de persuasdo, com as

praticas enganosas, levando o consumidor ao encontro da empresa e das compras



e de encontro a legalidade. Muitos juristas denunciam a existéncia dessas praticas,
e ocorre com mais frequéncia do que se possa imaginar (Oliveira e Arantes, 2008).

A ética € o conjunto de normas e principios que norteiam a boa conduta do
ser humano. Desse modo, podemos constatar que a ética € a reflexdo sobre tudo o
que € bom ou mal, certo ou errado, em nosso convivio, em nossas agoes diarias. Na
area do Marketing a ética é ainda mais importante pois esse tipo de agado esta
voltado para as relagdes diretas de consumo, de desenvolvimento e promogao de
produtos e servigos ligados a determinadas marcas que possuem determinadas
imagens. Agir de forma antiética é infringir esse conjunto de leis (Oliveira e Arantes,
2008).

€ antiético expor determinada acdo promocional que incite o
consumidor a acreditar que ele pode adquirir um produto ou contratar
um servigo dentro de suas posses “reduzidas” e, ao chegar a loja ou
escritério, depara-se com a verdadeira “versao” da empresa, so entdo
explicando os verdadeiros valores, condigbes de pagamento ou
caracteristicas do produto ou servico que podera nédo atender ao seu
publico que, avido por adquirir esse produto ou servico, e até entdo
desconhecedor das reais condi¢cbes, muitas vezes se sente lesado,
passa por vexame frente funcionarios bem como consumidores da
empresa e ainda ndo consegue ter acesso ao que tinha a intencéo de
adquirir. A publicidade enganosa é combatida, inclusive, pelo
CONAR, que pune, entre outras coisas, as empresas que criam
publicidades enganosas (OLIVEIRA e ARANTES, 2008, p. 04).

A publicidade se modernizou gragas as mudanc¢as no meio industrial. Com a
disseminacdo da producdo, ela deixou de ser restrita a poucos individuos e se
transformou em um meio de atingir a maior quantidade possivel de pessoas. Em
decorréncia disso, apareceram também os problemas, pois os detentores dos meios
de producdo perceberam o quéo eficiente é a publicidade e, assim, passou a usa-la
de forma muito mais abrangente. A visao juridica sobre a publicidade €, porém, mais
rigida, pois se sabe que algumas mensagens transmitidas sao usadas de ma fé, e o

consumidor € vulneravel a elas (Magalhaes, 2016).

A luz da interpretagao juridica, € que a publicidade tem o poder de direcionar
a populacéo, criando expectativas e alterando os habitos e os costumes. Com isso,
ha um aumento consideravel no consumo, atingindo pessoas de todas as esferas
sociais, que podem nao ter condicao de sanar o desejo que foi estimulado pela
publicidade. O resultado € a geragao de atrito entre as classes sociais, ao se querer

vender algo a alguém que ndo pode comprar (Magalhaes, 2016).
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Marketing ndo € Propaganda, nem, tampouco Publicidade.
Marketing, como anteriormente definido, € mais amplo. Contudo, ha
guem o0s considere o mesmo, quando, na realidade, ndo os sdo. O
Marketing ndo pode ser considerado Publicidade nem Propaganda
por compreender outras atividades como pesquisa mercadoldgica,
criacdo e remodelagéo de produtos e servicos, estudos de viabilidade
econdmica, planejamento estratégico, etc.. A Publicidade e a
Propaganda tém carater informativo. Essas sao uma ferramenta do
Marketing, no que tange a questdo da promocdo de marcas,
produtos, servigos, idéias, pessoas, etc.. Assim sendo, nota-se que a
Publicidade e a Propaganda s&o Marketing, por se tratarem de
ferramentas por ele utilizadas no processo de promocéo; contudo,
Marketing ndo € meramente Publicidade e Propaganda, portanto,
ndo deve ser definido como tais (OLIVEIRA e ARANTES, 2008, p.
03).

O CDC nao se limitou a proteger o consumidor apenas em relacao de
consumo somente no momento na efetivacdo do contrato. Por entender que essa
relacdo se da de forma muito peculiar, foi dividido em trés fases: a pré-contratual, a
contratual e a pos-contratual. Ficou a cargo da Lei consumerista de proteger a
relagdo como um todo, dos acontecimentos anteriores ao fechamento do neg6cio

em si. Portanto, o fornecedor tem a sua responsabilidade ampliada, se vinculando a

todas as fases da relagdo de consumo (Magalhaes, 2016).

O CDC reconhece que existem formulas que estimulam o consumidor antes
mesmo de se concretizar a venda, em um momento que ha apenas uma mera
expectativa de consumo. E nessa fase que a publicidade se apresenta como a
principal arma para que essa expectativa se transforme em consumo real. Devido a
sua importancia, € que o CDC dispensou a publicidade uma atencao especial, com o

objetivo de que ela néo ultrapasse a barreira da moral e da ética (Magalhaes, 2016).
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CONCLUSAO

A protecao do consumidor tende a ser mais eficiente quando se possibilita a
liberdade econdmica dentro dos mercados. A defesa da concorréncia assegura a
soberania do consumidor, permitindo que a decisao final seja tomada pelo mesmo.
Em suma, a defesa da concorréncia defende amplamente o consumidor, ja a
legislacao de protecao resolve problemas pontuais, defendendo um individuo e nao

a sociedade.

Infelizmente, no entanto, muitos consumidores vém sentindo-se enganados e
recorrerem ao CDC em busca de seus devidos direitos. As empresas tém de arcar
com essa pratica tdo deploravel eticamente falando. A imagem da empresa parece
nao ter sofrido grandes “arranhfées” uma vez que continua vendendo altissimas
somas de mercadorias em cada uma de suas lojas diariamente, lucrando bilhdes.
Sorte dela. Para muitos, no entanto, a falta de ética ndo permite uma segunda

chance.
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