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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o alcance e efeitos da
publicidade dissimulada presente nos blogs e redes sociais e a protecdo que é
devida ao consumidor considerando a enorme relevancia que a internet passou a ter
no dia a dia das pessoas/consumidores com o passar dos anos. Para discorrer com
maior clareza sobre o assunto, sera apresentado um panorama da Publicidade e do
CDC com a apresentacao da evolucao historica da publicidade no Cédigo de Defesa
do Consumidor, quais sao os Principios reguladores da publicidade e protetivos do
Consumidor, em seguida quais sdo os tipos de publicidade estabelecidos no CDC e
apos a exposicdo do problema. Em um segundo momento, sera apresentada
especificamente exposicdo sobre a protecdo do consumidor frente a publicidade
dissimulada, abordando-se a questdo da “celebrizacdo” das blogueiras brasileiras e
a publicidade online presente nos posts dos blogs, a regulamentacdo e espécies de
controle da publicidade e concluindo com um contraponto com as legislacdes

estrangeiras trazendo a regulamentacdo da publicidade em outros paises.

Palavras-chave: Direito do Consumidor. Publicidade dissimulada. Protecdo ao

consumidor. Regulamentacao.



ABSTRACT

This study aims to analyze the scope and effects of disguised advertising
present in blogs and social networks and the protection that is due to consumers
considering the enormous importance that the Internet now has on the daily lives of
people / consumers in recent years. To expound with greater clarity on the subject
will be presented an overview of the Advertising and CDC with the presentation of
the historical evolution of advertising in the Consumer Protection Code, which are the
regulatory principles of advertising and protective of the consumer, then what are the
types of advertising laid down in the CDC and after exposure of the problem. In a
second phase, it will be specifically presented exhibition on consumer protection
against simulated advertising, addressing the question of "celebritization" of Brazilian
bloggers and online advertising this in posts of blogs, regulation and control of
species of advertising and concluding with a counterpoint with foreign laws bringing

the regulation of advertising in other countries.

Key-words: Consumers Law. Disguised Advertising. Consumer protection.

Regulation.
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1 INTRODUCAO

A abordagem do tema publicidade e Direito do Consumidor € recente e atual,
pois a atividade publicitaria como conhecemos atualmente progrediu em meio a
Revolucdo Industrial, momento em que surgem os mercados de consumo em
massa, devido a larga producdo de bens, o que acelerou o desenvolvimento de
praticas comerciais. Com a nova dinamica da atividade mercanti e com o
desenvolvimento do mercado consumidor, surgiu a necessidade de utilizacdo de
novas técnicas de incentivo ao consumo da producdo em massa, com o objetivo de

vender mais e obter maior beneficio econdmico.

Nos dias de hoje, o consumo é profundamente marcado pela publicidade. Isso
se d& pela forma como esta exerce influéncia na vida das pessoas consumidoras.
Assim, pode-se dizer que publicidade é fator indissociavel da atual sociedade de
consumo sendo considerada um importante mecanismo de marketing, cujo principal
objetivo € a persuasdo dos consumidores a adquirirem determinados produtos e

Servigos.

O consumo no mundo moderno ocupa grande espaco na vida das pessoas,
exerce influéncia nos habitos nos mais diversos campos do cotidiano principalmente
dos jovens. Dessa forma, o anuncio publicitario independente da forma como se
apresenta tem o poder de gerar simpatia pelo produto ou servico que esta sendo
anunciado por parte de quem consome essa informacao, bem como de formar ou
direcionar a opinido de quem recebe tais informacdes acerca de um produto ou

empresa.

Assim, uma vez que a publicidade exerce influéncia sobre diversos
comportamentos de consumo da vida humana e da importancia que a publicidade

tem no mercado nos dias de hoje, faz-se necessaria a protecdo do consumidor.

Tal protecdo deve dar-se frente por conta da absor¢cao da publicidade vinda
de todas as midias sociais as quais incluem os blogs e redes sociais com a imediata

identificacdo do post como anuncio, permitindo ao consumidor que se posicione de



forma defensiva e com discernimento diante do apelo contido nos posts, e mais, seja

responsabilizado os que produzem conteuldo velado sem a devida sinalizacéo.

O que se observa hoje em dia, no entanto, € a atitude de muitos publicitarios
em contratar blogueiros e celebridades para expor e falar sobre produtos abusando
assim da inexperiéncia, credulidade e lealdade dos leitores e seguidores destas
personalidades, a despeito da protecdo conferida pelo ordenamento juridico ao
consumidor.

Dessa forma, questiona-se, como ponto central do estudo, como é a protecao
do consumidor frente a publicidade no Brasil? Como é a regulamentacdo da
publicidade no mundo? Como deve ser feita a sinalizacdo do conteudo publicitario

nos posts realizados pelos formadores de opinido postados nas redes sociais?

Por conseguinte, com o presente trabalho, pretende-se estudar a abusividade
deste tipo de post, como a publicidade dissimulada vem sendo praticada de forma

desenfreada e como a publicidade em si € regulamentada no pais e fora dele.

Para tratar do assunto, mostra-se necessario apresentar um histérico da
evolucado do tratamento da publicidade dentro do Cadigo de Defesa do Consumidor
com 0s conceitos juridicos dos sujeitos presentes na relacdo de consumo, a forma
COmo a posicdo em que se encontra o consumidor o coloca em situacdo de
vulnerabilidade com a apresentacdo dos tipos de hipervulneraveis protegidos pelo

ordenamento.

Ainda no primeiro capitulo esclarece-se e aprofundam-se quais sdo 0s
principios regulares da publicidade e sua importancia na protecdo do consumidor
seguindo-se da diferenciacdo entre os tipos de publicidade apontados e
estabelecidos no Codigo de Defesa do Consumidor e a exposicdo do problema

central do trabalho.

No segundo capitulo, serdo abordadas a regulamentacdo e as espécies de
controle de publicidade presentes no pais, com a exposicdo da forma como a

publicidade é regulamentada em outros paises.
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E por fim, era feita a contextualizagdo do papel que adquiriram as blogueiras
brasileiras ao serem alcadas a uma posicdo de formadoras de opinido e
celebridades que chegam a ser contratadas por marcas por cifras milionarias para
divulgacédo de certos produtos. Em seguida, sera sugerida a forma como devem ser

sinalizados os posts que contém publicidade.
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2 APUBLICIDADE E O CDC

2.1 A evolucéo historica da publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor:

Nas relacbes de consumo, que permeiam toda a sociedade moderna,
observa-se a existéncia de uma parte vulneravel, o consumidor, e de uma parte

cada vez mais especializada e poderosa, o fornecedor.

Para tratar da evolucdo histérica da publicidade dentro do CDC, faz-se

necessario primeiramente definir os sujeitos da relacdo de consumo.

Assim define Filomeno®:

[...] sob o ponto de vista psicoldgico, considera-se consumidor, o sujeito
sobre o qual se estudam as reacdes a fim de individualizar os critérios de
producdo e as motivacdes internas que levam ao consumo e do ponto de
vista sociolégico € consumidor individuo que frui ou se utiliza de bens e
servigcos, mas pertencentes a uma determinada categoria ou classe social.

O CDC traz em seu art. 2° a definicdo de consumidor, sendo vejamos:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relages de consumo.

Segundo Claudia Lima Marques, o0 que caracteriza o consumidor é a
vulnerabilidade, sendo o consumidor sujeito que n&o apresenta conhecimento
técnico, cientifico ou juridico dos produtos que esta contratando, “a vulnerabilidade
que identifica o consumidor, pode manifestar-se de trés formas: vulnerabilidade
técnica, por falta de conhecimento especifico sobre o objeto da relagdo de consumo;
vulnerabilidade juridica ou cientifica por falta de conhecimentos especializados
requeridos na relacdo de consumo; e vulnerabilidade fatica ou socioecondémica,
quando ocorre submissdo ao fornecedor, decorrente de sua superioridade

negocial”.?

FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
1996. p. 29.

MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor. 2. ed. Sdo Paulo:
RT, 1995.



12

Benjamin, Marques e Bessa ensinam ainda, que a “figura do consumidor (um
civil ou um leigo) somente aparece frente a um fornecedor (um empresario ou
profissional)”, esclarecendo assim, que o campo de aplicacdo do Codigo de Defesa

do Consumidor, é, sobretudo, relacional.®

Além do conceito geral do caput do art. 2°, acima exposto, o Codigo ainda nos
traz trés definicbes de consumidor, por equiparacdo. Para o paragrafo unico do
artigo 2°, sdo consumidores a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis,
que haja ter vindo nas relacbes de consumo. Para o art. 17, todas as vitimas dos
fatos de servico também sdo equiparaveis a consumidores. Por fim, o art. 29, sédo
consumidores equiparados todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas a
praticas comerciais de oferta, de contratos de adeséao, de publicidade, de cobranca

de dividas, de bancos de dados, sempre que vulneraveis in concreto.*

No outro polo da relagdo de consumo encontra-se o fornecedor, que segundo
Nelson Nery Jr;, “é todo aquele que pratica alguma atividade no mercado,

notadamente o produtor, o comerciante, o prestador de servicos”.”

A legislacéo anterior ao CDC néo tinha grande preocupacdo em defender o
consumidor visto que nao levava em consideracdo o “poder” da publicidade no
alcance das massas, haja vista que antigamente 0os meios de comunicagcdo eram
escassos e 0 alcance da informacao néo era tdo dindmico e imediato como nos dias

de hoje.

A publicidade no século XIX, ndo gozava do peso decisério que possui
hodiernamente na sociedade capitalista. I1sso se diz, dado que naquele tempo o
consumidor pautava sua decisdo, no momento em que adquiria ou contratava

produtos e servigos, na confianca que depositava na figura do comerciante, razao

8 BENJAMIM, Anténio Herman; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leandro Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 91.

AZEVEDO, Fernando Costa de. Uma introducéo ao direito brasileiro do consumidor. Revista de
Direito do Consumidor. Vol. 69, p. 32, jan.2009, p. 7.

NERY JR., Nelson. Os Principios Gerais do Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Revista de Direito do Consumidor, v. 3, p. 44, p. 5-6, jul. 1992.

4
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pela qual as informacdes dadas pelo fornecedor assumiam o carater de qualidade e

consisténcia dos bens que seriam vendidos. °

Ainda no século XIX, nos Estados Unidos, a protecdo ao consumidor se
iniciou com uma lei datada de 1872 que tachava os atos fraudulentos praticados
pelo comércio e, em 1890 a Lei Shermann, que € a Lei Antitruste americana,
comecou a proteger o consumidor. No século XX, em 1914, foi criada a Federal
Trade Commission cuja finalidade era proteger os interesses do consumidor, em
especial contra fraudes que envolviam publicidade enganosa. Em 1962, a defesa do
consumidor ganhou destaque nos Estados Unidos por ocasido da campanha
eleitoral do presidente John Kennedy que, depois de eleito, consagrou os direitos
basicos do consumidor, posteriormente, defendidos pela Organizacdo das Nacbes
Unidas. ’

No Brasil, a sociedade brasileira passou quase um século inteiro aplicando as
relacbes de consumo o Codigo Civil de 1916, fundado na tradicdo do direito civil
europeu do século anterior. Os direitos fundamentais e universais do consumidor
foram reconhecidos pela Comissao de Direitos Humanos da ONU em 1973, sendo
normatizados pela Resolugdo n. 39/248 em 16/04/1985 que traz normas protetivas
ao consumidor que buscavam incentivar 0s governos a criar seus proprios institutos

de protec&do ao consumidor.

Em 1978, realizou-se o Ill Congresso Brasileiro de Propaganda, os
publicitarios aprovaram o Codigo de Auto-Regulamentacéo Publicitaria sendo criado
logo em seguida 0 CONAR — Conselho de Auto-Regulamentacdo Publicitaria que

tinha o poder de aplicar penas éticas e normas nao juridicas.

Com o avancar dos tempos, no inicio dos anos 90, os especialistas diziam
que a evolucdo (até entdo constatada), determinante de um vultoso consumo de

bens duraveis e ndo duraveis, sob o impacto fortissimo da publicidade (sobretudo da

®  AMARAL JUNIOR, Alberto. Direito do Consumidor. S&o Paulo: Saraiva, 1995. v. 14. p. 41.
CAMPOS, Conceicdo Maria Cordeiro Campos. O ambiente juridico da publicidade no Cédigo de
Defesa do Consumidor. JurisWay, 18 jul. 2009. Disponivel em:
<http://www.jurisway.org.br/v2/dhall.asp?id_dh=1743>. Acesso em: 16 mar. 2016.


http://www.jurisway.org.br/v2/dhall.asp?id_dh=1743
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televisdo), criava um mundo novo.® Assim, com o avanco das tecnologias, a
sociedade do consumo ficou a mercé do aumento expressivo e desregulado da
publicidade, momento em que foi notada a necessidade de protecéo especifica ao
consumidor, e com os anos 90 veio o surgimento do Cddigo de Defesa do

Consumidor como garantia constitucional.

Diante de tal realidade, a repercusséo das técnicas publicitarias no direito sao
importantes em vista do seu indisfarcavel intento persuasivo que busca entorpecer

ou mesmo suprimir a vontade real do consumidor. °

Em que pesem as distor¢des provocadas, a publicidade é um verdadeiro
emblema da sociedade de consumo, formando com ela um bindmio indissollvel.

Portanto, ndo é o caso de exclui-la, mas de controla-la. *°

Walter Ceneviva disciplina que*:

O dever de informar o consumidor é feicdo nova de direito pré existente,
pois amplia objetivamente (imp&e elementos préprios da informacéo legal e
subjetivamente (atinge pessoas indeterminadas) conceitos integrados do
ordenamento juridico vigente antes do Cédigo. Com a ampliacao conceitual,
as regras de conduta impostas ao fornecedor tornaram-se mais faceis de
serem compreendidas, e, assim, mais simples de serem aplicadas.

Assim, com o advento do Codigo de Defesa o Consumidor, a publicidade
adquiriu natureza juridica de contrato. Se antes havia apenas uma oferta via
propaganda, no momento em que o consumidor toma conhecimento da mesma, da-
se o efeito vinculativo e, a partir do instante em que este consumidor manifesta

aceitacdo pelo produto, a oferta passa a contrato. *2

CENEVIVA, Walter. Publicidade e Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
1991. p. 18.
’ PASQUALOTTO, Adalberto de Souza. Os Efeitos Obrigacionais da Publicidade no Codigo
0 de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 3

Ibid. p. 35.
' CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do Consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais,
1991. p. 106.
CAMARGO SOBRINHO, Mario de. A publicidade de produtos e servicos no cédigo de defesa do
consumidor. Revista Juridica da Universidade de Franca, Franca, v. 5, n. 8, p. 129, 2002.

12
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Ademais, a publicidade desperta mecanismos de informacao sobre o objeto
do anuncio ou oferta, que podem influenciar o consumidor, persuadindo-o a adquirir

novos produtos ou servicos. 3

Em uma realidade de hiperinformacédo, na qual cada individuo € submetido a
uma quantidade imensa de dados e informag¢des as mais variadas a todo tempo, a

importancia da publicidade é ressaltada. **

Historicamente, a publicidade foi definida como sendo o meio capaz de tornar
um produto conhecido e desejado. Como afirma Fernandes Neto: “A publicidade
objetiva estimular uma necessidade existente — ou criar uma que ainda nao existe —

com o inequivoco objetivo do aumento do faturamento, ou seja, do lucro.”*®

Outro conceito universalmente aceito identifica a publicidade como *“o
conjunto de meios destinados a informar o publico e a convencé-lo a adquirir um

bem ou servico”. 1

Ainda, é possivel dizer que a publicidade tem o poder de mudar os costumes
nos habitos de vestir, comer, comportar-se e até pode servir de instrumento de um
colonialismo econémico e cultural, ao dizer que quem habita a sociedade de

consumo esté subordinado aos comandos da publicidade. *’

Temos como uma das fungdes da publicidade a de ressaltar as qualidades do
produto ou do servigo, persuadir as pessoas a compra-lo e recordar aquelas que ja o

adquiriram que podem fazé-lo novamente. *

Segundo Adalberto Pasqualotto, publicidade € “toda comunicacdo de

entidades publicas ou privadas, inclusive as ndo personalizadas, feita através de

¥ bid., p. 129.

" MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 240.

> FERNANDES NETO, Guilherme. Direito da Comunicacdo Social. Sdo Paulo: RT, 2004. p. 43.

' RODYCZ, Wilson Carlos. O controle da publicidade. Ajuris: Revista da Associagdo dos Juizes
do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, v. 58, p. 283, 1993.

7 NALINI, José Renato. Etica Geral e Profissional. Sdo Paulo: RT, 2009. p. 38.

¥ BENJAMIM, Antonio Herman. Cédigo de Defesa do Consumidor Comentado pelos Autores
do Anteprojeto. 2. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 1992. p. 171.
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gualguer meio, destinada a influenciar o publico em favor, direta ou indiretamente,

de produtos ou servicos, com ou sem finalidade lucrativa.”*®

Nas palavras de Carlos Alberto Bittar: “O fenbmeno publicidade interessa ao
Direito sob mdltiplos aspectos, em fungcdo do extraordinario alcance de sua agéo e

da gama de valores com que se interfere e por que se espraia”.?°

A publicidade n&o possui somente um o conceito juridico, mas também um
conceito mercadolégico, que € o elemento de ligacdo existente entre o fornecedor e
agueles que utilizardo os produtos e servicos, divulgando e promovendo tais

servicos e produtos. #*

Dessa forma, os meios de comunicagao e publicidade devem adequar-se aos
ditames legais, bem como aos valores éticos e sociais, sendo proibida a divulgacao
de mensagens publicitarias que desrespeitem os principios que regem a publicidade,
sendo dai a origem da proibicdo da publicidade abusiva que por definicdo é o que

prevé o art. 27 e seus paragrafos, do Cédigo de Defesa do Consumidor.?
2.2 Os Principios reguladores da publicidade e protetivos do Consumidor
O Cddigo de Defesa do Consumidor trouxe consigo a ideia de publicidade

com efeito vinculativo, responsabilizando quem a veicula diretamente, ou,

solidariamente, todos aqueles que participarem da cadeia de oferta. Tais efeitos tém

Y PASQUALOTO, Adalberto de Souza. Publicidade de tabaco e liberdade de expressdo. Revista
de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 21, n. 82, p. 25, abr./jun. 2012.

BITTAR, Carlos Alberto. Direito de Autor na Obra Publicitaria. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 1981. p. 88.

LEITAO, Adelaide Menezes. Publicidade e tutela do consumidor. Revista do Ministério Publico
[Do] Rio Grande do Sul, Porto Alegre, n. 69, p. 380, maio 2011.

CDC — Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa qualquer
modalidade de informagéo ou comunicagdo 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, prego e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade
discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao,
se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua saude ou seguranca.§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa
por omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

20

21

22
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por escopo a garantia de uma publicidade correta, clara e precisa, assegurando a

transparéncia nas relacdes de consumo. #®

Dessa forma, no que tange a publicidade, o Codigo de Defesa do Consumidor
vem permeado de principios 0s quais devem estar presentes na veiculacdo dos
anuncios publicitarios. Tais principios ndo estdo explicitamente estabelecidos no
Caodigo de Defesa do Consumidor, contudo séo identificados pela doutrina, senéo

vejamos:

O Principio da vulnerabilidade é tido como um macro principio que orienta a
elaboracao e a interprestacdo do Cadigo de Defesa do Consumidor, encontrando-se
elencado no art., 4°, inciso | do CDC, que tem como finalidade garantir a igualdade
formal-material aos sujeitos da relag&o juridica de consumo, sem 0s exageros que

obstem o progresso tecnolégico. #*

Em resumo,

o principio da vulnerabilidade € aquele que estabelece a presuncéo absoluta
de fragueza ou debilidade do consumidor no mercado de consumo, de
modo a fundamentar a existéncia de normas de protecdo e orientar sua
aplicacdo na relacdo de consumo. Podera, todavia, variar quanto ao modo
como se apresenta em relacdo a cada consumidor, em face de suas
caracteristicas pessoais e suas condicbes econdmicas, sociais ou
intelectuais.®

Para Paulo Valério Dal Pai Moraes?®:

Vulnerabilidade, sob o enfoque juridico, é, entdo, o principio pelo qual o
sistema juridico positivado brasileiro reconhece a qualidade ou condicao
daquele(s) sujeito(s) mais fraco(s) na relacdo de consumo, tendo em vista a
possibilidade de que venha(m) a ser ofendido(s) ou ferido(s), na sua

% ZENDE, Ana Verena Leal; SOUZA, Laise Cerqueria de. A publicidade subliminar em face do

Cédigo de Defesa do Consumidor. Novos Direitos, 24 mar. 2008. Disponivel em:
<http://novosdireitos.wordpress.com/2008/03/24/a-publicidade-subliminar-em-face-do-codigo-de-
defesa-do-consumidor/>. Acesso em: 23 mar. 2016.

MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antonio Herman V.; MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao
Cédigo de Defesa do Consumidor. Sédo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 197.

MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 117.

MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de Defesa do Consumidor: o principio da
vulnerabilidade no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais - interpretacdo
sistematica do direito. 3. ed. Porto Alegre: Liv. do Advogado, 2009. p. 125.
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incolumidade fisica ou psiquica, bem como no ambito econémico, por parte
do(s) sujeito(s) mais potentes da relacéo.

Em interpretagcdo ao art. 2° e 4° inciso | do CDC, a vulnerabilidade é
presumida para as pessoas fisicas, as quais sdo destinatarias finais do servi¢o e do

produto e se desdobra em 3 (trés) subespécies:

A vulnerabilidade técnica que ocorre quando o comprador nao possui
conhecimentos especificos sobre o produto, objeto que estd adquirindo, e em
decorréncia disso € mais facilmente enganado quanto as suas caracteristicas ou
utilidade. A vulnerabilidade juridica que se trata da falta de conhecimentos juridicos
especificos, conhecimentos de contabilidade ou de economia e a impossibilidade de
recorrer a um especialista e por fim, a vulnerabilidade fatica que é a despropor¢éo
fatica de forcas, intelectuais e econémicas, desequilibrio que tipicamente caracteriza

as relacdes de consumo. '

Sobre a vulnerabilidade técnica, além da doutrina, a jurisprudéncia também
reconhece a hipervulnerabilidade da crianca, do idoso consumidor e do portador de
necessidades especiais, impondo a observancia de parametros mais especificos

para a publicidade dirigida a eles.

Assim, cumpre trazer o conceito de hipervulnerabilidade, qual seja:

A hipervulnerabilidade seria a situagéo social e objetiva de agravamento da
vulnerabilidade da pessoa consumidora, por circunstancias pessoais
aparentes ou conhecidas do fornecedor, como sua idade reduzida (assim, o
caso da comida para bebes ou publicidade para criancas) ou idade alentada
(assim, os cuidados especiais para idosos, tanto no Cédigo em dialogo com
o Estatuto do ldoso e da publicidade de crédito apara idosos) ou sua
situacdo de doente, sendo, portanto, um grau excepcional da
vulnerabilidade geral dos consumidores.

2’ SILVA, Rosane Leal da; FLAIN, Valdirene Silveira; LOVATTO, Alice. Desafios & protecdo do

consumidor em tempos de internet: a vulnerabilidade diante da publicidade de nanocosméticos
em blogs de beleza. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 23, n. 92, p. 141,
mar./abr. 2014.

MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O Novo Direito Privado e Protecdo dos
Vulneraveis. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2012. p. 193.
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Disciplina Bruno Miragem?*:

No caso da crianca, a vulnerabilidade é um caso a priori, considerando que
a vulnerabilidade é justamente o estado daquele que pode ter um ponto
fraco, que pode ser “ferido” (vulnerare) ou € vitima facilmente.

(...)

A vulnerabilidade do consumidor idoso é demonstrada a partir de dois
aspectos principais: a) a diminuicdo ou perda de determinadas aptidGes
fisicas ou intelectuais que o torna mais suscetivel e débil em relacdo a
atuacao negocial dos fornecedores; b) a necessidade e catividade em
relacdo a determinados produtos ou servicos no mercado de consumo, que
o coloca numa relacao de dependéncia em relacéo aos seus fornecedores.
Em relacdo ao primeiro aspecto, noteOse que as mesmas regras de
protecé@o da crianca e do adolescente se projetam também para a protecdo
do consumidor idoso. Isso porque, a publicidade que se aproveita de
deficiéncia da compreensao do idoso, ou ainda, aproveita de qualquer modo
essa condicdo, para impingir-lhe produtos e servicos — mesmo sem
expressa indicacdo na norma — é qualificada como espécie de publicidade
abusiva, uma vez que desrespeita valores éticos socialmente reconhecidos.

A situacdo do consumidor perante a pressdo consumista € bem definida por
Fabio Konder Comparato que diz que “o consumidor, vitima de sua prépria
incapacidade critica ou suscetibilidade emocional, docil objeto da exploracdo da
publicidade obssessora e obsidional, passa a responder ao reflexo condicionado da
palavra magica, resisténcia. Compra um objeto ou paga por um servico, ndo porque
a sua marca atesta a boa qualidade, mas simplesmente porque ela evoca todo um

reino de fantasia ou devaneio de atracéo irresistivel.” %

Por fim, ainda no que diz respeito a vulnerabilidade do consumidor, pode-se
dizer que esta é totalmente identificAvel como uma imensa vulnerabilidade social,
haja vista que os consumidores constituem-se em uma “massa” desorganizada e
sem intercomunicagao, ao passo que o fornecedor possui estas duas caracteristicas
e muito mais, detendo 0s processos técnicos, financeiros e de midia para induzir aos

atos de consumo. 3!

% MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo:

Revista dos Tribunais, 2014. p. 117-119.

COMPARATO, Fabio Konder. A Protecdo do Consumidor: importante capitulo do direito
econdmico. Revista de Direito Mercantil, Industrial, Econémico e Financeiro, S&o Paulo,
Malheiros, n. 15-16, p. 97, jul.-set. 1974,

MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de Defesa do Consumidor: o principio da
vulnerabilidade no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais - interpretacdo
sistematica do direito. 3. ed. Porto Alegre: Liv. do Advogado, 2009. p. 272.
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O principio da confianca também se encontra elencado no art. 4° do CDC e
considera a protecdo da confiangca no mercado de consumo. Segundo Marques,
Benjamim e Miragem “esse dispositivo estabelece uma garantia legal e o
mandamento para que o Estado atue promovendo padrbes de qualidade e de
seguranca adequados, assim como impOe o dever de que seja assegurada a

durabilidade e desempenho do produto”®.

No que tange ao principio da boa-fé este também permeia o Codigo como um

todo, regendo de maneira geral todas as relagdes entre consumidor e fornecedor.

Segundo Ramon de Medeiros Nogueira®®:

Cumpre, entdo, a observancia estrita do principio da boa-fé no ramo da
publicidade, e estabelece-se a situacdo de que a publicidade elaborada de
ma-fé, sera, certamente, abusiva ou enganosa, bem como qualquer
reclamacdo do consumidor devera ser feita de boa-fé sob pena de ser
desconsiderada.

Existe ainda, o principio da transparéncia o qual é elevado ao patamar de
primordial regulador das relacées de consumo estando disseminado por todo o

Cédigo, mas principalmente abrangido pelo art. 36 do CDC.%*

Dessa forma, torna-se importante a garantia de resguardo dos direitos do
consumidor, no sentido de que explicita Claudia Lima Marques que: “Transparéncia
significa informacéo clara e correta sobre o produto a ser vendido, sobre o contrato a
ser firmado, significa lealdade e respeito nas relagcdes entre fornecedor e

consumidor, mesmo na fase pré-contratual (...)” *.

82 MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antonio Herman V.; MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao
Cédigo de Defesa do Consumidor. Sédo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010. p. 198.
NOGUEIRA, Ramon de Medeiros. Controle da publicidade e san¢des administrativas, civis e
penais em face do codigo de defesa do consumidor. Revista Juridica: Faculdade de Direito de
Curitiba. Curitiba, Faculdade de Direito, n. 14, p. 21, 2001.

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal. Paragrafo Gnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
mantera, em seu poder, para informacéo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e
cientificos que ddo sustentagdo a mensagem.

BRASIL. Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispbe sobre a protecdo do consumidos e da
outras providencias. Diario Oficial da Republica Federativa do Brasil, Brasiila DF, 12.09.1990.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm>. Acesso em: 23 mar. 2016.
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime
das relacbes contratuais. 5. ed. rev. atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2005. p.
715.
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Outro principio de extrema importancia é o principio da identificacdo, sendo
este principio de certa forma, decorréncia do anteriormente citado, de modo que o
Codigo de Defesa do Consumidor assegura a todos o direito de identificar a
publicidade como tal, sendo, dessa forma, vedado qualquer tipo de publicidade

disfarcada ou constante em matéria jornalistica. *°

O principio da identificacdo decorre diretamente do que dispde o art. 36 do
CDC, ao estabelecer que a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifigue como tal. Essa norma deriva-se da
boa-fé objetiva, estabelecendo deveres de lealdade e transparecia entre as partes.
Em face desta disposicao, origina-se para o fornecedor o dever de caracterizar a
publicidade, seja ela uma determinada peca ou toda uma campanha publicitaria, a
gual deve ser apresentada de tal modo que o publico a quem se dirija possa
identifica-la de modo apartado as demais informacBes que por ventura sejam

divulgadas ou veiculadas pelo mesmo meio de comunicacéo. *’

Ada Pellegrini Grinover define o principio da seguinte forma®: “A publicidade
s6 ¢é licita quando o consumidor puder identificd-la. Mas tal ndo basta: a identificacédo
h& que ser imediata (ho momento da exposi¢éo) e facil (sem esfor¢co ou capacitacao

técnica)”.

Assim, tal principio tem o fim de tornar o consumidor consciente de que ele é
o destinatario de uma mensagem patrocinada por um fornecedor, no intuito de Ihe
vender algum produto ou servico. *° Ainda, o referido principio impde que a
publicidade tenha de ser inequivocamente reconhecida como tal, qualquer que seja
0 meio de difuséo utilizado para que ndo passe como informag&o objetiva aquilo que
na verdade é publicidade. *°

%  NOGUEIRA, Ramon de Medeiros. Controle da publicidade e sancdes administrativas, civis e

penais em face do codigo de defesa do consumidor. Revista Juridica, Faculdade de Direito de
Curitiba, Curitiba, Faculdade de Direito, n. 17, p. 17, 2001.

MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 244-245.

GRINOVER, Ada. Pellegrini. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto. 7. ed. rev. e ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2001. p. 273.
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Coédigo de Defesa do Consumidor: o novo regime
das relac®es contratuais. 7. ed. Sao Paulo, Revista dos Tribunais, 2014. p. 872.

LEITAO, Adelaide Menezes. Publicidade e tutela do consumidor. Revista do Ministério Publico
[Do] Rio Grande do Sul, Porto Alegre, n. 69, p. 237, maio 2011.
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Ao principio da identificacdo séo atribuidos dois requisitos: a imediatidade, no
sentido de que o consumidor possa estabelecer a natureza publicitaria da
comunicacdo no momento da exposicao, e facilidade, no sentido de que, para a

identificacéo, ano seja necessario qualquer esforco ou capacitacéo técnica. **

Em continuidade aos principios abrangidos pelo CDC na busca da protecéo a
publicidade, temos o principio da vinculacédo o qual o fornecedor se obriga a garantir
toda a manifestacdo de vontade que for veiculada em forma de publicidade,
garantindo ao consumidor o direito de exigir do fornecedor a oferta veiculada por

meio da publicidade. *?

O principio da inversao do 6nus da prova esta expressamente contido no art.
38 do CDC “o O6nus da provada veracidade e correcdo da informagdo ou
comunicacdo publicitaria cabe a quem as patrocina”, tal principio reconhece a
vulnerabilidade do consumidor frente a publicidade ilicita, enganosa ou abusiva,

acentuando a ideia de que toda a mensagem veiculada deve ser correta e veridica.

No que pertine ao principio da veracidade, temos que toda informacao
veiculada na oferta de produtos e servicos deve ser verdadeira, ndo se podendo
manipular frases, sons e imagens para, de maneira confusa ou ambigua iludir o

destinatario do anuncio. *3

Por fim, temos o principio da informacdo, o qual assegura a protecdo da
saude e a seguranca do consumidor. Portanto, os produtos anunciados e
disponibilizados no mercado de consumo ndo podem acarretar riscos a saude ou
seguranca dos usuarios, ndo sendo permitida a falta de clareza sobre o teor
publicitario da mensagem bem como a omissdo de informacdes sobre as

caracteristicas e riscos que um produto pode causar. **

1 PASQUALOTTO, Adalberto de Souza. Direito e publicidade em ritmo de descompasso. Revista

de Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 24, n. 100, p. 508, jul./ago. 2015.

ALMEIDA, Jodo Batista de. A Protecao Juridica do Consumidor. 2. ed., S8o Paulo: Saraiva,
2000. p. 115-116.

NUNES, Luiz Antdnio Rizzatto. Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor. Sdo
Paulo: Saraiva, 2000. p. 400.

SILVA, Rosane Leal da; FLAIN, Valdirene Silveira; LOVATTO, Alice. Desafios a protecao do
consumidor em tempos de internet: a vulnerabilidade diante da publicidade de nanocosméticos
em blogs de beleza. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 23, n. 92, p. 155-156,
mar./abr. 2014.
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Dessarte, tendo-se em vista o carater de persuasao que a publicidade dispde,
bem como sua notavel capacidade de influir nos habitos das pessoas, nada mais
razoavel que o consumidor ter o direito de receber mensagens publicitarias de
maneira clara, a ponto de distinguir com clareza os produtos que Ihe estdo sendo
oferecidos e se o0 conteudo estd ou ndo mascarado com o intuito de fazer com que o

consumidor queira adquirir o referido produto.

2.3 Tipos de publicidade estabelecidos no CDC

Para o anunciante, a publicidade é imprescindivel para aumentar as suas
vendas e lucros, o que faz com que se melhorem as chances de langcamento com
sucesso de novos produtos e servigos e, consequentemente, auxilia na manutencao

de uma existéncia saudavel para a empresa. *°

Por tal razéo, todos os integrantes da moderna sociedade de consumo podem
ser influenciados pela publicidade e pela propaganda. A mensagem publicitaria,
nesse contexto, ultrapassa a sua funcdo primordial, que seria a de vender um
produto, passando a ditar costumes de toda uma sociedade. ISso porque a
publicidade influencia nossos desejos e aspira¢des, que chegam a destruir barreiras

racionais e uma provavel indiferenca quanto ao produto anunciado.

Desse modo, para Benjamim:

A publicidade é uma das mais modernas formas de persuasdo e
manipulacdo social existentes na sociedade moderna, pois 0 consumidor
nem sempre percebe as técnicas de persuasdo utilizadas no seu
convencimento. O consumidor, portanto, é vulneravel frente a
publicidade. *’

Importante trazer a baila, a diferenciacdo entre propaganda e publicidade.

Anteriormente ja foi conceituada a publicidade, podendo, entéo, ser entendida como

> BENJAMIM, Anténio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do

Consumidor, v. 9, p. 3, jan. 1994.

% FERREGUETT, Cristhiane. Analise discursiva de publicidade infanti: uma perspectiva
bakhtiniana. Letr6nica, v. 5, n. 2, p. 11, jun. 2012.

47 BENJAMIM, op. cit., p. 14.
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propaganda a “veiculacéo de ideias de contetdo politico, religioso, ético ou moral™,

0 que em resumo, nos traz o objetivo eminentemente comercial da publicidade e o
fim ideoldgico da propaganda, mesmo que se utilizando de meios semelhantes para

atingir seu objetivo.*

Ante a grande influéncia exercida pela publicidade sobre os consumidores, a
interferéncia na relacdo de consumo e os efeitos obrigacionais que cria €
fundamental sua conformidade com os principios anteriormente citados, contudo, na
disputa pela conquista do mercado alguns anunciantes ignoram tais diretrizes
criando publicidades ilicitas e vedadas pelo CDC.

Alguns tipos de publicidade ilicita sdo abrangidas e definidas pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, outras sdo obras da doutrina por ndo possuirem normas a

respeito. Sao elas:

“Publicidade dissimulada € a publicidade travestida de reportagem, em

7

aparéncia é material editorial, mas sua finalidade é a promocdo de um produto,
servico ou empresa. A forma licita de publicidade redacional € identificar a
publicacdo como publicidade, o que regularmente é feito com a aposicéo de “informe
publicitario ou equivalente. A publicidade clandestina consiste na introducdo de
produtos no script de novelas e filmes de um produto em situacdo de consumo ou
expondo a marca ou quaisquer fator de identificacéo , criando associagéo favoravel
em relagcdo aos personagens de forma a promover a marca. Nesta categoria
enquadra-se o merchandising. A publicidade subliminar € a que procura influenciar o

consumidor de modo inconsciente, utilizando-se da tecnologia adequada.” >°

De modo geral, a publicidade dissimulada ocorre em meios impressos

enguanto que a clandestina € mais frequente nos meios eletrénicos.

“ NERY JR., Nelson. Os principios Gerais do Cadigo Brasileiro de Defesa do Consumidor. Revista

do Direito do Consumidor, v. 3, p. 14, jul. 1991.

LOPES, Maria Elizabete Vilaga. O consumidor e a publicidade. Revista do Direito do
Consumidor, v. 1, p. 3, jan. 1992.

PASQUALOTTO, Adalberto de Souza. Direito e publicidade em ritmo de descompasso. Revista
de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 24, n. 100, p. 508, jul./ago. 2015.
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Temos ainda, dispostos no CDC pelo art. 37, caput, os conceitos de
publicidade enganosa e abusiva, sendo a publicidade enganosa aquela que contiver
informacdo ou comunicacdo total ou parcialmente falsa, capaz de induzir o
consumidor a erro, ndo proporcionando a possibilidade de discernimento entre o
verdadeiro e o falso, podendo ocorrer nas modalidades comissiva e omissiva. A
publicidade enganosa é comissiva quando o fornecedor afirma alguma coisa que
nao € verdadeira, porém capaz de induzir o consumidor a erro, enquanto que a
enganosa por omissao corre quando ao anunciante deixa de afirmar alguma coisa

relevante, induzindo também o consumidor a erro. !

Abusiva é a publicidade cujo conteudo lesa os valores socialmente aceitos ou
induz o consumidor a determinar-se de forma prejudicial ou perigosa a sua saude,
ou seguranca. Esse tipo de publicidade ndo tem, necessariamente, a intencéo de
causar, a coletividade de consumidores, um prejuizo econébmico, embora quase

sempre venha a causar-lhe um dano moral.>?

2.4 Exposicao do problema

Conforme vimos nas linhas anteriores, o desenvolvimento econdmico resulta
no crescimento do mercado e da producdo, formando os mercados de massa
caracterizada pela frequente necessidade de circulacdo e multiplicacdo de bens e

Servigos.

Inegavel o papel da publicidade e sua relacdo com a sociedade de massa
para o desenvolvimento da economia mundial. A publicidade dita também o
comportamento do consumidor, seus habitos, suas necessidades, desejos e até o

convivio com outras pessoas. >3

* CAMARGO SOBRINHO, Mério de. A publicidade de produtos e servi¢os no codigo de defesa do
consumidor. Revista Juridica da Universidade de Franca, Franca, Universidade de Franca, v.
5,n. 8, p. 132, 2002.

SILVA, Jorge Alberto Quadros de Carvalho. Cadigo de Defesa do Consumidor Anotado. Séo
Paulo: Saraiva, 2001. p. 121-122.

DE SOUZA, Maristela Denise Marques. O comportamento do consumidor sob influéncia da
publicidade e a garantia constitucional da dignidade humana. Revista de Direitos
Fundamentais & Democracia, p. 81, jul. 2014.
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Nesse contexto, desenvolve-se a publicidade moderna, com a necessidade
de difusdo de ofertas e anuncios pelos meios de comunicagdo e via tecnoldgica,
estimulando o consumo e movimentando continuamente o mercado consumidor.
Logo, os meios de comunicacdo modernos como a televisdo, radio e internet
passam a exercer grande influéncia no convencimento dos consumidores,
cumprindo assim sua funcdo promotora da massificagdo do consumo, informando,

persuadindo e manipulando a opinido publica. >*

Assim, com advento da internet o usuério foi alcado a uma posi¢cdo de
protagonismo sendo &vida a busca por informacdes as quais se propagam

instantaneamente.

E é nesse novo contexto que se apresentam os blogs, espacgo de divulgacao
e de informag&o que se caracterizam pela liberdade de expresséo de seus autores,
0S quais acabam por assumir uma posicdo antes privativamente pertencente ao
fornecedor quando se pde a divulgar as condi¢cdes de uso e efeitos de determinado
produto. Como receptores das mensagens publicadas sdo encontrados os mais
variados consumidores, seres que se encontram demasiadamente vulnerados diante

de informacBes que ndo consegue identificar como sendo publicitarias *°

Ademais, junto com os blogs veio a “celebrizacédo” das blogueiras e blogueiros
0 que os tornaram suas opinides igualmente validas as de pessoas publicas

famosas.

Diante de tal acontecimento e do fato de ter-se constatado que a opinido de
pessoas famosas influencia diretamente na decisdo do consumidor, percebeu-se
gue o consumidor entende que a opinido emitida por estas pessoas passa uma
sensacao de seguranca, a qual pode ser igualmente falsa, pois o0 blogueiro esta

emitindo sua opinido, afirmacdes e conselhos ou apenas associando sua imagem a

*  MAZON, Marilia. O controle e a prevencdo do dano ao consumidor perante a publicidade

abusiva. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 78, p. 229, abr./jun. 2011.

®  SILVA, Rosane Leal da; FLAIN, Valdirene Silveira; LOVATTO, Alice. Desafios & protecéo do
consumidor em tempos de internet: a vulnerabilidade diante da publicidade de nanocosméticos
em blogs de beleza. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 23, n. 92, p. 140,
mar./abr. 2014.
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determinado produto sem identificar se trata de publicidade para a qual foi pago para
fazer ou se de fato pensa aquilo sobre o produto.®

Esse tipo de publicidade desencadeia “um comportamento no consumidor em
nivel consciente e inconsciente, gerando uma resposta imediata devido ao conceito
preexistente que se tem daquela pessoa ou grupo que esta testemunhando a favor
do produto, agregando-lhe valores como admiracdo, sucesso, riqueza, beleza,

juventude, alegria, internacionalidade, tradicdo, notoriedade, etc.” *’

Assim, diante da atualidade e relevancia do tema surge 0 seguinte
guestionamento: Como proteger o consumidor de posts com conteudo meramente
opinativo dos que contém publicidade dissimulada? O Codigo de Defesa do
Consumidor e os 6rgaos reguladores da publicidade estdo preparados para esta
nova forma de publicidade, os publiposts?

*®  GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das

celebridades que dela participam. 2. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2007. p. 61, v. 16.
CAMPOS, Maria Luiza de Sabdia. Publicidade: responsabilidade civil perante o consumidor.
Sao Paulo: Cultura Paulista, 1996. p. 222.
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3 APROTECAO DO CONSUMIDOR FRENTE A PUBLICIDADE SIMULADA

3.1 Regulamentacao e espécies de controle da publicidade

O fenbmeno da rede mundial de computadores — Internet — desde o seu
surgimento e em face do seu desenvolvimento mais recente, integrando-se ao
cotidiano de um numero cada vez maior de pessoas, despertou desde logo o
interesse de juristas, e de inumeras obras juridicas que estudam desde seus
reflexos no universo das relagcdes sociais e juridicas subjacentes, até novas
questdes que decorrem diretamente destas inovacdes tecnolégicas, como o0
comeércio eletrénico, a protecdo dos direitos autorais ou a protecdo de criancas

quanto ao contetido divulgado na rede mundial de computadores. *®

Trata-se de uma realidade representativa da sociedade de consumo, e do
aprofundamento e complexidade das relacbes econdmico-sociais dos espagos de

interacdo humana.”®

Diante da importancia que a internet tomou na vida das pessoas como meio
de se chegar mais rapido a informacao de qualquer tipo, aliando-se ao fato de que a
Publicidade tem grande influéncia na tomada de decisfes dos publicos em massa,
viu-se desenhar-se uma necessidade de regular a publicidade, o que trouxe ao

ordenamento juridico atual nuances para certos limites constitucionais.

Observa Baudrillard®:

A publicidade revela-se talvez como o mais notavel meio de comunicacao
de massas da nossa época. Assim como, ao falara de qualquer objeto, os
glorifica virtualmente a todos, referindo-se igualmente a totalidade dos
objetos ao universo totalizado pelos objetos e pelas marcas em virtude da
mencao de tal objeto ou de tal marca — assim também, por meio de cada
consumidor, se dirige a todos os consumidores e vice-versa, fingindo uma
totalidade consumidora, retribalizando os consumidores. Cada imagem e
cada anuncio imp8em o consenso de todos os individuos virtualmente

®®  MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Responsabilidade por danos na sociedade de informagéo e

protecéo do consumidor: desafios atuais da regulagéo juridica da Internet. Revista de Direito do
Consumidor, Sdo Paulo, v. 70, p. 43, abr./jun. 2009.

> \bid. p. 43.

®  BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Sao Paulo: Editora 70, 1981. p. 131.
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chamados a decifra-los, ou seja, depois de descodificarem a mensagem, a
aderir automaticamente ao codigo em que ela for codificada.

Dessa forma, ha interesse e intervencdo do Estado no que diz respeito as
praticas publicitarias, isso se da através de edi¢cdo de normas que integram o Direito
do Consumidor e demais ramos do direito, com a finalidade de obter mais eficacia,
para assim cumprir sua funcéo satisfatoriamente, protegendo e respeitando os entes

da relacdo de consumo. ®*

Para o Direito Constitucional, que embasa e influencia todos os campos do
Direito, a atividade publicitaria deve ser regida pelos principios da protecdo e
liberdade de expressao, opinido e criagéo, livre iniciativa e igualdade, presentes no
art. 5°, incisos XXXV, CVII, 170, 220,83° e 4°, 22, paragrafo Unico da Constituicao
Federal/1998.%

Parece autorizado afirmar que a atividade publicitaria ndo se inclui entre
aquelas que a Constituicdo considerou incensuraveis no inc. IX referenciado e pode,
por isso mesmo, ser objeto de algum controle legal. Além disso, encontramos na
Constituicao outros dispositivos que conduzem a ilicitude da imposicao de controles.
O art. 220 traz duas situagcées em que fica autorizada expressamente, a edicdo de
lei federal para o controle da publicidade

Conforme referido, o art. 220 da Constituicdo Federal expressamente
consagra em seu 839, inc. Il, a competéncia do legislador federal para estabelecer os
meios legais que garantem a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem,
consagrando justamente a relacdo entre a informacéo, no sentido de protecdo da
racionalidade, e a restricdo a liberdade do outro, se pode causar perigo com sua

informac&o e/ou atividade que turbe a racionalidade. *

®* MAZON, Marilia. O controle e a prevencéo do dano ao consumidor perante a publicidade

abusiva. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 78, p. 235, abr./jun. 2011.

BRASIL. Senado Federal. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm> Acesso em: 06
junho 2016.

RODYCZ, Wilson Carlos. O controle da publicidade. Ajuris: Revista da Associagdo dos Juizes
do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, v. 58, p. 289, 1993.

MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Constitucionalidade das
restricdes a publicidade de bebidas alc6olicas e tabaco por lei federal. Dialogo e adequacéo do
principio da livre iniciativa econdémica a defesa do consumidor e da salde publica (art. 170,
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Ainda, no que diz respeito ao 84° do art. 220 da CF/88, esta autorizada a
imposicdo de restricdbes legais a propaganda comercial de tabaco, bebidas
alcoodlicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias. Em relacdo aos referidos
produtos, deu-se tratamento diferenciado no seu controle em virtude dos potenciais

efeitos nocivos aos quais sao diretamente vinculados.

No que se refere a publicidade de tabaco, observa-se, sem duvida, uma
tendéncia mundial na restricdo da publicidade de produtos nocivos ou perigosos a
saude, em especial, do cigarro e além de serem determinadas por intermédio de lei
federal, devem constar nas publicidades a este respeito, sempre que necessario,

adverténcia sobre os maleficios decorrentes do seu uso. %°

Face ao exposto acima, ha interesse e intervencdo do Estado no que diz
respeito as praticas publicitarias, isso se da através de edicdo de normas que
integram o Direito do Consumidor e demais ramos do direito, com a finalidade de
obter mais eficicia, para assim cumprir sua funcéo satisfatoriamente, protegendo e

respeitando os entes da relacéo de consumo.

Ainda, o fenébmeno publicitario caracteriza-se como unilateral, parcial e
subjetivo, ndo tendo o consumidor qualquer controle sobre a publicidade, ficando,
assim, a mercé, dos fornecedores. Levando-se tudo isso em conta, é evidente que
deve ser regulado pelo direito, pela perspectiva da protecdo do consumidor, o ente

vulneravel da relacao juridica de consumo. ®’

Dentre os diversos fenbmenos da sociedade contemporanea, denominada
sociedade da informacédo ou sociedade de consumo, o desenvolvimento da atividade

publicitaria € um dos que maiores consequéncias trouxeram para 0 surgimento e

CF/88) (parecer). Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 15, n. 59, p. 203, jul./set.
2006.

MIRAGEM, Bruno Nubens Barbosa. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2014. p. 241.

MAZON, Marilia. O controle e a prevencao do dano ao consumidor perante a publicidade
abusiva. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 78, p. 235, abr./jun. 2011.
BENJAMIN, Antonio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista do Consumidor, v. 1,
p. 3, jan. 1992.
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desenvolvimento do mercado de consumo, assim como para a caracterizacdo das

transformacdes econdmicas mais substantivas do ultimo século. ®

Para o direito do consumidor, a publicidade tera relevancia juridica
basicamente em trés situacbes. A primeira, quando se apresenta como veiculo,
como forma, de uma oferta de consumo, hipétese e, que produz efeito de vinculacao
do fornecedor que a promove, na condicdo de negdcio juridico unilateral. A segunda,
quando viola deveres estabelecidos pelo CDC, caracterizando-se como uma das
figuras tipicas de publicidade ilicita, previstas na norma do artigo 37 deste diploma,
como publicidade enganosa ou publicidade abusiva. E a terceira, quando se
apresente como espécie de contrato social de consumo, na qual embora né&o
encerrando 0s requisitos de um negocio juridico unilateral de oferta, divulga
informagdo capaz de gerar nos consumidores em geral, ou em algum
individualmente, expectativas legitimas que, em face da tutela de confianca e do
principio da boa fé objetiva que fundamentam o CDC, determinam igualmente a

eficacia vinculativa do fornecedor que a promover. ®

As restrices que se fazem a publicidade sdo frequentemente confrontadas
com argumentos em favor da liberdade de expressdo. Segundo essa linha de
raciocinio, a publicidade seria uma forma de expressdo protegida
constitucionalmente e, por isso, ndo seria suscetivel de restricdes. Ela seria uma
espécie de liberdade de palavra, de manifestagdo do pensamento ou de liberdade
de expressado artistica. Qualquer forma de limitagdo constituiria uma espécie de

censura. °

Assim, o controle da publicidade ndo € um tema pacifico, conforme dito
acima, a discussao do assunto esta centrada na questao da liberdade de expresséo
e da censura e tem base na Carta Magna, especificamente no inciso IX do art. 5° e

no art. 220. Em uma primeira analise desses dispositivos, conclui-se que realmente

% MIRAGEM, op. cit., p. 239-240.

% CHAISE, Valéria. A Publicidade em Face do Cédigo de Defesa do Consumidor. Séo Paulo:
Saraiva, 2001. p. 68-70.

©  PASQUALOTTO, Adalberto de Souza. Os Efeitos Obrigacionais da Publicidade no Coédigo
de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 64-63.
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sao livres as manifestagcbes do pensamento, a expresséo da atividade intelectual,

artistica e da comunicacéo, independentemente de censura ou licenca. "*

O professor Adalberto Pasqualotto conclui que a liberdade de expressao que
a Constituicdo Federal visa resguardar € a de ordem politica, bem diversa da
natureza da publicidade, que se mostra como u m momento da atividade da

empresa, que busca lucro na sua justificativa. ">

Ja Heloisa Carpena Vieira de Mello entende que o “objetivo comercial nédo
macula o discurso publicitario, ndo o desabilita contra a censura estatal visto que
constitui, sem duavida alguma, pura expressdao do pensamento e da criatividade

humana”.

Nelson Nery Junior arremata a questéo dizendo que o controle da publicidade
nao é forma de censura, mas instrumento eficaz para evitar o abuso que possa ser

cometido em detrimento dos direitos do consumidor. "*

A necessidade da regulacdo e controle surge da preocupagdo com O
consumidor e necessidade de sua protecdo, pois € ele alvo principal dos anuncios
publicitarios, estando sempre submetido aos meios de comunicacdo e manipulacao
em massa, muitas vezes coagido ao consumismo. >

Dessa forma, disciplina Benjamin’®: “Como fenémeno social contemporaneo,
a publicidade ndo pode ser rechacada ou proibida, mas deve ser controlada,
regrada, para que estimule o consumo de bens e servicos sem abusos, de forma

sadia”.

" COELHO, Daniela Cobucci Ribeiro. O controle da publicidade nas relacdes de consumo. Revista

da Escola da Magistratura do Distrito Federal, Brasilia, n. 9, p. 202, jan. 2006.
2 PASQUALOTTO, op. cit., p. 66.
®  DE MELLO, Heloisa Carpena Vieira. Prevencdo de riscos no controle da publicidade abusiva.
Revista do Direito do Consumidor, Sdo Paulo, Revista dos Tribunais, n. 35, p. 123, jul./set.
2000.
NERY JUNIOR, Nelson. Os principios gerais do Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Revista do Direito do Consumidor, S&o Paulo, Revista dos Tribunais, n. 3, p. 44, set./dez.
1992.
MAZON, Marilia. O controle e a prevencdo do dano ao consumidor perante a publicidade
abusiva. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 78, p. 231, abr./jun. 2011.
BENJAMIN, Anténio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista do Consumidor, Sao
Paulo, Revista dos Tribunais, n. 9, p. 42, jan./mar. 1994.
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Muitas séao as denominagdes guanto aos sistemas de
regulamentacao/repressédo da publicidade. Em virtude da ampla influéncia exercida
sobre os consumidores entende-se que a publicidade essencialmente deve ser
regulamentada pelo direito, na perspectiva do consumidor, por este ser o ente

vulneravel da relacéo.

Assim a doutrina majoritaria diferencial essencialmente trés formas de
controle da publicidade: por um sistema legal (exclusivamente estatal), no qual sé o
estado dita as normas de controle de publicidade e as implementa; por um sistema
(auto regulamentar) exclusivamente privado, quando somente entes privados ditam
as regras referentes a matéria, e, por fim, através de um sistema misto, aquele que

conjuga a atuacéo privada e estatal. *’

Feitas as diferenciacdes, cumpre trazer a baila que para a maioria dos
doutrinadores, o sistema exercido atualmente no Brasil € o misto, sendo que chegou
a esta espécie apds algumas fases que primordialmente foi estatal, através de
algumas leis esparsas e o regime de concessdo do controle a particulares, houve
também o controle privado de iniciativa dos profissionais e agéncias publicitarias,
momento em que € criado o Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, e
atualmente, conforme dito a pouco, o controle misto, feito conjuntamente pelo setor
publico e privado, e fase em que foi promulgado o Cddigo de Defesa do

Consumidor.

Sendo importante frisar que:

Com efeito, no Brasil, o controle publicitario € exercido tanto pelos
organismos autorregulamentares, como o CONAR — Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo  Publicitaria e o  Cdédigo Brasileiro  de
Autorregulamentacdo Publicitdria quanto pelo Estado, seja pela
administracdo publica, seja pelo judiciario,pois até o advento do CDC, a
publicidade ndo era regulamentada pelo ordenamento juridico brasileiro. O
CONAR podia eticamente retirar de circulagdo publicidade enganosa ou
abusiva, mas nao tinha poder de fogo para tanto. Os veiculos e os
anunciantes ano tinham e ndo tém o dever legal de acatar a decisdo do
CONAR. Os arts. 36 a 38 do CDC regulamentam a publicidade no pais,
proibindo a publicidade enganosa e a abusiva. Isto néo invalida o controle

" NERY JUNIOR, op. cit., p. 14.
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da publicidade que vem sendo feito pelo CONAR, ¢érgdo formado por
anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos, cujo objetivo é coibir, no
plano ético, os que abusos eventualmente possam ser provocados pela
publicidade no Brasil. Temos assim, um sistema misto, que nos parece
ideal, de controle de publicidade: controle legal (CDC) e controle privado
(CONAR). As duas formas de controle sobrevivem e sdo compativeis entre
si.

Dessa forma, como o proprio nome sugere, no Sistema Misto ha a
coexisténcia do Sistema Auto-Regulamentar e do Sistema Legal, que séo
compativeis entre si. A existéncia deste sistema de controle é justificada a partir do
pressuposto que “a auto regulamentacdo ndo exerce sobre seus regulados uma
autoridade suficiente ao ponto de tornar desnecessaria a atuacdo estatal, e que
esta, ndo ser aplicada isoladamente, apresenta igualmente riscos para o

consumidor.’®

Em contrapartida temos o entendimento Walter Ceneviva que na sua visao,
adota-se no caso brasileiro somente o sistema legal de controle publicitario. ° E
ratificando o posicionamento do referido doutrinador, Adalberto Pasqualotto
argumenta que “o aparecimento de regulacdo estatal, de carater imperativo, ocupou
inteiramente o espaco antes deixado livre a autonomia privada, ndo deixando a lei

margem alguma para a regulacéo privada da matéria”®°

Assim, pode-se dizer que nenhuma atividade humana esta isenta de controle,
nao sendo o fenbmeno publicitario uma excecdo. Sabe-se que ndo ha um dever
legal do fornecedor em anunciar seus produtos e servigos, porém ao optar por fazé-

lo, exercitando tal direito, deve cumprir regras e respeitar principios.®

Na medida em que a publicidade deixou de ter o papel meramente
informativo, estando de forma constante e presente na vida consumidor,

influenciando, persuadindo, induzindo a compra de bens, tornou-se um instrumento

8 BENJAMIN, Antdnio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista do Consumidor, S&o

Paulo, Revista dos Tribunais, n. 9, p. 29, jan./mar. 1994,
" CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do Consumidor. Revista dos Tribunais, 1991. p. 97.
% PASQUALOTTO, Adalberto de Souza. Os Efeitos Obrigacionais da Publicidade no Coédigo
de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 69.
GRINOVER, Ada. Pellegrini. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto. 7. ed. rev. e ampl. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2001, p. 299.
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poderoso perante a relacdo de consumo e fez-se notéria sua necessidade de

regulamentacao. %

Dados os referenciais quanto a regulamentacdo, cumpre inferir sobre as
sancgbes que estas regulamentagfes trazem, quais sejam civis, administrativas e

penais.

O sistema do Codigo de Defesa do Consumidor, da forma como foi
engendrado, reuniu trés sistemas de responsabilizacao (civil, administrativo e penal),
para que os abusos cometidos pelo anunciante/fornecedor fossem reprimidos de
maneira abrangente e integral. Desse modo, a sancéo civil imposta ao anunciante é
a de indenizar, toda vez que seja comprovada a relagcdo de consumo nos danos que
efetivamente causar, de ordem moral e material, quando da veiculagdo da

publicidade abusiva.®

Contudo, cumpre esclarecer que a questdo da responsabilizacdo do
anunciante traz a tona discussdao nada pacifica sobre a possibilidade de
responsabilizagdo, também, da agéncia que criou o contetdo. Todavia, conforme
dito anteriormente, a Constituicdo Federal dispbe expressamente sobre a liberdade
de expressa e de ideias, de forma que essa responsabilidade do anunciante do
veiculo e da agéncia merece maiores reflexdes, para quicd chegar a um
entendimento pacifico acerca da responsabilizacdo ou ndo da agencia e do veiculo,
bem como do grau de obrigacéo. ®

O Cddigo de Defesa do Consumidor estabeleceu em seu artigo 56 as san¢cdes
administrativas a serem aplicadas na defesa dos interesses dos consumidores. No
que tange a publicidade, tem-se que a aplicabilidade das sanc¢des se resume

basicamente a multa e contrapropaganda. Deve-se colocar que a aplicacdo das

¥ MAZON, Marilia. O controle e a prevencdo do dano ao consumidor perante a publicidade

abusiva. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 78, p. 231, abr./jun. 2011.
NOGUEIRA, Ramon de Medeiros. Controle da publicidade e san¢Bes administrativas, civis e
penais em face do codigo de defesa do consumidor. Revista Juridica: Faculdade de Direito de
Curitiba. Curitiba, Faculdade de Direito, n. 14, p. 25, 2001.

NOGUEIRA, Ramon de Medeiros. Controle da publicidade e san¢des administrativas, civis e
penais em face do codigo de defesa do consumidor. Revista Juridica: Faculdade de Direito de
Curitiba. Curitiba, Faculdade de Direito, n. 14, p. 25, 2001.
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penalidades administrativas sera feita pela autoridade administrativa no ambito de
sua atuac&o, segundo o que dispde o artigo citado acima.®®

Quanto as sanc¢des penais, estas restam previstas no artigo 61 e seguintes do
Cédigo de Defesa do Consumidor sendo que na tematica informacdo do
consumidor, o legislador ndo hesitou em criminalizar o descumprimento de
praticamente todos os deveres de informar previstos no CDC. Entretanto vale notar
que, mesmo tendo o Codigo de Defesa do Consumidor disposto acerca de tais tipos
penais especificos, o préprio diploma estatui que tais condutas ilicitas serdo
aplicadas sem prejuizo no disposto no Cédigo Penal e Leis Especiais. %

3.2 Regulamentacao da publicidade em outros paises e a preocupacdo com 0sS

consumidores

A preocupacao com o controle da publicidade ndo emerge apenas no Brasil,
através das normas que cuidam da matéria, sendo objeto de estudo e limitacdo em
outros paises, que também buscam a tutela do consumidor vitimado pelas formas
lesivas de publicidade, o que em um segundo momento implica na protecdo a
personalidade dos consumidores. A constatacdo de que o consumidor ndo raras
vezes € lesado na forma de divulgacdo da publicidade, portanto, na sua esfera de
liberdade, por impulsos provocados pela veiculacdo de apelos, a necessidade e
vantagens muitas vezes distantes da realidade do consumidor ou dos produtos
veiculados exigem ndo s6 que se aparelhe o consumidor de meios individuais de

defesa como também de meios coletivos e preventivos destes abusos. &’

Dessa forma, a realidade que temos em outros paises nos mostra que estes
também tém normas que regulam a atividade publicitaria, estabelecendo situacdes
de proibicdo e prevencdo de sancbes, o que ndo desqualifica a democracia neles
vigente. Paises como os Estados Unidos, Bélgica, Suécia e Portugal também

proclamam respeito ao principio da liberdade, corolario do sistema de livre iniciativa,

¥ Ibid. p. 27.

% BENJAMIM, Antdnio Herman. A represséao penal nos desvios de marketing. Direito do
Consumidor, S&o Paulo, RT, n.4, 1992

MAIA, Alneir Fernando Santos. Os direitos de personalidade do consumidor e a publicidade.
Revista Magister de Direito Empresarial, Concorrencial e do Consumidor, Porto Alegre,
Magister, n. 8, p. 73, abr./maio 2006.
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mas impdem obediéncia ao principio da veracidade, obrigam a identificacdo das
pecas de publicidade, concitam a lealdade e exigem atendimento do principio da

ordem publica, pelo qual é proibida a propaganda abusiva. &

Atualmente, quarenta e dois paises adotam a autorregulamentacdo para a
publicidade e seus 6rgaos de controle se relacionam para que as regras sejam cada
vez mais universais e sintonizadas com as novas necessidades da sociedade. O
bloco de paises da Unido Europeia tem a maior concentracdo dessas iniciativas com
25 paises entre os que adotam a autorregulamentacdo da publicidade. Outros 17
paises com iniciativas similares, como Brasil, Argentina, Australia e Africa do Sul,
estdo distribuidos em todos os continentes. Entre 0s oito paises que estédo
discutindo adotam as regras para disciplinar a propaganda e decidiram pela
autorregulamentacédo publicitaria estdo a China e a Russia. Nos Estados Unidos ha

um cédigo de autorregulamentacéo especifico para publicidade infantil.

Disciplina Pasqualotto que:

Convém destacar a sede tematica da publicidade na Comunidade Europeia
onde a publicidade é tratada como pratica comercial, ndo vinculada
imediatamente ao conceito de liberdade de expressdo, embora essa
perspectiva ndo seja alheia ao debate, pois o tratamento normativo da
publicidade comercial se da no ambito das praticas comerciais. *°

No que diz respeito ao modelo europeu, a matéria da publicidade encontra-se
regulada, na Comunidade Europeia, basicamente em trés Diretivas, que se mantém
em vigor paralelo (sem prejuizo de outras , que ainda mantém vigéncia de alguns
dispositivos, muitos dos quais reprisados nas que se mencionam a seguir): a Diretiva
2005/29/CE, relativas as praticas comerciais desleais das empresas face aos
consumidores; a Diretiva 2007/65/CE, relativa ao exercicio de atividades de
radiodifusdo televisiva; e a Diretiva 2010/13/EU, relativa aos servicos de

comunicac&o social audiovisual. °*

%  RODYCZ, Wilson Carlos. O controle da publicidade. Ajuris: Revista da Associacdo dos Juizes

do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, v. 58, p. 290, 1993.

AS LEIS, a publicidade e as criancas. Disponivel em: <http://www.abapnacional.com.br/pdfs/03-
leis.pdf>. Acesso em: 31 maio 2016.

PASQUALOTTO, Adalberto de Souza. Direito e publicidade em ritmo de descompasso. Revista
de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 24, n. 100, p. 511, jul./ago. 2015.
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Cumpre relacionar ainda, pela importancia da matéria, que a Unido Europeia
também possui Diretivas que regulam a matéria da publicidade de produtos
especificos, tais como a Diretiva 2003/33/CE, que proibe a publicidade e patrocinio

de tabaco; e a 2001/83/CE que proibe a publicidade de certos medicamentos.

Segundo Christopher Graham®, a EASA®® (European Advertusubg Standards
Alliance), 6rgdo que regulamenta a publicidade em paises da Unido Europeia, as
diferencas culturais sdo um empecilho para a autorregulamentacédo afirmar-se na
Unido Europeia. Cada pais tem seu codigo de conduta, mas existem diretrizes-
padrdao que servem como base para a atuacdo de todos. Essas diretrizes sao

determinadas pela EASA, que conglomera todas as organizacdes do continente.®

O cddigo de conduta publicitaria reflete as diferencas culturais e
circunstancias locais, como as legisla¢gfes especificas de cada pais. Na Franca, por
exemplo, hd uma lei que restringe a publicidade de bebidas alcoodlicas. Caso se
estabelecesse um cédigo de conduta Unico em toda a Europa, seria necessario fazer

certas ressalvas acerca das questdes legais de cada pais.®

Para tanto, a legislagdo francesa, determina o ressarcimento dos danos
decorrentes da publicidade, estabelece puni¢cdes no ambito civil e penal, com penas
de multa e prisdo para os responsaveis pela publicacdo. No direito alemao, o
consumidor também é protegido das veicula¢des publicitarias lesivas, com san¢des
de natureza civil e criminal, embora recentemente tenha optado por uma diretiva
comunitaria que tenha reservado hipdteses de exclusdo da responsabilidade, no
tocante ao caso em que o desenvolvimento cientifico e técnico ndo permitisse o

conhecimento de defeito do produto veiculado. %

% Christopher Graham é diretor da ASA (Adversiting Standards Authority), do Reino Unido e ex-

chairma da EASA.

A EASA possui 202 funciondrios contratados e apenas 15 conselheiros, enquanto o CONAR tem

somente 20 contratados, porém 140 conselheiros.

o GRAHAM, Christopher. Bom exemplo europeu. Revista About, 31 out. 2005.
Ibid.

% MAIA, Alneir Fernando Santos. Os direitos de personalidade do consumidor e a publicidade.
Revista Magister de Direito Empresarial, Concorrencial e do Consumidor, Porto Alegre,
Magister, n. 8, p. 75, abr./maio 2006.
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Na Irlanda, existe o Code of Adversiting Standards of Ireland, que se traduz
em um sistema misto de controle de publicidade, composto por normas derivadas de
textos legais e de regas impostas pela autodisciplina, determinando que os cidadaos
sejam preservados e as empresas sejam punidas pelos abusos praticados na
veiculacdo da publicidade. Portugal preocupa-se com a publicidade desde o ano de
1980m quando foi editado o primeiro Cédigo de Publicidade daquele pais, que trazia
expressamente varios principios a serem respeitados, dentre eles o da ordem

publica. ¥’

No Reino Unido, além de um amplo e especifico conjunto de regras para a
publicidade, existem também varias iniciativas que visam orientar e educar criancas

%  Dentre as

para desenvolver um relacionamento adequado com a midia.
proibicdes existentes na Inglaterra estdo a proibicdo de mascotes em publicidade de
alimentos, é proibido o uso de efeitos especiais para insinuar que o produto faz mais

do que pode dentre vérios outros. *°

Por fim, cumpre referir que todos os cédigos da Europa baseiam-se no ICC
(Internacional Chamber of Commerce), contendo aplicacdes e interpretacdes com
ligeiras mudancas, dependente das diferencas legais, culturais e historicas existente

entre os paises. Ainda, na opinido de Christopher Graham:

N&do trabalhar com um codigo Unico é bom, porque o objetivo da
autorregulamentacao é fazer com que o proprio mercado se responsabilize
por seus atos. Cada pais deve se sentir dono do seu cédigo. Se este fosse
apenas algo imposto, ndo seria diferente em nada de uma legislacdo. Os
participantes da inddstria publicitaria se sentiriam tdo-somente cumprindo
uma lei vinda de fora. Tendo seus cédigos nacionais, fica muito mais facil
impelir as agéncias, os anunciantes e a midia a fazé-los funcionar.*®

Nos Estados Unidos vige a Federal Trade Commission Act, que autoriza 0
controle da publicidade. A FTC executa uma variedade de leis federais antitruste e
leis de protecdo ao consumidor, de forma a garantir que o marketing nacional
funcione competitivamente e seja forte, eficiente e livre de restricbes excessivas. A

FTC coibe atitudes contrarias aos direitos do consumidor principalmente para

" bid., p. 74-75.

% AS LEIS, a publicidade e as criancas. Disponivel em: <http://www.abapnacional.com.br/pdfs/03-
leis.pdf>. Acesso em: 31 maio 2016.

% ESTADOS  Unidos. Crianca e Consumo, 06 mar. 2014. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/internacional/estados-unidos/>. Acesso em: 31 maio 2015.

190 GRAHAM, Christopher. Bom exemplo europeu. Revista About, 31 out. 2005.
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garantir que os consumidores possam exercer uma escolha livre e baseada nas

informacdes que receberam. **

Assim como a Unido Europeia, podemos citar o Mercosul como bloco em que
nosso pais se insere onde o maior interesse na formacdo destas organizacfes
internacionais governamentais €, sobretudo, o econémico, mas as influéncias na
relativizacdo das barreiras culturais sdo notaveis, uma vez que o processo cultural &
intensificado no processo de mundializacdo, com a livre circulacéo de pessoas e de

processos produtivos. 1%

Anuncia-se e objetiva-se a afirmacédo do Mercosul como elemento agregador
das nacdes do Cone Sul deste continente, apesar das restricbes de nacdes mais
desenvolvidas que almejam eterna submissdo econdmica dos paises sul-

americanos a sua influéncia. %

E preciso acentuar que a publicidade comercial adquire relevo especial neste
processo, uma vez que interfere fortemente nas relagées de consumo, visto que é
uma informagéo ou comunicagao que tem o intuito de difundir e promover entre os
consumidores a aquisicdo de um bem. No contexto atual, a publicidade vai além das

fronteiras em busca de potenciais consumidores.***

Todavia, a perspectiva de grande crescimento do Mercosul n&o foi suficiente
para que os envolvidos com a atividade publicitaria dos quatro paises se
entendessem, sendo o livre transito da propaganda entre os mercados do Brasil,
Argentina, Uruguai e Paraguai prejudicado imensamente pela existéncia de varias

legislacdes. 1%

191 ESTADOS Unidos. Crianca e Consumo, 06 mar. 2014. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/internacional/estados-unidos/>. Acesso em: 31 maio 2015.
BORGES, Maria Cecilia Mendes. Estudo comparado da legislagdo sobre publicidade, como
aspectos da defesa do consumidor, nos paises integrantes do Mercosul. Revista de Direito do
Consumidor, S&o Paulo, n. 60, p. 163-164, out./dez. 2006.

19 1pid., p. 164.

1% BORGES, Maria Cecilia Mendes. Estudo comparado da legislacdo sobre publicidade, como
aspectos da defesa do consumidor, nos paises integrantes do Mercosul. Revista de Direito do
Consumidor, Sdo Paulo, n. 60, p. 164, out./dez. 2006.

PINHO, J.B. Reflexos do Mercosul na indistria publicitaria brasileira. Comunicacdo e
Sociedade, Sdo Bernardo do Campo, n. 26, p. 72-73, 1996.
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No que tange ao mercado publicitario no Mercosul, a Argentina, segundo
maior PIB do bloco, possui também o segundo maior mercado publicitario da regiao,
mas o maior indice de investimento no setor. O Brasil é lider natural desse bloco
econdmico em investimentos publicitarios. Limitado no setor publicitario, o Paraguai
ainda estd com tudo incipiente no que tange ao volume gerado e as verbas de
anunciantes neste mercado. No que tange ao mercado publicitario uruguaio, este é
pequeno, tranquilo e sui generis, a ponto de os anunciantes e agéncias viverem
quase que sem disputas e em grande cooperacao. A midia é atomizada quando se
fala em radio e TV, muito concentrada quanto aos jornais e muito fraca no tocante a

revistas. 1%°

Como ja se defendeu, o direito do consumidor tem vocacéo internacional e,
assim também a publicidade. A protecdo sem fronteiras € um dos objetivos naturais
da integragdo econOomica, especialmente no Mercosul. Assim, o consumidor nao
deve ser prejudicado porque a ele é destinada a publicidade proveniente de outro
pais ou promovida por empresa com sede no exterior, e iISSO € especialmente
verdade no caso de um espago econOmico privilegiado em construgdo no

Mercosul.'"’

Assim, as normas nhacionais devem ser suficientes para proteger o
consumidor no novo mercado sem fronteiras, a0 mesmo passo que ndo devem ser
usadas pelos paises como novas barreiras a livre circulagdo de produtos e de

servigos. 1%

Até o momento, a Unica regra geral vigente no Mercosul sobre direito do
consumidor é a Res. 126/94 que trata-se de uma norma de direito internacional
privado, dispondo em seu art. 2° que até que seja aprovado um Regulamento
comum para a defesa do consumidor no Mercosul, cada Estado Parte aplicara sua

legislacdo de defesa do consumidor e regulamentos técnicos pertinentes aos

1% BORGES, op. cit., p. 167.

197 MARQUES, Claudia Lima. Regulamento comum de defesa do consumidor do Mercosul —
primeiras observacdes sobre o Mercosul como legislador da protecdo ao consumidor. Revista
de Direito do Consumidor, S&o Paulo, Revista dos Tribunais, n. 23-24, p. 79.

BORGES, Maria Cecilia Mendes. Estudo comparado da legislacdo sobre publicidade, como
aspectos da defesa do consumidor, nos paises integrantes do Mercosul. Revista de Direito do
Consumidor, Sdo Paulo, n. 60, p. 167, out./dez. 2006.

108



42

produtos e servicos comercializados em seu territorio. Assim, de modo geral pode-se

hY

dizer que as legislacbes de defesa do consumidor, no que tange a publicidade,

apresentam grandes similaridades, o que torna viavel e mais palpavel uma

harmonizac&o legislativa no ambito do Mercosul. *%°

3.3 A “celebrizac&o” das blogueiras e a publicidade online presente nos posts

dos blogs

Considerada por alguns, tdo ou mais importante que o préprio sistema de

producdo de bens, a publicidade dita os pregcos, a moda, o desenvolvimento do

mercado, afetando a economia de tal maneira que sem a publicidade as vendas nao

teriam o sucesso e a rentabilidade que tém. **°

A sociedade de consumo concentra seu treinamento, nas pressoes exercidas

sobre seus membros desde a infancia e ao longo de suas vidas, se ajustando para

viverem em seu novo habitat natural, em torno dos shoppings centers em que as

mercadorias sao procuradas, encontradas e adquiridas e nas ruas exibidas ao

publico para que sejam notadas e para dotar seus portadores de valor de

mercado.*!

Segundo Bauman*'%

Devemos recordar, contudo, que numa sociedade de consumidores, em que
os vinculos humanos tendem a ser conduzidos e mediados pelos mercados
de bens de consumo, o sentimento de pertenga nao é obtido seguindo-se os
procedimentos administrados e supervisionados por essas “tendéncias de
estilo” aos quais se aspira, mas por meio da propria identificacdo
metonimica do aspirante com a “tendéncia”. O processo de auto
identificacao é perseguido, e seus resultados séo apresentados com a ajuda
de “marcas de pertenca” visiveis, em geral encontraveis nas lojas.

Nas “tribos p6s modernas”, “figuras emblematicas” e suas marcas visiveis
(dicas que sugerem codigos de vestuario e/ou conduta) substituem os
“totens” das tribos originais.
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A sociedade de consumo na qual estamos inseridos esta intrinsecamente
influenciada pelo poder da publicidade, proporcionada pela valorizacdo da
comunicacdo e das midias existentes. Estd marcada, ainda, pela ostensividade na
era informatizada e imediatizacdo das midias, sem fronteiras ou padrées culturais
gue subjuga e controla as escolhas da sociedade de consumo; estruturada de tal
forma a servir de instrumento de convencimento e de forma inexoravel incitar ao

consumo, nem sempre do necessario, mas do desejo criado. **3

Pouco tempo atras, a comunicacdo em massa era feita de um para todos. Da
televisdo para o telespectador, do jornal para os leitores, do radio para os ouvintes. Os
detentores dos meios de comunicacao detinham o poder. Nos dias atuais isso mudou.
Todos tém a possibilidade de produzir e receber conteudo através internet. Dai surgiram
as midias sociais, que sado definidas como: “tecnologias e praticas que as pessoas
usam para compartilhar conteuddo, opinides, insights, experiéncias, perspectivas e
multimidia. Ou seja, social media, consiste nos conteddos gerados por redes

sociais.” 14

Assim, o uso das novas tecnologias de comunicagcdo e informacao
propiciadas pelo advento da internet revelou a importancia das midias interativas
que alcam o usuario a uma posicdo de protagonismo nunca antes possivel em
relacdo as midias tradicionais como a televis&o jornais e revistas. E avida a busca
por informacbes e elas se propagam instantaneamente, sendo as publicagbes

simples e acessiveis a principal busca dos internautas. **°

Em ndmeros, a industria da publicidade especificamente na internet em 2014
movimentou mais de R$ 8 bilhdes no Brasil, segundo a Interactive Advertising
Bureau (IAB), associagdo que retne as empresas do setor e a estimativa para o ano

seguinte seria de um crescimento no importe de 14%, podendo chegar a marca de

113 DE SOUZA, Maristela Denise Marques. O comportamento do consumidor sob influéncia da

publicidade e a garantia constitucional da dignidade humana. Revista de Direitos
Fundamentais & Democracia, p. 81, jul. 2014.

14 GABRIEL, Martha. SEM e SEO: Dominando o Marketing de Busca. Sdo Paulo, SP: Novatec
Editora, 2009. p. 187.

15 gILVA, Rosane Leal da; FLAIN, Valdirene Silveira; LOVATTO, Alice. Desafios a protecdo do
consumidor em tempos de internet: a vulnerabilidade diante da publicidade de nanocosméticos
em blogs de beleza. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 23, n. 92, p. 140,
mar./abr. 2014.
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R$ 9,5 bilhdes. Segundo a mesma associacdo, 0 segmento de buscas e
classificados no ano pesquisado foi 0 que movimentou o maior volume de verbas

publicitarias, seguido por antincios em banners e imagens e redes sociais. *'°

Assim, atenta a busca cada vez maior do consumidor nos sites e blogs
conforme trazido acima, os investimentos neste seguimento também nao foram

poucos, contudo, ainda perde em investimento para a TV aberta.

Isso se explica pelo alcance massificado que a TV aberta ainda tem e por tal
razao recebeu mais da metade do valor investido em publicidade em 2014 chegando
a impressionantes R$ 67 bilhdes de investimento. Do valor total investido em
publicidade tem-se a marca de R$ 121 bilh&es, representando a internet a fatia de
4% enquanto que a TV entre aberta e por assinatura recebe quase 70% do
investimento. Figuram entre os principais investimentos em publicidade os setores
de farmacéutica, alimentacéo, bebidas, servicos ao consumidor, higiene pessoal e

beleza. **’

Na busca por informagfes acessiveis, viu-se 0 aparecimento dos blogs que
iniciaram como diarios virtuais online em que seu autor (blogger/blogueiro) escrevia
seus sentimentos e frustracbes pessoais, permitindo que as pessoas que se
identificassem com aquele assunto pudessem deixar mensagens nessa pagina
pessoal. Com o passar do tempo, surgiram novas formas de publicacdo de
informacdes e os blogs diversificaram seu contetdo, aceitando a divulgacdo de

imagens, videos e sons, e ndo mais apenas texto. *

Pelas caracteristicas atrativas e por terem reconhecido seu potencial
informativo, os blogs passaram a tratar dos mais diversos assuntos, como blogs de

jornalismo, de empresas e corporacoes, de esportes, de politica, de humor e até

116 BRIGATTO, Gustavo. Publicidade na internet deve crescer 14% no Brasil em 2015. Valor

Econdmico, 14 abr. 2015. Disponivel em:
<http://www.valor.com.br/empresas/4007256/publicidade-na-internet-deve-crescer-14-no-brasil-
em-2015>. Acesso em: 31 maio 2016.

BARBOSA, Vanessa. O raio x dos investimentos em publicidade em 2014. Exame, 16 mar.
2015. Disponivel em: <http://lexame.abril.com.br/marketing/noticias/o-raio-x-do-mercado-
publicitario-em-2014>. Acesso em: 31 maio 2016.

RODRIGUES, Catarina. Blogs e a Fragmentagao do Espac¢o Publico. Covilha: Labcom, 2006.
p. 22.
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mesmo desenvolveram-se blogs destinados a criar campanha publicitaria ou a
discutir a eficacia de determinados produtos, sendo que a maioria dos blogs se
especializou e passou a falar prioritariamente de assuntos especificos, como ocorre
com os blogs de beleza, em que em sua maioria destinam-se a divulgar produtos e
partilhar tutoriais com truques de beleza e de como utilizar e onde comprar tais

produtos. *°

Dada a sua importancia e relevancia na sociedade atual, os blogs e as midias
sociais trazem um novo elemento para as comunidades imaginadas modernas, além
dos jornais, revistas e programas de televisdo. A midia amadora esta lado a lado
com a midia convencional na formacédo das referéncias comuns e da identidade
cultural partilhada de uma comunidade. Quando essa comunidade é formada por
jovens da Geracao Internet, os blogs e a opinido amadora exercem poder mais forte
ainda na formacao dessa identidade, ja que essa geracao consome cada vez menos
os produtos da midia convencional e, quando o faz, escolhe a internet como meio de

acesso ao contetido produzido por ela.*?

No universo dos blogs, as redes sociais ocuparam 0 espaco que a midia
convencional tinha de construir e fortalecer nas comunidades imaginadas, formadas
por blogueiros, leitores e anunciantes. Aos poucos, os blogueiros vao ocupando o
papel de icones de estilo que, por muito tempo, foi dos atores — dos personagens
das novelas, no Brasil, e das estrelas do cinema Hollywoodiano em todo o0 mundo e
diante de tal fenbmeno, os blogs entdo passaram a se apresentar como importante
espaco de comunicacdo para Sseus autores e usuarios, pois passam uma sensacao

de proximidade entre blogueiros e sues leitores.'*

Os fornecedores, atentos as transformacfes desencadeadas pela utilizacédo
das tecnologias da informacdo e comunicacao passaram a se valer de bloggers para

difundir seus produtos, numa clara inversdo no polo emissor da publicidade. Tais

119 SILVA, Rosane Leal da; FLAIN, Valdirene Silveira; LOVATTO, Alice. Desafios a protecdo do
consumidor em tempos de internet: a vulnerabilidade diante da publicidade de nanocosméticos
em blogs de beleza. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 23, n. 92, p. 142,
mar./abr. 2014.

120 GOMES, Beatriz Medeiros Bonfim. Monografia: O Impacto dos Blogs de Moda e
Publieditoriais no Jornalismo: como o crescimento dos amadores estd mudando a cobertura e
0 mercado jornalistico. Rio de Janeiro, 2013. p. 25.

2L pid., p. 27.
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praticas aumentam a vulnerabilidade dos consumidores, que tem mais dificuldade de

identificar o carater publicitario da postagem feita pelo titular do blog.

Um dos aspectos mais intrigantes das redes de influéncia é a capacidade de
construir relacionamentos de confianca com pessoas fora de circulos sociais
tradicionais. A medida que as nossas redes sociais crescem, 0 mesmo acontece
com 0 universo de pessoas das quais dependemos para nos ajudar a tomar
decisbes, e um numero cada vez maior desses influenciadores provém de fontes

nao tradicionais.??

A identificacdo do leitor com o blogueiro € a peca chave da fidelizacdo da
audiéncia de um blog. O publico gosta de, aléem de saber a opinido do blogueiro
sobre os ultimos desfiles de uma semana de moda, investigar sua vida particular,
preferéncias e relacbes pessoais, trazendo a tona a natureza de “diario online” deste
tipo de site. As redes sociais, em especial Facebook, Instagram e Twitter, sé&o
usadas pelos blogueiros como uma extensdo de seus blogs, tanto no que tange o

contetdo quanto a publicidade.

Podendo-se, portanto, inferir, que tal pratica € mais um elemento utilizado
pelas marcas para aumentar a confianca do consumidor no produto. Se o “idolo”
blogueiro usa determinado produto ou servico, 0os “seguidores” passam a confiar

mais naquela marca.

A titulo de informacgéo, temos como blogueiras mais influentes do pais Lala
Rudge, que faz o Blog da Lala e que possui mais de 1 (um) milhdo e 300 mil
seguidores*®® no Instagram, Thassia Naves, do Blog da Théassia, que tem mais de 2
milhdes e trezentos mil seguidores no Instagram*** e saindo um pouco do campo

moda, temos a blogueira fitness Gabriela Pugliesi que ao contrario das

22 TAPSCOTT, Don. A Hora da Geracéo Digital. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2010. p. 239.

22 INSTAGRAM. Quantidade de Seguidores Aferida em 09/05/2016. Disponivel em:
<http://instagram.com/lalatrussardirudge/>. Acesso em: 09 maio 2016.

24 INSTAGRAM. Quantidade de Seguidores Aferida em 09/05/2016. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/thassianaves/>. Acesso em: 09 maio 2016.
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anteriormente citadas, tem como foco dicas de vida saudavel, que possui 2 milhdes

e quatrocentos mil seguidores*?> na mesma rede social.

Por definicdo, publipost € quando uma empresa paga para um blogueiro ou
blogueira publicar um post em alguma rede social ou diretamente em seu blog sobre
determinado produto ou servico desta empresa. Esses posts podem ser escritos
tanto pelas empresas de maneira menos informal, quanto no “linguajar da internet”
pelas proprias blogueiras. Muitas vezes, a forma de pagamento é feita através do

envio de mimos e produtos da marca ou por quantidade em dinheiro.*?

A publicidade nos blogs pode ser feita de incontaveis formas. As mais comuns
sdo a venda de espaco publicitario de exibicdo nas paginas, através de banners e
pop-ups, assim como nos sites e portais de noticias, e o publieditorial (ou publipost),
gue é a inclusdo de publicidade nos posts, com uso de imagens, videos e texto —
como se fossem os “informes publicitarios” veiculados em jornais e revistas -, além
de sorteios entre os leitores e também usando o mailing dos cadastrados para
receber a newetter do blog, publicagdes nas redes sociais, como Twitter, Facebook
e Instagram, e slaté licenciamento de produtos. Cada um desses formatos tem um
preco diferente, de acordo com a midia, abrangéncia de receptores, dimenséo e

também do cliente em questdo. **’

Levando em conta a ampla divulgacdo dos blogs, uma pratica comum entre
as empresas € 0 envio de releases e de produtos para que 0s blogueiros o0s
experimentem e exponham sua opinido. E um procedimento estratégico, dada a
influéncia desses blogs, e ao mesmo tempo, arriscado, na medida em que 0s
blogueiros tém a liberdade de expor suas impressdes, sejam elas favoraveis ou nao

a marca.'?®

12 INSTAGRAM. Quantidade de Seguidores Aferida em 09/05/2016. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/>. Acesso em: 09 maio 2016.
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GOMES, Beatriz Medeiros Bonfim. Monografia. O Impacto dos Blogs de Moda e

Publieditoriais no Jornalismo: como o crescimento dos amadores estd mudando a cobertura e

0 mercado jornalistico. Rio de Janeiro: 2013. p. 28.
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A prética de “ganhar dinheiro” com publicidade em posts das redes sociais
tornou-se comum entre os blogueiros sendo que para aqueles que patrocinam, o
lucro € positivo: posts pagos no Instagram e no Twitter patrocinados combinam
baixo custo e a possibilidade de anunciar um publico segmentado. Sendo assim, 0s
nameros de seguidores das fanpages dos artistas sdo fundamentais para o
marketing. Para a comunicacdo da marca, estas informacdes sdo muito valiosas

para atingir um dado com uma inserc&o Unica e ainda associada a opinido. **°

Ndo é a toa, as redes sociais e sites ja possuem ferramentas de
monitoramento. Isso significa que eles ainda podem medir exatamente qual foi o
alcance de um post (quantas pessoas acessaram aquele conteudo), o que pode
implicar na cobranca, até mesmo, de um valor maior pelo publipostm variando
conforme o alcance de cada blogueira e de sua influéncia no meio em que publicou

0 post.

Para ilustrar essa realidade, temos o depoimento da ja mencionada blogueira
fitness Gabriela Pugliesi que, segundo entrevista concedida a revista Veja Sao
Paulo, ganha até R$ 200 mil por més em troca de posts nas redes sociais. **°
Contudo, embora ganhe tais cifras pelos posts, a referida blogueira ja foi autuada

mais de uma vez pelo Conar pela publcidade velada.

O caso mais recente se deu pela promocao de Pugliesi de um produto da
marca de cerveja Skol a qual gerou denuncia de 15 (quinze) consumidores junto ao
Conar que consideraram publicidade velada. Na foto, a blogueira aparece sorrido
com uma garrafa de um novo tipo de cerveja na méo e o texto da foto publicado na
rede social Instagram informa aos leitores do lancamento de uma op¢do menos
calorica de cerveja. A Ambev, dona da cervejaria, argumentou que a postagem se

trata de publicidade nativa, resultado do envio de produtos para a blogueira, mas o

129 CELEBRIDADES lucram com posts patrocinados em redes sociais. Catraca Livre, 14 abr. 2016.

Disponivel em: <https://catracalivre.com.br/geral/empreendedorismol/indicacao/celebridades-
lucram-com-posts-patrocinados-em-redes-sociais/>. Acesso em: 02 jun. 2016.
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orgdo de regulamentacdo publicitdria chegou a conclusdo de que o post se

configura, sim, como publicidade velada. ***

Outro exemplo, mais antigo, e pioneiro nas investigacdes do Conar, em que
apOs cerca de 50 denuncias de leitoras que alegavam que as blogueiras Lala
Rudge, Thassia Naves e Mariah Bernardes faziam publicidade velada de produtos
da marca YSL que eram vendidos exclusivamente pela loja Sephora em seus blogs.
A semelhanca de texto e dos produtos descritos, a aproximacao das datas em que
0s posts foram ao ar e a instituicdo de compra de produtos que era indicada para
adquirir o produto YSL, que até entdo ndo havia no Brasil, chamou atencéo do 6rgao
e as blogueiras receberam uma adverténcia publica para que dali por diante
deixassem claro quando seus posts forem patrocinados por uma marca ou tenha

natureza comercial. 132

Comprovando ainda mais a existéncia reiterada desta pratica nos dias de
hoje, a qual os consumidores nao tém qualquer ideia, algumas blogueiras
resolveram quebrar o siléncio revelando valores e o0 que as marcas solicitaram que
fosse feito para que a divulgagéo fosse da melhor forma possivel.

Um desses casos é o da blogueira australiana Essena Oneill**®

que publicou
na internet um texto em forma de desabafo mostrando a realidade por tras dessas
praticas onde menciona que as legendas que originalmente colocara a pedido das
marcas trazendo nas novas legendas quanto ganhou para usar determinada roupa,
as horas que precisou esperar para fazer a foto perfeita, as edicdes de imagem que

lhe deram aparéncia perfeita escondendo espinhas e olheiras, e assim por diante. 34
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Nos dias de hoje, cada blogueiro escolhe o conteido de seu blog e na
tentativa de n&o incidir em publicidade velada, os publiposts acima mencionados, em
regra deveriam ser sinalizados como tais, pois sdo publicacbes de carater
publicitario que embora incorpore a narrativa pessoal e opinativa da blogueira, esta
esta recebendo caché para divulgacdo. Integram essa categoria as promocdes e
parcerias com marcas e revistas, eventos de inauguracdo, concursos culturais e

divulgaces, nos quais a blogueira ndo intervém, apenas publica em seu espaco. **°

Assim, o que se infere do advento da “celebrizacdo” dos blogueiros € que
estes foram algcados a dimensao de pessoas famosas dos quais todos querem saber
da vida pessoal e a vida pessoal dos “artistas” influencia e muito no impacto que

eles terdo no publico quando anunciam uma marca.

Quando os consumidores veem em um anuncio uma pessoa com quem se
identificam ou que almejam ser, acrescentam outra dimensdo a imagem e a
significacdo do produto e é diante desta constatacdo que os publiposts devem ser

claramente sinalizados.

Assim, ndo basta que as blogueiras sinalizem uns e deixem de sinalizar
outros, pois 0 que se via antes eram andncios publicitarios, disfarcados de dicas,
deixando ainda mais vulneravel o consumidor que recebe essa informacao, pois os
blogueiros se tornaram influenciadores, que € a pessoa cuja opiniao ou ponto de

vista tem forte peso para que se chegue a deciséo fina. **

Sustentamos que ndo ha qualquer problema na pratica do publipost, eles
nada mais sdo do que uma nova estratégia de marketing que esta de acordo com a
realidade que vivemos, pois nos dias de hoje cada vez procuramos mais

informacdes e opinides na internet onde ha o maior nimero de troca de informacdes.

Nos dias de hoje, ser blogueiro virou profissdo de muitas pessoas e isso nao é
errado, o que € errado € disfarcar a avaliacdo de um produto para o qual foi pago

%% CARVALHO, Priscila Rezende. Dissertacdo de Mestrado. A Cultura do Consumo nos Blogs

de Moda: representacdes, participacao e veiculos. Sao Paulo: 2015. p. 174.
LUPETTI, Marcélia Administragcdo em Publicidade - A Verdadeira Alma do Negécio. 2. ed. Séo
Paulo: Cengage Learning, 2011. p. 71.
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para falar como se fosse mera opinido pessoal e isto estaria resolvido se os leitores
fossem avisados claramente que o post trata de publicidade.

Diversas podem ser as formas de sinalizar os publiposts, por exemplo, se 0
post for no blog, antes do titulo que ira apresentar o produto escrever
“Publicidade”. ** O mesmo pode ser feito nas redes sociais, através de uma
“hashtag” escrito “publicidade”, mas o uso dessa forma de sinalizacdo deve ser
claro, ndo podendo ser como o que se vé de algumas blogueiras, o uso da “hashtag”
no meio de outras milhares, ndo deixando claro que o carater publicitario da

informagao.

O que se sugere € a sinalizacao clara e precisa de que aquele post foi pago
pela empresa anunciante de forma que a informacédo seja de facil e imediata
identificacdo pelo consumidor que esté recebendo a informagéo através de post, foto

ou texto. Nao sinalizar a publicidade € enganar o consumidor.

7 PUBLI: experimentando shampoo alisante richée com belissima cosméticos. 2beauty. 31 mai.
2016. Disponivel em:  <http://www.2beauty.com.br/blog/2016/05/31/publi-experimentando-
shampoo-alisante-richee-com-belissima-cosmeticos/> Acesso em: 23 jun. 2016
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4 CONCLUSAO

Vive-se numa sociedade globalizada, embalada pelo desenvolvimento
tecnolégico e econdmico, o que acarreta verdadeira transformacdo no modo do
consumo e producdo. Grande parte desse consumo é motivada pela publicidade,
que exerce grande poder de penetracdo junto ao publico, especialmente quando as

mensagens adotam novos formatos e linguagens.

A publicidade € utilizada como meio de informacdo, indugdo, persuaséao,
manipulagdo para consumo de bens, produtos e servigos ofertados e anunciados
através de meios de comunicacdo em massa, tais como televisdo, radio, internet,

midia impressa e etc.

Explicito esta o papel da publicidade, que cerca o consumidor por todos 0s
lados em qualquer momento de seu dia a dia, visando atingir sua finalidade, e
através da arte de criacao e criatividade, atrai o consumidor, desperta seu desejo de
compra, induzindo o consumo do produto ou servico anunciado, concretizando-se a

compra e venda.

A publicidade é um instrumento de motivacdo da acdo de consumo e interfere
diretamente na relacdo de consumo, sendo absolutamente perceptivel o crescimento
do fenbmeno publicitario com o passar dos anos e popularizacdo da internet que
trouxe consigo a facilidade de acesso aos meios de comunicacdo e sua
diversificacdo. Sendo assim, a mensagem publicitaria atinge a coletividade de forma
indistinta e exerce influéncia no consentimento de vontade do consumidor para a

formacéo da relacdo de consumo.

Diante dos avancos das tecnologias deve ser destacada a grande mudanca
que o advento do Cdédigo de Defesa do Consumidor operou nas relagdes havidas,
pois sob a égide desse novo diploma legal, o consumidor tem mecanismos efetivos
de conseguir eliminar o grande abismo de desequilibrio a que se vé sujeito na
maioria das situacbes em que se encontra frente aos sempre tdo poderosos

fornecedores e seus produtos.
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N&o resta davida de que muitos dos institutos juridicos propostos pelo Cadigo
de Defesa do Consumidor ainda ndo possuem eficacia total, mas, ante ao pouco
tempo em que vige o codigo e que se tornou possivel de serem aplicadas, séo
inegaveis os avancos, devendo-se salientar que 0s principios que regem a
publicidade s&o de fundamental importancia e estudo, porque da violagdo dessas

premissas é que surgem as sancoes as quais devem ser aplicadas.

O gque se pode dizer é que o Codigo de Defesa do Consumidor disciplinou de
maneira adequada e moderna a questao da publicidade, pois estabeleceu principios
norteadores para a atividade publicitaria, em face das relacbes de consumo. Desse
modo, cumpre agora aos aplicadores do direito, sejam eles advogados, juizes,
promotores, a tarefa seguinte, qual seja, a de tornar os dispositivos do CDC
instrumentos eficazes no combate aos abusos cometidos na veiculagcdo de
mensagens publicitarias, sejam elas na midia comum ou através de posts em blogs,

redes e midias sociais.

No Brasil, ao longo dos anos e conforme foi se mostrando necesséria, o
controle foi exercido através de fases, resultando no atual controle misto, to qual
atuam conjuntamente setor publico estatal e privado, percebendo-se que ao adotar o
sistema misto de regulamentacdo nosso pais esta em consonancia com o restante
do mundo, pois conforme amplamente discorrido, o sistema de autorregulamentacao
através do CONAR néo traz puni¢cdes tdo efetivas quanto as que estdo previstas no
Cdédigo de Defesa do Consumidor, contudo, a aplicacdo deste ultimo sozinho néo

enfrenta integralmente a publicidade velada.

Nesse novo cenario é que se apresenta a publicidade dissimulada realizada
em blogs, pois o autor do blog assume o lugar do emissor da mensagem/fornecedor
e dessa forma, nos capitulos precedentes desta monografia, procurou demonstrar-
se a enorme vulnerabilidade dos consumidores frente aos fornecedores.
Vulnerabilidade estd que ensejou a necessidade de protecdo juridica através do
Cédigo de Defesa do Consumidor. Além disto, certos grupos possuem uma
vulnerabilidade exacerbada a qual merece protecao diferenciada pela caracteristica

da hipervulnerabilidade.
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Ainda, deve-se referir que o avancar da comunicacdo através dos blogs
proporcionado pela ascenséo da internet, em especial nas redes sociais, dado pelo
alcance e popularidade dos blogueiros pela sua capacidade de influenciar e induzir
0s consumidores gerou um novo tipo de publicidade que surgiu para beneficiar o
fornecedor em suas atividades comerciais na busca pelo aumento do consumo dos

produtos que anunciam.

Dessa forma, pode-se depreender que o conteudo publicitario disfarcado de
opinido e post escancara a existéncia da publicidade dissimulada nos blogs nos dias
atuais e assim surge a necessidade de limitar os poderes da publicidade, impondo-
Ihe limites e para isto se prontifica a legislacdo consumerista no intuito de permear a
relacdo juridica existente entre o emissor da mensagem e o consumidor que recebe
estas informagbes de forma que o consumidor tem o direito de ndo ser enganado

nem exposto a anuncios abusivos e publicitarios disfarcados de opinido.

E assim, o0 que se quer € que as celebridades que participam das
publicidades cumpram seu dever juridico originario, agindo de forma prudente,
colocando acima de seus interesses econdmicos a preocupagao em ndo enganar ou
nao permitir que se enganem o0s consumidores e caso nao o fagam que sejam

advertidas e punidas na forma da lei pertinente ao caso.

O que se procura € que mesmo que a publicidade seja feita de maneira
indireta por meio de blogs ou redes sociais, o fornecedor ou celebridade escolhida
para falar sobre o produto deve sinalizar claramente que foi contratado para isto,
através da insercédo de palavras como “Publicidade” na frente dos posts para que

fique claro o caréater publicitario e comercial daquela mensagem.

No mesmo sentido, ao tratar de terminados assuntos, como saude e produtos
de beleza, ofertar todas as informacdes necessarias sobre beneficios e eventuais
riscos advindos do uso do produto, de maneira que o consumidor possa exercer
plenamente sua autonomia de escolha, que deve ser pautada pelo direito a

informacéo, sob pena do agravamento da vulnerabilidade do consumidor.
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Assim, tal técnica deve ser controlada, visando prevenir abusos e excessos
cometidos pela nao sinalizacdo da publicidade trazida pela publicagéao, evitando-se
assim que o consumidor torne-se ainda mais vulneravel, na medida em que as
postagens atingem o0s consumidores diretamente em seu discernimento e
vulnerabilidade.
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