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RESUMO

Através de pesquisa tedrica fundamentada em levantamento teorico conceitual, buscou o
presente trabalho tratar da questdo referente a criopreservacdo e descarte de embrides
humanos no tocante ao Direito patrio, onde correntes doutrinarias divergem no que diz
respeito aos direitos do embrido, especialmente quanto ao direito a vida. Devido a necessidade
de se estabelecer um estudo que abarcasse ndo somente questdes inerentes a uma determinada
area de conhecimento levou-se em consideracdo, para a elaboracdo da presente pesquisa,
aspectos éticos, bidticos e juridicos referentes ao assunto, por tratar-se de tema
intrinsecamente interdisciplinar. Constatou-se no sistema legislativo patrio, diferentemente do
que ocorre no direito estrangeiro, a existéncia de lacunas na lei, ou seja, a falta de dispositivos
legais, tanto no ambito constitucional como infraconstitucional, que tratem expressamente
sobre a questao.

Palavras-chave: Criopreservacdo — Descarte — Embrides humanos



LISTA DE EXPRESSOES

PUBLICITE: Publicidade;

PROPAGARE: Propagar,;

INTERNET: rede de computadores;
INSTAGRAM: rede social online;

WEBLOG: pagina virtual;

WORLD WIDE WEB: rede mundial de computadores;
BLOG: pagina pessoal;

WEB: rede de computadores;

WEBSITE: sitio virtual,

ONLINE: disponivel, conectado;

CHAT: bate-papo virtual;

DIGITAL INFLUENCER: Influenciador Digital;
STORIES: ferramenta de divulgacédo do Instagram;
E-COMMERCE: comércio virtual;

MINUS: expressdo latina que significa menos;
MERCHANDISING: anunciar ou divulgar produto;
INFLUENCERS: Influenciador;

YOUTUBER: profissional que atua com produc¢éo de videos para a plataforma do YouTube.
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INTRODUCAO

A sociedade moderna tem presenciado um fendmeno interessante, a explosdo das
redes sociais, principalmente aquelas que exploram as sensacgdes visuais como o Instagram. A
facilidade de recursos para se produzir conteido nunca foi tdo grande, pessoas comuns podem
tornar-se populares e alcancar diversas pessoas, que por sua vez podem simpatizar e confiar
nas informacdes divulgadas por esse influenciador.

Eis que surgem as relagbes de consumo virtuais, artistas ou pequenas celebridades, que
passam a anunciar produtos em suas midias sociais, nem sempre essa divulgagao € explicita
da diretamente como propaganda ou como opinido patrocinada, mas sim de forma camuflada
ou subliminar, isso impede que o consumidor tenha plena consciéncia de estar de frente a uma
peca publicitaria.

O presente trabalho tem o intuito de analisar os pressupostos legais que envolvem as
relacbes de consumo no Instagram, principalmente em relacdo a propaganda enganosa,
evidenciando os 6rgaos e os dispositivos legais que abordam o tema. Por fim, serdo analisados
casos reais que envolvem o objeto de estudo, a fim de caracterizar e materializar o contetdo
aprofundado neste estudo.

A metodologia utilizada sera a pesquisa bibliografica para o embasamento tedrico,
bem como a pesquisa documental para a demonstracdo dos casos concretos e comparacdo do
raciocinio doutrinario com a praxis dos orgéos deliberativos.

Em um momento histérico onde a informacéo esta tdo difusa, em que as pessoas estao
sujeitas aos mais diversos estimulos consumistas, € necessario analisar o efeito danoso da

propaganda enganosa nas redes sociais e 0 impacto disso no meio juridico.
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1. PUBLICIDADE, CONSUMO, REDES SOCIAIS E INTERNET

A internet revolucionou o Mundo Moderno proporcionando um “novo mundo” a ser
desbravado, ndo havia mais barreiras geograficas a serem temidas, com um s6 clique
poderiamos enviar uma mensagem de Nova York até Pequim.

Nas décadas seguintes, a ferramenta foi cada vez mais aperfeicoada chegando ao ponto
de criar uma verdadeira vida virtual, com possibilidades infinitas: redes sociais de
compartilhamento, sites de comercio mundial, sites de enciclopédias com atualizacdo
simulténea, jogos online, cirurgias virtuais, atendimento virtual, automacao residencial com
mercadorias de qualquer parte do mundo, entre tantas outras possibilidades.

N&o a toa, a vida real passou a ter uma simbiose com a vida virtual, trazendo para
dentro da Internet toda a complexidade vista também fora dela: relacionamentos, trocas
comerciais, pratica de crimes, compra, venda, empréstimos, mentiras, vicios etc. Logo,
também é patente a necessidade consumista do nosso tempo, cada dia mais evidente dentro da
Rede Mundial de Computadores.

O presente estudo pretende colocar uma lupa num nicho muito especifico desse

mundo, qual seja a propaganda enganosa dentro da Rede Social do Instagram.

1.1. O que é Publicidade? Qual a diferenca entre Publicidade e Propaganda?

Os dias atuais representam uma superexposicdo de pessoas, marcas, produtos e
servicos, praticamente, cada pessoa hoje representa a si mesma, seja na divulgacdo de seu
estilo de vida, ideias ou apoios a determinadas posi¢des sociais e politicas. De modo que, a
vida real e a vida maquiada, propagandeada ou vendida em midias sociais, estdocada dia mais
homogéneas e mais dificeis de determinar-se onde comegam e a terminam.

A palavra publicidade, segundo o Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (2001),
deriva do termo francés publicité, sendo uma adaptacdo portuguesa construida pelas
particulas: publico + i (vogal de ligacdo) + dade (sufixo), servindo para caracterizar o que é
publico, de conhecimento geral, 0 que ndo € mantido em secreto. Segundo Machado, no seu
Dicionario Etimoldgico da Lingua Portuguesa existe relatos do termo publicidade ja no século
XVI, no sentido de situacdo publica, notdria, confirmando ainda a origem francesa da palavra.

Desse modo, pode-se definir publicidade como aquilo que se quer divulgar ao publico,

aquilo que se deseja tornar conhecido, revelado, trazendo para o contexto moderno, refere-se



12

ao objeto que desejamos divulgar ao Mundo, vender, popularizar, convencer, informar, entre

outros. Como ensina Ehrenberg:

“Longe de ser simples auxiliar de vendas, a publicidade informa, convence, anima,
motiva atitudes e comportamentos, modifica imagens, explica e arregimenta aliados,
utilizando técnicas diversas e em constante evolugdo, com objetivos de curto, médio

e longo prazos” (EHRENBERG, 2010, p. 20).

Seria assim, a forma remunerada de se promover produtos, servicos e marcas, de
empreendedores claramente identificado e realizado em um meio de comunicagdo (PINHO,
2017, p. 56). Infere-se que a publicidade tem relagéo direta com o consumo, atingindo as mais
diversas classes sociais e ndo somente aquela que almejava, provocando-nos outros a vontade
de consumir um servico ou produto a que se faz divulgacédo (GRINOVER, 2019).

A publicidade focada no consumo seria uma forma de seduc¢do do publico-alvo para
que deseje consumir determinado produto ou servico, ou seja, seria a impulsdo, por meio de
artifices, a compra, ao desejo, ao habito e/ou a um estilo de vida, no intuito primeiro de
aumentar as vendas e auferir lucros (EHRENBERG, 2010).

E por ter esse alto poder de encantamento do publico geral que Kotler(2005, p. 30)
considera a publicidade uma arte de criar, no pablico, a necessidade de consumir, ndo s no
grupo-alvo, mas na massa publica.

E preciso separar inicialmente dois conceitos prévios e distintos: Publicidade e
Propaganda. O senso comum traz a falsa ideia de que se trata da mesma coisa, mas ndo séo,
sendo necessaria a distingdo a fim da boa compreensdo e absor¢cdo do estudo da matéria,
principalmente quando se observa a doutrina.

Leciona Nunes (2015, p. 418) que a palavra propaganda tem origem etimologicamente
do latim, do gertndio propagare (coisas que devem ser propagadas), comportando a ideia de
propagacdo de principios, ideias, conhecimentos ou teorias. Ja o0 vocabulo publicidade refere-
se a qualidade daquilo que é publico ou do que é feito em publico.

Aradjo (2019, p. 17) traz o posicionamento célebre de Malanga (1979, p. 324-325),
que explica que a diferenca seria que a Propaganda refere-se a um conjunto de técnicas de
acdo individual utilizadas para promover a adesdo a um sistema ideoldgico (politico, social ou
econbmico), enquanto que a Publicidade refere-se a um conjunto de técnicas de agdo coletiva
utilizadas para promover um lucro comercial, cativando, aumentando ou mantendo uma
clientela.

Nesse sentido, verifica-se que a publicidade é a acdo puramente comercial, com a
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finalidade de obter um lucro, porquanto que a propaganda tem uma intengdo mais profunda de
imprimir um ideal, um modelo, quer seja para promoc¢do comercial, politica ou social.

Ressalta-se, porém, que essa diferenciacdo é mais presente na discussdo doutrinaria e
académica, nao tendo ainda manifestacdo legal, haja vista a auséncia dela nas legislacGes
consumeristas. A principal legislacdo sobre o tema no pais € o Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), ocorre que este diploma legal ndo faz distincdo entre publicidade e
propaganda, apenas trata de publicidade, abarcando o conceito daquele Gltimo.

Na Constituicdo Federal (CF/88) também ndo se encontram distin¢des entre os termos,
tratando apenas expressamente do que chama de ‘propaganda comercial’, em seu artigo 22,

inciso XXIX, que diz:

“Compete privativamente a Unido legislar sobre: [...] XXIX — propaganda
comercial”. (BRASIL, 1988).

Bem como, no artigo 220, § 3°, inciso II:

“Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a informacéo,
sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado
o disposto nesta Constitui¢do.

[.]

§3°- Compete a lei federal:

[...]

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de
se defenderem de programas ou programacdes de radio e televisdo que contrariem o
disposto no Art. 221, bem como da propaganda de produtos, praticas e servicos que
possam ser nocivos a salide e ao meio ambiente”. (BRASIL, 1988)

Note-se que ja havia no legislador o impeto de defender o cidaddo brasileiro contra
abusos propagandisticos, € preciso relembrar que o clima histérico de restauracdo da
Democracia também estava firmemente relacionado a liberdade de consciéncia, que muitas
vezes poderia ser manipulada por uma propaganda ou peca publicitaria, quer para um

comportamento, ideologia ou impulso consumista.

1.2. Definicdo de Internet, redes sociais e Instagram

E do senso comum que a internet ndo s6 é um meio de comunicacio com qualquer
parte do Mundo, mas uma forma de ‘arquivo geral’ ja que contem quase toda a informagao
disponivel sobre qualquer tema do Mundo gracas aos dados nela inseridos. Funciona ainda

como uma grande vitrine pessoal, onde pessoas podem expor suas opinides, dados ou
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anuncios, criando um amplo mercado virtual, com produtos que podem ser comprados de
qualquer parte do Globo.

A internet surge na década de 60, com uso exclusivo nos Estados Unidos, tinha por
finalidade de auxiliar pesquisadores académicos nas Universidades Americanas. E somente
nos anos 90, que ela torna-se popular e transforma-se da concepc¢éo atual. (ZANIOLO, 2016).

A internet € um sistema global de rede de computadores possibilitando a comunicacéo
e a transferéncia de arquivos de uma maquina para outra também conectada na rede, segundo
Corréa (2010, p. 8). Essa ferramenta viabilizou o maior intercAmbio de informacdes da
histéria da humanidade, com rapidez, eficiéncia e sem barreira geografica, gerando novos
mecanismos de relacionamento (CORREA, 2010, p. 8).

Como é o caso das redes sociais, pessoas das mais diversas partes do mundo podem se
conhecer, conversar, realizar uma chamada de video, ou mesmo ter milhdes de
telespectadores em seus canais de comunicagdo. Para Recuero (2018, p. 7), as midias sociais
funcionam com o primado fundamental da interacéo social, ou seja, busca conectar pessoas e
proporcionar sua comunicagao e € por isso que podem ser usados para forjar lagos sociais.

Com essa ferramenta as vidas reais e virtuais tornaram-se cada vez mais dependentes
uma da outra, quer seja pelas relacdes comerciais, sociais ou mesmo pela absor¢cdo de seus
dados diuturnamente em redes sociais, aplicativos etc. Tornou-se um ‘imperativo de
sobrevivéncia’ nas palavras de Zaniolo (2016). Porém, ela ndo traz s6 o lado bom da interacéo
humana, mas também o lado ruim, como a pratica de crimes, os artifices ardilosos, entre
outros.

O Homem é um ser social, todas as pessoas se encontram inseridas em uma
comunidade por meio de relagdes sociais desenvolvidas ao longo da vida, a técnica da
comunicacdo estd intimamente ligada com essa habilidade humana. Com o advento da
internet, essa relacdo tomou uma proporcdo planetaria, pessoas da China, Japdo, Mongolia e
das Ilhas Fingi podem tranquilamente conhecer, conversar ou até se relacionar com pessoas
da Europa, do México, da Guatemala ou do Brasil, através da chamada Rede Social.

Segundo Tomaél (2017):

“Um dado importante também percebido na pesquisa em relagdo aocontato com as
tecnologias foi a importancia que a Geragao Z da aos aparatostecnoldgicos. Quase a
totalidade dos participantes argumentou que enquantondo se tem a tecnologia, ela
ndo parece tdo importante, porém depois que setem o primeiro aparelho é dificil se
acostumar a ficar sem, mas ndo apenaspelo dispositivo e sim pela auséncia de
comunicacdo e acesso as informagBesque a falta do aparelho pode causar. Na
concepcdo dos pesquisados, ficar defora dos acontecimentos e sem receber as
informacgBes pode Ihes acarretarprejuizos. As informac6es sdo compartilhadas nas
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redes sociais, o compartilhamento € constante e, para ficar por dentro dos
acontecimentos, o sujeito precisa estar conectado” (TOMAEL, 2017, p. 383)

Essa ferramenta cria uma sociedade interligada e conectada, com comunicacédo veloz e
organizada, pode ainda criar diferentes grupos ou nichos sobre politica, relacionamento,
ideologias, etc. Para Recuero, algumas caracteristicas sdo inerentes para se conceituar uma

rede social:

“[...] dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nos da rede) e suas
conexdes (interagdes ou lagos sociais). Uma rede, assim, é uma metafora para
observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes
estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes”
(RECUERO, 2018, p. 24).

Em verdade, o que hoje se chama de Rede Social, nada mais € do que a inser¢do no
Mundo da Internet da sociedade real, com suas nuances e contradi¢ches existenciais, que

perduram & milénios. Continua Recuero:

“Redes sociais complexas sempre existiram, mas 0s desenvolvimentos tecnoldgicos
recentes permitiram sua emergéncia como uma forma dominante de organizacdo
social. Exatamente como uma rede de computadores conecta maquinas, uma rede
social conecta pessoas, instituicGes e suporta redes sociais” (RECUERO, 2018, p.
93).

O inicio das Redes Sociais, segundo Jardim (2020, p.03) foi em 1992 com o Weblog.
Tratava-se de um espago, intitulado: “What’s new in’92”, criado por Tim-Berners Lee para a
divulgacdo de novidades sobre as pesquisas do projeto World Wide Web, que levariam anos
depois a Internet. Anos depois, em 1998, afirma o autor, o termo Weblog passou a ser Blog,
sendo utilizado pela primeira vez por JornBarguer para nomear um conjunto de sites que
divulgavam links da web.

Esses sites possuiam um ou mais autores, tratava-se de uma ferramenta simples de
criagdo de contetdo dindmico em um website e com duas caracteristicas marcantes:
microconteudo e atualizacdo frequente (Recuero, 2018). No ano de 1994, surge o GeoCities, 0
primeiro esboco de uma rede social. Este servico, segundo Assis (2020), viabilizava recursos
para que qualquer pessoa pudesse criar sua propria pagina na Web, categorizadas por sua
localizagdo. Essa plataforma chegou a ter 38 milhdes de usuarios, apos cinco anos foi

comprada pela empresa YAHOO, e foi encerrada em 2009.
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Em 1995, surge o The Globe e o Classmates, dois servicos que pretendiam conectar
pessoas. Explica Assis (2020), que o primeiro oferecia a liberdade para que seus usuarios
personalizassem as suas respectivas experiéncias online, pulicassem conteidos pessoais e
interagissem com pessoas com 0s mesmos interesses. Tratava-se de uma empresa iniciada por
fundadores ou empreendedores individuais, com a finalidade de procurar um modelo de
negocios repetitivo e de facil ascensdo, no caso, um portal para clubes e salas de chat online.

Ja o0 segundo, terminou sendo considerado a primeira rede social da Internet,
disponibilizava ferramentas para que seus usuarios pudessem se reunir em grupos de antigos
colegas de escola e faculdade, possibilitando a troca de novos conhecimentos e o a realizacao
de encontros, segundo Assis (2020).

Mas é s6é em 1997 que surge a SixDegrees, a primeira rede social mais préxima do que
conhecemos atualmente, permaneceu ativa até os anos 2000. Consistia no modelo de rede de
circulos sociais, nesse sistema o usuario listava os amigos, familiares e conhecidos registrados
Ou nao no site, aos ndo participantes eram enviados convites. Na plataforma o usuario podia
enviar mensagens, postar itens de boletins para os contatos, ver sua conexdo com os demais
usuarios, entre outros.

Relata Lodi que:

“Julga-se importante ressaltar que as primeiras redes digitais surgiram em 1997,
através dosite SixDegrees.com, com o objetivo de criar listas de amigos e perfis
virtuais. Em 1998, surgiu aprimeira rede social que permitiu fazer ligacdes e enviar
mensagens para outras pessoas conectadas,conquistando milhdes de usuérios.
Porém, em 2000, apesar da grande popularidade a SixDegreesenfrentou grandes
empecilhos e, por consequéncia, teve suas atividades encerradas” (LODI, 2019, p.
29)

Nos anos 2000, a popularidade da internet no trabalho e em casa toma mais forga,
houve um aumento drastico no numero de usuarios, gerando a necessidade de novas
ferramentas e servicos. E desse periodo que surgem as redes sociais mais populares da historia
como os Blogs, o YouTube, o Twitter, o Facebook, o WhatsApp, o Instagram, dentre tantos
outos.

Todas essas plataformas atualmente possuem meios de arrecadacdo que fizeram suas
receitas girarem na casa dos milhdes de ddlares, para se ter uma ideia, o Facebook abriu suas
acOes para a Bolsa de Valores de Nova lorque. Muitas delas recebem verbas publicitarias de
grandes empresas, mas também criaram uma nova classe de personalidades famosas da
Internet, como o YouTube, que popularizou diversas pessoas no Brasil e no Mundo, como por

exemplo: Windersson Nunes ou Justin Bibier. Para essa nova ‘classe artistica’ usa-se 0 termo
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Digital Influencer, pessoas que possuem um vasto publico e alcance em suas redes sociais,
com popularidade para causar impacto na opinido ou percepgao de seu publico.

O Instagram nasce em 2010, nas médos de Kevin Systrom e do brasileiro Mikke
Krieger, segundo Calixto (2019, p. 37), a rede social € um aplicativo de compartilhamento de
fotos e videos entre seus usuarios, editaveis por diversos filtros ja disponiveis nele, pode ainda
ser usado em varios servicos oferecidos na rede, como Facebook, Twitter, Flickr, entre outros.

Devido ao sucesso da ferramenta, foi compara em 2012, pelo Facebook por
aproximadamente um bilhdo de délares, ja contando com 30 milhdes de usuarios. No ano de
2016, a empresa atualizou 0 modo e a estratégia de marketing da época, surtindo efeito em
toda a rede e-commerce atual. Surge na plataforma o recurso chamado stories, basicamente,
videos curtos elaborados pelos seus contatos e expostos no topo da rede social, chamando
atencdo por ter uma exibicdo parecida com a de quadros de duracéo de 3 segundos.

Essas histérias ficam disponiveis por 24 h, ap6s isso somem da tela, pode-se ainda
salva-las na biblioteca de imagens do celular ou publica-las em sua pagina no Instagram, pode
colocar filtros, descrigbes e compartilhar o contetido em outras plataformas. Dessa forma, 0s
usuarios podiam compartilhar diversos acontecimentos do seu cotidiano, surgem entdo 0s
perfis com grande numero de seguidores, os Digitais Influencers da plataforma, também
chamados de Instagrammers, pessoas comuns que ganharam fama por suas publicacdes em
redes sociais, passando também a ganhar dinheiro com isso, é o caso, por exemplo, do
brasileiro Carinhos Maia, também apelidado de Rei do Instagram.

O aplicativo também é uma grande ferramenta de publicidade de empresas, possuindo
ferramentas de negdcios dentro do aplicativo, permite que os usuarios adicionem informacdes
de contato, visualizem informacges sobre suas publicacdes e seguidores, promova publicacdes
e compras de forma direta no aplicativo, para isso, viabiliza a conta comercial. Sendo hoje,
uma via indispensavel no planejamento publicitario de qualquer empresa, seja grande ou

pequena.

1.3. Vulnerabilidade do Usuario-consumidor

Ao observar-se uma relacdo de consumo, verificar-se que o cliente esta sempre em
desvantagem com o fornecedor, necessitando de protecdo legal, ja que dentro dessa troca ele €
a parte mais leiga e vulneravel. Dentro do ambiente virtual, o desequilibrio é ainda maior, por

envolver variaveis como: costumes diferentes, normas distintas, desconhecimento sobre o
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fornecedor ou divulgador, sobre a real qualidade do produto, sobre existéncia de contrato
publicitario, entre outros.

Nas redes sociais, 0 usuario se enquadra na descricdo de consumidor, haja vista que é
uma pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario
final, como descreve o artigo 22 do Cédigo do Consumidor.

Para Tartuce (2018, p. 90) o consumidor é o destinatario final e econémico do produto
ou servico oferecido pelo fornecedor, ou seja, ele é um consumidor dos servicos oferecidos

online.

“A humanidade modificou-se: 0 homem vive em tempos de excesso de informagdes,
de facil acesso a tecnologia e aos bens de consumo, nos quais a busca pelo conforto
material e a necessidade de inclusdo caminham lado a lado.

As transformacbes observadas na sociedade nos Ultimos anos, como as grandes
transacOes de mercado, operadas pelas grandes empresas, as novas caracteristicas de
acumulacdo de capital, os meios de comunicacdo em massa, as técnicas agressivas
de marketing e a busca da felicidade pela aquisi¢do de bens, sdo caracteristicas da
sociedade em que se vive” (BAGGIO, 2012, p. 25).

Primeiramente, é preciso esclarecer que o direito do consumidor & um direito
fundamental tutelado constitucionalmente no artigo 5°, inciso XXXII, da CF/88. A defesa do
consumidor também ¢é elencada como principio da ordem econémica, pelo artigo 170, inciso
V, da CF/88. Sendo uma determinacdo ndo s6 da lei consumerista, mas da Lei Maior
(MIRAGEM, 2014, p. 153).

O principio da vulnerabilidade tornou-se um pilar do Direito do Consumidor pela
necessidade de proteger e respeitar o consumidor em sua dignidade, preservando sua saude e
seguranca, harmonizando interesses econdmicos, politicos e sociais. Dessa forma, o elo mais
fraco da relacdo consumerista é protegido para que o contrato seja cumprido em condigdes de

igualdade, como determina a Constituicdo Federal de 1988.

“Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, satde e
seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de
vida, bem como a transparéncia e harmonia das relag6es de consumo, atendidos 0s

seguintes principios: (Redacdo dada pela Lei n°9.008, de 21.3.1995)

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado
de consumo;

Il - aclo governamental no sentido de proteger efetivamente o
consumidor:

a) por iniciativa direta;

b) por incentivos a criacdo e desenvolvimento de associacOes
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representativas;
c) pela presenca do Estado no mercado de consumo;

d) pela garantia dos produtos e servicos com padrdes adequados
de qualidade, seguranca, durabilidade e desempenho.

Il - harmonizagdo dos interesses dos participantes das relacbes de
consumo e compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a necessidade de
desenvolvimento econémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos
quais se funda a ordem econémica (art. 170, da Constitui¢do Federal), sempre com
base na boa-fé e equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores;

IV - educacéo e informagdo de fornecedores e consumidores, quanto
aos seus direitos e deveres, com vistas a melhoria do mercado de consumo;

V - incentivo a criacdo pelos fornecedores de meios eficientes de
controle de qualidade e seguranca de produtos e servicos, assim como de
mecanismos alternativos de solucdo de conflitos de consumo;

VI - coibicdo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados
no mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagdo indevida de
inventos e criagBes industriais das marcas e nomes comerciais e signos distintivos,
que possam causar prejuizos aos consumidores”;

Nesse sentido, a presuncdo de desigualdade (material, formal, econdmica e
informativa) entre os sujeitos da relacdo de consumo, consumidor e fornecedor ou divulgador,
é intrinseca. Dai surge a necessidade de protecdo especial do elo mais fraco, como um
corolario do principio maior da dignidade da pessoa humana (MIRAGEM, 2014, p. 153).

A norma consumerista € principioldgica, apresentando relacdo ndo sé com todas as
geracOes de direitos, mas também com os direitos de terceira geracdo, como o da fraternidade,
da pacificacdo social (TARTUCE, 2018, p. 10-11). Além da relacdo supracitada com o
Direito constitucional e demais leis ordinarias, tendo uma eficacia supralegal (TARTUCE,
2018, p. 11).

Na doutrina, pode-se verificar 4 espécies de vulnerabilidades do consumidor: técnica,
juridica, fatica e informacional (MIRAGEM, 2014, p. 156). Existe ainda a classificagdo de
Moraes (2009 p. 141-203) em técnica, juridica, politica, neuropsicoldgica, econémica e social,
ambiental e tributaria.

A vulnerabilidade técnica ¢ a falta de conhecimento do consumidor sobre aspectos da
relacdo que o fornecedor, em contrapartida, possui. Colocando-o em posic¢éo de inferioridade
para com este. Essa desigualdade é ainda mais evidente nas relagdes online, ja que o0 usuario
ndo é um especialista em programacdo ou efeitos especiais, nem mesmo sobre o negécio
virtual em si (TARTUCE, 2018, p. 34).

Ja a vulnerabilidade juridica ocorre quando o consumidor ndo entende seus direitos ou

precisa buscar uma tutela administrativa ou judicial (BAGGIO, 2012, p. 42). A
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vulnerabilidade fatica, ou socioeconémica, seria quando o fornecedor ou divulgador presta um
servico ou oferece um produto para o qual € necessario possuir grande poder econdémico
(BAGGIO, 2012, p. 160).

Conquanto que a vulnerabilidade informacional pode ser incluida na dimensdo da
técnica, j& que a informagdo é o centro do poder, a sua auséncia representa necessariamente
um minus, uma desigualdade, uma vulnerabilidade proporcional a importancia da informacéo
para aquele que ndo a possui (MIRAGEM, 2012, p. 161).

Quanto a vulnerabilidade neuropsicoldgica, refere-se a exposi¢do do consumidor a um
excesso de informacdo veiculada por fornecedores, ou divulgadores, para confundir, criar
estimulos desnecessarios e alienar a sensibilidade do consumidor, guiando-0 ao consumo
equivocado (MIRAGEM, 2012, p. 43).

“A publicidade e os demais meios de oferecimento do produto ou servico estdo
relacionados a essa vulnerabilidade, eis que deixam o consumidor a mercé das
vantagens sedutoras expostas pelos veiculos de comunicagdo e informagdo”
(TARTUCE E NEVES, 2018, p. 35).

Ora, o consumidor acompanha os influenciadores digitais com os quais simpatiza, mas
desconhecem as relaces de consumo, ou trabalhistas, entre o anunciante/divulgador e a
empresa fornecedora do produto, de forma que pode influenciar a tomada de decisdo ou

expressdo da vontade do consumidor.
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2. MEIOS DE PROTECAO E RESPONSABILIDADE CIVIL

2.1. Responsabilidade Civil e Propaganda Enganosa

Inicialmente, é preciso esclarecer que a publicidade feita de forma incompativel com
as normas legais é passivel de responsabilizacédo, tanto na esfera civel, quanto na esfera penal
e administrativa.

A responsabilidade civil € um mecanismo legal para que o agente causador de um
dano repare a lesdo moral ou material a que deu causa. Ou seja, é a aplicacdo de medidas que
obriguem alguém a reparar o dano moral ou patrimonial causado a terceiros (DINIZ, 2020, p.
34).

Seria uma forma de reestabelecer o equilibrio das rela¢des sociais, dependendo apenas
da comprovacéo de nexo entre o ato do agente e o resultado danoso ocorrido.

A responsabilidade civil possui pressupostos basicos que foram elencados no Codigo
Civil brasileiro. No artigo 186, o legislador diz que: “Aquele que, por acdo ou OmMIissao
voluntéria, negligéncia ou imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda que
exclusivamente moral, comete ato ilicito” (BRASIL, 2002).

Nesse sentido, sdo elementos essenciais da responsabilidade civil: a acdo ou omisséo,

0 nexo de causalidade e o dano. Segundo Gongalves:

“Acdo ou omissdo —A responsabilidade pode derivar de ato préprio, de ato de
terceiro que esteja sob a guarda do agente, e ainda de danos causados por coisas e
animais que lhe pertencam.

[.]

Relagdo de causalidade — é a relacdo de causa e efeito entre a acdo ou omissdo do
agente e o dano verificado. [...] Se houve o dano mas sua causa hao esta relacionada
com o comportamento do agente, inexiste a relacdo de causalidade e também a
obrigacdo de indenizar.

[.]

Dano — Sem a prova do dano, ninguém pode ser responsabilizado civilmente. O
dano pode ser material ou simplesmente moral, ou seja, sem repercussdo na érbita
financeira do ofendido”.

Note-se que, para configuracdo da responsabilidade civil, ndo se analisa a vontade do
agente em causar o dano, ou seja, ndo se analisa o dolo ou culpa do agente. Sendo essencial
que haja correlacdo entre acdo/omissdo e dano. A analise da culpa sO sera realizada para

caracterizacdo da responsabilidade objetiva ou subjetiva, que sera explicada a diante.
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A ideia da Responsabilidade Civil vem da concepcao de sociedade democratica, haja
vista que o Estado, na condi¢do de detentor do poder punitivo, impde a todos os cidaddos o
dever de reparar os danos que der causa. Dessa forma, evita-se a realizacdo da Justica Privada,
valendo-se de uma Justica Publica, com aplicacdo imparcial, justa e equilibrada entre as
partes, garantindo maior paz social.

Para Pamplona:

“[...] a nogdo juridica de responsabilidade pressupde a atividade danosa de alguém
que, atuando a priori ilicitamente, viola uma norma juridica preexistente (legal ou
contratual), subordinando-se, dessa forma, as consequéncias do seu ato (obrigacao
de reparar)” (PAMPLONA, 2020,p. 51).

Apos a constatacao de existéncia de responsabilidade civil, passa-se a analise da culpa,

para saber se a responsabilidade sera objetiva ou subjetiva. Segundo Gongalves:

“Diz-se, pois, “subjetiva” a responsabilidade quando se esteia na ideia de culpa. A
prova da culpa do agente passa a ser pressuposto necessario do dano indenizavel.
[...]1 A lei impde, entretanto, a certas pessoas, em determinadas situagdes, a
reparacdo de um dano cometido sem culpa. Quando isso acontece, diz-se que a
responsabilidade ¢é legal ou “objetiva”, porque prescinde da culpa e se satisfaz
apenas com o dano e o nexo de causalidade” (GONCALVES, 2020, p. 21).

Desse modo, a responsabilidade subjetiva é aquela que prescinde da culpa para tornar
0 dano indenizavel, sendo necessario que a vitima comprove a existéncia de quatro
pressupostos essenciais: acdo ou omissdo, nexo de causalidade, culpa e dano. Enquanto que a
culpa objetiva, refere-se ao que se chama na doutrina de Teoria do Risco.

Resumidamente, essa teoria afirma que determinadas situagdes demonstram que o
agente causador do dano, independente de vontade, assume o risco de causar o dano, pois era
uma possibilidade previsivel. Para essa corrente de pensamento, a pessoa que causa 0 dano,
mesmo sem a intencdo ou acreditando que 0 dano ndo ocorreria, assume o risco do resultado,
pois este era estatisticamente uma possibilidade decorrente de sua a¢gdo ou omisséo.

E nessa corrente que se baseou o legislador patrio na redacgio do Cadigo de Defesa do
Consumidor. Neste diploma legal a responsabilidade é objetiva como via de regra, de forma a
garantir que o fornecedor tenha o dever e a prudéncia em se responsabilizar pelos produtos e
servigos que comercializa ou divulga.

No artigo 14, do Cédigo tem-se que:

“Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de
culpa, pela reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a
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prestacdo dos servigos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas
sobre sua fruicdo e riscos” (BRASIL, 1990).

A adocdo dessa corrente no Cadigo de Defesa do Consumidor retrata a visdo moderna
com que o dispositivo foi redigido, principalmente considerando a natureza virtual do
mercado atualmente. De forma que ndo hd brecha para desindividualizacdo ou
despersonalizacdo do produtor/fornecedor/prestador/divulgador da responsabilidade em
garantir a qualidade, seguranca e eficiéncia do produto ou servico anunciado.

Para fins legais, a lei também estabelece que tipo de pessoa é considerada fornecedora,

no artigo 3° do referido Cédigo, tém-se:

“Art. 3° Toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,
bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producéo,
montagem, cria¢do, construgdo, transformacéo, importagdo, exportacéo, distribuicdo
ou comercializacdo de produtos ou prestacdes de servico” (BRASIL, 1990).

Trata-se de uma conceituagdo ampla, que no que pese a época de sua positivagao, vem
a atender muito bem a necessidade dos tempos modernos, onde as redes sociais e a internet
acabam por criar muitas situagdes confusas e dicotdomicas nas relagdes de consumo. Quanto a
caracteriza¢do do consumidor, diz a Lei que: “Consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final” (BRASIL, 1990).

Para Cavalieri a sapiéncia do legislador foi de suma importancia na defesa do

consumidor, ilustrando isso com um caso concreto:

“Tomemos como exemplo o caso de uma senhora julgado pela 92 Camara Civel do
Tribunal de Justica do Rio de Janeiro (Ap. civel 10.771/98). Ao abrir, no recesso do
seu lar, um litro de um determinado refrigerante, para servi-lo aos seus dois
filhinhos, a tampa explodiu, bateu com tal violéncia em um dos seus olhos que a
deixou cega daquela vista. A luz da responsabilidade tradicional, quem seria o
causador do dano?” (FILHO, 2020, p. 474).

O autor defende que essa nova postura de responsabilizacdo foi uma necessidade
evolutiva da responsabilidade civil, que tradicionalmente era insuficiente em proteger o
consumidor. A Lei anda trada da definicdo de produtos e servico dentro da relacdo de

consumo:

“Art. 30 [...]

8§ 1o Produto é qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial.
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8 20 Servico é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracéo, inclusive as de natureza bancéria, financeira, de crédito e securitéria,

salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista”.( BRASIL, 1990).

Nesse sentido, os produtos podem ser entendidos como qualquer bem adquirido pelo
consumidor, ao passo que o servi¢o é qualquer atividade, benesse ou satisfacdo oferecida pelo
fornecedor/vendedor/anunciante.

Dentro do escopo da publicidade, é preciso realizar uma analise sobre a
responsabilidade do dano causado pela publicidade velada, tdo constante nas redes sociais
como serd exposto no capitulo especifico.

A doutrina entende por publicidade velada aquela que tem sua publicidade veiculada
sem a devida identificacdo, além disso, equipara esta com a publicidade enganosa
responsabilizando o autor por sua veiculacdo indevida.

Estudiosos como Benjamin (2017, p. 337) entendem que a dissimulacdo em nao
caracterizar a pecga publicitaria como tal, demonstra de uma forma ou de outra, a intencéo de
enganar ou camuflar todas as informacdes ao consumidor, sendo por isso, repudiado pelo
Cadigo de Defesa do Consumidor.

Sendo assim, se um consumidor ou seguidor de alguma personalidade, recebe uma
mensagem positiva sobre um determinado produto ou servi¢o, sem que seja identificada a
relacdo publicitaria entre esse bem e o divulgador, estd claro que estd nesse momento
vislumbrando uma peca publicitaria, sendo induzido a acreditar no influenciador digital que
segue, crendo que realmente essa personalidade faz uso desse bem ou servico em sua vida
real, que o aprova ou desaprova, ou que o recomenda, de forma que ndo fica claro que aquela
opinido, fomento ou apoio é fruto de patrocinio. Note-se que, ndo basta a mera mengdo, é
preciso estar explicito o carater comercial ou publicitario daquela exposicao.

Isso decorre do fato de que, estando ciente de ser aquela veiculagdo uma publicidade,
0 consumidor poderia ou ndo aderir ao produto e servico, mas o artifice de camuflar ou de
vincular a credibilidade daquele influenciador ou produto termina por manipular a vontade do
consumidor final.

Como dito antes, a publicidade velada é equiparada a publicidade enganosa. Dito isto,
tém-se que a publicidade enganosa para ser caracterizada ndo precisa causar dano direto ao
consumidor, sendo tdo somente a sua veiculagdo um ato passivel de punicéo, quer haja dolo
ou ndo (NUNES, 2015, p. 451).

Nesse sentido, a publicidade velada realizada em rede social, no caso o Instagram,

permite a responsabilizacdo do anunciante, fornecedor e ou influenciador, que deverdo ser
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chamados a responsabilidade pela veiculacdo enganosa, quer tenha prejudicado ou ndo o
consumidor.

E preciso fazer uma ressalva, quanto a dois tipos de publicidade permitidos
legalmente: a licenca publicitaria e o merchandising. O primeiro seria, superficialmente, um
anuncio que agrada o consumidor pela beleza, salientando de forma indireta a qualidade do
produto/servico ou marca e do seu fabricante.

Enquanto que o segundo é uma técnica publicitaria voltada para veiculacdo de
produtos e servicos de forma indireta em insercbes colocadas em programas ou filmes, de
forma que resta claro ao consumidor tratar-se de uma publicidade. E muito comum nos
programas televisivos, principalmente os populares.

A publicidade é fruto da evolucdo da comunicacdo social, como tal, apresenta nuances
e sutilezas muito grandes, ndo a toa que existe uma linha tdo ténue entre a peca publicitaria
legal e a ilegal. Porém, é preciso ter sensibilidade ao analisar a questdo, a fim de verificar

quando o consumidor se torna vulneravel a publicidade exposta.

2.2. Codigo de Defesa do Consumidor

O apelo publicitario tem grande poder de convencimento, de influéncia e de impulséo,
por isso o legislador patrio teve a preocupacdo de estabelecer limites para a veiculacdo de
publicidade no Brasil, de forma que os direitos do consumidor ficassem resguardados.

Nesse sentido, foi promulgada a Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, chamada de
Caodigo de Defesa do Consumidor, trazendo ja no artigo 6° os direitos basicos do consumidor,

dentre os quais se destaca:

“Art. 6° [...] IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos” (BRASIL, 1990).

Bem como, o artigo 30, que diz:

“Art. 30 Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
qualquer forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e servigos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se
utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado” (BRASIL, 1990).

E por dar esse tratamento tdo primoroso ao poder de manipulacio do anuncio

publicitario que autores como Benjamin discorrem sobre esta lei da seguinte forma:
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“A protecdo ao consumidor tem inicio em momento anterior ao da realizacdo do
contrato de consumo. O legislador reconheceu, entéo, que a relacdo de consumo ndo
¢ apenas contratual. Ela surge, igualmente através das técnicas de estimulagdo do
consumo, quando, de fato ainda sequer se pode falar em verdadeiro consumo, e
simples expectativa de consumo. A publicidade, portanto como a mais importante
dessas técnicas, recebeu especial atencdo no Cadigo”. (BENJAMIN, 2017, p. 239)

O legislador foi extremamente sensivel em destacar que a relagdo de consumo inicia-
se pela publicidade, no dito popular: “venda do peixe”. Nesse momento em que a atengdo, a
expectativa, a vontade e ate as crencas do consumidor sdo atraidas para determinado produto
ou servico, mediante recursos ou técnicas publicitarias, é aqui onde se inicia a relagdo de
consumo.

Existem dentro do CDC principios de protecdo publicitaria do consumidor, que serdo
expostos a seguir. Eles tém a finalidade de assegurar um ambiente salutar entre a peca
publicitaria, o consumidor e o fornecedor, ou seja, garantir um ambiente seguro de consumo.

O Principio da Identificacdo da Publicidade refere-se a necessidade de que a acdo
publicitaria seja explicita, ostensiva, ou seja, facilmente identificada como tal pelo

consumidor. E estd consagrada no Artigo 36, do CDC:

“A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal” (BRASIL, 1990).

De modo que, as modalidades de publicidades veladas, clandestinas ou subliminares
foram vedadas pelo dispositivo legal.

O Principio da Transparéncia da Fundamentacdo da Publicidade, que vincula o
fornecedor com a responsabilidade de ter conhecimento dos dados necessarios e das
informagdes pertinentes ao produto ou servico, quando solicitado pelo consumidor. Esta

resguardado no paragrafo Gnico, do artigo 36, do CDC:

“QO fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servi¢os, mantera, em seu poder,
para informacéo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos
que ddo sustentacdo a mensagem” (BRASIL, 1990).

O Principio da Veracidade da Publicidade pretende prevenir que o consumidor seja
induzido a erro, ou ludibriado. Ou seja, a peca publicitaria ndo pode servir ao artifice de
enganar ou perverter o consumidor. Encontra-se assegurado no paragrafo primeiro, do artigo
37, do CDC:
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“Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo 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, pre¢o e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos” (BRASIL, 1990).

O Principio da Ndo Abusividade da Publicidade visa resguardar a moralidade do
consumidor, protegendo-a da acdo publicitaria que agrida a ordem publica, os bons costumes

ou o valor ético da sociedade. Encontra-se positivada no paragrafo 2°, do artigo 37, do CDC:

“§ 20 - E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga” (BRASIL, 1990).

O Principio da Inversio do Onus da Prova dela decorre que o responsavel pela
publicidade é quem deve comprovar sua veracidade, cabendo a quem alega apenas comunicar
a ilegalidade,0 autor da peca € que deve corrigi-la ou comprovar que ndo é falsa. Dever

explicito no artigo 38, do CDC:

“Onus da prova da veracidade e correcdo da informag&o ou comunicagéo publicitaria
cabe a quem as patrocina” (BRASIL, 1990).

Por fim, o Principio da Correcdo do Desvio Publicitario sintetiza que aquele que
quando houver desvio publicitario poderd ser punido ou condenado a reparar o dano. O
anunciante deverd realizar uma contrapropaganda, por exemplo, quando tiver incorrido em

publicidade abusiva ou enganosa. Esse dever consta no artigo 60, do CDC:

“Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cominada quando o fornecedor
incorrer na prética de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art. 36 e seus
paragrafos, sempre as expensas do infrator.

8§ 1o A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da mesma forma,
frequéncia e dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espago e
horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade enganosa ou
abusiva”. (BRASIL, 1990).

Diante do exposto, fica nitido que o nosso Codigo de Defesa do Consumidor é
sensivel as desigualdades das relacBes consumeristas, buscando a todo instante proteger a

parte mais fraca da relacdo de qualquer nuance ou recurso linguistico utilizado para
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manipulagdo da vontade consumista. Estas regras devem ser respeitadas independentemente
da plataforma que se use para o fim comercial, seja um sitio eletronico, uma loja fisica, uma
rede social ou qualquer outro meio que venha a surgir.

O CDC traz de forma expressa a proibicdo de dois tipos especificos de publicidade, a

enganosa e a abusiva, no artigo 37, paragrafos 1° e 2°, diz que:

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

[.]

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacio de caréter
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer

outros dados sobre produtos e servigos” (BRASIL, 1990).

O fato de conter uma meia verdade, uma informacdo parcial ou totalmente falsa,
configura-se num ardil para manipular a vontade do consumidor, buscando evitar essa
conduta o legislador expressou de forma ampla todas as condutas puniveis nessa situacdo, a

fim de proteger a populacéo.

“§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga” (BRASIL, 1990)

Em relagdo a publicidade abusiva, ha um fator valorativo a mais, ela fere a ética, a
moral, a ordem puablica ou valores sociais comuns, ou seja, ndo € apenas a falsidade da
informacdo, mas a agressdo a concepg¢des consagradas do publico-geral, aos valores daquela
sociedade ou cultura. Essa positivagdo feita pelo legislador possibilita que a sociedade ndo
seja manipulada, agredida ou ferida em sua esséncia e tem uma importancia fundamental na
preservacéo da diversidade.

Ha ainda no paragrafo 3° a reiteragdo de que a omissdo publicitaria também é punivel,
dessa forma o legislador forgca o fornecedor a buscar conhecer o produto ou servico que esta

anunciando, mostrando que a responsabilidade persistird mesmo em casos de omissao.

“§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servi¢o”. (BRASIL, 1990).

Ha ainda, um recurso conhecido como ‘propaganda velada’, que foi tratado no artigo
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36 do Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC) referindo-se a exigéncia de que a publicidade
seja facilmente identificada pelo consumidor, que ela seja feita de forma ostensiva, nao
cabendo a utilizacdo de ardil velado, obtuso ou sutil, com o intuito de induzir o consumidor

sem que ele perceba-se seduzido por uma publicidade.

2.3. Da Publicidade Enganosa, Abusiva e Velada.

Como supramencionado, o legislador proibiu a pratica da publicidade enganosa para
evitar que o consumidor compre um produto ou contrate um Servigo sem surpresas, sem que
aquele bem ou servigo pareca de um jeito, mas na pratica seja de outro.

Ensina Benjamin (2017, p. 343) que: “Provoca, esta provada, uma distor¢do no
processo decisorio do consumidor, levando-o a adquirir produtos e servigcos que, estivesse
mais bem informado, possivelmente ndo o faria”.

Para 0 autor, essa pratica termina por afetar ndo s6 o consumidor lesado, mas toda a
sanidade do mercado, nesse sentido, esclarece que a vedagdo legal visa: “[...] se busca a
protecdo do consumidor e niao a repressio do comportamento enganoso do fornecedor”
(BENJAMIN, 2017, p. 343). Ou seja, sabendo-se que havera essa pratica, antecipa-se o
legislador em resguardar e proteger o consumidor.

A lei brasileira ainda traz duas formas de inducdo ao erro, uma por omisséo e outra por
comissdo. Na primeira, ocorre uma auséncia de informagdo, dados ou composi¢cdo que sao
importantes para que o consumidor tome sua decisdo, levando-o0 a adquirir o produto ou
servico que nao pretendia caso soubesse dessas condigdes. JA na segunda, a uma acdo
deliberada do fornecedor em omitir dados, composic¢des ou informacdes no intuito de levar o
consumidor ao erro.

Para Almeida (2009, p. 90), essa omissdo do fornecedor vicia a escolha volitiva do
consumidor, iludindo-o para que adquira o produto ou servi¢o fora dos padrdes desejados,
para ele, a falsidade estaria diretamente relacionada ao erro, numa relacéo causal.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, Benjamin (2017, p. 352) diz que: “A enganosidade por
omissdo consiste na preteri¢do de qualificacdes necessarias a uma afirmacdo, na pretericdo de
fatos materiais ou na informagdo inadequada”. Ele afirma que o legislador demonstra uma
antipatia manifesta tanto pela enganosidade por omissdo, quanto pela comissiva. llustra sua

defesa da seguinte forma:

“O bom exemplo tirado do mercado brasileiro, é o antncio, feito pela Philips, de um
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televisor stereo, o primeiro a ser comercializado no pais. S6 que o anunciante deixou
de infirmar ao consumidor que tal qualidade especial — que o distinguia de seus
similares — s0 era alcangavel com a aquisicdo, & parte, de uma peca especifica. Ora,
o dado relevante para aquela aquisi¢do — e por isso essencial — era exatamente a sua
qualidade de sonoridade stereo”. (BENJAMIN, 2017, p. 352).

A publicidade comissiva seria aquela onde um fato que ndo condiz com a realidade, se
mostra um artifice de atracdo do consumidor, nas palavras de Benjamin (2017). Nesse mesmo

intento, o Superior Tribunal de Justica julgou o tema conforme abaixo:

“PROCESSUAL CIVIL E CONSUMIDOR. DIREITO A INFORMACAO. ARTS.
6° 31 E 37 DO CDC. CERVEJA QUE UTILIZA A EXPRESSAO "SEM
ALCOOL" NO ROTULO DO PRODUTO. IMPOSSIBILIDADE. BEBIDA QUE
APRESENTA TEOR ALCOOLICO INFERIOR A 0,5% POR VOLUME. MULTA.
PROCON. REVISAO. SUMULA 7/STJ. VIOLAGAO DO ART. 6° DA LICC.
NATUREZA CONSTITUCIONAL.

1. Hipédtese em que o Tribunal a quo consignou que a Ambev "foi autuada em 29 de
junho de 2001 porque, como constatado, estava expondo a venda a cerveja
Kronenbier, classificando-a como sem alcool, sem assegurar informaces
corretas sobre o teor alcodlico na composi¢do do produto, infringindo o
disposto no artigo 31 da Lei n° 8.078/90". Afirma ainda que "é manifesta a
confusdo do consumidor ao se deparar com a expressao 'sem alcool' em destaque no
rotulo da cerveja e a adverténcia do teor alcodlico menor que 0,5% em letras
mindsculas” (fls. 478-479).

2. Cumpre ressaltar que um dos direitos basicos do consumidor, talvez o mais
elementar de todos, e dai a sua expressa previsdo no art. 5°, XIV, da
Constituicdo de 1988, é "a informacdo adequada e clara sobre os diferentes
produtos e servigos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composic¢do, qualidade e preco™ (art. 6°, 111, do CDC).

3. Por expressa disposicao legal, so respeitam o0s principios da transparéncia e da
boa-fé objetiva as informacdes que sejam corretas, claras, precisas e ostensivas
sobre as caracteristicas de produtos ou servigos, qualidades, quantidade,
composi¢do, preco, garantia, prazos de validade e origem, bem como sobre os
riscos que apresentam a saude e a seguranca dos consumidores, sendo proibida a
publicidade enganosa, capaz de induzir em erro o consumidor [...]” (arts. 31 e 37 do
CDC). Precedentes do STJ.(BRASIL, 2014, grifo nosso)

Logo, verifica-se que a publicidade para ser enquadrada como enganosa basta que o
anuncio se interprete pelo receptor de uma forma diversa da realidade, cabendo ao 6rgéo
julgador a anélise caso a caso, com fulcro nos artigos 6°, 31 e 37 do CDC.

Em relagdo a publicidade abusiva, tém-se os ensinamentos basilares de Almeida
(2009, p. 98) que diz:

“Ndo chega a ser mentirosa, mas ¢ distorcida, desvirtuada dos padrdes de
publicidade escorreita e violadora de valores éticos que a sociedade deve preservar.
Além disso, deturpa a vontade do consumidor, que pode, inclusive, ser induzido a
comportamento prejudicial ou perigoso a sua salde e seguranca”.

Essa modalidade publicitaria termina por abusar dos valores e da boa-fé do
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consumidor, podendo inclusive induzi-lo a tomar habitos ou medidas que coloquem em risco
a sua propria saude, manipulando sua vontade por meio de sutilezas presentes no anincio. A
matéria foi tratada no artigo 37, § 2°, do CDC, como supracitado, visando a colocagdo da
pratica como ilicita por ser contraria a norma legal ou a dignidade da pessoa humana, ja que
ofende os valores éticos da sociedade.

Para Saad (2006, p. 53):

“Ela ¢é discriminatoria quando se volta a: uma classe social; nacionalidade; sexo;
seguidores de uma doutrina ou religido. Explora medo ou supersti¢do quando, para
persuadir o consumidor a adquirir o produto ou servico, destaca alguns perigos
imaginarios, ou ndo, ou encerra a mensagem aludindo a determinada superstigdo. A
publicidade é incentivadora de violéncia quando se dirigi ao consumidor com
imagens de violéncia ou sugerindo a violéncia de pretos e brancos, de mulher contra
homens ou vice-versa etc. E anti-ambiental a publicidade que se realize imagens que
admite a derrubada de florestas, destruicdo de curso d’agua etc. E condenada a
publicidade que desperta no consumidor ou exacerba o sentimento de inseguranca,
induzindo-o a comportar-se prejudicial ou perigosa a sua salide ou seguranga”.

Assim como demonstrado na publicidade enganosa, na publicidade abusiva conduta
ilicita ndo precisa estar expressa em todo o anuncio, basta que esteja presente em parte dele
para que seja enquadrada na norma, sem analise de dolo ou culpa inclusive, como restou

consagrado pelo STJ na decisdo abaixo:

“APELACAO CIVEL. PROCESSUAL CIVIL E DIREITO DO CONSUMIDOR.
ACAO COLETIVA DE CONSUMO. CUMPRIMENTO DE OBRIGAGCAO DE

FAZER E CONDENACAO AO PAGAMENTO DE QUANTIA. DANOS MORAIS
DIFUSOS. PROCEDENCIA NA ORIGEM. | - PRELIMINAR. CARENCIA DE
ACAO. INTERESSE PROCESSUAL. BINOMIO NECESSIDADE/ADEQUACAOQ
VERIFICADO. PROEMIAL AFASTADA. Il - MERITO. PUBLICIDADE
ABUSIVA. EDICAO COMEMORATIVA DA REVISTA QUATRO RODAS.
ANUNCIO VEICULADO EM EMISSORAS DE RADIO. PUBLICO JOVEM.
DIALOGO HAVIDO ENTRE PAI E FILHA ADOLESCENTE. INCENTIVO A
COMPORTAMENTO SEXUAL PERMISSIVO A BEM DA MANUTENCAO DA
HIGIDEZ DO AUTOMOVEL DO GENITOR. SUBVERSAO DE VALORES
SOCIAIS. DICGAO DO ART. 37, § 2°, DO CDC. Ill - PREJUiZO
EXTRAPATRIMONIAL DIFUSO. INOCORRENCIA NA  ESPECIE.
VEICULAGAO DO ANUNCIO POR POUCOS DIAS. PRINCIPIO DA
PROPORCIONALIDADE. DEVER DE INDENIZAR INEXISTENTE. IV - ONUS
DA SUCUMBENCIA. HONORARIOS ADVOCATICIOS EM FAVOR DO
MINISTERIO PUBLICO. INVIABILIDADE. - SENTENCA REFORMADA EM
PARTE. RECURSO PARCIALMENTE PROVIDO.

I - Presente se afigura o interesse processual quando o Ministério Publico demonstra
a adequacdo da via processual eleita e a indispensabilidade do provimento judicial,
mormente tendo em vista a nacionalidade do dano. Il - Nos termos do art. 37, § 2°,
do Cddigo de Defesa do Consumidor, constitui publicidade abusiva aquela que se
aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, ou que é capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salude ou seguranca”. (EREsp 895.530/PR, Rel. Min. Eliana Calmon, DJe
18.12.09) (REsp n. 1099573/RJ, rel. Min. Castro Meira, Segunda Turma, j. 27-4-
2010) (SANTA CATARINA, 2011, grifo nosso).
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Fica patente a constatacdo de que o abuso praticado pelo anunciante ndo precisa ter
uma relacao direta com o produto ou servigo ofertado, mas sim com os efeitos causados por
ela no publico: seja um mal, um constrangimento ou um perigo. Cabe ao anunciante precaver -
se de respeitar todos os direitos humanos fundamentais, ndo cabendo escusas.

A publicidade velada é uma modalidade de anuncio muito sutil, quase imperceptivel,
pode ser chamada ainda de subliminar, mascarada, clandestina ou dissimulada. Ela busca
ocultar seu carater publicitario para conseguir atingir o inconsciente do receptor, de forma que
o consumidor ndo perceba que aquele texto, dialogo ou meio de comunicagdo estdo sendo
feitos na intencdo de promover vendas, como explica Tartuce (2020). A publicidade velada,
segundo Calazans (2006) pode vir por mensagens implicitas, dirigida ao subconsciente da
pessoa, com o intuito de persuadir o consumidor.

Trazendo o conceito a préatica, o aplicativo de rede social Instagram possui diversos
recursos que viabilizam esse tipo de propaganda, basta a andlise rapida de alguns perfis
populares para vermos artistas ou influencers com roupas de determinada marca em paisagens
paradisiacas, ou marcando servigos ou produtos que “amaram utilizar”. Nao ¢ dificil entender
0s motivos que levam o aplicativo a ser um grande propulsor de vendas.

Como explica Santanna (2015, p. 85):

“O consumidor acaba sendo facilmente influenciado, pois enquanto presta atencéo
(conscientemente) na mensagem principal da mensagem publicitaria ou de uma cena
de filme, por exemplo, o elemento subliminar age de forma imperceptivel no
inconsciente deste consumidor. Com isso € possivel tornar um produto ou um
modelo, por exemplo, muito mais atraente do que séo realmente”. (GRIFO NOSSO)

Muitos anunciantes fazem contratos com personalidades populares do aplicativo de
forma que aquela pessoa utilize a credibilidade social construida na rede social para promover
determinada marca, produto ou servico. Mas nem sempre a forma em que eles séo
apresentados vem como uma propaganda, muitas vezes apenas aparece no cenario das fotos,
na mao ou mesmo como um produto que seria de uso diario por parte da Influencer.

O contrato entre as partes para que haja publicacbes no perfil da personalidade
escolhida ndo sao ilicitos, pelo contrario, é completamente aceitavel. A conduta equivocada
ocorre quando ndo ha uma identificacdo clara de que aquela publicacdo foi patrocinada por

alguem.
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2.4. Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéaria

O Brasil possui um 6rgao especifico para acompanhamento da atividade publicitaria,
chamado de Conselho Nacional de Autorregulacdao Publicitaria (CONAR), cabe a ele receber
denuncias de publicidades ilicitas.

O CONAR é uma Organizagdo Nao Governamental (ONG) responsavel por aplicar o
Caodigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, desde sua criacdo até hoje ja foram mais de 9
mil processos éticos instaurados, quase nunca foi desrespeitado pelas partes em suas decisdes
e quando raro foi questionado na seara Judiciaria, saiu-se vencedor.

Os processos do CONAR séo rapidos e ndo possuem muita burocracia, 0 que o torna
um o6rgdo de arbitragem eficiente e de alta capacidade de adaptacdo as mudancas sociais e
tecnoldgicas, o0 que o torna eficaz, eficiente e efetivo no seu papel.

O Orgdo é composto pelo Conselho de Etica do CONAR (6rgio soberano e
deliberativo), por mais 8 camaras sediadas em Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Porto
Alegre e Recife, formado por 180 conselheiros, entre efetivos e suplentes. Todos trabalham de
forma voluntaria, ndo podendo atuar pessoas ligadas a cargos publicos ou eletivos.

Um exemplo da atuacdo do CONAR sobre publicidades ilicitas estd no Julgamento do
CONAR de Abril de 2020, que diz:

“TATAESTANIECKI COCIELO E UNIDAS - UNIDAS SEMPRE
Més/Ano Julgamento: ABRIL/2020

Representacéo n°: 034/20

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor

Anunciante:  Tata EstanieckiCocielo e Unidas

Relator(a): Conselheiro Augusto Fortuna

Cémara: Sexta Camara

Deciséo: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 28, 30 e 50, letra "b", do Cédigo

Resumo: Postagem de influenciadora em redes sociais divulga servico de

locacdo de veiculos pela Unidas. Para consumidor que enviou denuncia ao Conar, 0
anuncio ndo é claramente caracterizado como tal, descumprindo recomendacéo do
Cadigo

A anunciante enviou defesa ao Conar, na qual reconhece a falha e promete corrigi-
la. J& a influenciadora informou ter usado a expresséo "#parceiros" por nao ter sido
remunerada pela postagem. Encerra pedindo orientacdo ao Conar sobre qual deva
Ser a sua postura neste e em casos futuros.

O relator esclareceu em seu voto que a parceria como descrita pela influenciadora
ndo a dispensa de mencionar que a postagem se trata de acdo publicitéria, uma vez
que ela e a anunciante auferiram vantagens e toda a formatacdo da postagem remete
a linguagem publicitaria, sem contar que a rede social utilizada permite o uso da
expressdo "parceria paga com...".

O relator propds a alteracdo, sendo acompanhado por unanimidade”. (GRIFO
NOSSO).
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A atuagdo do CONAR nas redes sociais tem sido muito grande, conforme sera
demonstrado em capitulo especifico, como uma forma de coagir os fornecedores, anunciantes
e redatores para evitarem a pratica de publicidade ilicita na plataforma (NASCIMENTO,
2014). Ocorre que a gama de dados a serem avaliados ainda é muito grande.

Haja vista o dado presente no Boletim 2019: “Ano teve novo recorde de processos
éticos envolvendo publicidade veiculada em internet. Denlncias de consumidores levaram a
abertura de quase 70% dos processos”.

O CONAR foi instituido para zelar pela liberdade de expressdao comercial e defender
0s interesses das partes envolvidas nas relacbes do mercado publicitario, incluindo os
consumidores, conforme diz o proprio 6rgao.

Os preceitos basicos do CONAR séo:

“[...] todo anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais, - deve
ser preparado com o devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar
diferenciacBes sociais, - deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producéo
junto ao consumidor, - deve respeitar o principio da leal concorréncia e - deve
respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianca do publico nos
servigos que a publicidade presta” (CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA)

Para que 0 CONAR atue é preciso que haja uma dendncia por parte de qualquer
envolvido (consumidor, autoridades, associados ou da propria Diretoria), em seguida o
Conselho se retne e julga o caso, com direito a ampla defesa e contraditério. Nesse sentido,

ensina Schneider:

“Pode recorrer ao Conar toda a pessoa que se sinta ofendida por uma pega
publicitéria [...] ou que tenha constatado que o anunciante ndo cumpriu com o
prometido do andncio, que a peca ndo corresponde a verdade ou, ainda, fere os
principios da leal concorréncia” (SCHNEIDER, 2005, p. 65)

Essa atuacdo e pautada no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
bem como, na Constituicdo Federal, nas leis infralegais e infraconstitucionais pertinentes a
area de atuacdo do CONAR. Porém, a atuacdo do Conselho ndo tem poder coativo, ja que se
trata de entidade privada, as suas decisdes sdo cumpridas espontaneamente. O que este érgdo
consegue é exercer uma grande pressdo moral sobre aqueles que aderiram a associacdo

autorreguladora de publicidade.
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2.5. Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria

O Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP) foi criado na
década de 70, ele nasceu como uma resposta a suposta ideia do Governo Militar de promulgar
uma norma de censura prévia as propagandas, basicamente, as publicidades seriam veiculadas
com um selo escrito “De acordo” ou algo parecido.

Inspirando-se no modelo inglés, a ideia de uma Autorregulacdo transcrita em um
Codigo, com a funcdo de zelar pela liberdade de expressdo comercial e das relacGes
envolvidas na seara do comércio publicitario, foi muito bem recebida por toda a classe
publicitaria brasileira.

Em poucos meses, o Codigo foi aceito e apoiado por todos os envolvidos no ambiente
publicitario brasileiro, a solenidade de divulgacdo ocorreu no Il Congresso Brasileiro de
Propaganda, em 1978. Tempos depois seria criado o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR).

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBAP) traz alguns
principios que norteiam a atividade publicitaria no pais, estes terminam por corroborar com
aqueles trazidos pelo Codigo de Defesa do Consumidor de 1990. Estes fundamentos estdo
presentes desde o artigo 19 até o artigo 43 do CBAP, quais sejam: Respeitabilidade;
Decéncia; Honestidade; Medo, Supersticio e Violéncia; Apresentacdo Verdadeira;
Identificacdo Publicitaria; Propaganda Comparativa; Seguranca e Acidentes; Protecdo Da
Intimidade; Poluicdo e Ecologia; Criancas e Jovens; e, finalmente, Direito Autoral e Plagio.

O Principio da Respeitabilidade busca proteger a dignidade da pessoa humana, a

ordem publica, os valores patrios e sociais, etc. Consta nos artigos 19, 20 e 21, do CBAP:

“Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa
humana, & intimidade, ao interesse social, as institui¢des e simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao nucleo familiar.

Artigo 20

Nenhum anuncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacéo de qualquer natureza.

Artigo 21

Os anudncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou
ilegais - ou que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades”. (CONAR,
1980)

O Principio da Decéncia visa proteger 0s costumes sociais da comunidade, ficou

resguardado no artigo 22, do CBAP:
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“Os anuncios ndo devem conter afirmacdes ou apresentagdes visuais ou auditivas
que ofendam os padrdes de decéncia que prevalegam entre aqueles que a publicidade
poderé atingir” (CONAR, 1980).

O Principio da Honestidade busca evitar que o anunciante abuse da confianca que o
consumidor tem nele, ou de sua inexperiéncia ou ignorancia, requisitos extremamente
importantes dadas ao ambiente diverso em que estdo as pessoas no mundo virtual, diferentes

crencas, conhecimentos e niveis de instrucdo. Sendo caracterizado no artigo 23 do CBAP:

“Os anlncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca do
consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se
beneficiar de sua credulidade” (CONAR, 1980).

O Principio da Nao Exploracdo do Medo, Supersticdo e Violéncia sdo peculiares, pois
atuam diretamente contra o fomento de imaginarios populares, folclores ou supersticbes da
sociedade, de modo a evitar a uso de teses inveridicas contra a populacdo. Encontram-se

expressos nos artigos 24, 25 e 26 do CBAP:

“Artigo 24
Os anlncios ndo devem apoiar-se no medo sem que haja motivo socialmente
relevante ou razéo plausivel.

Artigo 25
Os anuincios ndo devem explorar qualquer espécie de supersticao.

Artigo 26
Os anuncios ndo devem conter nada que possa conduzir a violéncia”

O Principio da Apresentacdo Verdadeira, como bem diz o nome, requer que a
divulgacdo do produto seja clara, com descricio completa, de forma a garantir que o
consumidor tem plena consciéncia do produto ou servico que estd comprando. Esta

resguardado no artigo 27, do CBAP:

“O anlncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto oferecido,
conforme disposto nos artigos seguintes desta Secdo, onde estdo enumerados alguns
aspectos que merecem especial atencdo”.

Bem como, nos demais 9 paragrafos referentes a pontos importantes como: Descricao;
AlegacOes de natureza, procedéncia, composicao e finalidade; Valor, preco e condic¢des; Uso
do termo gratis; Uso de expressdes vendedoras; Nomenclatura, Linguagem e Clima;

Pesquisas e Estatisticas; InformacGes Cientificas e Testemunhais.
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Como se observa, apesar de um item aparentemente simples, qual seja apresentar um
produto de forma verdadeira, ao se observar os demais paragrafos percebe-se que o legislador
quis adentrar em todas as nuances possiveis do discurso publicitario, de forma a garantir que
artifices linguisticos ndo fossem utilizados para manipular o consumidor.

O Principio da ldentificacdo Publicitaria também recebeu uma atengdo especial do
legislador, busca garantir que o consumidor tenha consciéncia que estd vendo uma peca
publicitaria de forma explicita, clara e bem caracterizada. E aqui que encontramos a notdria
repulsdo do Codigo para acdes veladas, subliminares, subjetivas ou dissimuladas contra o

consumidor. Essa garantia encontra-se nos artigos 28, 29, 30 e 31 do CBAP:

“Artigo 28
O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou
meio de veiculagdo.

Artigo 29

Este Cddigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por nio se tratar de
técnica comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Séo
condenadas, no entanto, quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos
“subliminares” em publicidade ou propaganda.

Artigo 30

A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou
qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente
identificada para que se distinga das matérias editoriais e ndo confunda o
Consumidor.

Artigo 31

Este Cddigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por
meio de "carona" e/ou "emboscada", mediante invasdo do espaco editorial ou
comercial de veiculo de comunicacdo”. (CONAR, 1980)

O Principio da Propaganda Comparativa refere-se a possibilidade de um produto ou
servico realizar uma peca publicitdria em que destaque suas caracteristica de forma a
promové-las, acdo permitida pelo CBAP, nas condi¢des enumeradas pelo artigo 32 e seus
iNcisos.

O Principio da Seguranca e Acidentes foi concebido como forma de alertar o
anunciante para que tenha responsabilidade com a seguranca e 0s possiveis acidentes que seus
produtos ou servi¢os possam causar 0s consumidores, nesse sentido, o0 anunciante é obrigado
a esclarecer explicitamente todos os riscos daquilo que anuncia, conforme elencado no artigo
33, do CBAP.

O Principio da Protecdo da Intimidade, esta no artigo 34, do CBAP, visa resguardar a
dignidade da pessoa humana, sua privacidade, sua honra e sua moralidade. Dessa forma evita

a exposicao desnecessaria e 0s excessos midiaticos sobre a vida privada de terceiros. Com
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ressalva para o artigo 35, onde o legislador traz os casos excepcionais a regra, conforme diz a
Lei:

“Artigo 34
Este Cadigo condena a publicidade que:

a. faca uso de imagens ou citacBes de pessoas vivas, a menos que tenha sido obtida a
Sua prévia e expressa autorizagao;

b. ofenda as convicgdes religiosas e outras suscetibilidades daqueles que descendam
ou sejam de qualquer outra forma relacionados com pessoas ja falecidas cuja
imagem ou referéncia figure no andncio;

c. revele desrespeito a dignidade da pessoa humana e a instituicao da familia;
d. desrespeite a propriedade privada e seus limites.

Artigo 35

As normas acima néo se aplicam:

a. a fotografias de grandes grupos ou multidées em que os individuos possam ser
reconhecidos mas ndo envolvam um contexto difamatério, ofensivo ou humilhante;

b. a propaganda de livros, filmes, programas de Radio e Televisdo e atividades
semelhantes em que as pessoas retratadas sejam autores ou participantes”.

O principio da Poluicdo e Ecologia j& balizava a preocupacao do Legislador com o
Meio Ambiente, Fauna e Flora encontram-se no artigo 36, do CBAP. De forma que combate
expressamente pecas publicitarias que, direta ou indiretamente, estimulem comportamentos
atentatérios ao meio ambiente ou a qualidade de vida. Inclusive estabelece os itens essenciais
para serem utilizados em andncios do tipo, como: Veracidade, Exatiddo, Pertinéncia e
Relevancia.

O Principio das Criancgas e Jovens busca proteger esse publico de andncios apelativos
ao consumo, bem como, atentatorios a formacdo de cidadaos responsaveis e consumidores
conscientes. Esta presente no artigo 37, do CBAP, nos seus 9 pontos essenciais e dois
paragrafos subsequentes, teve grande atencdo do legislador para abarcar todas as brechas
possiveis a época para combater a manipulagdo da vontade de jovens e criangas, publico ainda
mais vulneravel dentro da cadeia de consumo moderna.

Por fim, tém-se o Principio do Direito Autoral e Plagio que busca proteger o
patrimonio intelectual, cultural e institucional do pais contra o uso indevido em pecas e

anuncios publicitarios, esta presente desde o artigo 38 até 0 43, do CBAP.
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Conclui-se que, no que pese a década em que o Codigo foi redigido, ele ja
demonstrava uma sensibilidade necessaria para o notério desequilibrio nas relacbes de
consumo. Buscando proteger o elo mais fraco dessa relacdo, o consumidor. Esse mesmo
espirito protetor foi reafirmado com a criagdo do Cddigo de Defesa do Consumidor e
demonstra uma visdo moderna do legislador, sedo cabivel ainda nos dias atuais.

O CBAP possui meios de controle de publicidade de forma que a responsabilidade
civil também é uma preocupacdo do dispositivo legal, além disso, também adota a posicao
tedrica do CDC, qual seja a responsabilidade civil nestes casos é objetiva. Conforme disposto

no artigo 3° do Caodigo:

“Todo andncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da Agéncia de
Publicidade e do Veiculo de Divulgacéo junto ao Consumidor” (CONAR, 1980).

Ressalta, Nascimento (2014, p. 47) que por ser o CONAR um d&rgdo ndo
governamental, suas sancdes sdo cumpridas de forma voluntaria pelo responsabilizado.
Ocorrendo, na pratica, que aquele que deixar de cumprir uma determinacdo do Conselho nédo
poderéa ser punido por ele. Em revés, todas as vezes em que isso ocorreu ou que as decisdes do
CONAR foram submetidas ao Poder Judiciario, foram mantidas ou majoradas pelo érgéo, o
que demonstra uma notoria respeitabilidade para com o 6rgdo do CONAR.

O CBAP também traz o entendimento de que o veiculo é solidario ao anunciante no
que concerne a observancia das normas e regulamentos da publicidade, conforme o artigo 45,

que diz:

“Artigo 45

A responsabilidade pela observancia das normas de conduta estabelecidas neste
Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas
no caso deste Gltimo as circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante,
neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. a Agéncia deve ter 0 méximo cuidado na elaboracéo do anuncio, de modo a
habilitar o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele
respondendo solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo;

c. este Codigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam
um sistema de controle na recep¢édo de andncios.

Poderé o veiculo:

c.l.recusar 0 anuncio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, quando entender que o seu conteido
fere, flagrantemente, principios deste Cédigo, devendo, nesta hip6tese, comunicar
sua decisdo ao Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinara a
instauracdo de processo ético;

c.2. recusar anuncio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programagao;
c.3. recusar anuncio sem identificacdo do patrocinador, salvo o caso de campanha
que se enquadre no paragrafo Gnico do Artigo 9° (“teaser");
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c.4. recusar anuncio de polémica ou denuncia sem expressa autorizacdo de fonte
conhecida que responda pela autoria da peca;

d. o controle na recepcéo de andncios, preconizado na letra "c" deste artigo, devera
adotar maiores precaucdes em relacdo a peca apresentada sem a intermediacéo
de Agéncia, que por ignorancia ou ma-fé do Anunciante, poderd transgredir
principios deste Codigo;

e.aresponsabilidade do Veiculo serd equiparada a do Anunciante sempre que a
veiculagdo do anuncio contrariar os termos de recomendacao que lhe tenha sido
comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacio
Publicitaria— CONAR”. (Grifo Nosso) (CONAR, 1980)

Observe que o Legislador foi criterioso neste artigo, ndo sO trazendo a
responsabilizacdo conjunta dos envolvidos, mas criando uma estrutura onde o andncio é
revisado e analisado por todos os envolvidos de forma criteriosa. Dessa forma, busca-se
garantir por todos 0s meios que ndo sejam publicados anincios contrarios a norma e a
regulamentacgdo do pais.

Mas todo o zelo do legislador ainda ndo consegue barrar todas as tentativas de fraldes
ou manipulacbes publicitarias, sendo necessaria a atuacdo cada vez mais constante do
CONAR para analisar caso-a-caso. O ambiente virtual, as redes sociais como o Instagram e
outras cada dia mais apresentam um volume de andncios exponencial, necessitando que o
consumidor entenda seus direitos e denuncie 0s excessos, mas também que as plataformas

fiscalizem mais de perto seus influenciadores e anunciantes.

2.6. Marco Civil da Internet

Em 2014, foi promulgada Lei n°® 12.965, de 23 de abril de 2014, conhecida como o
Marco Civil da Internet, uma lei que pretende estabelecer principios, garantias, direitos e
deveres para o uso da Internet no Brasil. Este diploma também resguarda no ambiente virtual
a protecdo a “a livre iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do consumidor”, nos termos do
artigo 2°, inciso V, da Lei.

Prevé ainda o respeito a principios abrangentes, no artigo 3°, mais especificamente

sobre 0 ambiente consumista, diz a norma que:

“Art. 3° A disciplina do uso da internet no Brasil tem os seguintes principios:

| - garantia da liberdade de expressdo, comunicagdo e manifestacdo de
pensamento, nos termos da Constituicdo Federal;

Il - protecdo da privacidade;

Il - protecdo dos dados pessoais, na forma da lei;
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[.]

VI - responsabilizacdo dos agentes de acordo com suas atividades, nos termos da
lei;

[.]

VIII - liberdade dos modelos de negécios promovidos na internet, desde que nao
conflitem com os demais principios estabelecidos nesta Lei”. (GRIFO NOSSO)
(BRASIL, 2014).

Hoje em dia, as informacgfes de comportamento, preferéncias, detalhes de acesso ou
engajamento sdo moedas de troca no cadmbio virtual, muitas empresas querem essas
informacdes para reverter as analises em novas pecas publicitarias, mais efetivas, ou seja, que
revertam em mais lucro a empresa.

Para Guimardes (2007), a publicidade, mesmo aquela que passa despercebida, exerce
no nosso inconsciente um grande poder. Os influenciadores do Instagram tornaram-se
verdadeiras celebridades, com pessoas que 0s seguem nas midias e que depositam
credibilidade em suas falas e acGes, com a exposicdo constante da vida privada e com a
influencia que exercem no publico, essas personalidades conseguem quebrar o filtro de
propaganda do consumidor.

Um dos principios existentes no Marco Civil da Internet é a liberdade de expresséo,
que garante que qualquer pessoa possa expor suas ideias, sem que seja censurado,
respondendo pelos danos causados. Hoje, com as redes sociais, fotos e videos viajam centenas
de quilébmetros em poucos segundo, é facil serem retiradas de contexto ou expostas de sem 0
direito autoral de empresas.

Com o novo dispositivo legal, as imagens ndo poderdo ser retiradas ou expostas sem a
devida contextualizagdo, nem podem ser geradas por terceiros e responsabilizar as empresas,

nos termos do artigo 19, do Marco Civil:

“Art. 19. Com o intuito de assegurar a liberdade de expressdo e impedir a censura, 0
provedor de aplicagbes de internet somente poderd ser responsabilizado
civilmente por danos decorrentes de conteddo gerado por terceiros se, apds
ordem judicial especifica, ndo tomar as providéncias para, no ambito e nos
limites técnicos do seu servico e dentro do prazo assinalado, tornar indisponivel o
conteddo apontado como infringente, ressalvadas as disposi¢des legais em contrario.

§ 1° A ordem judicial de que trata o caput devera conter, sob pena de nulidade,
identificacdo clara e especifica do conteddo apontado como infringente, que
permita a localizacdo inequivoca do material.

8§ 2° A aplicacg8o do disposto neste artigo para infracdes a direitos de autor ou a
direitos conexos depende de previsdo legal especifica, que devera respeitar a
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liberdade de expressdo e demais garantias previstas no art. 5° da Constituigdo
Federal.

8§ 3° As causas que versem sobre ressarcimento por danos decorrentes de
contetidos disponibilizados na internet relacionados & honra, a reputacdo ou a
direitos de personalidade, bem como sobre a indisponibilizagdo desses contetdos
por provedores de aplicages de internet, poderdo ser apresentadas perante os
juizados especiais.

8§ 4° O juiz, inclusive no procedimento previsto no § 3°, poderé antecipar, total
ou parcialmente, os efeitos da tutela pretendida no pedido inicial, existindo prova
inequivoca do fato e considerado o interesse da coletividade na disponibilizacdo do
conteddo na internet, desde que presentes os requisitos de verossimilhanca da
alegacédo do autor e de fundado receio de dano irreparavel ou de dificil reparagédo”.
(GRIFO NOSSO) (BRASIL, 2014)

Note-se que, em caso de publicidade ilicita, esse dispositivo pode ser aplicado pelo
Poder Judiciario, no que pese ndo ter a responsabilidade imediata do provedor de aplicagéo,
este passa a vincular no polo passivo assim que toma ciéncia da situacdo ilegal. O Codigo
também tem protecdo a privacidade dos usuérios da Internet, de forma que suas informacoes
pessoais, registros de acesso ou dados preferenciais so poderdo ser vendidos com autorizacao
expressa para essa finalidade por parte do usuario.

Por lei, a pratica de anincios patrocinados em redes sociais, como o Instagram, é
proibida na forma velada, podendo resultar em multa para o0 anunciante e para a empresa.
Porém, o maior dano ocorre para a perda da credibilidade e do engajamento do publico
alcancado. O consumidor se sente enganado e termina por abandonar o influenciador ou a
marca, claro que, em casos de danos morais ou materiais, estes além da descredibilidade

publica terdo o dever de reparar os danos causados ao consumidor.
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3. PUBLICIDADE ENGANOSA NO INSTAGRAM: ESTUDOS DE CASOS

O presente capitulo tem por finalidade demonstrar a aplicacdo pratica da carga tedrica
precedente, a fim de ressaltar a atualidade e urgéncia em trabalhar-se o tema em quest&o.

A atriz, Carolina Dieckmann, utilizou suas redes sociais para publicar um video onde
valoriza a empresa de locacdo Movida, alegando os beneficios da utilizacdo dos servigos. O
CONAR autuou a atriz e a empresa, alegando que a forma como eles procederam configurava

publicidade velada e recebeu agravo. Segue abaixo o julgado:

“CAROLINA DIECKMANN E MOVIDA - VICIADA NA MOVIDA
Més/Ano Julgamento: MARCO/2020

Representacdo n°: 009/20

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor

Anunciante:  Carolina Dieckmann e Movida Locacdo

Relator(a): Conselheira CandiceBucley Bittencourt Silva

Cémara: Segunda Camara

Deciséo: Alteracdo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 99, 28, 30 e 50, letra "b", do Cédigo e seu Anexo P
Resumo: Consumidor enviou e-mail ao Conar, questionando a natureza

publicitaria de postagem em redes sociais da atriz Carolina Dieckmann, promovendo
servico de locagdo de veiculos da Movida.

A empresa defendeu-se no Conar, considerando ndo ter contrariado as
recomendacBes da ética publicitaria, pois a postagem era apenas simples parceria
entre a empresa e a atriz, ndo havendo entre eles contrato de publicidade.

A relatora ndo acolheu estas e outras explicacdes da defesa. Para ela, o fato de a
postagem ter sido veiculada em rede social em modalidade que se apaga
automaticamente depois de 24 horas agrava o seu carater velado. Propds a alteragdo,
sendo acompanhada por unanimidade”.

A empresa e a atriz disseram que era apenas uma “parceria” sem fins contratuais.
Ocorre que em uma de suas redes o video foi veiculado de forma paga apds vinte e quatro
horas da postagem.

O produtor de conteudo Lucas Rangel divulgou em suas redes sociais um video
chamado: “VOCES ESCOLHERAM QUAL O MELHOR MATERIAL ESCOLAR DE
20201, No qual ele ‘supostamente’ divulgava objetos interessantes que seus seguidores
haviam escolhido para formar seu material escolar. No decorrer do video ele mostra
claramente o site de compras Submarino, pertencente a empresa B2W.

A empresa e 0 Youtuber se pronunciaram alegando um “lapso” na constru¢do do
anuncio e concordando em ajustar o que fosse necessario. O CONAR nédo s6 ndo acolheu a
escusa dos réus (pois nem mesmo a Lei aceita a analise de dolo ou culpa nesses casos), como
ainda foi dura na resposta ao produtor.

Segue abaixo o julgado do caso pelo CONAR:
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“B2W E LUCAS RANGEL - VOCES ESCOLHERAM QUAL O MELHOR
MATERIAL ESCOLAR DE 2020!!!
Més/Ano Julgamento: MARCO/2020

Representacéo n°: 013/20

Autor(a): Conar por iniciativa propria

Anunciante:  B2W Companhia Digital e Lucas Rangel

Relator(a): Conselheira Eliane Quintella

Cémara: Sexta Camara

Decisdo: Alteracdo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 17, 28, 30, 37 e 50, letras "a" e "b", do Cadigo
Resumo: A direcdo do Conar prop0s esta representacdo, por considerar que a

natureza publicitaria de postagem na internet ndo estava suficientemente clara, como
recomendado pelo Cédigo, e também pelo fato de ela visar prioritariamente pablico
menor de idade.

Anunciante e influenciador enviaram defesa ao Conar, informando ter havido lapso
na apresentacdo da mensagem, erro que foi corrigido a partir da comunicacdao do
Conar.

A relatora recomendou a alteracdo do andncio original, agravada por adverténcia ao
Lucas Rangel, "profissional da area de quem se espera que tenha conhecimento das
normas éticas desta Casa sobre a ostensividade, quanto mais quando expressamente
orientado a tanto pela empresa que o contratou", escreveu ela em seu voto, acolhido
por unanimidade”.

Em nenhum momento ha uma divulgacédo clara de que aquele video tratava-se de um
anuncio ou peca publicitaria da marca. Na descri¢do do video o produtor ainda coloca um link
direto para o site da empresa a fim de que seus seguidores realizem as compras por ele.

O youtuber Felipe Neto publicou em suas redes sociais uma chamada intitulada:
“ATENCAO COMEMORANDO 35 MILHOES DE SUBS!”, no decorrer do texto ele alega

que:

“ATENCAO! Comemorando 35 milhdes de subs!
Vou escolher varias pessoas p dar R$500,00 agora.

Sei 0 gt isso pode fazer diferenca, é s6 vctwittar com a tag #FelipeNeto35Milhoes
dizendo p/ que vc precisa do dinheiro.

COLOQUE SEU USUARIO DO APP PICPAY, vou doar por 18”.

Ocorre que o referido réu possui contrato com a marca PicPay e a obrigatoriedade de
utilizar essa ferramenta nada mais era do que uma ac¢do publicitaria para aumentar o nimero
de inscritos no aplicativo.

Isso fica patente ja na primeira regra da promogdo: “1- Se ndo botar o seu usuario do
PicPay, ta fora. Se ndo tiver, é s6 baixar o app, criar uma conta e pegar o nome de usuario;”.
Por 6bvio que se tratava de uma campanha publicitaria velada.

Nesse mesmo entendimento seguiu a decisdo unanime do Conar, onde se Ié:
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“PICPAY E FELIPE NETO - ATENCAO COMEMORANDO 35 MILHOES DE

SUBS!

Més/Ano Julgamento: MARCO/2020

Representacéo n°: 281/19

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor

Anunciante:  Picpay e Felipe Neto

Relator(a): Conselheiro Guto Belchior

Céamara: Sétima Camara

Deciséo: Adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 28, 30 e 50, letra "a", do Cadigo

Resumo: Consumidor questiona no Conar a clara natureza publicitaria de agdo

em redes sociais do influenciador Felipe Neto divulgando servigo da PicPay.

Esta se defendeu no Conar, informando que mantém relacionamento comercial com
o influenciador, mas que a referida acdo ndo tem natureza publicitaria e sim
beneficente, realizada por iniciativa exclusiva de Felipe Neto, tendo PicPay como
meio de pagamento.

Para o relator, se é dificil afirmar que a campanha seja material publicitério, é
ingenuidade maior acreditar que apenas esta mensagem fosse uma iniciativa isolada
e em nada relacionada ao acordo comercial mantido entre as partes, o que infringiria
os artigos 28 e 30 do Cédigo. Por isso, o relator propds a adverténcia ao anunciante
e ao influenciador para que, em situagdes similares no futuro, explicitem a existéncia
de sua relagdo de parceria comercial. Seu voto foi aceito por unanimidade”.

O recurso de camuflar parcerias, contratos publicitarios, ou até contrato para propulsdo
de marcas é cada vez mais comum, o publico fica a mercé da confianga que deposita na
personalidade divulgadora, estando completamente despreparada para receber aquela foto ou
video como propaganda.

A youtuber CA Dantas divulgou em suas redes sociais um video onde ‘teoricamente’
ela mostrava o que fez para melhorar a pele oleosa e os poros dilatados, no decorrer do video
ela mostra uma rotina de limpeza e da destaque para o produto Luna da marca Foreo Brasil.

A moga demonstra toda a utilizagdo do produto e alega que ele teria causado uma
mudanca profunda em sua pele. Claramente, tratava-se de uma publicidade para a marca e o

produto, tanto é que o préprio Conar condenou por unanimidade o video.

“CADANTAS E FOREO BRASIL - LUNA 3 - FOREO
Més/Ano Julgamento: ABRIL/2020

Representacéo n°: 010/20

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor

Anunciante:  Ca Dantas e Foreo Brasil

Relator(a): Conselheira Patricia Barbelli

Cémara: Sexta Camara

Deciséo: Alteracdo e adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 28, 30 e 50, letras "a" e "b", do Cédigo
Resumo: Consumidor considerou carente de clara identificacdo publicitaria,

como recomendado pelo Cédigo, anlncio em redes sociais do influenciador Ca
Dantas promovendo servi¢os da Foreo Brasil.

Esta enviou defesa ao Conar, informando ter havido equivoco na edicdo da
postagem e que referéncia de que se tratava de publicidade j& foi acrescentada a peca
publicitaria.
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A relatora recomendou a alteracdo agravada por adverténcia as anunciantes, sendo
acompanhada por maioria de votos”.

Mais uma vez verifica-se o artifice de camuflar a peca publicitaria com uma suposta
divulgacdo de rotina diaria, ou de mera exposi¢do da intimidade por parte da personalidade
mididtica.

A atiz Maisa Silva postou em suas redes sociais um video onde mostrava uma rotina
de tratamento capilar com produtos da marca P&G. Ocorre que, 0 video era na verdade uma
peca publicitaria para promover a nova linha Pantene, mas ndo estava claro isso no video
postado pela artista.

Julgou 0 CONAR da seguinte forma:

“P&G E MAISA SILVA - MEU CRONOGRAMA CAPILAR #MISTURINHA

PANTENE

Més/Ano Julgamento: MAIO/2020

Representacéo n°: 005/20

Autor(a): Conar por iniciativa propria

Anunciante:  P&G e Maisa Silva

Relator(a): Conselheiro Paulo Chueiri

Cémara: Sétima Camara

Deciséo: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 28, 30 e 50, letra "b", do Cddigo

Resumo: Postagem em redes sociais motivou esta representacdo, proposta

pela direcdo do Conar, que considerou que ndo ha suficiente caracterizacdo de que
se trata de publicidade, podendo levar os consumidores a confusao.

Em sua defesa, a influenciadora informa haver acordo comercial entre elae a P&G e
considera ser evidente o carater publicitario da postagem. Este argumento também
baseou a defesa enviada ao Conar pela empresa. Mesmo assim, relata ter pedido a
influenciadora que acrescentasse indicacdo de que se tratava de publicidade.

Por maioria de votos, o Conselho de Etica deliberou pela recomendagéo de alteracio
do andncio que motivou esta representacdo, seguindo proposta do autor do voto
vencedor”.

Em defesa, a empresa e a atriz alegaram ser de conhecimento publico o contrato
comercial que havia entre as duas partes, ocorre que a forma como foi divulgado o produto
acaba mascarando o carater comercial do video, podendo induzir os seguidores e fas da atriz a
incorrerem em erro.

Saulo Poncio é um artista conhecido no meio gospel e com muitos seguidores no
Instagram. Dono de madeixas muito bonitas, o artista resolveu postar uma foto no aplicativo
onde exibia a cabeleira e segurava um frasco de GummyHair, da marca NutrinGroup, dando a
entender que o causador daquele visual seria o produto que estava segurando. Na postagem
ndo ha qualquer mencdo a anuncio ou publicidade paga.

A empresa alegou que pagou sim para que o artista divulgasse o produto, mas que
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aquela imagem em especifico era espontanea e apenas pelo fato do influenciador digital ter
gostado do resultado final supostamente alcangado com aquele suplemento alimentar. As

desculpas ndo foram aceitas pelo CONAR que decidiu o seguinte:

“NUTRIN GROUP E SAULO PONCIO - GUMMY MEN
Més/Ano Julgamento: MAIO/2020

Representacéo n°: 049/20

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante:  NutrinGroup

Relator(a): Conselheiro Paulo Fernandes Neto
Camara: Terceira, Quarta e Oitava Camaras
Decisdo: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 23, 27, 28, 30, 33, letra "c", e 50, letra "b", do
Codigo e seu Anexo H

Resumo: Consumidor questionou no Conar a natureza publicitaria de
postagens em redes sociais, em desacordo com recomendacdes do Cddigo. Além
disso, as postagens propalam crescimento de cabelo decorrente do uso do produto,
sem qualquer mengéo a cuidados no seu uso.

A anunciante NutrinGroup defendeu-se, informando que, de fato, contratou o
influenciador Saulo Poncio para divulgacdo do seu produto, GummyMen, um
suplemento alimentar, mas que a postagem objeto desta representacdo é acdo
espontanea dele, apds uso do produto. A defesa informa que a partir da notificagéo
do processo ético movido pelo Conar, solicitou a Saulo que identificasse a postagem
como publicidade.

O relator prop0s a alteracdo das postagens, de forma a enquadra-las nas
recomendacbes do Cadigo. Seu voto foi aceito por unanimidade”.

A sensibilidade do Conar em condenar os réus neste caso foi muito salutar, a imagem
veiculada ndo trazia nenhuma inscri¢cdo que remetesse a publicidade, exceto pela mensagem
corporal do artista que notoriamente associava a marca a qualidade de seu cabelo. Uma
posicdo extremamente importante em tempos onde as redes sociais sdo extremamente
exploradas para fins publicitarios.

O ator Caio Castro também cometeu o “lapso” de divulgar videos nas redes sociais
onde estaria supostamente comprando chocolates para a Pascoa, ocorre que eram chocolates
da marca Cacau Show, com quem o artista mantem contrato de publicidade.

O ator e a empresa foram notificados pelo Conar que em decisdo relatada abaixo
destacou o seguinte: “[...]"¢ imprescindivel que influenciadores e anunciantes estejam
conscientes do potencial de disseminacéo, engajamento e do poder de convencimento™ de que

S80 capazes nas redes sociais”.

“CACAU SHOW E CAIO CASTRO - VAI TER PASCOA SIM
Més/Ano Julgamento: MAIO/2020

Representacéo n°: 062/20

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante:  Cacau Show e Caio Castro

Relator(a): Conselheira Ana Carolina Pescarmona
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Cémara: Sexta Camara

Deciséo: Alteracéo

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 28 e 50, letra "b", do Cédigo

Resumo: Anlncio em redes sociais dos produtos da Cacau Show

protagonizado pelo ator Caio Castro ndo estaria corretamente caracterizado como
publicidade, segundo consumidor que enviou queixa ao Conar.

A Cacau Show defendeu-se, considerando que a responsabilidade de informar tratar-
se de publicidade cabe ao ator e ndo a ela. No mérito, ponderou que a postagem é
facilmente entendida como publicidade.

A relatora ndo aceitou estas e outras alegacbes da defesa. Ela lembra a
recomendacdo contida no artigo 28 do Cddigo: "O andncio deve ser claramente
distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagdo". "Em outras
palavras", escreveu a relatora, "ndo cabe ao influenciador ‘assumir' que os seus
seguidores saibam sobre seu relacionamento com uma marca".

Para a relatora, "é¢ imprescindivel que influenciadores e anunciantes estejam
conscientes do potencial de disseminacdo, engajamento e do poder de
convencimento" de que séo capazes nas redes sociais.

Por isso, ela propds a alteracdo da peca publicitaria, para que seja claramente
identificada como tal. Seu voto foi aceito por unanimidade”.

As sutilezas e recursos utilizados pelos artistas para “deixar aparecer” em fotos e videos
seus patrocinadores ndo possuem medidas, cada dia estd mais dificil separar a vida

publicitaria da vida real, sendo neste caso, o consumidor, a presa mais facil.



49

CONCLUSAO

A popularizacdo das tecnologias de interacdo social, como as redes sociais, viabilizou ao
individuo a capacidade de produzir seu préprio contetudo, de criar um publico, de utilizar os
meios de comunicacdo para propagar seu discurso, além de compartilhar interesses com
outras pessoas.

Ocorre que nesse meio também existem relacdes de consumo, de marketing, de
propaganda, de influencia, de produtos e servigos, entre outras coisas. Nesse contexto, o
presente trabalho quis analisar a existéncia de propaganda enganosa em midias sociais, mais
especificamente no Instagram.

De forma que as relagdes consumeristas estabelecidas nesse ambiente fossem analisadas
sob o prisma do Cddigo do Consumidor, para o qual a divulgacéo feita por celebridades ou
influenciadores digitais é tida como propaganda, devendo adequar-se a Lei.

Verificou-se que a maioria das divulgacdes feitas em redes sociais, ndo respeitam os dispostos
legais e terminam sendo levadas ao CONAR, orgdo administrativo responsavel por deliberar
nessas questdes. Podendo chegar o imbrdglio ate os Tribunais de Justica.

Ha uma desinformacdo generalizada, tanto de quem consome, quanto de quem divulga,
sobre as normas de publicidade brasileira. Mas ha também uma ma fé deliberativa, que visa
ludibriar, influenciar ou manobrar os interesses do publico-alvo nas redes sociais.

O Codigo de Defesa do Consumidor foca nas relagGes de consumo, com o intuito de
proteger 0s elementos mais vulneraveis na relacdo, atendendo as necessidades,
independentemente da plataforma em que for adotado. Além disso, a caracteristica
principioldgica do CDC o mantém atualizado independentemente da tecnologia empregada.

No que pesem o volume de casos e a relativa eficiéncia do CONAR, é preciso que a
sociedade desempenhe seu papel em conhecer a regulagdo e 0os meios de denunciar, de
auxiliar os orgédos fiscalizadores na tarefa de combater os excessos dos emissores de

contetido.
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FOLHA | LINHA Onde se 1é: Leia-se:
06 01 RESUMO RESUMO
Através de  pesquisa tedrica | O trabalho presente aborda as
fundamentada em levantamento | consequéncias do uso das redes

tedrico conceitual, buscou o presente
trabalho tratar da questéo referente a
criopreservacdo e descarte de
embrides humanos no tocante ao
Direito  péatrio, onde correntes
doutrinarias divergem no que diz
respeito aos direitos do embrido,
especialmente quanto ao direito a
vida. Devido a necessidade de se
estabelecer um estudo que abarcasse
ndo somente questdes inerentes a
area  de

uma determinada

conhecimento levou-se em
consideracdo, para a elaboragdo da
presente pesquisa, aspectos éticos,
bidticos e juridicos referentes ao
tratar-se de tema

assunto, por

intrinsecamente interdisciplinar.
Constatou-se no sistema legislativo
patrio, diferentemente do que ocorre
no direito estrangeiro, a existéncia

de lacunas na lei, ou seja, a falta de

sociais, como o Instagram, como
ferramenta  de  propaganda
enganosa. Inicialmente, no
primeiro capitulo foi abordado
0s conceitos de publicidade,
sociais e

consumo, redes

internet. No capitulo seguinte
foi feito um levantamento do
arcabouco legal que envolve o
objeto de pesquisa. Por fim, no
capitulo trés serdo demonstrados
casos reais sobre o tema que irdo
ilustrar os dois capitulos teéricos
anteriores. O estudo tem por
objetivo analisar a forma como o
Instagram  pode

ser uma

ferramenta constante de
propaganda enganosa gerando
danos ao consumidor final.

Palavras-chave: Propaganda
enganosa, Instagram, legislacdo

de marketing
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dispositivos legais, tanto no &mbito
constitucional como
infraconstitucional, que  tratem
expressamente sobre a questéo.

Palavras-chave: Criopreservagdo —

Descarte — Embriées humanos
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