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RESUMO

A publicidade mostra-se como meio de comunicacao e
divulgacao comercial para sociedade. Com a sua evolucao ao longo
dos anos, tornou-se desenfreada e, quando nao respeitados os
principios normativos, torna-se ilicita. O consumidor deve perceber a
publicidade logo que a veja, sendao serda considerada ilicita,
desrespeitando o artigo 36 do Cddigo de Defesa do Consumidor.
Quando nao ¢é informado que o conteudo foi patrocinado, a
publicidade é velada. Em uma anadlise dos blogs e redes sociais, a
publicidade velada é utilizada frequentemente, principalmente pelas
celebridades, que colocam em seus perfis que utilizam o produto,
informam € de boa qualidade e que seria uma boa aquisicao. Porém,
foram contratados para passar tais dados e nao avisar que se trata
de publicidade. Desse modo, a publicidade velada é prejudicial ao
consumidor, uma vez que esse adquire produtos, baseando-se nas
“dicas” das celebridades. Assim sendo, a publicidade deve ser
controlada, para que os direitos do consumidor sejam respeitados.
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ABSTRACT

Advertising is a way of communication and commercial
dissemination to society. With an evolution over the years, it has
become unlimited and, when not respecting normative principles,
becomes unlawful. The consumer must perceive the advertising as
soon as sees it, otherwise it will be considered illicit, disrespecting
article 36 of the Consumer Defense Code. When is not informed that
the content has been sponsored, the advertising is veiled. In an
analysis of blogs and social networks, the veiled advertising is often
used, mainly by celebrities, who put in their profiles that use the
product, inform it is of good quality and that would be a good
acquisition. However, they were hired to pass on such data and not to
warn that it is advertising. That way, veiled advertising is detrimental
to the consumers, since them purchases products based on celebrity
"tips." Accordingly, advertising must be controlled so that consumer
rights are respected.

Keyword: Publicity. Celebrity. Social media.

! Estudante de Direito da Universidade Santa Cecilia
? Advogado, professor orientador da Universidade Santa Cecilia

UNISANTA Humanitas — p. 44 — 63; Vol. 7n° 1 -2018 Pagina 44



INTRODUCAO

A pesquisa iniciou-se a partir de observacao feita da publicidade
nas redes sociais, constatando-se publicidades ilicitas, desrespeito a
principios normativos, que sao prejudiciais ao consumidor, pois, como
observado no presente trabalho, é dificil a percepcao da ilicitude nas
publicacdes das celebridades.

Sera demonstrado o controle exercido pelas normas juridicas e
pelo CONAR, e como os consumidores podem atuar ativamente para
a fiscalizagdo das publicidades ilicitas nas redes sociais.

E um tema extremamente relevante para a sociedade,
caracterizando-se como direito difuso. Explana-se o que ocorre
constantemente com o consumidor sem que perceba, e que pode ser
demasiadamente prejudicial.

2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA LEGISLAGCAO
BRASILEIRA

Inicialmente, devem-se conceituar as duas expressdes: a
publicidade é a propagacdo de informacdes de carater comercial. Ja a
propaganda é termo para se referir sobre manifestacdes politicas e
religiosas.

Porém, nao existem grandes problemas quanto ao uso incorreto
das expressdbes, uma vez que a Constituicao Federal nao faz
diferenciacao entre ambas, bem como a origem das palavras em
latim sdo similares, como Rizzatto Nunes afirma:

“Vé-se que o termo “propaganda” tem origem no latim
“propaganda”, do gerundivo de ‘propagare’, ‘coisas que
devem ser propagadas”. Donde afirmar-se que a
palavra comporta o sentido de propagacdo de
principios, ideias, conhecimentos ou teorias.

O vocabulo “publicidade”, por sua vez, aponta para a
qualidade daquilo que é publico ou do que é feito em
publico.

Ambos os termos, portanto, seriam bastante
adequados para expressar o sentido desejado pelo
anunciante de produto ou servico.” (NUNES, 2015,
digital).

Entretanto, aqui serda usado o termo publicidade, pois a
doutrina faz essa distingao.

A publicidade é destinada a comercializagao de produtos, ou
seja, ela existe para divulgacao de alguma mercadoria ou servigo que
se pretenda mostrar e vender. Assim explicam Fabio Vieira
Figueiredo, Simone Diogo Carvalho Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“Buscando a otimizacdo da comercializacdo de produtos
e servicos no mercado de consumo, ao criar estimulos
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para o consumo, a publicidade é atividade tipica de
uma sociedade capitalista, sendo a mola propulsora da
producao, gerando emprego e renda, que, por sua vez,
gera maior consumo por meio da publicidade e,
consequentemente, maior produgao.” (FIGUEIREDO,
FIGUEIREDO, ALEXANDRIDIS, 2013, digital)

A histéria nos mostra sua evolugao: primeiramente, apenas de
forma oral e, apds longos anos, os primeiros anuncios comegaram a
existir nos jornais. Apenas na década de 30 é que se iniciou a
publicidade no radio, e com o surgimento da televisdao, a primeira
publicidade televisionada. Atualmente, a publicidade sem fronteiras é
feita na internet, por meio das redes sociais, blogs, videos etc.

Segundo o artigo 220, inciso II, paragrafo terceiro, da
Constituicao Federal, a publicidade deve respeitar valores éticos, para
proteger a pessoa e a familia. Entre outros principios que regem essa
forma de comunicagao, pode-se citar o da verdade, ética, protecdo ao
consumidor, boa-fé, cortesia e dignidade da pessoa humana.

Um principio que deve ser destacado é o principio da
informacado, que pode ser dividido em trés aspectos:

a) Direito de informar: é baseado no artigo 220 da
Constituicao Federal, que tem como regra nao restringir a
manifestacao do pensamento, criacao, expressao e a informacao;

b) Direito de se informar: previsto no artigo 59, inciso XIV da
Constituicao Federal que, ao assegurar o direito a informacao,
assegura consequentemente alguém a ser informado, bem como
obriga alguém a fornecer a informacao;

C) Direito de ser informado: o mais essencial para esse
tema, esse direito é consequéncia da obrigacao de alguém informar.
Essencialmente, esse principio implica que as informagdes prestadas
devem ser verdadeiras, claras e que nao induzam o destinatario a
uma confusao ou ambiguidade na informagao.

Em resumo, a publicidade que tenha como base a omissao, a
obscuridade e a ilusdo, sera considerada desarmobnica com os
principios da Constituicdo Federal e o Cddigo de Defesa do
Consumidor. Como disse Rizzatto Nunes:

“E se, entdo, a propria exploracao e producdo primaria
sao limitadas, por mais forca de razao pode e deve
haver controle da atividade publicitaria, que, como se
disse, é instrumental, ligada aquela de origem uma vez
que serve como meio de fala dos produtos e servicos: a
publicidade anuncia, descreve, oferece, divulga,
propaga, etc.” (NUNES, 2015, digital)

Portanto, o anuncio publicitdrio que manipula frases, sons e
imagens, além de desrespeitar os principios acima descritos, propaga
informacdes incorretas, acarretando diversas consequéncias, que
serao analisadas posteriormente.
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Visando o lucro, o principal objetivo da publicidade é fazer
nascer no publico a vontade de comprar, levando-o a agir. Com sua
evolucdo e a modernidade utilizada, a publicidade se tornou um dos
meios mais eficazes de convencimento do cliente. Como explica
Michelle Barretos Passos:

“A publicidade atua sobre o inconsciente humano de
forma que nele desperta os anseios mal desenvolvidos
e mal superados dentro de uma daquelas fases, ou
mesmo de todas. [...] a publicidade deixa impressoes e
imagens ndo necessariamente conscientes, que se
manifestam oportunamente, no momento da compra do
produto. Age no inconsciente despertando desejos e
reacoes que até entdo  estavam latentes,
“hibernavam”.” (PASSQOS, Michelle Barreto, 2013,
digital).

Como a verdadeira intencdao da publicidade é substituir a
vontade real do consumidor pela vontade de aquisicao do produto, o
direito precisa estar presente para minimizar as consequéncias,
regulamentando, assim, principalmente através do Codigo de Defesa
do Consumidor, além de outras normas juridicas.

A publicidade deve passar informacdes claras, para que o
consumidor logo a identifique, como se pode observar no artigo 36 do
Cddigo de Defesa do Consumidor:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma
que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal.

Paragrafo uUnico. O fornecedor, na publicidade de seus
produtos ou servicos, mantera, em seu poder, para
informacdo dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a
mensagem.

Segundo o artigo 22, inciso XXIX da Constituicdo Federal,
somente a Unidao pode legislar sobre controle de publicidade.
Portanto, o Estado tem o poder coercitivo e, por meio de sancoes
juridicas, controla o descumprimento das normas. Porém, com a
amplitude que a internet proporciona a publicidade, observa-se
insuficiente apenas o Estado regulando.

Para isso, foi criado o CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria). Como afirma Michelle Barretos
Passos:

"0 CONAR ¢, portanto, uma associacdo civil, privada,
organizada por agentes econémicos como, anunciantes,
agéncias publicitarias, veiculos de comunicacdo, que
espontaneamente aderem ao quadro social.” (PASSOS,
Michelle Barreto, 2013, digital).
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Como o préprio CONAR explica em seu site oficial, foi criado o
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP), pois o
setor estava sendo ameacado de sofrer censura, por meio de uma lei
que seria criada pelo governo federal. Diante disso, decidiram
elaborar o um Cddigo de Autorregulamentagao, como descrevem em
seu site:

“"Diante dessa ameaca, uma resposta inspirada:
autorregulamentacdo, sintetizada num Coddigo, que
teria a funcao de zelar pela liberdade de expressao
comercial e defender os interesses das partes
envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do
consumidor. A ideia brotou naturalmente a partir do
modelo inglés e ganhou forga pelas maos de alguns dos
maiores nomes da publicidade brasileira.” (CONAR,
Quem Somos, Histéria)

Ou seja, a sua principal incumbéncia era ndo deixar que a
publicidade tivesse apenas uma regulamentacao estatal, para que os
consumidores pudessem confiar na publicidade.

Em pouco tempo, as partes envolvidas se subordinaram ao
Codigo. Foram criadas regras do proprio interesse da atividade
econdmica. Como Michelle Barretos Passos explica:

“Por conseguinte, a regra de autorregulamentagao ou
autodisciplina ndo vincula todos os operadores,
limitando-se aqueles que aderem, voluntariamente a tal
modalidade de controle.” (PASSOS, Michelle Barretos,
2013, digital)

O CONAR considera como preceitos basicos da ética publicitaria,

informado em seu site:
“- 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
diferenciagoes sociais;
- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de
producao junto ao consumidor;
- deve respeitar o principio da leal concorréncia;
- deve respeitar a atividade publicitdria e nao
desmerecer a confianca do publico nos servicos que a
publicidade presta.” (CONAR, Quem Somos, Historia).

O Codigo Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria excede
o ambito das relacdes de consumo e abarca também a exposicao de
ideias, conceitos ou instituicdes, inclusive as de intuito ndo lucrativo.
JA o Cddigo de Defesa do Consumidor restringe esse conceito,
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considerando as relacdes de consumo e visando priorizar a protecao
ao consumidor. Mas, ainda assim, o Cddigo de Defesa do Consumidor
é bem abrangente, pois considera em seu artigo 30, toda informacao
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagao e por qualquer
fornecedor:
Art. 30. Toda informacao ou publicidade,
suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma
ou meio de comunicacao com relagao a produtos e
servicos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e
integra o contrato que vier a ser celebrado

Uma caracteristica do Cddigo é ndo entrar no mérito de ideias
de cunho religioso, politico, e filoséfico, quando ndo tem interesse no
mercado ou relacdes de consumo, apenas exteriorizam uma
manifestacao do pensamento.

Como dito acima, o artigo 36 do Cddigo de Defesa do
Consumidor explicita que a publicidade deve ser feita de maneira que
o consumidor imediatamente a identifiqgue como tal. Isso reflete o
principio da identificagdo publicitaria, ou seja, esse principio é
expresso no CDC e coincide com o artigo 28, Secdao 6 do Cddigo
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria:

SECAO 6 - Identificacdo Publicitaria

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

Outros principios do Codigo de Defesa do Consumidor que
podem ser citados sao:

J veracidade, previsto no artigo 31 c/c artigo 37, paragrafo
20, que tem como regra a honestidade do anuncio: deve conter a
apresentacao verdadeira do produto ou servico, com suas
informagodes corretas, garantindo assim, que o consumidor fagca sua
escolha consciente e com seguranca;

. nao abusividade, previsto no artigo 31 c¢/c artigo 37, §29,
ou seja, a publicidade nao pode constranger ou prejudicar
consumidor, tentando, dessa maneira, minimizar a utilizacdao de
publicidade abusiva;

. transparéncia da fundamentacado, pois a publicidade deve
mostrar todos os dados que comprovem as informacdes passadas no
anuncio, previsto no artigo 36, § Unico;

. obrigatoriedade do cumprimento da publicidade, em seus
artigos 30 e 35, veicula a obrigacao do fornecedor em cumprir a
oferta, protegendo o consumidor de agir em vao, ou agir e nao obter
o esperado veiculado no anuncio;

o inversdo do onus da prova, baseado na hipossuficiéncia
do consumidor, cabe ao fornecedor responsavel provar que as
informacdes de seu anuncio sao veridicas, previsto no artigo 38;
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J identidade: como explicam Fabio Vieira Figueiredo,
Simone Diogo Carvalho Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“Temos por esse principio que o consumidor ndo pode
ser atingido por publicidades sem ter a nitida percepcao
de que estao tentando persuadi-lo a adquirir
determinado produto ou servico, ou seja, o consumidor,
qualquer um, deve, diante de uma publicidade, saber
de tal condicdo, para que assim possa promover um
juizo de valor diferenciado com a atuacdao mais
preponderante da razao.” (FIGUEIREDO, FIGUEIREDO,
ALEXANDRIDIS, 2013, digital).

2.1 PUBLICIDADES ILICITAS

Para que o consumidor seja protegido, existem normas que
devem ser seguidas. Como afirma Joao Batista de Almeida “ao
conceituar publicidade enganosa e abusiva, o Cddigo, a contrario
sensu, permite uma primeira classificacao da publicidade verdadeira e
nao abusiva, assim entendida aquela que contém dados verdadeiros
sobre os elementos do produto ou servigo, nao desrespeita valores
éticos nem induz o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a saude ou seguranca (art. 31 c/c o art. 37, §§ 1° e 39)”,
(ALMEIDA, Joao Batista de, 2015, digital).

Em sentido oposto, podemos encontrar no Cdédigo de Defesa do
Consumidor algumas espécies de publicidade ilicita, que nao
respeitam os valores éticos descritos acima, sao elas, que estao em
desacordo com o artigo 37:

. Publicidade enganosa: enquadra-se na transgressao ao artigo
37 e paragrafos do Cddigo. E “aquela que possa enganar ou induzir a
erro o consumidor sobre a natureza, caracteristicas, quantidade,
qualidade, propriedade, origem, preco e outros dados do produto ou
servico” (PASSOS, Michelle Barreto, 2013, digital). Para que a
publicidade caracterize-se como enganosa, € necessario que o dado
caracterizado como falso seja essencial para induzir o consumidor em
erro, seja por omissao ou nao.

. Publicidade abusiva: enquadra-se na transgressao ao artigo 37,
§ 2° do Cddigo. E a “publicidade discriminatodria de qualquer espécie,
gue incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, 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
seguranca” (PASSOS, Michelle Barreto, 2013, digital). Ndo importa se
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a publicidade discriminatéria é explicita ou velada, se existe um teor
ofensivo, é considerada abusiva.

Outras estao em desacordo com o artigo 36:

. Publicidade clandestina: as mercadorias sao inseridas no
cotidiano dos consumidores sem sua percepgao. Como afirma Fabricio
Bolzan:

“E a técnica de veiculagao indireta de produtos ou
servicos por meio da respectiva insercao no cotidiano
da vida de personagens de novelas, filmes, programas
de radio ou TV, dentre outros. E o caso do gala da
novela que aparece em determinada cena, sentado a
uma mesa de bar, tomando certa marca de refrigerante
que aparece com seu roétulo no plano central da
imagem.” (BOLZAN, Fabricio, 2015, digital).

. Publicidade subliminar: como explica Fabricio Bolzan:

“E a mensagem que ndo é percebida pelo consciente,
mas é captada pelo inconsciente do consumidor.”
(BOLZAN, Fabricio, 2015, digital).

. Publicidade dissimulada: é a insercao de publicidade em
veiculos de informagdo. Como explica Fabricio Bolzan:

“E mensagem com conotacdo jornalistica, de cunho
redacional. Nela geralmente ocorre uma entrevista ou
pesquisa em que o ator principal da publicidade se
passa por um jornalista, mas o objetivo comercial de
promover o produto ou um servico € o seu enfoque
principal.” (BOLZAN, Fabricio, 2015, digital).

. Publicidade velada (simulada ou indireta): enquadra-se na
transgressao ao artigo 36 do Cdodigo. E o tipo de publicidade em
gue o consumidor nao a identifica como tal, desrespeitando o
principio da identificacdo publicitaria, pois o consumidor nao faz
a valoracdao necessaria. Neste caso, o consumidor ndo tem a
escolha de rejeitar a publicidade. E nao informar aos
consumidores que aquele conteldo foi patrocinado. Como
explicam Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo Carvalho
Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“A publicidade simulada ou indireta, que utilizara a
dissimulagao para veicular a intencdao de promogao de
venda de determinado produto ou servigo.”
(FIGUEIREDO, FIGUEIREDO, ALEXANDRIDIS, 2013,
digital).
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3 PUBLICIDADES NAS REDES SOCIAIS

Como demonstrado anteriormente, a historia nos mostra a
evolucdo da publicidade, iniciando-se de forma oral e, apds, anuncios
nos jornais, publicidade no radio, publicidade televisionada e, por fim,
na internet.

Porém, também ha uma evolugdo histdrica da publicidade na
internet, que explica como chegamos a essa publicidade velada
desenfreada.

Primeiramente, o0s blogs surgiram como paginas de
entretenimento, com dicas de beleza, artesanato, exercicios fisicos e
demais experiéncias pessoais do autor dos textos.

Outra funcao que o blog exerce que mais atrai os consumidores
€ o teste em produtos do mercado. O dono do site experimenta um
produto que estd sendo visado, como tratamentos para o cabelo e
rosto, maquiagem, vida util de eletrbnicos, etc.

Com a grande repercussao e a quantidade de acessos, o
numero de blogs cresceu exponencialmente. Nao apenas pessoas
desconhecidas, mas diversas celebridades resolveram aderir ao uso
do blog, ja como um instrumento de trabalho, e ndo mais como um
passatempo.

Com o avanco da tecnologia, o blog, ainda muito utilizado, foi
parcialmente substituido pelas novas redes social e, assim, a
publicidade ficou desenfreada. Algumas das mais utilizadas que
podemos citar sao Facebook, Instagram e Snapchat.

Como afirmam Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo Carvalho
Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“"N3ao podemos menosprezar a importancia da
publicidade nas relagdes de consumo, sendo esse tema
um dos mais importantes e polémicos do Direito do
Consumidor.” (FIGUEIREDO, FIGUEIREDO,
ALEXANDRIDIS, 2013, digital).

Compreende-se, entao, que a publicidade torna-se lesiva a
partir do momento em que nao respeita os principios e as normas
juridicas. Como explicam Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo
Carvalho Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“"Mexe com o0s mais internos sentimentos do ser
humano, sendo licito o seu estimulo, mas nunca a sua
manipulagao.” (FIGUEIREDO, FIGUEIREDO,
ALEXANDRIDIS, 2013, digital).

As celebridades que geralmente participam desse tipo de
publicidade sao modelos, dancarinos e atores. E feita da seguinte
forma: o dono do perfil é contratado pela empresa que possui o
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produto, para postar fotos e videos, descrevendo a mercadoria e
incentivando a adquiri-la. Dessa forma surge um interesse dos
“seguidores” em compra-lo.

A publicidade deve cumprir sua funcao social, principalmente
nas redes sociais, em razdo de sua abrangéncia ilimitada, pois como
disse Jodao Batista de Almeida:

“"A publicidade deixou de ter papel meramente
informativo para influir na vida do cidadao de maneira
tao profunda a ponto de mudar-lhe habitos e ditar-lhe
comportamento. Trata-se - é bem de ver - de
instrumento poderosissimo de influéncia do consumidor
nas relagdbes de consumo, atuando nas fases de
convencimento e decisao de consumir. Assinalando ser
esse fato consequéncia da “cultura de massas” em que
vivemos, instalada pelos meios de comunicagao.”
(ALMEIDA, Joao Batista de, 2015, digital).

Ou seja, a sociedade é induzida a comprar, criando
indispensabilidades que sdao desnecessarias, influenciando também na
cultura da populagao.

Por isso, afirmam Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo
Carvalho Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“Ndo ha como aceitar que uma das partes, quando se
utiliza dessa pratica comercial para inserir no mercado
seus produtos e servigos, se valha de dados falsos ou
manipulados, incapazes de retratar a verdadeira
realidade daquilo que estd sendo divulgado.”
(FIGUEIREDO, FIGUEIREDO, ALEXANDRIDIS, 2013,
digital).

Visto que as redes sociais nao tém fronteiras, esse aspecto de
influenciar e induzir se intensifica, como se observa no Anexo 1, a
celebridade Adriana Santana, que possui 2,4 milhdes de seguidores
em sua conta no Instagram, afirma que suas publicagoes, até 29 de
dezembro de 2016, chegam a 88.377.885 visualizagdes, numero de
audiéncia superior a uma televisdao aberta, segundo a pesquisa do
IBOPE (anexo 5).

Ora, se observar a quantidade de seguidores e de visualizagoes
que a celebridade Adriana Santana obteve, verifica-se que muitas
pessoas foram alvejadas pelas publicacdes comerciais, sem ao menos
ter seguido seu perfil.
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3.1 PUBLICIDADE VELADA NAS REDES SOCIAIS

Como explicam Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo Carvalho
Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“A publicidade, como pratica de mercado e modo de
apresentacao de um produto ou servico, ressaltando
suas qualidades, assim como forma de comunicacdo, é
um ato licito em si; no entanto, na medida em que se
apresenta a fim de lesar os consumidores e a induzi-los
a comportamentos equivocados ou os levando a erro,
atuando como instrumento de persuasao e
agressividade, sem levar em conta a dignidade de
pessoa humana, merece ser coibida.” (FIGUEIREDO,
FIGUEIREDO, ALEXANDRIDIS, 2013, digital).

A publicidade velada tenta exaustivamente disfarcar seu intuito
publicitario, dificultando o consumidor de logo percebé-la como tal,
em confronto com o previsto no artigo 36 do Codigo de Defesa do
Consumidor e o principio da identificacdo da mensagem publicitaria.

Verifica-se que esse vicio € uma preocupacdao mundial, como
previsto na Diretiva 2005/29/EC, do Jornal Oficial da Unidao Europeia:

Artigo 7°
Omissdes enganosas

2. Também é considerada uma omissdao enganosa a
pratica comercial em que o profissional, tendo em conta
os aspectos descritos no n.% 1, oculte a informagao
substancial referida no mesmo nimero ou a apresente
de modo pouco claro, ininteligivel, ambiguo ou tardio,
ou quando ndo refira a intencdo comercial da pratica
em questao, se esta nao se puder depreender do
contexto e, em qualquer dos casos, conduza ou seja
susceptivel de conduzir o consumidor médio a tomar
uma decisao de transacgao que este nao teria tomado
de outro modo.

A publicidade nas redes sociais, pelo niumero de pessoas que
atinge, é muito vantajosa para empresas, pois conquista diretamente
o publico alvo. Por exemplo, uma empresa de roupas de academia ira
contratar uma pessoa que possua uma rede  social
predominantemente sobre o estilo de vida saudavel e de exercicios
fisicos; uma empresa de produtos de beleza contratard alguém que
possua a rede social para ensinar a fazer determinados tipos de
maquiagem; entre outros, pois 0s seguidores querem utilizar os
mesmos produtos que seus idolos usam.

Logo, para que nutra ainda mais esse sentimento nos
consumidores, as empresas utilizam a publicidade velada, ou seja,
solicitam que as celebridades postem sobre os produtos como se o0s
utilizassem no dia a dia, mascarando a publicidade contida. Quando
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assistimos a uma propaganda televisiva, sabemos que aquele
determinado artista foi contratado para fazé-la. J& na internet, nao
fica perceptivel esse intuito comercial ao descrever um produto.

Como se observa no Anexo 2, a celebridade Graciane Barbosa,
em seu perfil no Facebook, fora contratada para descrever um
produto, como se o utilizasse diariamente. E nitido o acordo, pois o
contratante, fornecedor do produto, confecciona um texto explicativo
e solicita que a celebridade “use o0 contexto e faca com suas
palavras”. Abaixo a este equivocado, observa-se que a celebridade
afirma que usufrui do produto, descrevendo-o e usando a expressao
“amando”, referindo-se a qualidade da mercadoria. Ou seja, esta
evidenciada a publicidade velada nesse momento, uma vez que a
celebridade afirma que utiliza o produto e faz diversos elogios, mas
foi contratada para fazer tais alegagdes, tentando induzir o
consumidor a compra-lo.

Esse é apenas um exemplo das diversas publicidades veladas
contidas em posts, feitos diariamente por famosos.

Essa espécie de publicidade acarreta varios maleficios aos seus
consumidores que, vulneraveis, utilizam diversos produtos que nao
necessitam ou nao deveriam consumir, apenas porque seus idolos
teoricamente utilizam.

Observe-se a Anexo 3, em sua conta no Instagram, a
celebridade Aline Riscado faz um anuncio de um termogénico,
utilizado para queima de gordura. Em sua descricao, elogia o
produto, afirmando que melhora o humor e da energia extra. Logo
abaixo, vemos que uma seguidora pergunta (diretamente para a
celebridade) se pode fazer uso do produto amamentando. Como os
seguidores desejam ter a mesma aparéncia e o mesmo estilo de vida
de seus idolos, querem utilizar as mesmas mercadorias que o0s
deixam assim, ocasionando esse tipo de pergunta e que, se nao for
devidamente respondida, pode causar sérios danos na salde do
consumidor e, neste caso especifico, em seu filho.

Em sintese, é explicito que a exposicdo a essa espécie de
propaganda resulta em prejuizos, tanto para a saude, quanto para o
patrimonio do consumidor.

UNISANTA Humanitas — p. 44 — 63; Vol. 7n° 1 -2018 Pagina 55



4 CONTROLE DA PUBLICIDADE

Primeiramente, Lilian Rosa Benedetti Malateaux cita quatro
razoes pela quais a publicidade deve ser controlada, elencadas por
Antonio Herman Vasconcellos e Benjamin:

“Para favorecer e ampliar a concorréncia entre os
diversos agentes econdmicos; garantir um fluxo
adequado de informagoes sobre produtos e servigos;
evitar abusos do seu poder de persuasao e limitar o seu
potencial de modificacdo de padrdes culturais.”

Segundo o artigo 22, inciso XXIX da Constituicdao Federal,
somente a Unidao pode legislar sobre controle de publicidade.
Portanto, o Estado tem o poder coercitivo e, por meio de sangoes
juridicas, controla o descumprimento das normas. Porém, com a
amplitude que a internet proporciona a publicidade, observa-se
insuficiente apenas o Estado regulando.

Por isso, foi adotado o Modelo de Controle Misto. Neste, o
direito publico e o direito privado trabalham harmonicamente. Como
Michelle Barreto Passos explica, citando Ant6nio Herman de
Vasconcellos e Benjamin:

“E a ideia de que um controle efetivo da publicidade
passa por uma mistura de a) responsabilidade
empresarial, individual e coletiva, b) um sistema
autorregulamentar, e c) controle pelo Estado.”

Ambos o0s ramos trabalhando juntos para controlar a
publicidade, mostra-se mais eficaz, pois tem maior abrangéncia e
mais eficiéncia no controle.

Primeiramente, deve ser feito pelo préoprio consumidor. Como
afirmam Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo Carvalho Figueiredo,
Georgios Alexandridis:

“Devemos, assim, passar a ter uma visdo mais critica
sobre tudo, buscando prestar atencdo diferenciada as
propagandas, bem como todos os programas e forma
de merchandising, para que seja possivel tomar
conhecimento prévio de que estdao de alguma forma,
tentando nos convencer a consumir determinado
produto ou servico, a fim de que possamos fazer uma
adequada anadlise da real necessidade deste em nossas
vidas, evitando ao maximo as compras irracionais,
impulsivas e emotivas.” (FIGUEIREDO, FIGUEIREDO,
ALEXANDRIDIS, 2013, digital).

Mas, presume-se que o consumidor é vulneravel a malicia da
publicidade.
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Um dos dérgaos que faz parte desse sistema, que pode ser
enquadrado no item “b” da explicacdo de Antébnio Herman
Vasconcellos, € o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), como ja explicado anteriormente.

A fiscalizagcdo do CONAR e feita mediante as denuncias e, apods, o
Conselho de Etica do CONAR julga baseando-se no Codigo, e respeita
os direitos constitucionais. Caso haja infracdo ao Cddigo, suas
sangoes sdo recomendacdes aos veiculos de comunicacdo, além de
advertir em casos mais extremos. Porém, o CONAR é capaz de adotar
medida liminar de sustacao no intervalo de algumas horas a partir do
momento em que toma conhecimento da dendncia. Como também
informa em seu site:

"0 Conar atende a denuncias de consumidores,
autoridades, dos seus associados ou ainda formuladas
pela propria diretoria. Feita a denuncia, o Conselho de
Etica do Conar - o 6rgao soberano na fiscalizacao,
julgamento e deliberacdo no que se relaciona a
obediéncia e cumprimento do disposto no Cddigo - se
relne e a julga, garantindo amplo direito de defesa ao
acusado. Se a denuncia tiver procedéncia, o Conar
recomenda aos veiculos de comunicacdo a suspensao
da exibicdo da peca ou sugere corregcdoes a propaganda.
Pode ainda advertir anunciante e agéncia.” (CONAR,
Quem Somos, Histoéria).

Sua principal missdo é impedir que a publicidade enganosa ou
abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas e
defender a liberdade de expressao comercial.

O controle efetuado pelo estado, item “c” da explicacao de
Antonio Herman Vasconcellos, € legislado exclusivamente pela Unido,
como citado acima, previsto na Constituicdo Federal, e o Cddigo de
Defesa do Consumidor reforgca esse controle.

O Ministério Publico, outro controle exercido pelo Estado (item
“c” da explicacdo de Antbnio Herman de Vasconcellos e Benjamin)
como instituicdo que defende a sociedade, é um aliado, fazendo
denuncias dos anuncios abusivos. Somado ao controle exercido pelo
CONAR, que analisa as denuncias feitas pelo publico e os adverte,
caso necessario, observamos um sistema misto de muita eficiéncia,
resguardando os direitos da sociedade.

Pode-se dizer que as sancdes mencionadas no Cddigo de
Defesa do Consumidor sao essenciais para minimizar as publicidades
ilicitas, seja na sua producdo ou veiculacdo. Como explicam
novamente Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo Carvalho
Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“0O controle da publicidade é tipico interesse difuso, na
medida em que atinge um numero indeterminado de
pessoas, ligadas por circunstancias de fato e atingidas

UNISANTA Humanitas — p. 44 — 63; Vol. 7n° 1 -2018 Pagina 57



de forma igual e indivisivel.” (FIGUEIREDO,
FIGUEIREDO, ALEXANDRIDIS, 2013, digital).

Por isso, segundo o artigo 81, paragrafo Unico, inciso I, do
Cdodigo de Defesa do Consumidor, uma demanda coletiva seria uma
solucdo para problemas decorrentes de publicidades veladas.

Art. 81. A defesa dos interesses e direitos dos
consumidores e das vitimas poderd ser exercida em
juizo individualmente, ou a titulo coletivo.

Paragrafo Unico. A defesa coletiva sera exercida quando
se tratar de:

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

A protecdo estatal do consumidor, em matéria criminal, esta
prevista nos artigos 67 a 69 do Cddigo de Defesa do Consumidor.
Podera haver reparacao de danos, caso a prevengao seja insuficiente,
como explicam novamente Fabio Vieira Figueiredo, Simone Diogo
Carvalho Figueiredo, Georgios Alexandridis:

“Sendo ineficaz a prevencao, deveremos partir para a
reparacao dos danos causados. Essa reparacgdao pode
ser vista de forma a impor ao fornecedor de produtos e
servicos o dever de indenizar os consumidores, quer de
forma individual, pelos danos materiais e morais
sofridos, quer de forma coletiva; sob esse aspecto,
importante ressaltar o amplo alcance da publicidade
aos consumidores indeterminados, sendo um tipico
interesse difuso a ser tutelado.

Além da conversdao pecuniaria dos danos sofridos, a
retirada do ar da publicidade ilicita € medida que se
impde liminarmente, para evitar a proliferagdo dos
danos.” (FIGUEIREDO, FIGUEIREDO, ALEXANDRIDIS,
2013, digital).

Como pode ser observado no Anexo 4, a celebridade Gabriela
Pugliesi e a marca Ambev foram advertidas pelo CONAR, pois
utilizou-se da publicidade velada. Portanto, observa-se que controle
pode ser feito de diversas maneiras e que, harmonicamente,
procuram sempre proteger o consumidor.
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5 CONCLUSAO

A publicidade tem papel essencial ao individuo, pois o integra a
sociedade. Quando ilicita, torna-se prejudicial. A publicidade velada,
que oculta o intuito comercial, conduz os consumidores a uma
aquisicao de produtos dispensaveis, pois existe o desejo de parecer-
se com as celebridades. Portanto, como os famosos, que ditam os
padroes da sociedade, afirmam que utilizam determinados produtos,
os consumidores acreditam que devem utiliza-lo também, baseando-
se nas dicas da qualidade da mercadoria recebidas na internet.

Sempre havera a busca insanavel, por meio das normas
juridicas, do respeito aos principios e que a publicidade estabeleca-se
dentro de seus limites, proporcionando informacgdes adequadas e
claras aos consumidores, que evidenciem os produtos de qualidade, e
enaltecam suas particularidades corretamente, informando a
publicidade em suas “dicas”, respeitando a livre concorréncia e livre
escolha dos consumidores.

A sociedade é protegida dessa publicidade por diversos meios,
gue se unem para maior eficacia. O CONAR fara um controle
autorregulamentar, e que julgara as denuncias feitas pelos préprios
consumidores. Em casos mais extremos, o Estado sera acionado para
resolugdo dos problemas, atuando também com o auxilio do
Ministério Publico.

UNISANTA Humanitas — p. 44 — 63; Vol. 7n° 1 -2018 Pagina 59



REFERENCIAS

ALMEIDA, Joao Batista de. Manual de Direito do Consumidor. Sao
Paulo: Saraiva, 2015.

BRASIL. Constituicao Federal, de 05 de outubro de 1988. Disponivel
em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompila
do.htm. Acesso em: 08/09/2016.

BRASIL, Lei n°. 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
http:// http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm. Acesso
em: 09/02/2017.

BOLZAN, Fabricio. Direito do Consumidor Esquematizado. Sao Paulo:
Saraiva, 2015.

CRUZ, Guilherme Ferreira da. Teoria geral das relacbes de consumo.
Sao Paulo: Saraiva, 2014.

FIGUEIREDO, Fabio Vieira; ALEXANDRIDIS, Georgios; FIGUEIREDO,
Simone Diogo Carvalho. Minicédigo de Defesa do Consumidor
anotado. Sao Paulo: Saraiva, 2013.

MANCUSO, Rodolfo de Camargo. Manual do Consumidor em Juizo.
Sao Paulo: Saraiva, 2013.

NUNES, Rizzatto. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor.
Sao Paulo: Saraiva, 2015.

NUNES, Rizzatto. Curso de Direito do Consumidor. Sao Paulo:
Saraiva, 2015.

PASSOS, Michele Barreto. O Controle Juridico da Publicidade Ilicita.
Goiania: Edicao do Autor, 2013.

UNISANTA Humanitas — p. 44 — 63; Vol. 7n° 1 -2018 Pagina 60



ANEXOS

Anexo 1.
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Anexo 3.

Anexo 4
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SKOL ULTRA GABRIELA PUGLIES]

Més/Ano Julgamento:
Representagio n°:
Autor(a):

Anunciante:
Relator(a):

Camara:

Decisdo:
Fundamentos:

Resumo:

FEVEREIRO/2016

211158

Grupo de consumidores
Tipsdlife e Ambev

Pauio Celso Lui

Segunda e Quarta Camaras
Alterac3o e adverténcia

Artigos 1°, 3%, 6°, 9°, 10, 28, 30 e 90, letras "a" e "b" do Codigo e seu Anexo P

O Conar recebeu reclamacdo de dezesseis consumidores conira postagem em midia social onde
Gabriela Pugliesi divulga apresentacdo da cerveja Skol. Os consumidores denunciaram o fato de a
mensagem nao estar claramenie identificada como publicidade, a auséncia de frase de adverténcia
como prevista no Cadigo, enfre outras queixas. Consideraram que os anuncios podem induzir ao
consumao de alcool por Menores de idade.
MNado houve manifestacdo por parte dos responsaveis pelo blog. Ja a Ambev negou o carater publicitario
das mensagens, alegando que elas foram publicadas por livre iniciativa de Gabriela. Informou a Ambev
que & fomecedora exclusiva de cervejas e refrigerantes para estabelecimento de propriedade da
blogueira. Informou ainda que solicitou a ela a interrupgde da divulgacdo das mensagens.
O relator Iniciou seu voto esclarecendo gue a auséncia de defesa por parte de Gabriela Pugliese o faz
considerar como verdadeiras as denuncias trazidas pelos consumidores.
Ele ndo aceitou as alegactes da Ambev e considerou, sim, as postagens como publicidade, ainda que
velada. A partir disso, constatou a violacdo de diferentes dispositivos do Codigo, pelo que recomendou
a sua alteracdc agravada por adveriéncia a Gabriela Pugliese e Ambev porque, além de
desrespeitarem o Codigo, "faltaram com boa-fé e responsabilidade social". Seu voto foi acolhido por
maioria.

UNISANTA Humanitas — p. 44

—63; Vol. 7n° 1 -2018 Pagina 62



Anexo 5
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