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RESUMO

A presente pesquisa apresenta a sociedade contemporanea que experimenta o apice do
movimento de incentivo ao consumo que interfere sobremaneira nas relacdes sociais,
demonstrando a individualizagdo do consumidor em detrimento das questdes
socioambientais, distanciando o consumidor cidadao inclusive da defesa de seus proprios
direitos e garantias fundamentais, incentivado e influenciado pela publicidade. Nesse
ciclo vicioso, no ato irreflexivo do consumidor diante da mensagem persuasiva de
consumo, depara-se com resultados nocivos ao meio ambiente e prejuizo a sociedade, ao
ponto de comprometer a sua propria existéncia e a natureza. A pesquisa estd centrada na
publicidade ilicita abusiva que estimula o consumo exagerado e nao atende aos valores
socioambientais do século XXI, cabendo ao Estado mediante fiscalizacdo, aplicacao de
medidas repressivas e preventivas para o cumprimento das normas ja existentes,
destacando-se o fomento dos valores socioambientais dominantes por meio de politicas
publicas, que devem ser respeitados pela sociedade, pelo proprio Estado, pelas
instituicdes publicas e privadas e passar a compor o conteido das midias, campanhas
publicitarias de bens e servigos como informacdo sustentdvel em atendimento as
necessidades atuais, futuras e de toda a coletividade. Cumpre defender a publicidade
socioambientalmente sustentavel, sendo esta autoconfiante e autocentrada, partindo-se da
proposta permissiva de que o consumo pode prestar-se positivamente a favor dessa
mesma sociedade que o criou e que insistentemente o estimula pela publicidade, de tal
modo que esta seja utilizdvel a favor de um consumo consciente em dois aspectos
essenciais da sociedade contemporanea, a dignidade da existéncia humana e natureza. A
defesa desta pesquisa esta pautada na conscientizagao da sociedade de consumo para um
comportamento responsavel, voltada a novos paradigmas, a ser denominada de sociedade
de consumo responsavel, sendo esta responsabilidade critério de escolha do consumidor,
com base nas informagdes de uma publicidade sustentdvel, informando e educando o
consumidor para as suas escolhas conscientes e por sua vez os fornecedores passarao a
produzir de forma sustentdvel, preservando os recursos ambientais, culturais e sociais,
respeitando as diversidades e promovendo a reducdo da desigualdade social,
reequilibrando o sistema de produgdo, consumo e sociedade.

Palavras-chave: =~ Sociedade  contempordnea.  Atividade econdmica.  Valores
socioambientais. Ilicitude publicitaria. Consumo consciente. Publicidade sustentavel.



ABSTRACT

This research presents the contemporary society that is experiencing the apex of its
consumption movement. That event interferes highly in the social relations,
demonstrating the individualization of the consumer in the expense of the socio-
environmental issues and also the distancing of the consumer of the defense of its own
rights and fundamental garantees, by the influence and incentive of advertisement. In this
vicious cycle, in the unreflective act of the consumer before the persuasive message of
consumption, the individual faces himself with damaging results to the environment and
society, to the point of compromising nature and his own existence. The research is
focused on illegal abusive advertising that encourages excessive consumption and does
not meet the required environmental values of the XXI century. The State, through law
enforcement, must apply repressive and preventive measures for the implementation of
existing standards. Among these measures it is highlighted the promotion of dominant
social and environmental values through public policies, which should be respected by
society, by the state, public and private institutions. These measures should also be part of
the media content and advertising campaigns as sustainable information in accordance
with the current and future needs of the whole community. It’s necessary to defend the
advertising that has a socio-environmental character. It needs to be self-confident and
self-centered, starting from the permissive proposal that the consumer can be favorable to
this same society that has created him and that constantly stimulates him through the use
of publicity, so it could be applicable in favor of conscious consumption in two essential
aspects of this contemporary society: the dignity of human’s existence and the nature.
The defense of this research is guided by the awareness of the consumer society for a
responsible behavior, dedicated to new paradigms, to be called responsible consumer
society, being this responsibility a criteria for the consumer’s choice, based on
information from a sustainable advertising, informing and educating consumers to
conscious choices and, in turn, the suppliers will produce sustainably, preserving the
environmental, cultural and social resources, respecting diversity and promoting the
reduction of social inequality by rebalancing the system of production, consumption and
society.

Keywords: Contemporary society. Economic activity. Environmental values. Unlawful
advertising. Conscious consumption. Sustainable advertising.



RESUMEN

Esa pesquisa presenta la sociedad contempordnea que experimenta el &apice del
movimiento de incentivo al consumo que interfiere sobremanera en las relaciones
sociales, demostrando la individualizacion de consumidor en detrimento de las cuestiones
socio ambientales, alejando el consumidor ciudadano hasta de la defensa de sus propios
derechos y garantias fundamentales, incentivado e influenciado por la publicidad. En ese
ciclo vicioso, en el acto irreflexivo del consumidor delante del mensaje persuasivo de
consumo, se depara con resultados nocivos al medio ambiente y perjuicio a la sociedad,
al punto de comprometer su propia existencia y de la naturaleza. La pesquisa esta
centrada en la publicidad ilicita abusiva que estimula el consumo exagerado y no atenta a
los valores socio ambientales del siglo XXI, otorgando al Estado mediante fiscalizacion,
aplicacion de medidas represivas y preventivas el cumplimiento de las normas ya
existentes, destacandose el fomento de los valores socio ambientales dominantes por
medio de politicas publicas, que deben ser respetadas por la sociedad, por el propio
Estado, por las instituciones publicas y privadas y pasar a componer el contenido de los
medios, campafias publicitarias de bienes y servicios como informacion sostenible en
atencion a las necesidades actuales, futuras y de toda la colectividad. Cumple defender la
publicidad socio ambientalmente sostenible, siendo esta auto confinante e auto centrada,
partiéndose de la propuesta permisiva de que el consumo se puede prestar positivamente
a favor de esa misma sociedad que lo cre6 y que insistentemente lo estimula por la
publicidad, de tal modo que esta sea utilizable a favor de un consumo consciente en dos
aspectos esenciales de la sociedad contemporanea, la dignidad de la existencia humana y
naturaleza. La defensa de esta pesquisa esta pautada en la concientizacion de la sociedad
de consumo para un comportamiento responsable, vuelta a nuevos paradigmas, a ser
nombrada de sociedad de consumo responsable, siendo esta responsabilidad criterio de
eleccion del consumidor, con base en las informaciones de una publicidad sostenible,
informando y educando el consumidor para sus elecciones conscientes y por su vez los
proveedores pasaran a producir de forma sostenible, preservando los recursos
ambientales, culturales e sociales, respetando a las diversidades y promoviendo la
reduccion de la desigualdad social, reequilibrando el sistema de produccion, consumo y
sociedad.

Palabras-clave: Sociedad contemporanea, Actividad econdémica. Valores socio
ambientales. Ilicitud publicitaria. Consumo consciente. Publicidad sostenible.
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1 INTRODUCAO

Tal como se apresenta a publicidade como técnica de persuasdo, como
forma atrativa de aquisi¢ao de bens e servigos no mercado de consumo nao atende aos
ditames da contemporaneidade, quer relativamente ao consumo consciente, quer para o
resgate da sustentabilidade socioambiental.

As questdes emblematicas socioambientais decorrentes do mercado de
consumo, nao somente deste, amplamente debatidas por estudiosos, cientistas, midias,
congressos, Orgdos nacionais € internacionais, exige dos governantes e populagdo um
comprometimento solidario e participativo, que sera alcancado com a ampla informacao e
educagdo voltada para a corregdo, prevengao e precaucao das consequéncias do consumo
desenfreado iniciado no século XX.

O presente estudo visa apontar como ilicita a publicidade que ndo atende
aos valores socioambientais, a partir do sistema juridico brasileiro vigente, de tal forma a
provocar mudangas nas técnicas publicitarias, passando de mera “instigadora” do
consumo exacerbado, para o consumo sustentavel, sendo passivel aos fornecedores que
ndo atenderem a esta especificidade as sancdes legais pertinentes. !

A base desta pesquisa ¢ refletir sobre um dos temas mais instigantes do
mercado de consumo, a publicidade como instrumento de comunicacdo social de massa
voltada a aten¢do individual e coletiva, tanto do exacerbado apelo ao consumo, como o
seus reflexos temerarios pds-consumo.

A identifica¢do da publicidade ilicita pelos patrocinadores e anunciantes
deve ser levada por estes e pelos julgadores como fator preponderante e essencial para o
alcance de uma sociedade de consumo mais equanime e justa, em seu sentido
socioambiental, pela aplicagdo de normas cogentes e coercitivas, ja previstas no vigente
Codigo de Defesa do Consumidor.

Como objetivo geral desta pesquisa, pretende-se analisar por meio de
abordagem multidisciplinar, a publicidade licita de consumo que a0 mesmo tempo atenda

sua funcao social — disseminac¢do da informagdo clara, correta e precisa — estimule o

'O presente estudo se enquadra na area de Concentragdo em Direito Econdmico e Socioambiental (PPGD-
PUCPR). Dentro da Linha de pesquisa: Sociedades e Direito, que contempla preponderantemente o estudo
do Direito relacionado as organizagdes sociais identificaveis no século XXI — sociedade de consumo, do
consumismo e os impactos no ambito socioambiental e decorrentes do exercicio da atividade econdmica -
producdo de bens e disseminagdo do consumo por meio da publicidade.
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desenvolvimento econOmico sustentavel, a consciéncia geral da coletividade de
consumidores para uma cultura social, ética e equanime. Para tal objetivo examinar-se-a
o arcabougo juridico dos valores licitos socioambientais, na publicidade de consumo,
lancando novos paradigmas para o Direito, publicidade e as questdes socioambientais.

Para atender os objetivos especificos do presente trabalho, dividiu-se em
quatro capitulos, os quais divididos em subitens para melhor sistematizagdo da pesquisa e
explanagdo dos temas.

No primeiro capitulo abordou-se a sociedade de consumo, da modernidade
a hipermodernidade e o comportamento do consumidor sob a influéncia da publicidade,
como fonte instigadora do consumo e em termos especificos o papel da publicidade na
difusdo da cultura de consumo e identidade social do consumidor, neste percurso, trazer a
tona os ganhos e limites de um estudo de recepg¢do de mensagens publicitarias diante da
realidade socioambiental.

A publicidade como fonte instigadora do consumo foi tema do segundo
capitulo, tratando em seus subitens sobre a legislacao brasileira na regulagdo publicitaria,
a base constitucional, consumerista e a autorregulamentagdo publicitaria; os principios
que informadores da atividade publicitaria ¢ o controle da publicidade ilicita no Brasil,
visando a defesa dos direitos dos consumidores.

Neste mesmo capitulo a publicidade foi tratada pela sua técnica de
persuasdao e manipulagdo, realizando a interface com a psicologia, com suas teorias
motivacionais, perceptivas ¢ da memoria, todas utilizdveis no convencimento dos
consumidores. Ainda dentro desta linha o neuromarketing pela utilizagdo da biologia e
ciéncias sociais, combinadas com novas tecnologias, como fonte indutora ao consumo,
enfatizando ainda novas técnicas publicitarias, como estratégias atuais.

A publicidade como fonte de informagdo, dentro do segundo capitulo,
completando a andlise da finalidade social da atividade publicitaria, para justificar a
influéncia positiva das massas, como inducdo positiva de consumo consciente € pos-
consumo, visando a sustentabilidade socioambiental, pela mudanca de atitudes e pela
utilizacao da psicologia social.

Propositadamente no capitulo segundo iniciou-se o tratamento da
publicidade ilicita com base no Cddigo de Defesa do Consumidor, a fim de tecer
consideragdes iniciais e gerais sobre o tratamento da ilicitude nesta codificagdo, para
entdo defender a ilicitude da publicidade que ndo atende aos valores socioambientais no

terceiro capitulo.
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O terceiro capitulo o ponto central desta pesquisa identifica na legislagao
brasileira os principios e dispositivos legais que sustentem a tese proposta, da ilicitude da
publicidade que ndo atenda os valores socioambientais, da identificacdo destes valores,
sobre a adequagao do regime juridico da publicidade vigente, voltada para o consumo
com a interpretagdo dos preceitos socioambientais e sustentabilidade, com as sangdes
legais a ilicitude da publicidade de consumo e pds-consumo, finalizando o capitulo com a
emergéncia da sociedade de consumo, com os efeitos da ilicitude da publicidade na esfera
social e ambiental.

Finalizando o presente trabalho com o capitulo quatro aponta-se a
publicidade como solugdo para o equilibrio entre o desenvolvimento econdmico e
sustentabilidade socioambiental, no resgate da responsabilidade desta publicidade como
fonte positiva de estimulo ao desenvolvimento sustentavel, propondo a publicidade
sustentavel, no resgate dos valores socioambientais e os novos paradigmas do século
XXI, para atender as necessidades das geragdes atuais futuras em relacdo a vida com
qualidade e digna, sem se furtar a analise do papel do direito como conformador da
sustentabilidade socioambiental.

Para a defesa do objeto deste trabalho cientifico a pesquisa passou por
quatro etapas distintas: a) observa¢do dos fenomenos (sociedade de consumo e
publicidade de consumo); b) descoberta da relacdo entre eles (comportamento do
consumidor dentro da sociedade de consumo e a influéncia da publicidade de consumo
nas questdes socioambientais); c¢) generalizacdo da relagdao (a publicidade de consumo
que ndo influencia o consumo consciente e que ndo atende aos valores socioambientais €
ilicita, portanto aplicdveis as sanc¢des legais); d) solucdo do problema (publicidade
sustentavel, estimulando o consumo consciente).

E possivel afirmar que os novos paradigmas do Direito, da sociedade e dos
valores socioambientais para este século se impdem a todos indistintamente, a ponto de
fundamentar a andlise proposta na presente pesquisa e que passa a ser desenvolvida e

defendida.
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2 SOCIEDADE DE CONSUMO E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR SOB INFLUENCIA DA PUBLICIDADE

A sociedade contempordnea experimenta o apice do movimento de
incentivo ao consumo que interfere sobremaneira nas relagdes sociais, familiares e na
identidade do homus consumus, demonstrando a individualizagdo do consumidor em
detrimento das questdes sociais e coletivas, distanciando o consumidor cidaddo inclusive
da defesa de seus proprios direitos e garantias fundamentais.

Em andlise a sociedade contemporanea de consumo, da modernidade -
sociedade de consumo de massa - a hipermodernidade resultando na sociedade de
hiperconsumo, assim estudada por Guilles Lipovetsky?. Como todo o mecanismo de
producdo e seu escoamento leva a massa de consumidores a uma cultura do consumo
desenfreado e descartavel, ao ponto de comprometer a propria existéncia e a natureza,
tornando a sua identidade como a do homem consumidor (homus consumus).

A constatacdo de que a publicidade, da forma como comumente se
apresenta a massa de consumidores, persuasiva ¢ manipulada, envolve, convence e
influencia o consumidor a um determinado comportamento, que nem sempre salutar ao

consumo, mais voltado ao consumismo manipulado e inconsciente.

2.1 SOCIEDADE CONTEMPORANEA DE CONSUMO

Vive-se a massificagdo do consumo na sociedade contemporinea’, de
produtos e servigos regulados pelo mercado descartdvel da obsolescéncia produzida e
perceptiva, da constante troca dos objetos de consumo, desejados e atraidos pelo
constante apelo do ter, adquirir ou contratar.

A transicdo da sociedade do século XX — sociedade de producdo, para a
sociedade do século XXI — sociedade de consumo, operou-se pela difusdo globalizada
dos mercados de capitais, trabalho e mercadorias, pelas modernas formas de producao,

ainda que nao uniformes mundialmente, mas significativamente exploratoria dos paises

2 LIPOVETSKY, Guilles. A felicidade paradoxal. Ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Trad.
Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.
3 BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicacdo e Culturas do Consumo. Sio Paulo: Atlas, 2008, p.1.
BACCEGA aponta que a realidade contemporanea apresenta varias designacgdes, tais como era do
consumo, sociedade da midia, sociedade pds-industrial, sociedade poés-moderna, contudo esta tltima tem
sido a mais divulgada.
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subdesenvolvidos e em desenvolvimento, com vistas ao escoamento da superproducao
dos paises desenvolvidos e industrializados, ao ponto de resultar em importante
desequilibrio social. O consumo sem limites e sem fronteiras.*

A vpartir das reflexdes de Zygmunt Bauman®, “a sociedade de
consumidores, se distingue por uma reconstruc¢ao das relagdes humanas a partir do padrao
e a semelhanca, das relacdes entre os consumidores e os objetos de consumo”, segundo o
autor, hd uma distorcdo da verdadeira revolugdo consumista, pois a sociedade de
consumo nao estd representada cartesianamente em torno do consumidor e a mercadoria,

mas considera o consumidor como a propria mercadoria:

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar ¢ recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas e uma mercadoria vendavel.

A analise feita pelo socidlogo leva a compreender a dinamica de
funcionamento das sociedades capitalistas modernas como ndo mais passiveis de
explicacdo pelos velhos paradigmas adotados pelas ciéncias das humanidades; os
processos de institucionalizagdo da economia global, a partir de fins do século passado,
redefiniram os limites da expansdo do capital financeiro e assim, conjuntamente,
alteraram radicalmente a extensdo de alcance do poder publicitario. Se for certo que se
vive tempos de redimensionamento das antigas fronteiras nacionais ¢ da mundializagao
do capitalismo financeiro como modelo econdmico imperante, resta pensar o papel dos
agentes consumidores no funcionamento da dindmica do campo econdémico.

O processo de globalizagdo até agora produziu uma rede de
interdependéncia de consumo entre os atores da sociedade globalizada, os consumidores,
porém sob analise dos cientistas sociais seria terminantemente precipitado apontarmos
para uma sociedade global ou de uma cultura global, para ndo dizer uma ordem politica

global ou lei global.’ Contudo, a esse processo de globalizagio, confuso e confusamente

4 Assim denominada por Bauman - Modernidade “liquida”, com suas fronteiras difusas € permeaveis, a
irrefreavel, embora lamentada, ressentida e até combatida, desvalorizagdo das distancias espaciais ¢ da
capacidade defensiva dos territorios, ¢ o intenso trafego humano por todas e quaisquer fronteiras.
BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel um mundo de consumidores? Trad. Carlos Alberto Medeiros.
Rio de Janeiro: Zahar, 2008, p. 14.
5 Idem. Vida para consumo: a transformac¢io das pessoas em mercadoria. Trad. Carlos Alberto
Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008, p.19-20.
* BAUMAN, Zygmunt. A ética ¢ possivel num mundo de consumidores? Op. cit., p. 79.
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percebido, perverso como atualmente se apresenta, resta a estratégia de uma
“solidariedade civica global”.’

Para tanto, a solidariedade cosmopolita deve se apoiar na universalidade
¢tica e moral dos direitos humanos, que na protecao do consumidor se resume na garantia
fundamental de seus direitos e no reconhecimento de sua vulnerabilidade no mercado de
consumo.

Pela perspectiva de Jean Baudrillard®, a sociedade de consumo para sua
existéncia precisa necessariamente de seus objetos, e sente a premente e essencial
necessidade de destrui-los, pois “a destruicdo permanece como alternativa fundamental
da producao: o consumo nado passa de mero intermediario entre as duas”.

A velocidade com que a vida moderna atinge as pessoas € as coisas a elas
disponiveis refletem diretamente no processo de produg¢do, distribuicao e consumo, de tal
forma que esses produtos sejam mais rapidamente consumidos (destruidos), para dar
lugar a tantos outros produtos que seguirdo o mesmo trajeto, tornando a cadeia de
consumo rotativa e efémera: a fluidez da sociedade contemporanea de consumo.

O mercado de consumo prescreve um consumo imediatista, para uma
satisfacdo imediata e um lucro da mesma forma imediato, assim apontado por Zygmunt
Bauman’ quando trata de critérios de mercado de consumidor: “O mercado consumidor
promove a rapida circulagdo, distancias menores entre uso e descarte e entre a
consignagao para o descarte e o descarte de fato, tudo em nome da imediata substitui¢ao
de bens ndo mais lucrativos”.

O que se percebe nesse ciclo entre a produgdo e o descarte do bem de
consumo ¢ a figura do consumidor como intermediario fundamental na compra e
consumo do bem, adquirido nem sempre pela necessidade, mas pelo apelo mididtico e
pelo desejo de possuir, pelo qual se comporta de forma irrefletida, aderindo ou afiliando-
se a um estilo de vida, como se fora a unica op¢do que lhe restasse, pois a Unica a lhe
proporcionar satisfacdo ou felicidade depois de uma jornada cansativa de trabalho ou de
uma vida sem perspectiva plausivel.

A sociedade de consumo concentra seu treinamento, nas pressoes
exercidas sobre seus membros desde a infancia e ao longo de suas vidas, se ajustando

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

T HABERMAS, Jiirgen. Apud BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores?
Op. cit., p. 256.
$ BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Edi¢gdes 70, 2010, p.47.
 BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Op. cit., p.210.
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mercadorias sdo procuradas, encontradas e adquiridas e nas ruas exibidas ao publico para
que sejam notadas e para dotar seus portadores de valor de mercado.°

Portanto, aquele trabalhador que recebe um salario basico ou padrdo para o
sustento de uma familia humilde se encontra for¢osamente compelido a dispor de seus
recursos financeiros, com bens de consumo e ndo com bens de necessidades basicas, suas
e da familia, para evitar ser execrado, marginalizado ou ridicularizado socialmente. Os
atores sociais frequentemente ndo visualizam o quanto estdo inseridos na logica da
cultura de consumo ou a luta pela inclusdo social atenda mais a dtica de acesso ao
consumo do que a expansdo da cidadania, com as questdes que importem em igualdade e
dignidade nas condi¢des de vida a todos indistintamente.'!

Como diferenciar o sujeito cidadao do sujeito consumidor, partindo-se da
premissa que as duas figuras sociais se confundem ou se fundem em um sé protagonista
social, tendo o consumo como a légica dominante da sociedade contemporanea? Este
fenomeno foi observado e descrito por Néstor Garcia Canclini'?, na expressio “cidaddos
do século XIX e consumidores do século XXI”, e ponderado por Aloisio Ruscheinsky'?,

para quem:

Sob o olhar da critica, a categoria de cidaddo se diferencia da qualidade de
consumidor, que por sua vez se restringe a todo individuo dotado de poder
aquisitivo diante das mercadorias ofertadas. Movida pelo discurso mediatico
vige no mercado uma concepgdo de que ser cidaddo transmuta-se na condig@o
de ser um consumidor e, como tal, a participacdo no acesso as mercadorias
conduz a inser¢do social e politica.

Sobre a sociedade de consumo ter por base a premissa de satisfazer desejos
humanos, Zygmunt Bauman, quando tratou dos consumidores na sociedade liquido-
moderna, expds com propriedade que “a sociedade de consumo consegue tornar

: : P PRL) L4 113
permanente a insatisfacao”. Sendo que para o socidlogo uma das “formas de causar esse
efeito ¢ depreciar e desvalorizar os produtos de consumo logo depois de terem sido
alcados ao universo dos desejos do consumidor”. Outra forma, ainda mais eficaz, diz

Bauman, ¢ “o método de satisfazer toda necessidade/desejo/vontade de uma forma que

10 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagio das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p.73.
" Tbidem, p.74.
12 CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadios: conflitos multiculturais da globalizacdo. 2. ed.
Rio de Janeiro: UFRJ, 1996, p. 73.
I3 RUSCHEINSKY, Aloisio. Consumo, pratica social e movimentos sociais na sociedade complexa. In:
Anais do II Seminario Nacional Movimentos Sociais, Participagdo ¢ Democracia. Florianopolis: UFSC,
Nucleo de Pesquisa em Movimentos Sociais — NPMS, 25 a 27 de abril de 2007, p.83.

22



nado pode deixar de provocar novas necessidades/desejos/vontades. O que comeca como
necessidade deve terminar como compulsdo, causa ou vicio”.!*

Se a sociedade de consumo visa precipuamente a satisfacdo de desejos
intrinsecos dos sujeitos que essa mesma sociedade manipula, constantemente os objetos
de desejo devem ser modificados, substituidos ou reciclados, aos antigos cabe a
desvalorizagdo, aos novos podem de pronto nascer obsoletos, para que o ciclo de
insatisfacao permaneca e a necessidade de satisfazé-la seja permanente, de tal forma que
a sociedade de consumo se alimente da demanda desejo/necessidade/vontade.

Outro ponto relevante ¢ a relacdo entre os membros da sociedade de
consumo entre seus pares, participes dessa sociedade, que sdo avaliados e julgados pela
capacidade de consumo, qualidade do consumo e as condutas de consumo, mantendo ou
alterando constantemente seu status social. As relacdes interpessoais sdo modeladas e
mantidas de acordo com as formas de consumo e a relagdo com os objetos de consumo.

Atribui-se a esse momento social a sindrome consumista, em oposicdo a sindrome

produtivista; o momento ¢é transitoriedade e ndo o da permanéncia. '

2.2 HIPERMODERNIDADE E HIPERCONSUMO — ANALISE CONSUMERISTA
DO CAMPO SOCIAL

A referéncia central do estudo da sociologia e de sua relagcao com o direito
neste século, ndo mais a divisao de classes, com identificagdo de valores, visdes de
mundo e ambigdes coletivas, mas o ponto central desse “mundo hipercomplexo”'®,
passou a ser o consumo, adotando o critério individual na escolha de bens de consumo
pelos membros do grupo social. Marcada pela intensificada relacdo com a producao, com
a diversificacdo da oferta de produtos, 0os novos grupos sociais se “organizam pela forma

e maneira do consumo”.!” Edson Alvisi Neves aponta que a principal ttica explorada na

sociedade de consumo ¢ o marketing, que leva o individuo “a uma pressdao

4 BAUMAN, Zygmunt. Vida liquida. Trad. Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2007,
p.106-107.
15 Tbidem, p.110.
1 BARZUN, Jacques. Da alvorada a decadéncia: a historia da cultura ocidental de 1500 aos nossos
dias. Trad. Alvaro Cabral. Rio de Janeiro: Campus, 2002.
7 NEVES, Edson Alvisi. Revisitando o conceito de consumidor frente a sociedade de risco no Brasil.
In Sociedade de risco e direito privado — desafios normativos, consumeristas e ambientais. Sdo Paulo:
Atlas, 2012, p. 396.
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socioecondmica em dire¢cdo ao consumo, que, por sua vez, gera a sensagao de realizagao
pessoal dentro de um projeto coletivo de produgio massificada”.!®

O socidlogo alemdo Ulrich Beck!® apresentou a Teoria da Sociedade de
Risco em 1986, tendo como fundamento o deslocamento da sociedade industrial, da
producdo e distribui¢do de bens, para a sociedade de risco, onde sequer a ciéncia e o
desenvolvimento tecnoldgico poderiam predizer e controlar tais riscos, geradores de
consequéncias graves para a saude da humanidade e ambiental, apontando inclusive as
suas irreversibilidades.

Na corrida desenvolvimentista, aponta Ulrich Beck?’, ocorre o descontrole
da natureza, a perda da privacidade e inseguranga sistémica, refletindo brutalmente nos
custos das relacdes de consumo. Esse entendimento do tedérico social nada mais ¢ do que
a sociedade industrial acrescida de inovagdes tecnoldgicas e cientificas, com efeitos
imprevisiveis, denominados por Teresa Ancona®! de “riscos do progresso”.

Ulrich Beck?? propde uma modernizacio reflexiva: a moderniza¢do deixa
de ser distribuicdo de riquezas e passa a ser uma distribui¢ao de riscos, carrega consigo
uma “ética implicita”, de que as decisdes ndo podem ser tomadas pelo critério exclusivo
do lucro, do custo/beneficio, no que tange ao objeto da discussdo, ao risco ambiental.

Observou o autor:

Até recentemente, o risco da economia era um problema da economia do
dinheiro, externalizando os custos de uma atividade ou de determinada agdo.
No entanto, a complexidade dos riscos, a exemplo dos ambientais, pode
resultar em efeitos imprevisiveis e acumulaveis, e quebrando qualquer previsao
de valor e gerando irreversibilidades que se projetam para geracdes futuras.

A evolugdo dos sistemas de producao e das redes de mercado globalizado
que caracterizam a sociedade moderna ¢ efetivamente o produto de uma dinamica de

modernizacdo sem precedentes, incentivada pela concorréncia e pelo avango tecnologico

13 Ibidem, p. 396.
19 BECK, Ulrich. Sociedade de risco: rumo a uma outra modernidade. Trad. Sebastiio Nascimento. Sdo
Paulo: Editora 34, 2010.
20 Ibidem, p. 49.
2 LOPEZ, Teresa Ancona. Responsabilidade civil na sociedade de risco. In Sociedade de risco e direito
privado — desafios normativos, consumeristas ¢ ambientais. Sdo Paulo: Atlas, 2012, p.5.
22 BECK, Ulrich. Op. cit., p.186.
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e cientifico, dando origem a novas formas de riscos, alguns com consequéncias
devastadoras?, o alterou a tipologia e a dimens3o dos riscos.

Ha que se ter em conta as reflexdes e bases teoricas da sociologia no que
tange a sociedade moderna, assim denominada de inimeras formas como sociedade de
massas, sociedade de consumo, poés-moderna, sociedade de risco, de que o direito
enquanto ciéncia ndo pode absolutamente se desprender ou ignorar essas transformagoes
sociais, embora ndo possa acompanhar com a mesma evolugdo, criando instrumentos
juridicos que visam evitar ou atenuar os efeitos temerarios e catastréficos de novos riscos,
surgindo dessa forma os principios juridicos da prevencio e da precaucdo.?*

As ligdes de Ulrich Beck? indicam a presencga do prefixo pds na sociedade
percebida a partir da década de 80, “sua crescente aceleragdo acabou por arrotear as
sementes de um novo prefixo, o “hiper”: evidencia-se, pois, em lugar da pds-
modernidade®®, a hipermodernidade, que acabou por inundar o campo social e 0 moldou
para ser também ator e ndo apenas palco”, claramente apontado por Luiz Edson Fachin.?’

A maior contribui¢do sobre a caracteristica consumista do campo social foi
debatida e percebida por Guilles Lipovetsky, em sua obra A felicidade paradoxal: ensaio
sobre a sociedade de hiperconsumo, onde aponta o nascedouro de uma nova modernidade
coincidente com a “civilizagcdo do desejo”, construida ao longo da segunda metade do
século XX, apontada pelo autor como uma revolugdo “inseparavel das novas orientagdes
do capitalismo posto no caminho da estimulacdo perpétua da demanda, da

mercantilizagdo e da multiplicagdo indefinida das necessidades: o capitalismo de

23 Cultivo de alimentos geneticamente modificados, o crescimento de arsenal bélico e centrais nucleares, o
terrorismo: a era da incerteza, “era do medo” — descrito por Ulrich Beck.
24 Teresa Ancona Lopez, explica com clareza os dois principios que pautam a teoria moderna da
responsabilidade civil na sociedade de risco: o principio da prevencao vai ser aplicado quando o risco de
dano ¢ concreto e real — estamos diante do perigo, que ¢ o risco ja conhecido. Ja o principio da precaucio
deve ser aplicado no caso de riscos potenciais ou hipotéticos, abstratos, ¢ que possam levar aos chamados
danos graves e irreversiveis. Responsabilidade civil na sociedade de risco. In Sociedade de risco e direito
privado — desafios normativos, consumeristas e ambientais. Op. cit. p.6.
2 BECK, Ulrich. Op. cit., p.16.
26 P6s —modernidade assim tratada por Ricardo Mauricio Freire Soares: “Com a crise da modernidade,
muitos estudiosos referiram a emergéncia de um novo paradigma de compreensdo do mundo — a pds-
modernidade. A perspectiva pés-moderna passou a indicar a faléncia das promessas modernas de liberdade,
de igualdade e de progresso acessiveis a todos. A desconfianca de todo discurso unificante ¢ o marco
caracteristico do pensamento pos-moderno. A realidade social, dentro da perspectiva pds-moderna, nao
existe como totalidade, mas se revela fragmentada, multifacetada, fluida e plural”. In: SOARES, Ricardo
Mauricio Freire. Elementos para uma cultura juridica pés-moderna. Estudos Juridicos em Homenagem
ao Prof. Gilberto Gomes. Brasilia: [s.n], 2003, p. 342.
27 FACHIN, Luiz Edson. Da felicidade paradoxal a sociedade de riscos: reflexdes sobre risco e
hiperconsumo. In: Sociedade de risco e direito privado — desafios normativos, consumeristas e ambientais.
Sao Paulo: Atlas, 2012, p. 380-381.
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consumo tomou o lugar das economias de produgio”.?® Resumidamente, a revolucio
apontada por Guilles Lipovetsky passou a denominagdo de “sociedade de hiperconsumo”,
ainda que aparentemente nada ou quase nada tenha mudado.

Sob analise do hiperconsumo, a nova era do capitalismo se constroi em
torno de dois atores, o acionista (detentor do capital) e o consumidor (homo
consumericus)®, o triunfo do capitalismo globalizado, de tal forma que o Estado, o
assalariado e os sindicatos passaram para segundo plano, suplantados pelos mercados
financeiros e pelos mercados de consumo.*°

Tais conclusdes ndo exsurgem do presente, mas resultam de uma evolugao
histérica entre o século XIX e o século XX e que se mantém em curso, onde as
necessidades de prolongam, carregadas de significados coletivos e individuais. Nao
caracteriza ruptura total, mas novos paradigmas assim apontados por Lipovetsky, o
advento de uma nova economia e de uma nova cultura de consumo: “A pos-sociedade de
consumo de massa deve ser entendida como uma ruptura da continuidade, uma mudanga
de rumo sobre fundo de permanéncia”.’!

Essa evolugdo ¢ percebida nas trés fases do capitalismo: a fase I sociedade
de consumo de massa, era da produ¢do em massa (inicio do século XX), génese da
sociedade de consumo, com maior acesso dos trabalhadores a bens de consumo duraveis
e nao duraveis, da venda a granel a padronizagdo das marcas, fortalecidas pela
publicidade, alterando substancialmente as relagdes de consumo — molda-se o
consumidor moderno, que passa a “escolher”, com base nas marcas, ndo mais com a
intermediagdo do comerciante, “julgando os produtos a partir de seu nome mais que a
partir de sua composi¢io, comprando uma assinatura no lugar de uma coisa”.** Essa fase,
segundo Guilles, inventou o “consumo-sedu¢do, o consumo-distracdo de que somos
herdeiros fiéis”.*?

A fase II (1950 — 1980), representada pelo excepcional crescimento
econdmico, multiplicando o poder de compra dos salarios, democratizando o consumo,

sociedade da abunddncia, colocou a disposi¢ao de todos ou quase todos, produtos como

automoveis, televisores e eletrodomésticos. Difundiu-se o crédito € as massas tiveram

8 L [POVETSKY, Guilles. Op.cit., p.11.
2 Ibidem, p.14
30 Idem, p.13.
31 Idem, p.25.
32 Idem, p.30.
33 Idem, p.31.
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acesso a um modo de vida antes apenas associado as elites sociais. Vale destacar a

posicao literal do precursor da hipermodernidade e do hiperconsumo:

Nasce uma nova sociedade, na qual o crescimento, a melhoria das condi¢des de
vida, os objetos-guias do consumo se tornam os critérios por exceléncia do
progresso. Incrementar o PNB e aumentar o nivel de vida de todos figura como
‘ardorosa obrigacdo’: toda uma sociedade se mobiliza em torno do projeto de
arranjar um cotidiano confortavel e facil, sindnimo de felicidade.?*

Observa-se a valorizacdo individualista e¢ materialista dos bens de
consumo, a nova razao de viver, marcada pelo desejo desenfreado, para satisfagdes
momentaneas e efémeras, como a razao de existir, € nesse aspecto o marketing encontrou
o seu curso, marcada pela seducdo publicitaria, sob signos impregnados de imaginario de
felicidade, modernidade e liberdade, na busca de prazer, imagens despreocupadas e
libertarias, o modelo hedonista de existéncia social.

Pierre Bourdieu, comentado por Bauman®®, em relagio aos novos padrdes
de conduta na sociedade de consumo, incitados pelos novos desejos e novas

necessidades:

A coer¢ao tem sido amplamente substituida pela estimulacdo, os padrdes de
conduta antes obrigatorios, pela seducdo, o policiamento do comportamento,
pela publicidade e pelas relagdes publicas, e a regulagdo normativa pela
incitacdo de novos desejos e novas necessidades.

Seguindo a fase III do capitalismo, assim denominada de sociedade de
hiperconsumo, nasce do consumo emocional, analisado por Guilles Lipovetsky, a fase
“da mercantilizagdo moderna das necessidades e orquestrada por uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva, emocional”.*® Os consumidores vivem experiéncias

sensoriais, imaginarias e afetivas, estimulados pelo marketing sensorial’’, o

3 LIPOVETSKY, Guilles. Op. cit., p.34-35.
35 BOURDIEU, Pierre. Pascalian meditations. Polity Press, Cambridge, 1992. Apud. BAUMAN,
Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadoria. Op. cit., p.116.
36 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p.4l.
37 Segundo Andreia Cristina Trierweiller, et al: “o marketing sensorial tem como proposito fixar uma
marca, produto ou servico na mente do consumidor criando sensagdes através dos sentidos, formando
assim, um vinculo emocional”. TRIERWEILLER, Andreia Cristina et al. Diagnéstico de satisfacio de
clientes como ferramenta para fidelizacio: um estudo de caso em cinema Cult. Revista de
Administragdo da UNIMEP, 2011,v.9,n. 1, p. 4.
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hiperconsumidor na busca de sensacdes de maior bem-estar e sensagdes variadas, para a
superacao das frustragdes do cotidiano.

O homem consumidor nesta fase passa a ter como maior caracteristica a
fragilidade, tornando-se evidente a permeabilidade da mercantilizacdo em todas as
ambiéncias da vida social e individual, “um processo de quebra de rotina cotidiano por

8

meio das coisas e dos servigos”,*® como se pretendesse intensificar e perpetuar as

experiéncias e sensagdes.

2.3 CULTURA DO CONSUMO E IDENTIDADE SOCIAL?*

Consumo como constru¢io do desejo, do prazer’’, leva a subjetividade
alienante do consumo, a compulsividade, como resultado desta “compulsdo alienante”
identifica-se a sociedade consumista. Opera-se na sociedade contemporanea um excesso
de opcdes, instigadas como necessarias ao bem estar geral de sobrevivéncia,

despretensiosas de ilusdes ou mitificagoes.

Vivemos numa cultura permissiva de adi¢do ao gastar na qual (nos ultimos
cinquenta anos) houve um firme deslizamento dos valores de conservagdo em
favor do consumismo: comprar, usar, descartar ¢ comprar mais. No
deslizamento de nossa identidade daquela de cidaddos para o de consumidores,
nosso comportamento financeiro coletivo entrou no reino da adi¢do. Se ndo
estamos satisfeitos, em vez de questionar a premissa de que o consumismo seja
o ingresso para a felicidade, assumimos que ainda ndo temos dinheiro
suficiente ou posses para comprar esse ingresso absolutamente importante.*!

O consumidor moderno ndo ¢ livre para suas escolhas e sobre estas a

publicidade exerce potencial influéncia, pois serve ndo somente para anunciar o produto e

3 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformac¢io das pessoas em mercadoria. Op. cit,
p.68.
3% CASTELLS, Manuel. O poder da identidade. Vol. II. Sdo Paulo: Paz e terra, 1999, p.22. “No que diz
respeito a atores sociais, entendo por identidade o processo de construgdo de significado com base em um
atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais interrelacionados, o(os) qual (ais)
prevalece(m) sobre outras fontes de significado. Para um determinado individuo ou ainda um ator coletivo,
pode haver identidade multiplas”. No caso do presente estudo o atributo cultural é o consumo.
40 CAMPBELL, Colin. A ética roméantica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro, Rocco,
2001, p. 29-30. Campbell, explica o que passou a ser chamado de cultura do narcisismo ou do efémero no
final do século XX.
41 GRAAF, John; WANN, Davis; NAYLOR, Thomas. Affluenza the all-consuming epidemic. San
Francisco: Berret-Koehler, 2005. pp 14-15. Apud SANTI. Pedro Luiz Ribeiro. Desejo e adicdo nas
relacées de consumo. Sdo Paulo: Zagodoni, 2011.
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servicos e suas caracteristicas, mas para promover o consumo como modo de vida, como
satisfacdo de desejos, na superacdo de frustragdes pessoais.

As consequéncias dessa cultura de consumo, fomentada pelo apelo ao
consumo de marcas e grifes atinge camadas da sociedade em diferentes niveis, pobres e
ricos, e por conta desse estimulo hedonista, que pode causar frustracdo e violéncia. O que
significa que cultura de consumo, segundo Manuel Castells,*? “¢ virtualmente construida
como um amplo processo de socializagdo mediante o sistema medidtico onipresente,
interligado e diversificado”. A cultura de consumo gera consequéncias, “abalando
instituicdes, criando riqueza e induzindo a pobreza, incitando a ganancia, a inovagao e a
esperanga, € a0 mesmo tempo impondo o rigor e instilando o desespero™.

O consumo no século XX, pelo modelo Fordista, na industria
automobilistica, com sua produgdo em massa € com mecanismos especificos para o
escoamento de seus produtos, transformou os trabalhadores em consumidores. “Nessa
perspectiva, o consumidor ¢ um produto das necessidades internas da cadeia produtiva”,
como aponta Pedro Luiz Ribeiro de Santi.*?

1** analisa o consumo moderno de forma filosofica e,

Colin Campbel
portanto subjetiva, quando responde ao questionamento “por que consumimos?”’, que
para tal questdo existe uma séria de respostas amplamente aceitas, que vao desde a
satisfacdo das necessidades, até a busca do prazer ou mesmo a afirmag¢do de um status
social. Mas o que o autor expoe, se afastando de algumas ideias classicas, ¢ de que o
consumo tem muita importancia na vida das pessoas, “relacionadas com a natureza da
realidade e com o verdadeiro proposito da existéncia — questdes do ‘ser e saber’”.

Colin Campbell divide a natureza do consumismo moderno em dois
aspectos cruciais: o primeiro aspecto enfatiza a crenca de que o processo estd de querer e
desejar no cerne do consumismo moderno, ndo que as necessidades estejam ausentes,
mas o que realmente “impulsiona a sociedade de consumo ¢ a demanda do
consumidor”,*> essa habilidade de o consumidor experimentar, querer e desejar ¢ o que

sustenta a sociedade moderna desenvolvida; o segundo aspecto aborda o desenfreado e

irrestrito individualismo do consumo, compra-se bens para consumo individual, e nao

42 CASTELLS, Manuel. O poder da identidade. Op. cit., p.17.
4 SANTI, Pedro Luiz Ribeiro de. Desejo e adi¢io nas relacdes de consumo. Sdo Paulo: Zagodoni, 2011,
p. 24.
4 CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo moderno. In
BARBOSA, Livia. Cultura, Consumo ¢ Identidade. Trad. Niza Neves Cheroto. Sdo Paulo: FGV Editora,
2007, p. 47.
4 Ibidem, p.48.
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com a intengao de divisdo coletiva: “Ainda mais caracteristico do consumo moderno ¢ a

ideologia associada ao individualismo”.*¢

17 esta nova fase como uma época de saciar

Demarca Colin Campbel
vontades, as necessidades passam para o segundo plano. Desta forma, analisa que, para
detectar essas vontades, o enfoque no estudo do comportamento do consumidor passa a
ser muito mais subjetivo do que objetivo, como era desenvolvido anteriormente, quando
0 objetivo era o de detectar necessidades.

Para Zygmunt Bauman, na dinamica da atual sociedade, a individualidade

deve ser encarada como um privilégio para quem consegue té-la:

[...] a individualidade ¢ e devera continuar sendo por muito tempo um
privilégio. Um privilégio dentro de cada uma das sociedades, quase
autdnomas, em que o jogo da autoafirmagdo ¢ levado a frente por meio da
separagdo  entre os consumidores  “emancipados”, plenamente
desenvolvidos — lutando para compor e recompor suas individualidades
singulares a partir de “edi¢des limitadas” dos ultimos modelos da alta-
costura —, e a massa sem rosto dos que estdo “presos” e “fixos” a uma
identidade sem escolha, atribuida ou imposta, sem perguntas, mas em todo

caso “superdeterminada”.*®

\

A identidade dos atores sociais estd diretamente moldada a cultura do
consumo, ou seja, define-se ou amolda-se a real identidade na sociedade de consumo,
pelos desejos e preferéncias dos consumidores, acrescido da efusiva diversidade de
ofertas de produtos e marcas langadas constantemente no mercado, refletindo em certa
inseguranca ao consumidor nas suas escolhas, vulneravel nos atributos das inimeras
opcdes que lhes propdoem. Nesse aspecto, a publicidade cumpre bem o seu objetivo:
lancar a marca, reproduzir imagens sedutoras sobre ela, envolver o consumidor em
palavras, imagens e signos e finalmente suscitar-lhe uma rea¢cao emocional.

A cultura consumista ¢ marcada por uma pressao constante do mercado de

consumo para que sejamos “alguém mais”, como sustenta Zygmunt Bauman:*’

Os mercados de consumo se concentram na desvaloriza¢ao imediata de suas
antigas ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica para que novas
ofertas a preencham. Engendram a insatisfacdo com a identidade adquirida e o

4 Tdem, p. 48-49.
47 BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin. Cultura, Consumo e Identidade. Rio de Janeiro: FGV, 2006,
p. 49.
% BAUMAN, Zygmunt. Vida liquida. Op. cit., p.39.
4 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p-128.
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conjunto de necessidades pelo qual se define essa identidade. Mudar de
identidade, descartar o passado e procurar novos comegos, lutando para
renascer — tudo isso € estimulado por essa cultura como um dever disfarcado de
privilégio.

Vive-se o que Colin Campbell indica como “ontologia emocional”,*® o
consumo pode ser visto como uma resposta a inseguranca ontoldgica ou a angustia
existencial, conforto para as crises existenciais humanas, para que de fato sinta-se vivo e
verdadeiramente humano, como um processo de busca. A variedade e intensidade dos
estimulos apresentados pela publicidade terdo alcance maior ou menor em relagdo as
fragilidades individuais de cada sujeito.

Néstor Garcia Canclini®' por sua vez acredita que no mundo globalizado,
onde as regras de mercado ditam a atividade politica, o exercicio da cidadania ndo pode
estar desvinculado do consumo, faz parte de redes sociais que se interagem e propoe a
essa nova ordem social uma ordem democratica, desconstruindo as concepgdes que 0s
consumidores sdo alienados e irracionais, portanto seres que pensam, reivindicando
ascender e pertencer ao sistema sociopolitico, tendo o direito de participar na elaboragao
do sistema — ator social critico.

Diante da analise da sociedade contemporanea pode-se afirmar que a
sociedade ¢é constituida de consumidores, massificados, mas individualizados em suas
escolhas, personificados em marcas que se potencializam e se projetam na
individualidade dos consumidores, preenchendo lacunas ou frustragdes pessoais que
porventura existam, intensificando tragos da personalidade, influenciando e marcando a
constru¢do da sua identidade. O consumidor passa a buscar nas compras o alivio das

frustracdes pessoais, como um perfil de comportamento:

E ¢ isso que ocorre, ja que o impulso de buscar nas lojas e s nelas, solugdes
para os problemas e o alivio para as dores ¢ a ansiedade ¢ apenas um aspecto
do comportamento que ndo apenas recebe a permissdo de se condensar num
habito, mas é avidamente estimulado a fazé-lo.>

Desenha-se o perfil dos atores sociais da sociedade de consumo,
inconscientes, individualistas e hedonistas, onde a identidade destes passa a ser associada

diretamente a aquisi¢ao de bens e servigos, estimulados pela constante troca de produtos

50 CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo moderno. Op.
cit., p. 56.
51 CANCLINI, Néstor Garcia. Op. cit., p.23.
52 BAUMAN, Zygmunt. Vida liquida. Op. cit., p. 107.
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ultrapassados por outros atualizados e modernos, “o consumo e o desejo de consumir

compdem a formagio da identidade de cada um”.>?

2.4 ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA SOCIEDADE DE
CONSUMO

A origem do campo de estudo do comportamento do consumidor teve
inicio no final da década de 50, associado a disciplina do marketing, inicialmente visto
como comportamento do comprador. Passando posteriormente a ser tratado como
disciplina ou campo independente do marketing, livre deste, com vistas a torna-lo
reconhecido como campo cientifico.

Apesar de todos os esforcos dos lideres de um novo campo do
comportamento do consumidor como disciplina independente, com seus proprios papéis e
indicadores, tal objetivo nao foi cumprido. A academia hoje reconhece o comportamento
do consumidor como uma subdisciplina que tem legitimidade académica no campo do
marketing.>*

Deborah Macinnis e Valerie Folkes>® debatem trés questdes fundamentais
sobre a pesquisa académica sobre consumidores®®, a luz da sociologia: se o
comportamento do consumidor ¢ uma disciplina independente; o que € ou nao ¢
comportamento do consumidor e por fim se o comportamento do consumidor pode ser
interdisciplinar.

Pela analise da literatura sociologica, esta ¢ mais uma das perspectivas que
pode tratar do campo do comportamento do consumidor, examinando o fendomeno

cientifico como um fato social.’’

33 KAMINSKI, Evelise. Consumo: uma construcio identitiria cultural na sociedade contemporinea.

Rev. Estudos de Comunicagdo. Curitiba: v. 11, n. 24, p. 31-38, jan./abr. 2010, p.37.

3 MACINNIS, Deborah. J.; FOLKES, Valerie S. The Disciplinary Status of Consumer Behavior: A

Sociology of Science Perspective on Key Controversies. Journal of Consumer Research, Vol. 36. April

2010, p. 899.

55 Ibidem, p. 901.

6 Pesquisa do consumidor, as vezes conhecido como pesquisa de mercado, é a investigacdo sobre as forcas

motrizes por trds do comportamento do cliente, a psicologia do consumidor ¢ os padrdes de compra.

Pesquisa do consumidor recai sob atividade de marketing, bem como no ensino superior em psicologia ou

sociologia dos negdcios. Pesquisa do consumidor esta focada na obtengdo de informagdes objetivas por

meio de amostragem estatistica para prospectar produtos e servigos, orientar a publicidade com a finalidade

de aumentar as vendas ¢ a rentabilidade.

57 A sociologia do francés Emile Durkheim (1858-1917) adota uma posigdo que rejeita as interpretagdes

biologicas ou psicologicas do comportamento dos individuos, este focaliza os determinantes socio-
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Cresceram as preocupagdes sobre o que niao ¢ comportamento do
consumidor, para diferencia-lo do comportamento humano geral. Deborah Macinnis e
Valerie Folkes *® apontam que o comportamento do consumidor engendra relagdes
interpessoais Unicas; envolve caracteristicas contextuais Unicas; implica em topicos de
dominio especifico. Mesmo assim, ainda ha a necessidade de limitar o escopo do
comportamento do consumidor.

No comportamento do consumidor, fronteiras sdo favoraveis, e sao
construidas socialmente, enquanto o marketing enfatiza abordagem de modelagem
quantitativa para estudar mercados de consumo, o comportamento do consumidor
enfatiza abordagens comportamentais para estudar o consumidor.

Essa visdao ampla do comportamento do consumidor, em relacdo as
escolhas, tem foco: no desejo, no significado, nos riscos, na extensdo do processo
subjacente, na controlabilidade, na adequagdo normativa e no conhecimento envolvido e
ainda, questoes de disposi¢ao carecem de mais estudos na area.

Quando pesquisadores de outras disciplinas estudam papéis que incluem
consumo, essas areas e o comportamento do consumidor se tornam disciplinas contiguas.
Isso ndo implica que o comportamento do consumidor deva se expandir para incluir o
estudo de outros papéis (de ndo-consumo). O conhecimento original sobre o contexto de
consumo contribui de trés formas’: 1) Fomenta descobrir novos fendmenos e teorias que
podem estar obscuros em outros contextos; 2) Pode permitir a produgao de conhecimento
original, por entender como o papel de consumo influencia o comportamento humano; 3)
Pode revelar especificidades unicas do contexto do consumo.

O comportamento do consumidor ndo tem se tornado um campo

interdisciplinar, mas melhor caracterizado como multidisciplinar. Entretanto, a

estruturais na explicacdo da vida e dos problemas sociais. Para ele, existem “fatos sociais” que sdo o
assunto da sociologia e que influenciam e condicionam as atitudes ¢ os comportamentos dos individuos na
sociedade. Esses fatos sociais sdo reais, objetivos, solidos, sui generis, isto é, ndo reduziveis a realidades
biologicas, psicologicas, climaticas, etc. Esses fatos sociais sdo relacdes sociais exteriores aos individuos
que perduram no tempo, enquanto individuos particulares morrem e sdo substituidos por outros. Os fatos
sociais ndo sdo somente exteriores ao individuo, mas possuem “um poder coercitivo... pelo qual se impdoem
a ele, independentemente de sua vontade individual”. Os constrangimentos, seja na forma de leis ou
costumes, se manifestam cada vez que as demandas sociais sdo violadas pelo individuo. Assim, para
Durkheim, o individuo sente, pensa e age condicionado e até determinado por uma realidade social maior, a
sociedade ou a classe. Durkheim define o fato social como “cada maneira de agir, fixa ou nio, capaz
de exercer um constrangimento (uma coercio) externo sobre o individuo”. Alguém pode, por
exemplo, pensar que age por vontade e decisdo pessoal; na realidade, age-se deste ou daquele modo por
forca da estrutura da sociedade, isto é, das normas e padrdes estabelecidos. Por: Micarla Xavier Alvesin
http://jornalista.tripod.com/teoriapolitica/2.htm.Acesso em 15.10.2013.

38 MACINNIS, Deborah. J. ; FOLKES, Valerie S. Op. cit., p. 902.

%9 Ibidem, p. 903.
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interdisciplinaridade € necessaria, pois 0 mundo ndo se divide em areas correspondentes a
disciplinas. O comportamento do consumidor estd dividido em trés especializagdes
dominantes: processo de informacdo, teoria da cultura de consumo e teoria da decisdo
comportamental.

Assim, de acordo com Marcelo de Rezende Pinto e Leonardo Lemos
Santos®, abriram novas maneiras para o debate sobre novas epistemologias e
metodologias, ainda pouco tradicionais para a compreensao do consumidor, a partir de
uma perspectiva preocupada com o entendimento do marketing como fendémeno social
constituido por agdes cotidianas. Dessa maneira, direcionaram os argumentos tentando
estabelecer uma “logica” de pesquisa que permitisse construir teorias preocupadas em
efetivamente dialogar com a “realidade” dos sujeitos pesquisados;, em tratar os
consumidores em relagdo uns com os outros € com o mundo proprio deles; em
redescobrir o papel ndo s6 da linguagem, mas também, dos artefatos, dos rituais, do
corpo, na “vida vivida” cotidianamente. “Pequenas Teorias” que ajudem a relativizar a
“onipoténcia” das grandes teorias e a recuperar a humildade - consciente de que nao ¢
possivel argumentar pela verdade, mas apenas por uma “versao plausivel”.

As principais questdes que suscitam a analise a partir do consumo foram
assim concluidas por Féatima Portilho®: a) as ciéncias sociais possuem um
posicionamento chave para a interpretagdo dos riscos visiveis e invisiveis do consumo
ampliado; b) o crescimento perceptivel e notério do consumo relativiza os
posicionamentos de classe social, pois os efeitos dos riscos ambientais tendem a atingir
quase indistintamente a toda populago; ¢) o potencial politico a partir do consumo esta
condicionado a capacidade de desenvolver novas politicas hibridas; d) a analise lida com
a consolidacdo da relevancia das mediagdes e o declinio na legitimidade das instituigdes;
e) a sociedade no momento presente ndo se caracteriza mais de forma predominante pelo
trabalho/producao, pelas classes sociais, mas antes pelo consumo que altera a qualidade
de vida e pelos riscos a que todos estdo submetidos cotidianamente; f) a emergéncia da
sociedade de consumo, alicer¢ada na proeminéncia da ciéncia e da tecnologia, na
abundancia de bens implica no fim das tradigdes, fim da natureza, relativizagdao das

posicdes de classe.

%0 PINTO, Marcelo de Rezende e SANTOS, Leonardo Lemos da Silveira. Em Busca de uma Trilha
Interpretativista para a Pesquisa do Consumidor: uma Proposta Baseada na Fenomenologia, na
Etnografia e na “Grounded Theory”. EMA - 111 Encontro de Marketing ANPAD, Curitiba, 2008, p.12.
61 PORTILHO, Fatima. Sustentabilidade ambiental, consumo e cidadania. Sio Paulo: Cortez, 2010. 2
ed. p.219-226.
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Dessas assertivas observa-se a inversdo na andlise da sociedade
contemporanea, ndo focada no trabalho e produ¢do, mas no consumo, como formacgao da
sociedade capitalista contemporanea, como sociedade de massa, de risco, pela ampliagao
do modo de producdo capitalista.

A sociedade contemporanea, capitalista e consumista, estimula o
individualismo, renuncia o coletivo o outro social, com a finalidade precipua de
acumulacdo de status e poder. Adorno afirma de forma precisa que na inddstria cultural®?,
“as massas sdo sua principal ideologia”.®* Produ¢do cultural e comercial de forma
simultanea, na producdo de subjetividades, através dos meios de comunicagdo, que
“exercem sobre o humano um poder estruturante e reorganizador. Na sociedade
industrial, os meios de comunicagio atuam por contagio constante”.%*

Para tanto, o consumidor que pensa, analisa e decide ¢ o contra ponto da
industria cultural. Porém, para além do consumo consciente de si, a propria tecnologia
empregada na produgdo de um bem contém tragos de uma sociedade que
instrumentalizou a industria como um meio de dominagao.

Fatima Portilho designa genericamente como ‘“consumidores” um grupo
latente®> de grandes dimensdes, formado por individuos atomizados, ou seja, cada
individuo ¢ submetido a um sistema de estimulos, que ndo os impulsionam a defesa do
coletivo, mesmo com consciéncia dos interesses comuns, salvo se o grupo for
“estimulado por associa¢des que os mobilizem, expressem ou representem”.%®

O consumo segundo a concep¢ao marxista ¢ um fendmeno que vende a

satisfacdo que o trabalhador perdeu, mediante o pagamento de um prego. Serve de

recompensa ao trabalho pesado, como paliativo a producao, como forma de produzir uma

62 A industria cultural pode ser definida como o conjunto de meios de comunicagdo como, o cinema, o
radio, a televisdo, os jornais e as revistas, que formam um sistema poderoso para gerar lucros e por serem
mais acessiveis as massas, exercem um tipo de manipulag¢@o e controle social, ou seja, ela ndo so6 edifica a
mercantiliza¢do da cultura, como também ¢ legitimada pela demanda desses produtos. Fonte: Alda Cristina
Silva da Costa, et al, in: Induastria Cultural: Revisando Adorno e Horkheimer. Movendo Ideias, Belém,
v8, n.13, p.13-22, junho, 2003, p.2.
6 COSTA, Alda Cristina Silva da et al. Indtstria Cultural: Revisando Adorno e Horkheimer. Belém:
Movendo Ideias, v.8, n.13, pp.13-22, Junho, 2003, p.13
% Ibidem, p.13.
% Conforme Mancur OLSON. The Logic of Collective Action: Public Goods and the Theory of
Groups. New York: 1971. Apud PORTILHO, Fatima. Op. cit., p.171-172, podem ser definidos como um
grupo latente, ou seja, um conjunto de individuos que t€m interesses comuns (neste caso, basicamente,
interesses em que os produtos e servigos consumidos tenham bons pregos e boa qualidade), mas ndo se trata
de defini-los enquanto um grupo organizado, dotado de mecanismos de decisdo e agdo coletiva. Seriam
assim designados como um grupo semi-organizado, latente, sendo “representados” por organizagdes a
exemplo das organizagdes ndo governamentais, que defendem seus interesses.
% OLSON, Mancur. The Logic of Collective Action: Public Goods and the Theory of Groups. New
York: 1971. Apud PORTILHO, Fatima. Op. cit., 2010, p.172
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série sem fim de necessidades insaciaveis. O trabalhador/consumidor ¢ “capturado em
multiplos processos de falsa consciéncia” ndo percebe as contradi¢des, de que o consumo
ndo soluciona a insatisfagdo do trabalhador.®’

No entanto, no século XX os neomarxistas aduzem as mercadorias ou bens
de consumo uma nova concepgao, “valor-signo”, que possui uma capacidade significante,
crescentemente determinada pelos profissionais da publicidade e do marketing, da
pesquisa motivacional, concedem significados culturais e os analisando de acordo com o
mercado, modificam-nos de tal forma a transferir assimilagdo automaética e inconsciente
ao consumidor, tornando-os impenetréveis a resisténcia.®® Segundo Jean Baudrillard, o
consumo ¢ uma atividade e um processo tanto econdomico quanto cultural, manifestando-
se, inclusive, sobre o antincio publicitario disseminador da crenga do valor simboélico do
produto oferecido, como garantia do prolongamento temporal da sociedade de

consumo:®’

A montra, o anuncio publicitario, a firma produtora e a marca, que
desempenha aqui papel essencial, impdem a visdo coerente, colectiva, de uma
espécie de totalidade quase indissociavel, de cadeia que deixa aparecer como
série organizada de objectos simples ¢ se manifesta como encadeamento de
significantes, na medida em que se significam um ao outro como super objecto
mais complexo e arrastando o consumidor para uma série de motivagdes mais
complexas.

A sociedade encontra-se em estado de emergéncia constante, recorrente ou
mesmo quase perpétua, mesmo que essa tenha sido produzida pelo comando do poder
economico ou ainda falaciosamente por este proclamada, para impor uma conduta social
dependente do consumo, onde as acdes sdo imediatas e a0 mesmo tempo efémeras,
trazendo um “alivio ilusério”.” Zygmunt Bauman cita Nicole Aubert’!, quando
transcreve o “estado de emergéncia”, e os novos expedientes que sdo utilizados para
incutir o sentimento de urgéncia aos atores sociais, dissolvendo o futuro no presente e

resumindo sua conduta no agora:

¢7 BAUDRILLARD, Jean. Op. cit., p. 17.
% PORTILHO, Fatima. Op. cit., p. 91.
% Ibidem, p. 94-95.
0 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformag¢io das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p-123.
I AUBERT, Nicole. Le culte de 1'urgence. La société malade du temps. Flammarion, 2003. Apud,
BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p-123.
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A atividade permanente, uma urgéncia apos a outra, d4 a seguranga de uma
vida plena ou de uma “carreira de sucesso”, Unicas provas de autoafirmagdo
num mundo em que as referéncias ao “além” estdo ausentes e onde a
existéncia, com sua finitude € a Unica certeza.

Se o consumo ¢ uma atividade e um processo econdmico, como O
fornecedor anuncia sempre a satisfacdo do consumidor como o seu maior propésito? Na
verdade, anuncia uma satisfagdo momentanea, algo que se durar muito tempo, deve ser
temido, e para tanto estimulam o consumidor as “necessidades artificiais”,”> mantendo o

consumismo € a economia de consumo.

2.5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB INFLUENCIA DA
PUBLICIDADE

O consumo como instrumento de controle social ja foi abordado por
Theodor Adorno e Max Horkheimer”?, quando afirmam que a atividade capitalista quer
uma produgdo em série de bens culturais para satisfazer de forma ilusoria necessidades
geradas pelas estruturas de trabalho e também para manter a caréncia de novos produtos.
A cultura de massa como um todo ¢é narcisista, segundo Adorno, pois ela vende a seus
consumidores a satisfacdo manipulada de sentirem representados nas telas do cinema e
da televisao, na musica e nos espetaculos.

Este ¢ o papel da publicidade de massa, exercer nos seres humanos a
influéncia no ato de consumo, como se estivessem escolhendo entre tantas alternativas,
quando na realidade as opg¢des sdo pensadas de forma idéntica, o ato de comprar ¢ sem
reflexdo, ponderagdao ou discernimento. A busca perfeita em obter satisfacdes que
superem o desgaste do cotidiano, as frustragdes pessoais € sociais.

Verlaine Freitas’*, em sua analise sobre a obra de Adorno, sintetizou:

Os produtos fornecidos pelos meios de comunicagdo de massa passam a ideia
de que as necessidades que eles satisfazem sdo legitimas, proprias dos seres

2 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformaciio das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p-126-127.
3 ADORNO Theodor Ludwig Wiesengrund ¢ HORKHEIMER Max. Industria cultural. In: ADORNO
Theodor W. & HORKHEIMER Max. Dialética do esclarecimento. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor,
1985, p. 113-156.
" FREITAS, Verlaine. Adorno & a Arte Contemporinea. 2. ed. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor,
2008, p.18.
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humanos como seres livres, que podem exercer seu poder de escolha, quando,
na verdade, todas as op¢des sdo sempre pensadas a partir de um principio que
torna todas as alternativas idénticas, pois todas acabam sendo meramente mais
uma oportunidade de exercer seu poder de compra.

Completa o autor sobre a industria cultural, que esta acaba sendo um “mito

13

de felicidade a ser alcancada”, conquistada de forma iluséria no consumo, “na
expectativa sempre frustrada da realizagio total sem esfor¢o.”””

Adorno critica a publicidade justamente em seu principio negativo,
denominando-a de “dispositivo de bloqueio”. Alda Costa’® reforga esta critica quando

afirma;:

Tudo aquilo que nao traga seu sinete é economicamente suspeito. O abandono
de uma pratica publicitaria corrente por uma firma particular significa uma
perda de prestigio, na verdade uma infracdo da disciplina que a clique
dominante impde aos seus. Durante a guerra, mesmo que as mercadorias nao
possam ser fornecidas, se continua realizando publicidade como forma de
demonstrar o poderio industrial.

Citando Adorno e Horkheimer, quando tratam da desagregagdo na esfera
da producdo material, no mecanismo da oferta e da procura continua, atuante na
superestrutura como mecanismo de controle em favor dos dominantes: “Os consumidores
sdo os trabalhadores e os empregados, os lavradores e pequenos burgueses. A producdo
capitalista os mantém t3o presos em corpo ¢ alma que eles sucumbem sem resisténcia ao
que lhes é oferecido”.”’

Neste aspecto se pode afirmar que a cultura na visao de Theodor Adorno ¢
uma mercadoria paradoxal, esta submetida integralmente a publicidade, ou seja, quanto
mais destituida de logica e sentido, mais monopoliza as escolhas dos consumidores, mais
poderosa se torna. Consumidores apaticos, condicionados as estruturas mercantilistas e
dominadoras da cultura do consumo, aqueles que estdo incorporados no mercado.

A sociedade contemporanea, capitalista e consumista, estimula o
individualismo, renuncia o coletivo, o outro social, com a finalidade precipua de

acumulagdo de status e poder. Adorno afirma de forma precisa que na industria cultural’®,

75 FREITAS, Verlaine. Op. cit., p.21.

76 COSTA, Alda Cristina Silva da. et al. Op. cit., p.12.

7 ADORNO Theodor Ludwig Wiesengrund e HORKHEIMER Max. Indistria cultural. Op. cit., p. 125.

8 Assim denominado por Adorno e Horkheimer como “indlstria cultural” ao se referirem a

mercantilizagdo, padroniza¢do e racionalizacdo das formas culturais das industrias de entretenimento

(Europa e Estados Unidos final do século XIX e inicio do século XX), processo este que atrofiou a

capacidade pensante dos individuos de maneira critica e autonoma. A industria cultural cria no individuo

ilusdes, onde o que se apresenta mecanicamente nas telas do cinema ou da televisdo reflete invariavelmente
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“as massas sdao sua principal ideologia”. Produ¢do cultural e comercial de forma
simultanea, na producdo de subjetividades, através dos meios de comunicagdo, que
“exercem sobre o humano um poder estruturante e reorganizador. Na sociedade
industrial, os meios de comunicac¢o atuam por contagio constante”.”’

Assevera a autora que, na sociedade de consumo, as coisas ndo sao

adquiridas pelo que se apresentam, mas pela subjetividade da comunicagdo através da

linguagem. Reforcando a sua visao da publicidade:

A publicidade quer mais do que estimular a compra: oferece-se ao mercado,
como sedugdo de compra e venda, as marcas que irdo, pela posse, diferenciar
os atores sociais, definindo seu status, sem a indistingao inicial produzida pela
igualdade do mercado. Além de produtos, a publicidade nos oferece a imagem
da liberdade de escolha.®

Para tanto, o consumidor que pensa, analisa e decide ¢ o contra ponto da
industria da cultura de consumo. Porém, para além do consumo consciente de si, a
propria tecnologia empregada na produg¢do de um bem contém tracos de uma sociedade
que instrumentalizou a industria como um meio de dominacao.

Herbert Marcuse escreveu que na sociedade industrial desenvolvida, “o
aparato produtivo tende a tornar-se totalitdrio no quanto determina ndo apenas as
oscilagoes, habilidades ¢ atitudes socialmente necessarias, mas também as necessidades e
aspiracdes individuais”.®!

Em vista disso, pode-se pensar a producdo de bens de consumo a partir da
técnica empregada em sua confeccdo, na qual ja ¢ impressa tracos ideologicos
fundamentais para a dominacgdo legitima promovida pelo consumo alienado. Herbert
Marcuse, na esteira dos demais pensadores da teoria critica, afirma que a “nocdo de
‘neutralidade’ da tecnologia ndo pode mais ser sustentada (...) ndo pode, como tal, ser
isolada do uso que lhe é dado”.%?

Alda Costa ressalta a ilusdo criada pela publicidade de consumo na

industria cultural:

na vida real. A proje¢do do virtual, do imaginario, do belo e perfeito na vida real, o envolvimento do
consumidor pelo anuncio projetado, produzindo um mundo ideal, porém distante e inalcangavel. COHN,
Gabriel. Indistria cultural como conceito multidimensional. /z: Comunicagdo e Culturas do Consumo.
Org. BACCEGA, Maria Aparecida. Sdo Paulo, Atlas, 2008, p.65
7 COSTA, Alda Cristina Silva da et al. Op. cit., p.13.
8 Ibidem, p.15.
8 MARCUSE, Herbert. A ideologia da sociedade industrial: 0 homem unidimensional. Rio de Janeiro:
Zahar, 1982, p.18.
82 Ibidem, p.19.
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A publicidade age como um espelho magico que reflete aspectos da sociedade
que o engendra alimentando a ilusdo de uma ideologia que se quer permanente
em seu projeto. Ela mesma se transforma numa arte “influenciando através de

seus anuncios”, “aumentando consumo”, “transformando habitos”,
“educando”, “informando,” pretendendo, assim, atingir a sociedade como um
todo. 83

Para Horkheimer e Adorno, a industria cultural ndo € democratica, ela esta
inteiramente submetida pela dominagdo da técnica de persuasdo dos meios de
comunicacdo de massa, impedindo que o homem possa pensar de forma critica e
consciente, certamente se assim o fizesse descartaria toda e qualquer possibilidade de
mercantilizacdo da arte em sua mais pura expressao.

Outrossim, destaca-se o envolvimento do consumidor com o ter € o que
este bem representa diante de si mesmo como valor € como este mesmo bem estd

representado diante do aceite social, neste sentido Russel Belk®:

Nao se espera compreender o comportamento do consumidor, sem primeiro
ganhar alguma compreensdo dos significados que os consumidores atribuem
aos bens. A chave para entender o que significa posses ¢ reconhecer que,
consciente ou inconscientemente, intencionalmente ou ndo, nds consideramos
nossas posses como partes de ndés mesmos.

Parece um fato inevitavel da vida moderna que se aprende, define-se e
lembra-se pelas posses. Evidéncia do desenvolvimento sugere que essa identificagdo com
as coisas comec¢a bem no inicio da vida quando a crianga aprende a se distinguir do
ambiente. Enfase em bens materiais tende a diminuir com a idade, “mas continua a ser
elevado ao longo da vida a medida que procuramos nos expressar através de posses e usar
os bens materiais para buscar a felicidade, lembrarmo-nos de nossas experiéncias,
realizagdes e de outras pessoas em nossas vidas, € até mesmo criamos um senso da
imortalidade apds a morte. A acumulagdo de bens proporciona uma sensacao de passado
e nos diz quem nos somos, de onde viemos, onde estamos e talvez onde estamos indo”.%

A atual estabilidade econdmica brasileira potencializou o consumo nao

somente na esfera local ou regional, mas globalizou o consumo, em especial pela

83 COSTA, Alda Cristina Silva da. et al. Op. cit., p.18.
8 BELK, Russel W. Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research: v. 15, setembro,
1988, p.140
8 Ibidem, p. 160.
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facilidade de acesso as tecnologias de informacao e comunicagdo, que com um "clicar"
viaja-se pelo mundo, ainda que digital, na busca de realizagdes efémeras, no "ter" ao
invés do "ser".

A comunicagdo em massa ¢ um fator propulsor para a perpetuacdo da
alienagdo do consumidor, da criagdo das falsas necessidades de consumo (“ilusdes”) e
até, inclusive, da interiorizacao de certo padrao de produgao, a saber, o modo capitalista,
como a unica alternativa viavel de producao e distribuicao de produtos. O papel maléfico
desempenhado por essa espécie de publicidade, ndo comprometida com o carater social
do consumo, gera entre outras repercussdes sociais, a marginalizacdo do acesso aos bens
de consumo de forma igualitaria.

Partindo-se da premissa de que os bens de consumo (“mercadorias”™)
adquirem sentido e significado quando s3o repassados ao ambiente humano, pelas
representacdes sociais encenadas pela cultura de massa, onde produtos e servigos passam
do imagindrio das mensagens publicitarias, novelas e filmes, para a realidade social, por
uma nova dimensdo da cultura contemporanea, resta desta forma, analisar os novos
desafios do complexo mundo do consumo: “0 consumo como uma nova experiéncia de
cultura” %

A diversidade de produtos e servigos, oferecidos massivamente pela
publicidade, confirma que o consumidor é extremamente volatil em suas escolhas, o
tornando mais vulneravel®’, posto que mais incapaz de definir suas satisfacdes desejadas
€ neste processo retorna a novas procuras para reiniciar inimeras e repetidas vezes busca
de uma satisfac¢do individual no ato de consumo.

Sobre o estudo do comportamento do consumidor sob influéncia da
publicidade, chega-se as primeiras notas conclusivas sobre um tema que interfere nas
escolhas e na propria identidade do consumidor “hipermoderno”.

A sociedade contemporanea experimenta o 4apice do movimento
consumista que interfere sobremaneira nas relagdes sociais, familiares e na identidade do
consumidor, demonstrando a individualizacao deste em detrimento das questdes sociais €
coletivas, distanciando o consumidor cidaddo inclusive da defesa de seus proprios

direitos e garantias fundamentais.

8 ROCHA, Everardo e BARROS, Carla. Entre mundos distintos: notas sobre comunicacio e consumo
em um grupo social. In: Comunica¢do e Culturas do Consumo. Org. BACCEGA, Maria Aparecida. S&o
Paulo, Atlas, 2008. p.201.
87" A vulnerabilidade como trago marcante do consumidor ¢ tratada em todo o contexto normativo
consumerista, delineando direitos do consumidor e deveres impostos as condutas do fornecedor, frente a
fragilidade técnica, juridica, econdmica e informativa do consumidor.
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A identidade dos atores sociais estd diretamente moldada a cultura do
consumo, ou seja, define-se ou amolda-se a real identidade na sociedade de consumo,
pelos desejos e preferéncias dos consumidores, acrescida da efusiva diversidade de
ofertas de produtos e marcas langadas constantemente no mercado, refletindo em certa
inseguranca ao consumidor nas suas escolhas, vulneravel nos atributos das intimeras
opgoes que lhes propdoem. Nesse aspecto, a publicidade cumpre bem o seu objetivo,
lancar a marca, reproduzir imagens sedutoras sobre ela, envolver o consumidor em
palavras, imagens e signos e finalmente suscitar-lhe uma reacdo emocional.

Inegavel o papel da publicidade e sua relacdo com a sociedade de massa
para o desenvolvimento da economia mundial. A publicidade dita também o
comportamento do consumidor, seus habitos, suas necessidades, desejos e até o convivio
com outras pessoas; dita os precos, a moda, o desenvolvimento do mercado, afetando a
economia de tal maneira que sem a publicidade as vendas ndo teriam o sucesso e a
rentabilidade que tém.

A revolugao no mundo da comunicagdo, com suas imagens € cores, onde
as vitimas e testemunhas sao os consumidores, influencia vida de todos com mais
intensidade do que se tende habitualmente a aceitar.®

Constata-se que a publicidade da forma como geralmente se apresenta a
massa de consumidores, persuasiva ¢ manipulada, envolve, convence e influencia o
consumidor a um determinado comportamento, que nem sempre salutar ao consumo,
mais voltado ao consumismo manipulado e inconsciente. Contudo, independentemente de
a publicidade se mostrar ora persuasiva, ora informativa, ela ¢ capaz de atingir o
inconsciente e o consciente do consumidor individual e coletivo, se prestando como

instrumento de conscientizagdo coletiva.

8 FLUSSER, Vilém. O mundo codificado — por uma filosofia do design e da comunica¢iio. Org. Rafael
Cardoso. Trad. Raquel Abi-Samara. Sao Paulo: Cosac Naify, 2007, p.127.
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3.  PUBLICIDADE COMO FONTE INSTIGADORA DE CONSUMO

A publicidade como fonte instigadora de consumo cumpre papel relevante
no exercicio da atividade econdmica, pois instiga o receptor da mensagem a consumir,
movimentando toda a economia. Mas, por sua caracteristica indutora frente a
vulnerabilidade do consumidor, a publicidade ndo pode achar-se completamente livre no
exercicio de seu convencimento para que nao ocorram abusos, motivo pelo qual ha
intervengao estatal e, em alguns casos, autorregulamentagao.

Originariamente, a publicidade foi concebida com a fungdo precipua de
informar sobre os aspectos do produto e servicos, qualidade, atributos, prego e ponto de
venda® para aquisicio e contratagdo. Contudo, com o crescimento da sociedade de
consumo, gerando demanda da midia também massificada pela crescente concorréncia
entre os fornecedores, tornou a publicidade instrumento de massificagdo persuasiva.

A doutrina italiana representada por Guido Alpa”® nega a concomitancia de
fungdes da publicidade nos dias atuais: informativa e persuasiva, posto que exerceu a
fun¢do informativa até o inicio do século XX e na segunda metade desse século passou a
exercer a fung¢do persuasiva, como instrumento de convencimento das virtudes dos
produtos e dos servigos, criando e estimulando novos desejos e estilos de vida.

Sob o ponto de vista dos publicitarios, a publicidade deve conjugar
informacao e elementos atrativos, que possam convencer a massa desconhecida e
indeterminada de consumidores, com recursos emocionais, o apelo persuasivo em relagao
ao objeto de consumo. As informagdes constantes do anuncio ou mensagem publicitaria
dependem do grau cultural da sociedade a qual ¢ dirigida, o que significa que nem todos
os receptores da publicidade interpretardao como informacao.

Carlos Francisco de Sousa Reis’' observa que a publicidade pode ser
considerada para alguns educadores como um contributo para a formacdo de usudrios
ativos e criticos. E continua criticamente no sentido de que “ndo €, pois, aconselhdvel

ignorar o relevo que a publicidade ocupa no nosso mundo, dirigindo-se a adultos, jovens

8 PDV significa “Ponto de Vendas”. E exprime no universo ligado a propaganda, a administracio de
empresas e ao marketing um local especifico dentro de uma loja ou mesmo a loja propriamente dita. O
PDV tem por objetivo ser mais um local de venda e atragdo de clientes para fortalecer o volume de
produtos ou servigos ofertados e vendidos e, assim, provocar uma elevagdo no faturamento global das
empresas. Fonte: http://www.artigonal.com/marketing-e-publicidade-artigos/voce-sabe-o-que-e-pdv-
pontos-de-venda-marketing-1094318.html. Acesso em 06.04.2014.

% ALPA, Guido. Il diritto dei consumatori. Roam-Bari: Laterza, 2002, p.68.

°l REIS, Carlos Francisco de Sousa. O valor (des)educativo da publicidade. Coimbra: Imprensa da
Universidade de Coimbra, 2007, p.23.
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e criangas que se encontram intelectualmente desarmados, enquanto ndo tiverem
oportunidade de ver como ela funciona”.

A publicidade ¢ marcada pela ostensividade, na era informatizada e
imediatizagcdo das midias, sem fronteiras ou padrdes culturais, que subjuga e controla as
escolhas da sociedade de consumo, estruturada de tal forma a servir de instrumento de
convencimento ¢ de forma inexoravel, incita ao consumo, nem sempre do necessario, mas
do desejo criado.

Para Carlos Ferreira de Almeida®?, a publicidade surge como "veiculo de
qualificacdo dos bens para efeitos contratuais”, na medida em que “a mensagem
publicitaria constitui bitola da qualidade dos bens (e servicos), pela criagdo da legitima
expectativa de que tais bens sejam aptos a satisfazer determinados fins e efeitos”.

Diante da vertiginosa e crescente influéncia da publicidade nas escolhas
dos consumidores, resta a preocupacdo com a violagdo de seus direitos e questdes que
rompem as relacdes de consumo, atingindo expressivamente as questdes sociais,

econOmicas e ambientais.

3.1. PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO JURIDICO BRASILEIRO

A publicidade revela-se como o mais notdvel meio de comunicagdo em
massa da sociedade contemporanea, ¢ como tal exerce seu poder de envolvimento das
massas, pela transmissdo de signos e simbolos, imagens e representacdes do cotidiano,
promovendo normas de consumo, influenciando um numero crescente de
comportamentos individuais e coletivos.

Para Jean Baudrillard®®, quando trata do meio de comunicagio publicitario:

(...) a publicidade revela-se talvez como mais notavel meio de comunicacao de
massas de nossa época. Assim como, ao falar de qualquer objecto, os glorifica
virtualmente a todos, referindo-se igualmente a totalidade dos objectos e pelas
marcas em virtude da mengao de tal objecto ou de tal marca — assim também,
por meio de cada consumidor, se dirige a todos os consumidores, fingindo a
uma totalidade consumidora (...).

92 ALMEIDA, Carlos Ferreira de. Direito do consumo. Coimbra: Almedina, 2005, p.136.
3 BAUDRILLARD, Jean. Op. cit., p.161.
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Doutrinariamente, ndo ha conceituagdo unanime para publicidade, tanto na
area da comunica¢do quanto na area juridica. Para alguns, a publicidade e a propaganda

% entende

sdo conceitos sindnimos. Na conceituagdo publicitaria, Armando Sant’Anna
que publicidade e propaganda ndo sdo sindnimas, concluindo que “a palavra publicidade
significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de
implantar, de incluir uma ideia, uma crenga na mente alheia.” E complementa o conceito
de publicidade®®: “a publicidade ¢ uma técnica de comunicacio de massa, paga com a
finalidade precipua de fornecer informacgdes, desenvolver atitudes e provocar agdes
benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos”.

Ainda sobre o conceito de publicidade, como sinonimo de mensagem
publicitaria, assim manifesta Antonio Carlos Efing: “Publicidade ¢ sinonimo de
mensagem publicitaria, a qual corresponde ao conjunto de comunicagdes controladas,
identificaveis demanda de produtos e contribui para a boa imagem da empresa
(‘propaganda institucional’)”.® Aqui o autor utiliza “propaganda institucional” no sentido
publicidade institucional, com a finalidade construir e dar credibilidade a empresa ou
marca no mercado de consumo.

Propaganda significa disseminagdo de ideias, promoc¢do de ideologias,
pensamentos ou crengas, para certo publico e com determinado objetivo, a exemplo das
ideologias partidarias, das campanhas ou programas politicos, sem cunho comercial,
assim diferenciada da publicidade que “¢ a forma cldssica de tornar conhecido um
produto, um servigo ou uma empresa com o objetivo de despertar o interesse pela coisa
anunciada, criar prestigio ao nome ou a marca do anunciante ou, ainda difundir certo
estilo de vida”.”’

Antonio Hermann Benjamin compreende que ha sim distingdo entre ambos

os termos e afirma:

Nao se confundem publicidade e propaganda, embora, no dia-a-dia do
mercado, os dois termos sejam utilizados um pelo outro. A publicidade tem um
objetivo comercial, enquanto a propaganda visa a um fim ideoldgico, religioso,
filosofico, politico, econdmico ou social. Fora isso, a publicidade, além de

% SANT’ANNA, Armando, Ismael Rocha Junior, Luiz Fernando Dabul Garcia. Propaganda: teoria,
técnica e pratica. 8. ed. rev. e atual. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011, p. 60.
% SANT’ANNA, Armando, et.al. Op. cit., p. 60.
% EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo — consumo e
sustentabilidade. 3. ed. rev. ¢ atl. Curitiba: Jurua, 2011, p.206.
97 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, p.23.
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paga, identifica seu patrocinador, o que nem sempre ocorre com a
propaganda.®®

r

Com isso, o autor € incisivo ao afirmar que o Codigo de Defesa do
Consumidor ndo cuida de propaganda, dado que esta nao tem fim mercantilista, tendo por
objeto somente a publicidade, uma vez se tratar da protecdo do consumidor em relagdo a
ilicitude da publicidade enganosa e abusiva.

Rizzatto Nunes®, entretanto, compreende ndo haver razdo para distinguir
publicidade de propaganda, uma vez que a primeira “aponta para a qualidade daquilo que
¢ publico ou do que ¢ feito em publico”, e a segunda “comporta o sentido de propagacao
de principios, ideias, conhecimentos ou teorias”. Portanto, para o autor, ambos 0s termos
“seriam bastante adequados para expressar o sentido buscado pelo anunciante de produto
ou servico”. Assim, o fato mais importante ¢ que “a propria Constituicdo Federal (CF)
ndo faz a distingdo entre ambos os vocabulos, pois ela fala em “propaganda” (art. 220,
§3°, 1), “propaganda comercial” (art. 22, XXIX, e §4° do art. 220), “publicidade dos atos
processuais” (art. 5°, LX), “publicidade” (art. 37, caput e §1°)”.

Mesclando as duas definicdes, o Codigo de Autorregulamentagdo

Publicitaria'® conceitua publicidade e propaganda, em seu art. 8°, in verbis:

o principal objetivo deste Codigo ¢ a regulamentacdo das normas éticas
aplicaveis a publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades
destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover
instituicdes, conceitos ou ideias.

Paragrafo tinico — Nao sdo capituladas neste Codigo as atividades de Relacdes
Publicas e “Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto
da propaganda.

Assim, pela diversidade de defini¢des, Adalberto Pasqualotto'®! localiza
alguns elementos comuns (embora ndo unanimes) entre elas, que servem a uma maior
precisdo conceitual: patrocinio, impessoalidade, produtos, servigos, instituicdes ou ideias,
informacao e persuasdo, e atividade dirigida ao publico.

O patrocinador, para o autor, ¢ quem subscreve a mensagem e tem por

finalidade divulgar um nome comercial com o objetivo de vender. E a identificacdo do

% BENJAMIN, Antonio Herman e Vasconcelos; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe.
Manual de direito do consumidor. 3.ed. Rev. e At. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 229.

% NUNES, Luiz Antdnio Rizzatto. Curso de direito do consumidor. Sio Paulo: Saraiva, 2007, p. 418.

100 Co¢digo  Brasileiro de  Autorregulamentagio  Publicitdria.  Conar.  Disponivel  em:
http://www.conar.org.br/html/codigos/todos%200s%20capitulos.htm. Acesso em: 22. 07. 2013.

101 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do
consumidor. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997, p. 20.
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produto. Nao se confunde patrocinio com pagamento, que geralmente esta presente, mas
quando ndo estd ndo descaracteriza a publicidade.

A impessoalidade diz respeito a finalidade da mensagem, pois a
publicidade ndo tem destinatario definido; ela visa a promog¢do do produto ou servigo.

Como bem observa Menna Barreto'??

, quando diz que a linguagem da publicidade “¢
moldada de forma impessoal, com vista a vastos grupos humanos, individualidades
desconhecidas para o emissor, a despeito de sua locugdo proxima e pessoal, expressa
principalmente pelo pronome ‘voce’.”

Conforme seu objetivo, a publicidade pode ser institucional ou
promocional. Na institucional, o que se anuncia ¢ a propria empresa ¢ nao um produto
seu, isso para difundir uma ideia ou trazer uma boa imagem da empresa, conforme
preleciona Benjamin!®. A promocional, por outro lado, “sio os antincios de venda
propriamente ditos, porque objetivam convencer o publico a comprar o produto ou a
contratar o servi¢o anunciado”, complementa Adalberto Pasqualotto.!*

Para que publicidade ndo se desvirtue, agravando o desequilibrio das
relacdes de consumo entre fornecedores (concorréncia desleal) ou entre fornecedores e
consumidores - vulnerabilidade (publicidade enganosa ou abusiva — regime juridico no
CDC), faz-se necessaria a releitura das normas publicitarias, quer em relagdo as
enganosas como em relagdo as abusivas, destacadamente pela identificagdo e tipificagdo
de ilicitude.'®

Sinteticamente, a atividade estd dirigida ao publico, porque a publicidade
sO se explica pela for¢a multiplicadora que imprime a mensagem, caso contrario, nao se

constituiria em publicidade, mas em mensagem preparatdria ndo divulgada, afirma

Adalberto Pasqualotto.!%

102 BARRETO, Roberto Menna. Analise transacional da propaganda. 4. ed. Sdo Paulo: Summus, 1981,
p. 97.
103 BENJAMIN, Antdnio Herman Vasconcelos. Et al. Manual de direito do consumidor. Op. cit., p. 230.
104 PASQUALOTTO, Adalberto. Op. cit., p. 21.
105 1 ¢i 8.078/90 - Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva
§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio 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, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.
§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersti¢do, 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.
106 PASQUALOTTO, Adalberto. Op. cit., p. 21.
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3.1.1 Publicidade na Constituicao Federal

Diante da conquista do Estado Democratico de Direito, apds longo periodo
de ditadura militar, a Constituicdo Federal do Brasil de 1988 passou a garantir direitos e
garantias constitucionais consagrados como invioldveis e protegidos contra todo e
qualquer abuso, seja por particulares ou pelo proprio Estado, objetivando a paz social. A
preocupacao maior do Estado foi de atender as necessidades da populagdo, suas legitimas
expectativas, seus direitos fundamentais, especialmente a vida e a dignidade.

O artigo 5° da Constitui¢do Federal, que trata dos direitos e garantias
fundamentais individuais e coletivos, prevé dentre outros a defesa e a protegao dos

)97 reconhecendo o Estado a

consumidores nas relacdes de consumo (inciso XXXII
vulnerabilidade do consumidor diante do poder econdmico, de tal forma a garantir-lhe
especial prote¢do. Tal garantia expressa no artigo 5° inciso XXXII da CF foi refor¢ada
pela previsdo do artigo 48 do Ato das Disposi¢cdes Constitucionais Transitorias, ao
determinar o prazo de cento e vinte dias para a elaboragdo de lei especifica, qual seja o
Codigo de Defesa do Consumidor, que proporcionasse a aplicagdo da tutela ou protecao
intencionada.

A publicidade como atividade econdmica, com propositos profissionais,
seja para a area publicitaria, que idealiza e materializa a mensagem ou campanha
publicitaria, seja para o fornecedor que a patrocina no interesse de promover a venda de
produtos e servigos no mercado de consumo, encontra fundamento constitucional na livre
iniciativa segundo os ditames do artigo 1°, inciso IV, como um dos fundamentos do
Estado Democratico de Direito.

Segundo Walter Ceneviva!®® ndo bastasse todo o cuidado em manifestar o
interesse do Estado na protecdo do consumidor e, ainda, dar ferramentas para colocar tal
interesse em pratica, a defesa do consumidor ¢ alcada a condicdo de principio da
atividade econdmica, quando mencionado no artigo 170, inciso V, que deve ser
observado quando do cumprimento de sua finalidade, como disciplina o caput do referido

artigo. Infere-se do dispositivo constitucional a defesa do consumidor como principio da

107 DE LUCCA, Newton. Direito do Consumidor. Sio Paulo: Quartier Latin, 2003, p. 426. Direitos de
terceira dimensdo ou de solidariedade ou fraternidade, sdo os da coletividade, de titularidade coletiva ou
difusa. Entre eles encontram-se o direito a paz, ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, a
comunicagao, a prote¢ao do consumidor.
108 CENEVIVA, Walter. Publicidade e Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1991,
p. 82.
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ordem econdmica, de tal forma que o exercicio da livre iniciativa econdmica deve
harmonizar-se com a defesa dos interesses do consumidor.'%

Bruno Miragem!'!?

observa que ndo ha conteudo proibitivo ou limitador da
autonomia privada, quando o texto constitucional consagrou a defesa do consumidor a
principio da ordem econdmica, dando-lhe carater interventivo e promocional.

A Constituicdo Federal nao trata exclusivamente sobre a publicidade,
todavia ha dispositivos que se subsumem a publicidade, como o artigo 5°, inciso IX!!!,
ainda, o artigo 220 ao artigo 224 da Constitui¢do. O artigo 220 garante a liberdade da

112

manifestacdo do pensamento, sem a imposi¢do de censura’ '“, e em seu paragrafo terceiro,

inciso II''* expde a necessidade da observancia dos principios listados no artigo 221,
visando proteger a pessoa e familia, que por analogia amplia-se dos programas ou
programacdes para a publicidade.

Contudo, referido artigo além de determinar os direitos e garantias da
propaganda, ndo deixa de se preocupar com a pessoa humana ao autorizar no § 3° do
artigo 220, j4 mencionado, a edi¢do de norma infraconstitucional - lei especifica - para
controlar e limitar os efeitos da publicidade, garantindo, assim, “a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de propaganda de produtos, priticas e servicos que
possam ser nocivos a satde e ao meio ambiente”, como menciona Aliette Teixeira de
Almeida.!'*

Sequencialmente, o §4° do artigo 220 vem a complementar o §3°,
sujeitando categorias especificas de produtos e servigos (tabaco, bebidas alcoodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias) as restricdes impostas de forma legal,
regulamentada pela Lei 9.294/96, com posteriores alteragdes pelas Leis 10.167/2000 e
10.702/2003, tratando respectivamente da restricdo da publicidade de produtos

fumigeros, proibindo o patrocinio em atividades esportivas, com permissdo publicitaria

109 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 4. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 242.
10 Ibidem, p. 55. Conforme Bruno Miragem assume um cariter conformador da ordem econdmica,
fazendo referéncia a Eros Roberto Grau.
M IX - ¢é livre a expressio da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagdo,
independentemente de censura ou licenga;
112 Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressio € a informagdo, sob qualquer forma,
processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricao, observado o disposto nesta Constitui¢ao.
113 Art. 220. (...) II - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa ¢ a familia a possibilidade de se
defenderem de programas ou programagdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem
como da propaganda de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente.
114 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. A Publicidade Enganosa e o Controle Estabelecido
pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. Revista de Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, n. 53, 2005, p. 22-23.
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somente no interior dos pontos de venda; da obrigatoriedade de publicidade com
mensagens advertindo sobre os maleficios do fumo, quando o evento esportivo
internacional for patrocinado por produtos ndo permitido no Brasil.

Os principios e garantias constitucionais abriram caminho para outra série
de restri¢des a atuacdo publicitaria, baseado no principio da razoabilidade para justificar
sua preponderancia entre garantias e direitos constitucionais dadas ao setor pela
Constituicdo Federal.'!>

Relativamente ao controle da publicidade dirigida as criancas a
Constituicdo Federal, expde em seu artigo 227''® a protegdo integral prioritdria em
virtude do reconhecimento da necessidade de cuidado especial a essas pessoas, de sua
fragilidade e também por se encontrarem em fase de formagdo. Também expressa o
Estatuto da Crianga e do Adolescente, Lei 8069/90, em seu artigo 4°!'7, em consonancia
com o disposto na Constituicdo Federal, essa prote¢do integral, inclusive estabelecendo
outros artigos como fundamentacdo para a regulamentag¢do da publicidade infantil, qui¢a

a sua proibi¢do, como por exemplo, os artigos 5°, 6°, 7°!1¥ que estabelecem os direitos

15 E possivel citar, como exemplo, a Lei 11.265/2006 que dedica seu capitulo II ao regramento da
publicidade referente aos produtos alimenticios destinados as lactentes e criangas até¢ a primeira infincia.
Na mesma linha restritiva segue a Lei 6.360/1976, que entre outras providéncias estabelece em seus artigos
57 e seguintes, a restricdo de publicidade de medicamentos, das Resolugdes da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitdria — ANVISA — Resolugao 102/2000 e Resolugdo 24/2010 esta regulando a oferta,
publicidade, informacdo e outras praticas comerciais de alimentos com indice elevado de acucar, gordura
saturada, gordura trans, sédio, e bebidas com baixo teor nutricional.
116 Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao jovem,
com absoluta prioridade, o direito a vida, a satde, a alimentacdo, a educagdo, ao lazer, a profissionalizagdo,
a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar ¢ comunitaria, além de coloca-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminagao, exploracdo, violéncia, crueldade e opressao.
7 Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder piiblico assegurar, com
absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos referentes a vida, a satde, a alimentacdo, a educacdo, ao
esporte, ao lazer, a profissionaliza¢do, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitaria.
Paragrafo tinico. A garantia de prioridade compreende:
a) primazia de receber protecao e socorro em quaisquer circunstancias;
b) precedéncia de atendimento nos servigos publicos ou de relevancia publica;
¢) preferéncia na formulagdo e na execucdo das politicas sociais publicas;
d) destinagdo privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a protegdo a infincia e a
juventude.
18 Art. 5° Nenhuma crianga ou adolescente sera objeto de qualquer forma de negligéncia, discriminagio,
exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo, punido na forma da lei qualquer atentado, por acdo ou
omissao, aos seus direitos fundamentais.
Art. 6° Na interpretagdo desta Lei levar-se-d0 em conta os fins sociais a que ela se dirige, as exigéncias do
bem comum, os direitos e deveres individuais e coletivos, ¢ a condi¢@o peculiar da crianga e do adolescente
como pessoas em desenvolvimento.
Art. 7° A crianga e o adolescente tém direito a protegdo a vida e a satde, mediante a efetivagdo de politicas
sociais publicas que permitam o nascimento ¢ o desenvolvimento sadio e harmonioso, em condigdes dignas
de existéncia.
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fundamentais das criangas, assim como a proibi¢do de sua violagdo e de qualquer forma
de discriminacdo, violéncia, negligéncia ou omissdo em relagdo aos menores de idade.

Nesta mesma linha protetiva, buscou proibir o acesso de criangas e
adolescentes a propaganda de bebidas alcoodlicas, tabaco, armas e munig¢des, em seu
artigo 79, bem como criminalizou qualquer tipo de indu¢ao de menores a pratica de atos
libidinosos (através de qualquer meio de comunica¢do), com o artigo 241-D, além de
caracterizar como infragdo administrativa, sujeita a penalidades, a falta do dever de
cuidado em ndo deixar chegar até as criangas e adolescentes, material improprio ou
inadequado a sua condicao.

Antes mesmo do advento da Constituicdo de 1988, as restricdes a
publicidade a certas categorias econdmicas se identificavam por leis esparsas, que
inclusive foram recepcionadas por aquela e em vigéncia hodiernamente. Como exemplo
das categorias que sofriam limitagdes aos anlncios publicitarios, cita-se a lei de
incorporagdes imobiliarias (Lei 4.591/64), lei de sorteios de prémios e promogdes (Lei
5.768/1972), os anuncios de varejo (Lei 6.463/1977 com alteracdes dadas pela Lei
8.979/1995), que foram obrigados a incluir o valor total da promoc¢do em antncios de
venda parcelada, os medicamentos e similares que ja possuiam limitacdo das suas acdes
publicitarias através do titulo X da Lei 6.360/1976.

Nao obstante as restricdes apontadas no texto constitucional, relativamente
a publicidade frente aos direitos e garantias constitucionais do consumidor, como
principio da ordem econdmica, sujeitam-se estes um grau maior ou menor de colisdo,
gerando conflitos entre os principios constitucionais, contudo “a aferi¢do da legitimidade
dos fins que a ordem econdmica deve realizar, tem de respeitar, mediatamente, o
principio maior da dignidade da pessoa humana, conformador do proprio conceito de

Estado Democrético de Direito consagrado na Constituigio”.!"”

3.1.1.1 Autorregulamentacio publicitaria (CONAR)

No final dos anos setenta, apds décadas de publicidade indisciplinada, o
governo federal arquitetava uma lei limitadora a atividade publicitaria justamente na
tentativa de coibir excessos publicitarios. Por outro lado, no intuito evidente de afastar a

interven¢do Estatal e como forma de pré-solucionar a ameaga de censura pelo Governo

119 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 56.
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Federal - a época ditatorial - que pairava perante o mercado no final da década de 70,
ameacgando o direito a liberdade de expressdo, em 1978, foi aprovado no III Congresso
Brasileiro de Propaganda, o Coédigo Brasileiro de FEtica e Autorregulamentacio
Publicitaria (CBAP), do qual o Conselho de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR)
encarrega-se de aplicar.

Como o CONAR mesmo define, este Codigo fora criado com “a fungado de
zelar pela liberdade de expressdao comercial e defender os interesses das partes envolvidas
no mercado publicitario, inclusive os do consumidor”, com base no modelo inglés
existente a época e com o apoio de grandes profissionais e organismos do mercado
brasileiro, de acordo com Walter Ceneviva.'?°

Com fim especifico de materializar as disposi¢does do Codigo Brasileiro de

Autorregulamentag¢@o Publicitaria, na data de 5 de maio de 1980 foi fundado em Sao
Paulo, pela Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda — ABAP, Associacdo
Brasileira de Anunciantes — ABA, Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e
Televisao — ABERT, Associacdo Nacional de Jornais — ANJ, Associacdo Nacional de
Editores de Revistas — ANER e pela Central de Outdoor, o CONAR, sociedade civil sem
fins lucrativos.'?!
Além das entidades que compdem o CONAR, participam isoladamente
agéncias de publicidade, veiculos de comunicagdo social, anunciantes, fornecedores da
industria de propaganda e, ainda, entidades privadas dotadas de personalidade juridica
propria que objetivem a defesa do consumidor.!??

Entdo, por iniciativa dos proprios agentes envolvidos, criou-se o sistema
de autorregulamentacdo publicitaria no Brasil, o qual tem por objetivo determinar
preceitos basicos de €tica para a atividade publicitaria em todas as suas areas de atuacdo e
alcance, ou seja, a matéria regulada pelo CBAP ultrapassa as relacdes de consumo, visto
que este ndo € seu foco principal, mas de qualquer forma, mesmo que indiretamente, o
consumidor acaba sendo beneficiado com esta medida.

Na organizacdo social do CONAR, cabe mais especificamente ao

Conselho de Etica fiscalizar e julgar deliberagdes pertinentes as disposi¢cdes do CBAP'?,

120 CENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 34.
121 Tbidem, p. 34.
122 MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. Estrutura Orgéinica do Controle da Publicidade de Consumo no
Brasil. Revista de Direito do Consumidor n. 42. Abril-junho 2002. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2002,
p. 196.
123 Art. 40 do Estatuto Social do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitaria — CONAR e Art.
50 §1° do Codigo Brasileiro de Auto Regulamentacdo Publicitaria.
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sendo ainda competente'?*

para receber, processar e julgar as representagdes por infragao
do referido codigo, atuar como mediador nas disputas que lhe competem, aplicar as
“sangdes” aos infratores e, aprovar as sumulas das decisdes pacificadas, decidindo sobre
sua alteracao e cancelamento.

Neste sentido, dispoe o Art. 50 do CBAP e Art. 61 do Estatuto Social do

CONAR as seguintes sangoes para o associado infrator:

a. adverténcia;

b. recomendagdo de alteragdo ou corregdo do Anuncio;

c. recomendacdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do
anuncio;

d. divulgacao da posi¢do do CONAR com relagdo ao Anunciante, 8 Agéncia e
ao Veiculo, através de Veiculos de Comunicagdo, em face do ndo acatamento
das medidas e providéncias preconizadas.

Todavia, apesar do CBAP apresentar as referidas puni¢des, como bem
aponta Fabio Ulhoa Coelho'®, niio existem hipoteses de aplicagdo para cada uma delas
no mesmo texto, assim entende-se que cabera ao Conselho de Etica mensurar a gravidade
da publicidade e aplicar por livre conveniéncia a penalidade adequada a cada situagdo
concreta.

Embora de iniciativa louvéavel, mesmo que corporativista, a grande questao
atinente a autorregulamentacgdo ¢ a eficacia das normas reguladoras, visto que estas ndo
tem forca cogente e 0 CONAR, por sua natureza juridica de associacdo eminentemente
privada, ndo tem poder mandamental em suas decisoes emitidas através do Conselho de
Etica. Posto isto, pode-se afirmar que a autorregulamentacdo ¢ um “acordo de
cavalheiros” que serve como um filtro’’%, nas palavras de Fernando Gherardini Santos,
sem o qual o judiciario seria invadido por demandas para discussdo de anuncios
publicitarios.

Desta feita, apesar de util, a regulamenta¢do privada, por si sd, nao
consegue coibir imperativamente, e por isto eficazmente, a publicidade ndo ética, motivo
pelo qual o sistema exclusivamente privado de controle a publicidade ¢ intrinsecamente
ineficiente.

O CBAP, além de compor um codigo de conduta ao mercado e

profissionais que exercem a atividade publicitiria no Brasil, estabelece em seus artigos

124 Art. 42 do Estatuto Social do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagio Publicitaria — CONAR.
125 COELHO, Fabio Ulhoa. O empresario e os Direitos do Consumidor. Editora Saraiva. Sdo Paulo,
1994, p. 240.
126 SANTOS, Fernando Gherardini. O Direito do Marketing. Editora Revista dos Tribunais. Sdo Paulo,
2000, p. 209.
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verdadeira fonte subsidiaria do direito do consumidor para dirimir conflitos acerca das
publicidades ilicitas, constantemente colocados em discussdo no CONAR e no Poder
Judicidrio, como condutas antiéticas e ilegais a infringir os direitos e principios do texto

legal e constitucional.

3.1.1.1. a. Confronto principiologico

A atividade publicitaria apresenta um marco constitucional e legal dentro
do ordenamento juridico brasileiro, servindo de controle privado ou publico. Contudo, as
divergéncias de interpretacdo pela doutrina quanto a aplicacdo dos principios
constitucionais a esta atividade estabelecem o confronto principioldgico na defesa do
consumidor.

Inversamente, defendem-se os setores de comunicagdo e publicidade, de
que limitacdes legislativas ao setor seriam uma ingeréncia do Estado na liberdade
economica dos agentes privados e restricdo a liberdade de expressdo do pensamento
garantido pela Constituicdo Federal e como censura ao regime de livre expressdo e
liberdade de imprensa, tolhidas a época da ditadura militar. Para alguns denominado de
liberdade de expressao publicitaria.

Infundadas as alegagdes do setor de publicidade e comunicacdo, ainda que
o direito e garantia fundamental da liberdade de expressdao ou mesmo da livre iniciativa
estao previstos na Constitui¢do Federal, tais fundamentos de defesa encontram obstaculo
maior em relacdo a outros direitos e garantias fundamentais, que no contexto ora
apresentado, a publicidade e mesmo a informag¢ao que incite o consumo inadequado para
a saude fisica e mental de seus destinatarios, afronta a dignidade da pessoa humana.

Tércio Sampaio Ferraz Junior'?’

afirma que a restricio a liberdade da
atividade publicitaria pode ocorrer de duas maneiras: pela limitagdo do excesso do
exercicio da atividade publicitaria em relacdo a determinadas categorias de produtos pelo
controle estatal ou privado; ou através da limitacdo da propria liberdade de expressao,
para determinadas categorias, pelos ‘“condicionamentos especiais”, elaboracdo de
legislacao federal especifica para regulamentacdo de publicidade a produtos e servigos

potencialmente prejudiciais, sendo essa a medida que ocorre com maior frequéncia,

127 FERRAZ JUNIOR, Tércio Sampaio. Direito Constitucional: liberdade de fumar, privacidade,
Estado, direitos humanos e outros temas. 1. ed. Sdo Paulo: Manole, 2007, p. 223.
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salientando a expressao de uma politica de Estado de conscientizacdo de individuos, por
meio desses procedimentos.

Toma-se como base a Teoria dos Principios de Robert Alexy!*que
considera a norma juridica como um género, que possui entre as suas espeécies 0s
principios e as regras. O que os diferencia ¢ uma graduacdo de qualidade: “[...] las
normas puedem dividirse em reglas y principios y que entre reglas y principios existe
solo uma diferencia gradual sino cualitativa [...]".

A solucdo de conflitos ou tensdes entre direitos fundamentais na teoria dos
principios de Robert Alexy'” ¢ respondida pela hierarquizagio dos principios
conflitantes. Para realizar tal hierarquizagdo, procede-se a uma ponderagdo racional ou
argumentativa, feita num enfoque pragmatico-argumentativo indicando qual dos
interesses em conflito ou tensdo possui maior ou menor peso no caso concreto.

Importante frisar que a publicidade tem cunho comercial, mercadologico e
por tal ndo fere a liberdade de expressdo por ndo se tratar de manifestacio intelectual,
tampouco configura-se censura de liberdade de criacdo ou expressdo, outro direito
fundamental, previsto no artigo 5°, inciso IX.

Se confrontados os interesses em questdo, por um lado o interesse
econdmico do mercado de consumo, incitado pela publicidade massiva, de outro temos
direitos do consumidor, que se sobrepdem as pesquisas mercadologicas de cunho
eminentemente economico-financeiro.

Da situagdo acima explanada, conclui-se que a dignidade humana como
principio, e aplicando a teoria dos principios de Robert Alexy, a solucdo para o conflito
entre direitos fundamentais, no caso liberdade de expressdo e dignidade humana do
consumidor como prioridade, procede-se a uma ponderagio racional'*’ou argumentativa,
indicando qual dos interesses em conflito possui maior ou menor peso no caso concreto.
Leva-se em conta também o principio da razoabilidade na andlise da situacdo em

concreto, sopesando o conflito de normas e principios constitucionais.

128 ALEXY, Robert. Teoria de los DerechosFundamentales [Theorie der grundrechte]. Traducdo de
Ernesto Garzon Valdés. Madrid: Centro de Estudios Constitucionales, 1997, p. 86.
129° ALEXY, Robert. Teoria da Argumentacio Juridica [Theorie der juristischen argumentation].
Tradugdo de Zilda HutchinsonSchild Silva. Sdo Paulo: Landy, 2001, p. 269.
I30ALEXY, Robert. Teoria de los DerechosFundamentales [Theorie der grundrechte]. Op. cit., p.159.
Ponderacédo racional é aquela feita com base em enunciados de precedéncia, que necessariamente devem
ser fundamentados racionalmente. Sdo exemplos de enunciados de precedéncia: a intengdo original do
legislador, as consequéncias sociais benéficas ou maléficas da decisdo, as opinides dogmaticas e a
jurisprudéncia.
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Com relagao ao Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria, nada se 1€ a
respeito deste confronto, principalmente porque se cinge em uma iniciativa do proprio
meio. Porém, em alguns momentos, ¢ possivel notar uma discussdo em relagdo a
limitacdo de principios e garantias constitucionais inerentes a publicidade em beneficio
de outros, através da criagdo de algumas leis especificas, bem como do Coédigo de Defesa
do Consumidor. Contudo, Marcelo Abelha Rodrigues'?! explica, cuidadosamente, que o
Codigo de Defesa do Consumidor ndo busca limitar a liberdade ou censurar as acdes de
comunicacdo social, mas sim, regrar os seus desvios e as condutas que os geram,
esclarecendo que a censura somente aconteceria se houvesse o controle prévio da
publicidade, antes de sua veiculacao.

2 analisa a limitacdo da

Passando a outro prisma, Walter Ceneviva'’
publicidade enquanto garantia do fornecedor a livre concorréncia, prevista no artigo 170,
inciso IV. Deste angulo, ressalta que continua a existir justificativa para referido
procedimento, uma vez, que a livre concorréncia, posto que orientadora das relagdes
contratuais, encontra-se subjugada ao principio da boa-fé e “dos valores €ticos e sociais
da pessoa e da familia”.

Ademais, complementa o autor'**, quando cingida a condic¢do de principio
da atividade econdmica, a analise da liberdade de criacdo da publicidade “envolve a
satisfacdo de preceitos, a serem lidos em estreito ajuste com os fundamentos da
Republica Brasileira (art. 1°), com direitos individuais (art. 5°) e sociais (art. 7°)”.
Destaca-se que a defesa e a protecdo do consumidor estao inseridas entre os principios da
atividade econOmica, no inciso V do artigo 170, revestindo esta do mesmo carater
inerente a publicidade neste &mbito, o que reforca a justificativa de intervencao do Estado
nas relagdes de consumo.

Todos os direitos e garantias fundamentais individuais e coletivos
previstos no artigo 5° da Constituicdo Federal possuem direta ligacdo com o principio da
dignidade da pessoa humana e, na luta pela defesa do ser humano inserido no contexto
econdmico € social, surge a necessidade premente de defesa do consumidor,
reconhecendo sua vulnerabilidade econdmica dentro do regime capitalista, no que

culmina em normas e principios constitucionais e infraconstitucionais protetivos.

131 RODRIGUES, Marcelo Abelha. Ensaio sobre a Publicidade e o seu Regime Juridico no Direito
Brasileiro. Revista dos Tribunais, Sdo Paulo. Revista dos Tribunais, v. 864. Out., 2007, p.39.
132 CENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 94.
133 Ibidem, p. 90
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3.1.1.b. Os tratados internacionais e a protecio do consumidor

Em 1985, a ONU positivou o principio da vulnerabilidade do consumidor,
influenciando varios paises na elaboracdo de suas legislagdes consumeristas. A
preocupacao com o respeito aos direitos fundamentais e, consequentemente, com a tutela
do consumidor, consolida os direitos do cidadao e promove o desenvolvimento
economico e social. Por ser direito fundamental, a protecao do consumidor vincula o
restante do ordenamento juridico brasileiro.

A Assembleia Geral da ONU editou a Resolucao n. 39/248 de 10/04/1985
sobre a protecao ao consumidor, prevendo o principio da vulnerabilidade no plano
internacional. As diretrizes constituiam um modelo abrangente descrevendo oito areas de
atuacdo para os Estados a fim de prover protecdo ao consumidor. Dentre elas: a) prote¢ao
dos consumidores diante dos riscos para sua saude e seguranca, b) promogao e protecao
dos interesses economicos dos consumidores, ¢) acesso dos consumidores a uma
informacao adequada, d) educacao do consumidor, e) possibilidade de compensacao em
caso de danos, f) liberdade de formar grupos e outras organizagdes de consumidores e g)
oportunidade destas apresentarem suas visdes nos processos decisorios que as afetem.
Estas diretrizes forneceram um importante conjunto de objetivos basicos
internacionalmente reconhecidos, desenhados especialmente para os paises em
desenvolvimento a fim de ajuda-los a estruturar e fortalecer suas politicas de prote¢ao ao
consumidor.'**

Portanto, normas que decorrerem dos acordos comerciais, que nao
estiverem em sintonia com nossa Constitui¢do, deverdo ser desconsideradas, enquanto as
que ampliarem o grau de protecdo a pessoa humana tém aplicabilidade imediata,
conforme a Constitui¢ao Federal de 1988.

A sociedade de consumo globalizada levou a preocupagdo da
vulnerabilidade marcante dos consumidores ao patamar internacional de defesa do
consumidor, passando a comunidade internacional a editar diretivas de protegdo,
justamente a atender os ditames dos direitos fundamentais de todos os povos. Em relagao
ao consumo, a atencdo se concentrou na figura do consumidor e seu comportamento
diante do consumo sem fronteiras, disseminado pelo capitalismo global por meio do

marketing ¢ da publicidade.

134 Disponivel em:  hittp://www.mj.gov.br/dpdc/servicos/legislacao/pdf/ResolugioONU.  Acesso:

05.10.2012.
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A Camara Internacional de Comércio'> promulgou em 1934 a primeira
versdo do Cddigo Consolidado da Camara do Comércio Internacional, sobre Praticas de
Publicidade e Comunicacdo Comercial, com ultima atualizacdo em 2005, tendo como
aplicacao:

O Cobdigo consolidado da C.C.I. aplica-se ao conjunto da publicidade e de
outras formas de comunicagdo comercial destinadas a promogdo de um
qualquer tipo de bem ou servigo, incluindo a promog¢do institucional e
corporativa. Os padrdes de conduta ética devem ser observados por toda e
qualquer pessoa envolvida numa comunica¢do comercial, sejam publicitarios,
operadores de mercado, profissionais de publicidade ou agéncias, nos meios ou
em funcgdes afins. A implementagdo do Coddigo variard consoante as
circunstancias especificas de cada situagdo: pode ser aplicado por uma
organizagdo de autorregulacao (SORs: Self Regulatory Organisations) criada
para esse efeito, bem como por uma empresa individual, agéncia, meios, etc.

A observancia do acima disposto dispensa a intervencao estatal, o controle
nos meios publicitarios ou mesmo sua regulamentacao e fiscalizagdo por agentes
publicos, 6rgdos da administragdo publica e organizagdes de defesa dos direitos dos
consumidores, pois trata-se do modelo de controle privado ou autorregulamentar.

Quanto a protegdo dos consumidores no eixo Mercosul, a Resolu¢do n°
126/1994 do Grupo Mercado Comum, admitiu a vulnerabilidade do consumidor, ao
considerar que a "harmonizagao legislativa deve ter em conta o consumidor como agente
econdmico mais vulneravel e que o Mercosul tem como um de seus objetivos a busca da
insercdo competitiva dos Estados-membros no mercado mundial, e que a adogdo de
normas de defesa do consumidor compativeis com os padrdes internacionais contribui a
este propdsito”.!*¢ Outrossim, destaca-se a protecio contra a publicidade abusiva e
enganosa como direito basico do consumidor.

A internaliza¢dao dos tratados internacionais em que o Brasil seja estado
membro, incorporando-se ao ordenamento juridico patrio, levanta polémica quanto a sua
aplicacdo, conforme paragrafo 2° do artigo 5° da CF, que dispde sobre a recepcdo dos
tratados e seus efeitos sobre a integragdao dos mesmos na ordem interna. Segundo Flavia

Piovesan'?’| trata-se de cldusula aberta, portanto passivel de adi¢do a novos direitos

constitucionais; no caso, os tratados internacionais de direitos humanos, como as

135A Céamara Internacional de Comércio (ICC, International Chamber of Commerce) é uma organizagdo
privada internacional que trabalha para promover e assessorar o comércio internacional e globalizagdo. A
ICC ¢ a voz do comércio internacional que defende a economia global como uma forga para o crescimento
econdmico, a criagijo de  trabalhos e a  prosperidade no ramo  comercial.
http://www.icap.pt/icapv2/images/memos/CCI_PT FINAL. Acesso em 11.10.2013.

136 Disponivel em: www.mre.gov.br/mercosul. Acesso em 08.12.2013.

137 PIOVESAN, Flavia. Direitos humanos e o direito constitucional internacional. Sio Paulo: Max
Limonad, 1996, p. 75-76.
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garantias dos consumidores, o principio da prote¢ao do consumidor € internacionalmente
reconhecido como direito humano fundamental, enquanto os demais tratados tém forga
hierarquica infraconstitucional. Desse modo, os tratados e convengdes internacionais que
versarem sobre matéria de direito do consumidor sdo também consideradas fonte interna

de protecdo ao consumidor.'3®

3.1.2. Publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor - Lei 8.078/90 visa o equilibrio entre
a produgdo e o consumo, como “meio de compatibilizar e harmonizar os interesses em
jogo™. 139

Em relagdo a publicidade dirigida ao consumo, o Codigo veio a reforgar o
sistema publico de controle da publicidade, que antes era deficiente, consolidando o
sistema misto, para a maioria da doutrina, como forma de controle da publicidade no
pais'#’. Entretanto, este processo ndo ocorreu de forma completamente pacifica, havendo
no meio publicitario a discordancia da necessidade de criacdo da lei, uma vez que ja

havia uma autorregulamentacio no setor, como ressalta José Geraldo Brito Filomeno!*!:

Durante a tramitacdo dos trabalhos de que se originou o Codigo Brasileiro de
Defesa do Consumidor, ndo foram poucos os argumentos empregados por
diversos setores, notadamente dos empresarios da publicidade, quanto a
absoluta desnecessidade de regulamentar-se a matéria. Pareceu-nos, todavia,
absolutamente necessario que assim fosse tratada a relevante matéria, até
porque o sistema implementado pelo respeitado Conselho de Auto-
Regulamentacdo (sic) Publicitaria (Conar), por exemplo, ja que privado,
mesmo porque congrega anunciantes, agéncias, veiculos de publicidade, nao
dispde de forga coercitiva suficiente para punir adequadamente aqueles que
infringem seus proprios postulados, bem como as normas de ética da
publicidade.

Adere-se a isso o fato muito bem notado por Ada Pellegrini Grinover e

Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin, de que “nenhum pais do mundo protege

138 Lei n°8.078 de 11 de setembro de 1990 em seu art. 7° dispde: "Os direitos previstos neste Codigo ndo
excluem outros decorrentes de tratados ou convengdes internacionais de que o Brasil seja signatario, da
legislagdo interna ordinaria, de regulamentos expedidos pelas autoridades administrativas competentes,
bem como dos que derivem dos principios gerais de direitos, analogia, costumes e equidade".
139 ALMEIDA, Jodo Batista de. Manual de direito do consumidor. Sio Paulo: Saraiva, 2003, p. 14.
140 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. Op. cit., p. 12.
14 FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. 9 ed. rev., atual., ampl. e
sistem. Sdo Paulo: Atlas, 2007, p. 324.
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seus consumidores apenas com o modelo privado”.!*? Assim sendo, o Brasil seguiu uma
tendéncia mundial retirando da orbita do proprio setor a exclusividade da orientagdo de
condutas, judicializando estas de forma a dar maior poder coercitivo as condutas outrora
autoregulamentadas — como analisa Walter Ceneviva'*’ — bem como criando novas regras
com o fito de tornar praticos os objetivos de tutela consumerista, estabelecidos na
Constitui¢ao.

E notéria a comunhdo de opinides da doutrina de que somente com o
advento do Cddigo de Defesa do Consumidor os anseios de protecdo do consumidor em
relacdo as novas relagdes de consumo, inclusive em relagdo a publicidade, se tornou
efetiva.'*

Marcelo Abelha Rodrigues'* salienta, ainda, que, ao contrario do Codigo
de Autorregulamentacdo Publicitaria, que possui a expressdo de uma visdo protetiva
advinda do mercado publicitario, “o Cdédigo de Defesa do Consumidor procurou
regulamentar a publicidade de acordo com os interesses imediatos do consumidor™.

Neste sentido, Claudia Lima Marques, que ao comparar nossa lei com as
similares estrangeiras a diferencia da categoria “codigo de consumo” onde, em geral, se
enquadram as demais: “E um Cédigo especial para “desiguais”, para “diferentes” em
relagdes mistas, entre um consumidor e um fornecedor”.'4¢

Esta tutela ¢ justificada pela vulnerabilidade do consumidor em relacdo as
abusividades dos novos modelos de relacdes de consumo, marca da sociedade de
consumo contemporanea, o despreparo do consumidor ante as técnicas ou praticas
comerciais adotadas pelo fornecedor, como mecanismo de escoamento da producgdo no
mercado de consumo.

Exige da legislacdio de consumo maior interven¢do no modelo outrora

sacramentado e inexoravel, da autonomia da vontade, interferindo diretamente nas

relagdes juridicas de direito privado, onde fornecedores ditam as regras de

142 GRINOVER, Ada Pellegrini e BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcellos e. In GRINOVER, Ada
Pellegrini; BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcellos e.; FINK, Daniel Roberto; FILOMENO, José
Geraldo Brito; WATANABE, Kazuo; NERY JUNIOR, Nelson e DENARI, Zelmo. Coédigo Brasileiro de
Defesa do Consumidor. Comentado pelos autores do anteprojeto. 9 ed. rev. atual. ¢ ampl. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 2007, p.8.
143 CENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 34.
144 BITELLI, Marcos Alberto Sant’Anna. O Direito da Comunicacdo e da Comunicacio Social. Sdo
Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 253.
14 RODRIGUES, Marcelo Abelha. Op. cit., p. 28.
146 MARQUES, Claudia Lima. In MARQUES, Cldudia Lima; BENJAMIN, Anténio Herman V.;
MIRAGEM Bruno. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor. 2 ed. rev. atual. ampl. Sao Paulo:
Revista dos Tribunais, 2010, p. 59.
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comercializa¢do de produtos e servicos, servindo-se de artificios nem sempre protetivos
aos direitos da sociedade massificada de consumo, destacando-se, portanto, a funcdo
social do Codigo de Defesa do Consumidor. Essas normas possuem a finalidade de
“impor uma nova conduta, transformar a propria realidade social”.'*’

A publicidade passou a ser regulamentada no CDC pelos artigos 36 a 38,
contudo consagrou a legislacdo de protecao ao consumidor como direito basico previsto
no artigo 6°, IV, “a protecao contra a publicidade abusiva e enganosa”, ¢ infracdo penal
tipificados como crimes publicitarios nos artigos 67, 68 e 69. Como sancdo
administrativa tipica para a publicidade, identifica-se a contrapropaganda, prevista no
artigo 60 do CDC, visando a reversibilidade da publicidade ilicita pelo fornecedor.

A so6lida politica de prote¢ao dos consumidores brasileiros colabora para a
regulamentacdo e equilibrio do mercado de consumo, garantindo uma economia mais
eficiente. Contudo, hd que se ressaltar que com o desenvolvimento da internet, a
velocidade das informagdes e abertura dos mercados de consumo globalizados e sem
fronteiras, permite a fragilizagdo dos mecanismos de prote¢do dos consumidores, os

tornando mais vulneraveis diante das massifica¢des de vendas pela publicidade.

3.1.2.1. Principios informadores da publicidade

A regulagao publicitaria no CDC se estrutura por principios informadores da
atividade publicitaria, em vista da protecdo integral dos consumidores contra a
publicidade abusiva e enganosa, ndo se confundindo com principios especificos do
fendmeno publicitario e suas mais variadas facetas.'*

Didaticamente, optou-se divisdo apresentada por mesclar alguns principios
gerais do Codigo a boa-fé e a confianca, com a divisdo apresentada por Antonio Herman

Benjamin'%’, em raziio da proposta da presente pesquisa.

47 MARQUES, Cl4udia Lima. Et al. Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor. Op. cit., p. 59.
148 BENJAMIN, Antonio Herman e Vasconcelos. Ef al. Manual de Direito do Consumidor. Op. cit., p.
234.
149 Tbidem, p. 234-236.

61



3.1.2.1. 1. Principio da boa-fé

A boa-fé esta expressa no art. 4°, inc. III, do CDC"", considerando o mais
importante principio orientador no dmbito da protecdo aos direitos do consumidor. Esse
papel consideravel permeia todas as relagdes humanas em sociedade, insito aos seus
valores €ticos e morais. Nada mais adequado do que apontar a intuitiva diferenga entre as
expressoes “agir de boa-fé” e “agir segundo a boa-f¢”, segundo Judith Martins-Costa'>!,
“agir de boa-f&” ¢ o agir da conduta habitual, a boa-fé subjetiva e “agir segundo a boa-
f¢”, ¢ o comportamento segundo uma norma de conduta, com parametros externos ao
sujeito, a boa-fé objetiva, essa efetivamente interessa ao direito.

[nsito ao artigo 51 do mesmo diploma legal, ao estabelecer a nulidade
absoluta a cldusulas abusivas, estatui, em seu inciso IV, que estardo enquadradas nos
preceitos aquelas que “estabelecam obrigacdes consideradas iniquas, abusivas, que
coloquem o consumidor em desvantagem exagerada ou sejam incompativeis com a boa-
f¢ e a equidade”.

Pelo principio da boa-f¢é, as partes envolvidas, diga-se em qualquer relagao
juridica, devem guardar antes, durante e pds-contratacdo deveres gerais de conduta,
consumidor e fornecedor, dentre cles os deveres de informagdo e esclarecimento,
cooperacao ¢ colaboragdo, de prestacdo de contas, de zelo, previdéncia e seguranca,
transparéncia, solidariedade, lealdade e confianga, entre outros. Por ser objetiva, ndo esta
ligada ao animo interior das pessoas envolvidas na relagdo, pois trata de um padrdo geral,
modelo ideal de conduta esperado pela sociedade como um todo.

As principais fungdes do principio da boa-fé objetiva na formagdo e na
execucdo das obrigagdes, para Claudia Lima Marques'>?, sdo: “1) como fonte de novos
deveres especiais de conduta durante o vinculo contratual, os chamados deveres anexos;
2) como causa limitadora do exercicio, antes licito, hoje abusivo, dos direitos subjetivos e

3) na concregdo e interpretacdo dos contratos”.

130°Q art. 4°, III, do Cédigo de Defesa do Consumidor estabelece como principio a ser seguido, “a

harmonizagdo dos interesses dos participantes das relacdes de consumo e compatibilizacdo da prote¢ao do

consumidor com a necessidade de desenvolvimento econdémico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os

principios nos quais se funda a ordem econdmica (art. 170, da Constitui¢ao Federal), sempre com base na

boa-fé ¢ equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores”.

IS MARTINS-COSTA, Judith. A boa-fé no direito privado. Sio Paulo: Revista dos Tribunais, 1999, p.

410-412.

132 MARQUES, Cl4udia Lima. Et.al. Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor. Op. cit., p. 124.
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A primeira funcao do principio da boa-fé sao os deveres que decorrem da
obrigacdo principal, sendo as obrigagdes secunddrias ou anexas, chamadas de deveres de
conduta ou novos deveres especiais de conduta.

A segunda funcao ¢ limitadora, cumprindo o papel de limitar os direitos
subjetivos das partes, reduzindo sua liberdade de atuacdo, com a finalidade de evitar
condutas abusivas e lesivas, que possam ser utilizadas e validadas pelas partes. Por fim, a
funcdo interpretativa no que tange a interpretagdo de um contrato ou de uma relagdo de
consumo, até mesmo em sua fase pré-contratual (oferta e publicidade), aplicando-se o
principio da boa-f¢, para a consecu¢ao do fim socioecondmico da avenca.

Cibele Pinheiro Margal Tucci'>?, por sua vez, encerra:

Resta de todo evidenciado que a legislagdo consumerista refere a expressdo
boa-fé em sua acepgdo objetiva, que vem sendo explicitada ao longo do
presente estudo, e com isso beneficia-se da instituicdo de um sistema
obrigacional aberto, que permite o exame do caso concreto em consonancia
com o método técnico operacional fundamentado no principio da boa-fé
objetiva, e por isso permite a criacdo de deveres e obrigagdes acessorios, a
limitagdo do exercicio (em tese legitimo) de direitos subjetivos, e a
flexibilizagdo da lei ¢ do contrato, para a consecu¢do do fim econémico da
avenca.

Ainda que a boa-fé objetiva se imponha as partes envolvidas na relagdo de
consumo, fornecedor e consumidor, para este a legislacdo resguardou tratamento
diferenciado e privilegiado, posto pelo reconhecimento da sua vulnerabilidade nas
relacdes de consumo, assim disposto no artigo 4°, inciso I do CDC.'**

Identifica-se a aplicagdo do principio da boa-fé em todas as fases da
contratacdo, vale dizer que tal principio ante sua importdncia como gerador de deveres
anexos aos patrocinadores (fornecedores) e anunciantes das mensagens publicitarias
veiculadas em todas as formas de midias, aplica-se a atividade publicitaria de consumo,
dela ndo se excluindo, posto encontrar-se campo fértil para abusividades e enganosidades.
Ademais, a boa-fé objetiva na publicidade “assume relevancia em sua fun¢ado criadora de

99155

deveres anexos ou deveres acessorios de conduta”'>>, nesta fun¢ao ¢ fonte de informagdes

133 TUCCI, Cibele Pinheiro Margal. Teoria geral da boa-fé objetiva. p. 15
http://tucci.adv.br/publicacoes/B0a%20F%C3%A9%200bjetiva.pdf. Acesso 28.11.2013.

134 EFING, Antonio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p.118. Destaca o autor que a inobservancia dos deveres anexos a boa-fé acarreta
a violagdo positiva do contrato, ensejando o dever de indenizar os danos causados, segundo o Enunciado
24, da I Jornada de Direito Civil do Conselho de Justiga Federal.

155 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. So Paulo: Revista dos Tribunais,
2013, p.59.
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e esclarecimentos repassados de forma verdadeira e compreensivel, para que o

consumidor possa exercer o seu direito de escolha.

3.1.2.2. 2. Principio da informacao

Se fosse adequado estabelecer critérios de valor entre os principios
informadores da publicidade dirigida ao consumo, diretamente ligado aos principios da
vulnerabilidade e boa-fé, certamente seria indicado o principio da informag¢do, uma vez
tratar-se de direito basico do consumidor, para que possa receber informacdes adequadas
e claras sobre produtos e servicos disponibilizados no mercado de consumo, exercendo
desta forma a reflexdo sobre o conteido da mensagem, a liberdade de escolha e o
consumo de forma consciente.

E o principio em que o fornecedor tem a obrigagdo de prestar informagdes
honestas sobre seu servigo ou produto ao consumidor. Pode ser ainda interpretado esse
principio de vérias outras formas, como sob a Optica da educacdo, esta e a informacao
almejam a efetiva protecio e defesa do consumidor, como pondera Efing!*%: “Desta
forma, quanto mais desenvolvido o sistema educacional, maior a possibilidade de se
concretizar o fim pretendido por estes institutos”.

O principio da informag¢do se desdobra em principio da Transparéncia (art. 6°,

inc. I1I) e principio da Veracidade (art. 6°, inc. IV).!*’

156 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p. 111.

1570 direito a informagdo ¢é tratado no Codigo de Defesa do Consumidor Italiano, como uma obrigagdo do
fornecedor contendo as seguintes caracteristicas: a) Seguranca, composicao e qualidade dos produtos e
servigos constituem o contetido essencial dos requisitos de divulgagdo; b) A informagdo dos consumidores,
independentemente de quem vé, deve ser adequada aos meios de comunicacdo utilizados e expressas de
forma clara e compreensivel, tendo em conta os procedimentos de celebragdo do contrato ou as
caracteristicas do setor, de modo a assegurar a conscientiza¢do do consumidor. (tradugdo livre da autora).
Texto original: Aggiornamento Codice del consumo a norma dell’articolo 7 Legge n. 229, 29 luglio, 2003.
http://www.agcom.it/default.aspx?DocID=2067. Acesso 22.01.2014.

Informazioni ai consumatori. Capo I Disposizioni Generali 5. Obblighi generali.

1. Fatto salvo quanto disposto dall'articolo 3, comma 1, lettera a), ai fini del presente titolo, si intende per
consumatore o utente anche la persona fisica alla quale sono dirette le informazioni commerciali.

2. Sicurezza, composizione ¢ qualita dei prodotti e dei servizi costituiscono contenuto essenziale degli
obblighi informativi.

3. Le informazioni al consumatore, da chiunque provengano, devono essere adeguate alla tecnica di
comunicazione impiegata ed espresse in modo chiaro e comprensibile, tenuto anche conto delle modalita di
conclusione del contratto o delle caratteristiche del settore, tali da assicurare la consapevolezza del
consumatore.
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3.1.2.2.1.2. a. Principio da veracidade

Segundo esse principio, as mensagens publicitarias devem ser verdadeiras,
corretas, em nome do respeito a boa-fé. A veracidade da mensagem publicitaria ¢ ponto
relevante a protecdo do consumidor, devendo a argumentagdo de vendas embasar-se em
dados verdadeiros e comprovaveis, que, conforme Maria Luiza de Saboia Campos'>®,
“nao possam induzir o consumidor em erro quanto ao conteudo ou ao desempenho do
objeto da campanha publicitaria”.

Paulo Vasconcelos Jacobina'®® deixa claro ao expor que o principio da
veracidade ¢ um dos “principios especificos do regramento da publicidade comercial, sob
o aspecto da defesa do consumidor”, estando contido no art. 37, § 1° do CDC.'® De fato,
referido principio visa proibir a publicidade enganosa como disposto no artigo citado,
determinando a imperatividade da divulgagdo de informagdo ou comunicagdo de carater
publicitario, de forma integralmente verdadeira e proibida as omissdes, que possam
induzir o consumidor em erro.

Isso porque a lei exige que o contedo da mensagem publicitaria seja
veridico. O anunciante, desta forma, ¢ proibido de dissimular as verdadeiras
caracteristicas dos produtos, ou at¢ mesmo da mensagem veiculada.

Importa destacar a autorregulamentagao publicitaria - CARP — Secdo 1 -
no preambulo a imposic¢ao da veracidade do anuncio, conforme artigo 1°: “Todo anuncio
deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e
verdadeiro”. Enquanto que na Se¢do 5 do texto autorregulamentar, trata da apresentacao
verdadeira dispondo em seu artigo 27: “O anincio deve conter uma apresentagao
verdadeira do produto oferecido, conforme disposto nos artigos seguintes desta Secao,

onde estdo enumerados alguns aspectos que merecem especial atengio”.!®!

158 CAMPOS, Maria Luiza de Saboia. Publicidade: responsabilidade civil perante o consumidor. Sdo
Paulo: Cultura Paulista, 1996, p. 219.
159 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. A publicidade no direito do consumidor. Rio de Janeiro: Forense,
1996, p. 66-67.
160 Lei 8.078/1990: Art. 37, §1° - é enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz
de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.
161 Resumidamente trata a Se¢do 5 do CARP: a) No anuncio, todas as descri¢des, alegacdes e comparagdes
que se relacionem com fatos ou dados objetivos devem ser comprobatérias (§1°); b) O antincio ndo devera
conter informag@o de texto ou apresentagdo visual que direta ou indiretamente, por implica¢do, omissdo,
exagero ou ambiguidade, leve o consumidor a engano quanto ao produto anunciado, quanto ao anunciante
ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a natureza do produto (natural ou artificial), procedéncia
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Para que o consumidor possa realizar o seu direito de escolha com base
nas informacdes repassadas pelo fornecedor sobre produtos e servigos anunciados, estas
informacdes devem ser verdadeiras e consiste na “adequagdo a funcdo informativa da

publicidade”.!®?

3.1.2.2.1. 2. b. Principio da transparéncia

Derivado também do principio da informagdo, estd contido no art. 36,
paragrafo tnico, do CDC, que “o fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servicos, mantera, em seu poder, para informacao dos legitimos interessados, os dados

faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo 4 mensagem.”!'®3

Quer dizer, de acordo com Jodo Batista de Almeida'®*

, que “a publicidade
deve fundamentar-se em dados féticos, técnicos e cientificos que comprovem a
informacao veiculada, para informacao aos interessados e eventual demonstracao de sua
veracidade”.

Transparéncia significa clareza, precisdo, sinceridade, veracidade e

seriedade nas informagdes prestadas pelo fornecedor quanto aos produtos ou servigos

oferecidos no mercado de consumo, bem como aos dados, faticos, técnicos e cientificos

(nacional ou estrangeira), composicao e finalidade (§2°); ¢) O anuncio devera ser claro quanto ao valor,
prego e condigdes de pagamento (§3°); d) Uso da Palavra "Gratis" - ou expressao de idéntico significado sé6
sera admitido no anuncio quando nao houver realmente nenhum custo para o Consumidor com relagdo ao
prometido gratuitamente (§4°); e) Uso de Expressdes Vendedoras - O uso de expressdes como "direto do
fabricante", "preco de atacado", "sem entrada" e outras de igual teor ndo devem levar o consumidor a
engano ¢ so serdo admitidas quando o Anunciante ou a Agéncia puderem comprovar a alegacdo (§ 5°); )
Nomenclatura, Linguagem, "Clima" - O antncio adotara o vernaculo gramaticalmente correto, limitando o
uso de giria ¢ de palavras e expressdes estrangeiras, salvo quando absolutamente necessarias para transmitir
a informagdo ou o "clima" pretendido. Todavia, esta recomendag¢do ndo invalida certos conceitos
universalmente adotados na criagdo dos anuncios e campanhas; zelar pela boa pronincia da lingua
portuguesa, evitando agravar os vicios de prosodia que tanto ja estdo contribuindo para desfigurar o legado
que recebemos de nossos antepassados (§6°).
162 ALMEIDA, Carlos Ferreira de. Op. cit., p. 142.
163 Destacadamente em rela¢do ao principio da transparéncia segue a Se¢do 5 do CARP, a partir do seu §7°:
g) Pesquisas e Estatisticas desde que tenha fonte identificavel e responsavel; o uso de dados parciais de
pesquisa ou estatistica ndo deve levar a conclusdes distorcidas ou opostas aquelas a que se chegaria pelo
exame do total da referéncia (§ 7°); h) Informagao Cientifica - O antncio sé utilizard informagao cientifica
pertinente e defensavel, expressa de forma clara até para leigos (§ 8°); i) Testemunhais - O anuncio abrigara
apenas depoimentos personalizados e genuinos, ligados a experiéncia passada ou presente de quem presta o
depoimento, ou daquele a quem o depoente personificar; o testemunho utilizado deve ser sempre
comprovavel; quando se usam modelos sem personalizagdo, permite-se o depoimento como "licenga
publicitaria" que, em nenhuma hipdtese, se procurara confundir com um testemunhal; o uso de modelos
trajados com uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de uma profissdo ndo devera induzir o
Consumidor a erro e sera sempre limitado pelas normas éticas da profissdo retratada; o uso de sosias
depende de autorizagdo da pessoa retratada ou imitada e ndo devera induzir a confusdo (§ 9°).
164 ALMEIDA, Jodo Batista de. Manual de direito do consumidor. Op. cit., p. 87.
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que possam ser objeto de autenticacdo de veracidade pelo consumidor ou por qualquer
interessado.

Alcides Tomasetti Jinior'® completa dizendo que:

transparéncia significa uma situag@o informativa favoravel a apreensao racional
— pelos agentes econdmicos que figuram como sujeitos naquelas declaragdes
(negociais para consumo) e decorrentes nexos normativos — dos sentimentos,
impulsos ¢ interesses, fatores, conveniéncias e injungdes, todos os quais
surgem ou sdo suscitados para interferir ¢ condicionar as expectativas e
comportamentos daqueles mesmos sujeitos, enquanto consumidores e
fornecedores conscientes de seus papeis, poderes, deveres e responsabilidades.

Trata-se de principio eminentemente ético, segundo defesa de José
Geraldo Brito Filomeno'®, tendo por base um dever imposto aos anunciantes, agentes
publicitarios e veiculos de transmissdo, que ao transmitirem caracteristica especial sobre
determinado produto ou servigo, possam justificar cientificamente em caso de duvida.

O artigo 36, paragrafo tnico, do CDC, traz o principio da transparéncia,
que Antdnio Herman Benjamin'®’ denomina de “principio da transparéncia da
fundamentacdo da mensagem publicitaria”, explicando que o fornecedor tem liberdade
plena em anunciar seus produtos e servigos, contudo tendo o dever de manter os dados
faticos e cientificos que sustentam a fundamentagdo da mensagem a disposi¢do dos
legitimos interessados.

Em consequéncia da transparéncia, surge o dever do fornecedor de
informar, a0 mesmo tempo em que faz surgir para o consumidor o direito de ser bem
informado, inclusive de exigir que a fundamentacdo da mensagem publicitaria seja

devidamente comprovada pelo fornecedor.

165 TOMASETTI JUNIOR, Alcides. O objetivo de transparéncia e o regime juridico dos deveres e
riscos de informacao nas declaragdes negociais para consumo. Revista de Direito do Consumidor. Sdo
Paulo: Revista dos Tribunais, v.4, 1992, p.53.
166 FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. Op. cit., p. 182.
167 BENJAMIN, Antoénio Herman de Vasconcellos. Et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Op. cit., p. 280. O autor cita uma decisdo de 1963, da Federal Trade Commission, no caso de uma
publicidade de um dispositivo de flutuacdo aquatica, manifestou-se no dever do anunciante produzir provas
- antes de fazer qualquer alegag@o que, se falsa, possa causar danos a saude e seguranca do consumidor do
produto anunciado — ou uma analise razoavel da veracidade ou falsidade do que alega. Deve também o
anunciante ter em seu poder dados, que um comerciante razoavel e prudente, atuante de boa-fé, bastariam
para concluir pela veracidade das alegagdes.
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3.1.2.3 Principio da identificacdo

O principio da identificacdio ¢ o que rege a atividade publicitaria, a
publicidade deve ser identificada como tal pelo consumidor, “tendo como ratio nuclear
evitar que o consumidor seja exposto a aos efeitos persuasivos da publicidade sem que

deles possa se defender”.!®

Tal principio estd fundamentado no art. 36 do CDC, que prescreve: “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal.” Coincide com o art. 28 do Cdédigo de Autorregulamentagdo
Publicitaria: “o antincio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua
forma ou meio de veiculagdo”, assim como os artigos 9°, caput, §1°, 10, 29, caput
paragrafo Unico, este ultimo especificamente condenado as mensagens subliminares e 30
do Codigo de ética profissional, asseguram a identificagdo do carater publicitario pelos
consumidores.'®
Pelo principio da identificagdo, a publicidade deve ser feita de forma
ostensiva, assegurando o direito de o consumidor saber que a mensagem transmitida tem
o condao de promover a venda e a consciéncia do consumidor de que ¢ o destinatario da
mensagem publicitaria, evidenciando que o ordenamento juridico brasileiro tem como
ilicita a mensagem subliminar ou clandestina, justamente por atingir o inconsciente do
receptor da mensagem.

A mensagem publicitaria ¢ encarada ndo s6 como o estimulo abaixo do
limiar perceptivo da conceituacdo psicologica, mas também como método dissimulado,

mascarado, pois as mensagens subliminares, por serem dissimuladas, clandestinas, nao

possibilitam ao consumidor a sua identificacdao e, muito menos, a sua defesa contra elas.

168 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhies. Op. cit., p.101.
169 CONAR: Artigo 9°- A atividade publicitaria de que trata este Codigo serd sempre ostensiva.
§ 1° — A alusdo a marca de produto ou servi¢o, razdo social do anunciante ou emprego de elementos
reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.
Artigo 10 - A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a4 igualmente a todas as normas
dispostas neste Codigo, em especial os principios de ostensividade (art. 9°) e identificagdo publicitaria
(artigo 28).
Artigo 29 - Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de técnica
comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sdo condenadas, no entanto, quaisquer
tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares” em publicidade ou propaganda.
Paragrafo tinico - Este Codigo encoraja os Veiculos de Comunicag@o a adotarem medidas ao seu alcance
destinadas a facilitar a apreensdo da natureza publicitaria da agdo de “merchandising”.
Artigo 30 - A pega 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.
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Outra pratica publicitaria comentada por Antdonio Carlos Efing, Lais
Gomes Bergstein e Fernanda Mara Gibran'”, trata sobre o marketing invisivel ou na
expressdo mais apropriada da publicidade invisivel, como sendo as “mensagens positivas
transmitidas aos consumidores com o objetivo de aumentar a venda de produtos e
servigos por intermédio de pessoas especialmente contratadas para este fim”.

Caracteriza-se como publicidade ilicita em razao de sua natureza antiética,
por ser desonesta em sua apresentacdo, desrespeitar a lealdade entre os concorrentes e
ofender aos principios da confianga e da identificacdo da mensagem publicitaria, uma vez
que na publicidade invisivel ha a “sua absoluta imperceptibilidade, sendo apenas
conhecida pelos agentes envolvidos em sua promogio”.!"!

Claudia Lima Marques'’”> faz a seguinte leitura sobre o principio da

identificacdo da mensagem publicitaria, deixando explicito que o legislador brasileiro ndo

aceitou nem a publicidade clandestina ou mesmo subliminar:

o principio da identificagdo obrigatéria da mensagem como publicitaria,
instituido no art. 36, tem sua origem justamente no pensamento de que ¢
necessario tornar o consumidor consciente de que ele é o destinatario de uma
mensagem patrocinada por um fornecedor, no intuito de vender-lhe algum
produto ou servigo. Este principio serve, de um lado, para proibir a chamada
publicidade subliminar, que no sistema do CDC seria considerada pratica de
ato ilicito, civil e mesmo penal.

[...]

Este principio serve, de um lado, para proibir a chamada publicidade
subliminar, a qual atingiria somente o inconsciente do individuo e que, por seu
grande perigo potencial de sugestdo, esta proibida no mundo desde os anos
setenta; de outro lado, o principio afeta também a pratica de merchandising.

A intencdo da lei ¢ fazer com que o consumidor identifique a mensagem

publicitaria como tal, para que tenha consciéncia do apelo para o consumo e possa se

170 EFING, Antonio Carlos. BERGSTEIN, Lais Gomes; GIBRAN, Fernanda Mara. A ilicitude da
publicidade invisivel sob a perspectiva da ordem juridica de protecio e defesa do consumidor.
Revista de Direito do Consumidor, n° 81, jan-mar, 2012. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2012, p. 103.
Os autores citam matéria jornalistica publicada na revista Istoé Dinheiro — “Marketing de Guerrilha” —
denunciando a pratica publicitaria que “consistia na criacdo anonima de blogs ou sites especializados no
assunto de interesse do cliente por agentes publicitarios e, assim que o portal desenvolvido pelos agentes
atraisse um nimero minimo de usudrios da Internet, o produto do cliente passava integrar a pauta de
discussdes com o objetivo Gnico de incitar a compra pelos internautas. O fato de tratar-se de uma campanha
publicitaria ndo era divulgado aos contatos da rede: o usuario ndo sabia que as informagdes recebidas eram
transmitidas por agentes publicitarios especialmente contratados por fornecedores para promover seus
produtos e servigos”. p. 102-103.
17! Ibidem, p.100.
172 MARQUES, Claudia Lima. Et. al. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor. Op. cit., p.471.
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defender dela, ndo sendo submisso inconscientemente de seu apelo, rechacando a
clandestinidade, a camuflagem, a escamoteacio e a invisibilidade da publicidade.!”
Paulo Jorge Scartezzini Guimardes!’ ao escrever sobre esse principio, que
este visa advertir o consumidor de que a mensagem que esta ouvindo ou vendo, contém
(13 : . . .~ .y .
uma enorme parcialidade de opinido, ja que feitas pela pessoa que pretende vender o
bem ou servico”, tem como objetivo convencé-lo das necessidades e conveniéncias na

aquisicao ou utilizagdo de produtos ou servigos.

3.1.2.4 Principio da corre¢do do desvio publicitario

Identificado no plano da ilicitude a publicidade enganosa e abusiva,
segundo a regulamentagdo dada pela legislacdo protetiva de consumo, resta ao Estado
como interveniente direto da ordem social, impor ao anunciante como medida
administrativa a contrapropaganda, instituida nos artigos 56, inciso XII ¢ 60 do CDC,
sem prejuizo das sangdes penais e certamente das perdas e danos atribuidas a
individualidade ou coletividade de consumidores atingidos pela pratica ilicita, tendo
como principio norteador a corre¢ao do desvio publicitario.

No mesmo sentido, destaca Antonio Herman de Vasconcellos Benjamin'”,
quando dispde sobre esse principio: “Uma vez, que o desvio publicitario ocorra, ao lado
da sua reparacgdo civil e repressdo administrativa e penal, impde-se, igualmente, que os
maleficios sejam corrigidos, ou seja, que o seu impacto sobre os consumidores seja
aniquilado”.

Objetiva, portanto, o presente principio impedir a forca persuasiva da

176

publicidade juridicamente patologica — abusiva e enganosa, ® “especialmente em

situagdes nas quais o fornecedor veiculou a peca publicitaria por longo tempo, tornando-

173 Bssa preocupacido em rela¢do a identificagdo da publicidade permeia todos os ordenamentos juridicos
pelo mundo, como ocorre com a Camara de Comércio Internacional que prescreve em seu artigo 9° o
principio da identificagdo da publicidade ao dispor: “A comunicagdo comercial deve poder ser claramente
distinguida enquanto tal, qualquer que seja a forma ou suporte utilizado. Quando um antncio é difundido
num meio que contenha noticias ou matéria editorial, deve ser apresentado de forma a que possa ser
facilmente reconhecido como anuncio, € a identidade do anunciante deve ser evidente”. Influenciando
outros paises a recepciona-lo em seus sistemas juridicos, tal como Italia, Espanha e Portugal.
http://www.icap.pt/icapv2/images/memos/CCI_PT FINAL. Acesso em 11.10.2013.

174 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2003, p. 113.

17> BENJAMIN, Antoénio Herman e Vasconcelos. Et.al. Manual de Direito do Consumidor. Op. cit.,
p.235.

176 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. Op. cit., p.26.
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as capaz de permanecer no imaginario do publico consumidor mesmo apds a sua

cessacdo”.!”’

3.1.2.5 Principio da ndo-abusividade

O Codigo de Defesa do Consumidor definiu este principio em seu artigo
37, § 2°!'7% abrangendo o principio de ordem publica da publicidade, onde o interesse das
empresas anunciantes ndo pode sobrepor aos interesses e direitos previstos no texto
constitucional (artigos 1° ao 4° da CF) e no Coédigo de Defesa do Consumidor,
destacadamente os incisos I e VI do artigo 6°, pela protecdo da vida, saude e seguranga'”®
fisica e psiquica e a efetiva prevengdo e reparacdo de danos patrimoniais € morais,
individuais, coletivos e difusos, contra os riscos provocados por publicidade que possa
levar o consumidor a se comportar de forma prejudicial, comprometendo o respeito pela
dignidade humana.

Proibe-se a publicidade abusiva que ofenda aos principios contidos na
legislagdo consumerista, discriminatéria de qualquer natureza, desrespeitando valores
insertos no texto da carta constitucional, os principios e garantias fundamentais que
sustentam a ordem social e o interesse comum. O principio da ndo-abusividade sera
tratado de forma aprofundada quando da apresentacdo e defesa da presente tese no

capitulo 4.

3.1.2.6 Principio da inversio do 0nus da prova

O principio da inversao do 6nus da prova, de acordo com Antonio Herman
de Vasconcellos e Benjamin'®’, “decorre, de certa maneira, dos principios da veracidade e

da ndo-abusividade da publicidade, assim como do reconhecimento da vulnerabilidade do

177 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Op. cit., p. 90.
178 L ei 8.078/1990: Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a supersti¢do, 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.
17O Artigo 33 CONAR condena os antncios que manifestem descaso pela seguranca dos consumidores;
estimulem o uso perigoso do produto oferecido; deixem de mencionar cuidados especiais para a prevencao
de acidentes.
130 BENJAMIN, Antonio Herman e Vasconcelos. et.al. Manual de Direito do Consumidor. Op. cit.,
p.235.
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consumidor, adotado pelo Codigo (art. 38)”. Para tanto, em relacdo a publicidade, vige o
principio da inversdo do Onus probandi que fica inteiramente a cargo do fornecedor
anunciante, que provara a nao enganosidade ou ndo abusividade, de acordo com as regras
estabelecidas no proprio Codigo sobre a matéria, respeitando os demais principios
informadores da publicidade, mantendo em seu poder os dados faticos, técnicos e
cientificos que dao sustentag@o a veracidade da mensagem publicitéria (art. 36, paragrafo
unico CDC).

181 entende que a

Contrario a esse entendimento, Marcio Mello Casado
inversdo do 6nus da prova previsto no artigo 38 do CDC trata de matéria processual como
consequéncia do principio da vulnerabilidade do consumidor e do principio da
informa¢ao verdadeira como dever do fornecedor anunciante, ndo a considerando,
portanto, como principio em matéria de publicidade no Codigo e Defesa do Consumidor.

A observancia do artigo 6° inciso VIII do CDC, quando trata da facilitagdo
de defesa do consumidor em relagao aos seus direitos, inclusive com a inversao do 6nus
da prova a seu favor no processo civil, tem particular diferenga com o descrito no artigo

38 do CDC, uma vez tratar aquele de um critério do magistrado conceder ou ndo a

inversdo, avaliados os requisitos da verossimilhanca dos fatos alegados ou a

fabR]

hipossuficiéncia do consumidor, enquanto que a inversdo do 6nus da prova em relagdo
publicidade passa a ser um dever, “ndo estd na esfera da discricionariedade do

magistrado”.!%?

3.1.2.7 Principio da vincula¢do contratual

Este principio € visualizado no Cddigo de Defesa do Consumidor em seu

artigo 30'%3, onde toda e qualquer forma de informacio, mensagem publicitaria divulgada

181 CASADO, Marcio Mello. Principios Gerais da Publicidade na Constitui¢io Federal e no Céodigo de
Defesa do Consumidor. Revista Juridica, novembro de 1999, n° 265, p. 66-67.

182 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhées. Op. cit., p. 89.

183 Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou
meio de comunica¢do com relagdo 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.

O artigo 30 do Coédigo de Consumo Italiano expde a mesma preocupacdo com a seguranca dos
consumidores, destacadamente a dignidade dos mesmos, induzindo a comportamentos prejudiciais ¢ a
protecio ambiental ao proibir a publicidade nos seguintes termos: “E vietata la televendita che offenda la
dignita umana, comporti discriminazioni di razza, sesso o nazionalita, offenda convinzioni religiose e
politiche, induca a comportamenti pregiudizievoli per la salute o la sicurezza o la protezione dell'ambiente”.
Fonte: Decreto Legislativo 6 settembre 2005, n. 206.
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05206d].htm. Acesso em 25.01.2014.
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ao consumidor, por qualquer forma ou meio de comunicagdo, integra o contrato que vier
a ser firmado entre este e o fornecedor que a utilizar ou patrocinar, atribuindo forca
vinculante a oferta, uma vez nesta hipotese, “a publicidade reveste-se de natureza de
declaragio unilateral de vontade, sendo, portanto, fonte de obrigagdes”.'**

Em caso de descumprimento nos termos da oferta ou mensagem
publicitaria, poderd o consumidor exigir alternativamente e a sua escolha uma das
hipdteses previstas no artigo 35 do CDC: a) cumprimento forcado da obrigacao nos
termos da oferta, apresentacdo ou publicidade — se d4 o aceite e fechamento do contrato
pelo consumidor; b) aceitagdo de outro produto ou prestagdo de servigo equivalente aos
termos da oferta; ou c) rescindir o contrato, caso tenha concluido com o fornecedor, com
direito a restituicdo da quantia eventualmente antecipada, monetariamente atualizada,
sem prejuizo das perdas e danos e danos morais.

Desse modo, ¢ clara a responsabilidade daqueles que fazem uso da midia
para atingirem de alguma forma os consumidores, sendo de extrema importancia a
observacdo quanto a esse principio, limitando-se a oferta a disposicdo do estoque, ao
preco anunciado e informacdes que possa adimplir, ao passo que estaria iludindo o

consumidor criando expectativas que sabe ou deveria saber nao poder cumprir.

3.1.2.8 Principio da confianca

A tutela do consumidor na sociedade de consumo parte do principio
basilar de que todo o consumidor ¢ vulneravel, seja tecnicamente, socioeconomicamente,
juridicamente, politicamente, universalizando o traco marcante do consumidor, o
tornando cada vez mais fragilizado e debilitado diante do poder do fornecedor, pela
sujeicao as condi¢des impostas pelo mercado de consumo.

Frente a esta vulnerabilidade, o consumidor passa a confiar nas propostas
mercadologicas que sdo apresentadas pelo fornecedor, em todas as suas acepgoes, que

vao desde as informacdes constantes dos produtos e servicos, passando pela oferta e

184 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Op. cit., p. 74. A autora explica que nem toda publicidade
contém um oferta, posto que por vezes apresenta o produto ou o servico sem veicular informagdes sobre os
mesmos, a exemplo da publicidade institucional (marca ou empresa) ou o mershandising que se verifica
apenas a apresentagdo do produto. O contrario também pode ocorrer, oferta sem publicidade, tal como um
or¢amento, produtos expostos em vitrines de lojas, supermercados ¢ drogarias, rotulos ¢ embalagens, assim
exemplificados pro Lucia Ancona Magalhaes.
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publicidade, chegando aos contratos de consumo. Neste sentido, o principio da confianca
encontra respaldo na vulnerabilidade do consumidor e na concretizacdo de sua dignidade,
conforme preceito constitucional.'®?

Toda informagdo veiculada, seja pela publicidade ou qualquer outra forma
de divulgacdo, inclusive as constantes em embalagens e rotulagens, garantem ao
consumidor a certeza de seu conteudo informativo e esclarecedor, pela confianga que este
deposita nas informacgdes técnicas e cientificas relativamente a produtos e servigos, cujo
detentor exclusivo ¢ o fornecedor. Além da vulnerabilidade do consumidor diante dessas
informacdes que lhe sdo inteiramente desconhecidas, confia na boa-fé'% do fornecedor
que nao tem a intengao de causar-lhe prejuizo ou mesmo inseguranga, na protecao de suas
legitimas expectativas.

Bruno Miragem!®” faz uma abordagem sobre a teoria da confianga ¢ a

protecdo das expectativas legitimas do consumidor:

Note-se que se exige que a informagdo veiculada seja suficientemente precisa,
0 que se ha de realizar por qualquer meio publicitario, desde os veiculos de
comunicagdo, painéis, panfletos, outdoors, e-mails, pop-ups de internet, e
demais instrumentos de midia utilizados contemporaneamente, ou que venham
ser concebidos no futuro. O fundamento deste regime ¢é a teoria da confianga e
protecao das expectativas legitimas do consumidor.

Na mesma linha, acrescenta Andreza Cristina Baggio'®® que a protecio da

confianca ¢ tratada no direito privado brasileiro como principio implicito, completando:

A confianga ¢ valor que merece tutela, principalmente porque dela nascem
expectativas legitimas. Da violagdo das expectativas nascidas de
comportamentos geradores de confianga advém responsabilidades, razdo pela
qual é de pensar a respeito de uma teoria de responsabilidade pela confianga no
direito privado.

O principio da confianga norteia as relagdes juridicas de consumo, em

especial as informagdes constantes das mensagens ou campanhas publicitarias, que

185 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., 2011. p. 113.
13 NORONHA, Fernando. O direito dos contratos e seus principios fundamentais, autonomia privada,
boa-fé, justica contratual. S3o Paulo: Saraiva, 1994, p.136. Explica o autor sobre a boa-fé que serve para
proteger a confianga. Que a boa-fé subjetiva tutela a confianga de quem acredita em uma situacdo aparente
enquanto que a boa-fé objetiva, também denomina de boa-fé confianca, tutela-se a confianga de quem
acreditou de que a outra parte agiria com honestidade e lealdade, dentro de certos deveres de conduta.
187 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 249-250.
188 BAGGIO, Andreza Cristina. O direito do consumidor e a teoria da confianca. Biblioteca de Direito
do Consumidor. Vol. 41. Sado Paulo: Revista dos Tribunais, 2012, p.85.
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induzem o consumidor ao consumo, atendendo as expectativas anunciadas do produto ou
do servico, uma vez falsas, obscuras ou omissas podem gerar frustracdo as legitimas
expectativas do consumidor receptor da publicidade, rompendo com a confianga
depositada nas informagdes anunciadas, causando-lhe inseguranga e prejuizos, razao de
responsabiliza¢do do fornecedor anunciante.

Ademais, resta ressaltar uma das consideragodes introdutorias do Capitulo I
do Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria, quando expde os motivos de sua
vinculagdo ética aos profissionais do ramo publicitario: “Considerando que a publicidade
deve ser confiavel no contetido e honesta na apresentacdo, pois ¢ da confianca publica
que depende o seu €xito”. Portanto, o éxito da publicidade depende da honestidade de sua
apresentacao e confianca publica, perfeitamente enquadrado o principio da confianga

também como dever ético de conduta dos profissionais do meio publicitario.

3.1.3 Controle da publicidade no sistema brasileiro

Com o proposito de equilibrar a relagdo entre fornecedor e consumidor
expressa por meio das atividades publicitarias, foram criadas formas de controle destas
atividades limitando sua utilizacdo, uma vez que se trata de um canal de comunicagdo
com o publico, interferindo diretamente nas suas escolhas. Esses elementos reguladores
tanto podem ter proveniéncia de um sistema privado ou de um sistema publico, podendo
o controle destas agdes ficar a cargo exclusivo tanto de um quanto de outro sistema ou
ainda, de ambos, constituindo um sistema misto de controle da publicidade, segundo

Marcelo Abelha Rodrigues.'®

3.1.3.1 Controle publico

O controle publico advém da provocacdo do Poder Judiciario pelo
consumidor prejudicado com a publicidade, organizagdes ndo governamentais — ONG’s e
associacdes civis, representantes da sociedade civil que se reunem em associagdo civil
sem fins lucrativos, cuja finalidade ¢ defender interesses e direitos legitimos coletivos dos

consumidores que representam, bem como Funda¢des de Protecdo e Defesa do

139 RODRIGUES, Marcelo Abelha. Op. cit., p.34
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Consumidor — PROCON’s — criados com o objetivo de defender os interesses da massa
de consumidores e Ministério Publico, representando as Promotorias de Defesa do
Consumidor nos Estados e Federacao.

Destaca-se o papel das Agéncias Reguladoras'® no controle publico da
publicidade, como 6rgdos governamentais que exercem a fiscalizagdo, regulamentagdo e
controle de produtos e servicos de interesse publico. Além disso, devem garantir a
participacao do consumidor nas decisdes pertinentes do setor regulado.

Criadas por lei, as agéncias reguladoras passam atuar na defesa do direito
do consumidor, entre outras funcdes que lhes sdo inerentes, disciplinando e regulando o
setor, bem como fiscalizando o cumprimento das normas a servigo da defesa dos
interesses da coletividade. Desta forma, contribui para o controle também da publicidade
no setor regulado.

No que tange ao controle estatal ou legal, portanto, publico, fora efetivado
com a promulgacao do Codigo de Defesa do Consumidor, a partir de 1990, quando o

ambito do sistema misto, publico e privado, se tornou prevalente.'”!

3.1.3.2 Controle privado — CONAR

Para manter a confianga dos consumidores nas mensagens veiculadas e sua
protecao juridica, surgiu no Brasil o sistema privado ou autorregulamentar. Os
profissionais da area reconhecendo os perigos de anincios agressivos € enganosos
criaram o Cddigo Brasileiro de Auto Regulamentacdo Publicitaria — CBAP sendo a sua

aplicagio confiada ao CONAR %2,

190 ANATEL - Agéncia Nacional de Telecomunica¢des, ANS - Agéncia Nacional de Satide Suplementar,
ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, ANAC - Agéncia Nacional de Aviagao Civil,
ANEEL - Agéncia Nacional de Energia Elétrica, BACEN - Banco Central do Brasil como as principais.
Demais agéncias reguladoras: Agéncia Nacional de Aguas (ANA), Agéncia Nacional do
Cinema (ANCINE), Agéncia Nacional do Petréleo, Gas Natural e Biocombustivel (ANP), Agéncia
Nacional de Transportes Aquaviarios (ANTAQ), Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT),
Agéncia Nacional de Mineracdo (ANM) - criada em 2013, para substituicdo do DNPM — Departamento
Nacional de Producdo Mineral. Fonte: http://www.idec.org.br/consultas/dicas-e-direitos/conheca-o-papel-
das-agencias-reguladoras. Acesso em 08.12.2013.

9 MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. Estrutura Organica do Controle da Publicidade de Consumo no
Brasil. Op. cit., p. 208.

192 FURLAN, Valéria Cristina Pereira. Principio da veracidade nas mensagens publicitarias. Revista de
Direito do Consumidor, Sdo Paulo, n. 10, p. 98. abr/jun., 1994. O CONAR ¢ uma associa¢do civil
organizada por agentes econdmicos como, anunciantes, agéncias publicitarias, veiculos de comunicag@o,
que espontaneamente aderem ao quadro social. Por conseguinte, a regra da autorregulamentagdo ou
autodisciplina ndo vincula todos os operadores, limitando-se aqueles que aderem, voluntariamente a tal
modalidade de controle.
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No entanto, Adalberto Pasqualotto!'® faz uma observagio importante ao
dizer "o problema ¢ que as decisdoes do CONAR sdao de cumprimento espontaneo. Os
estatutos da entidade ndo lhe outorgam nenhum poder coativo — e, de qualquer modo,
esse poder sempre seria limitado, por se tratar de sociedade privada”.

O Cédigo Brasileiro de Auto Regulamentagdo Publicitaria procura
estabelecer um dever de conduta adequada no meio publicitario, mas nao acarreta sangoes
de natureza juridica e coercitivas, tal como se impde pelo modelo estatal. Somente o
Estado pode ditar normas de controle da publicidade e implementa-las. Nenhuma
participagdo tém, no plano da autodisciplina, os diversos atores publicitarios.

O sistema de controle da publicidade no Brasil tem sua atua¢ao construida
de acordo com o organograma apresentado a partir da pesquisa elaborada e das ideias

apontadas pela pesquisadora (Fig.1 — Sistema Brasileiro de Controle da Publicidade):

SISTEMA MISTO

CONSTITUICAO
FEDERAL

SISTEMA
PRIVADO

CODIGO DE R
AUTORREGULAMENTAGAO
PUBLICITARIA

| |

CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR E LEGISLACOES
ESPARSAS

MINISTERIO AGENCIAS
PUBLICO REGULADORAS

ASSOCIAQOES
CONAR PROCON'S 2L CONSUMIDOR

CONSUMIDORES INDIVIDUAL

Figura 1 Fonte'*

Apesar da importancia e utilidade da regulamentacao privada, por si so,
ndo consegue coibir imperativamente, e por isto eficazmente, a publicidade ndo ética,
motivo pelo qual o sistema exclusivamente privado de controle a publicidade ¢
intrinsecamente ineficiente. Contudo, ndo impede esses elementos reguladores tanto
podem ter proveniéncia de um sistema privado ou de um sistema publico, podendo o

controle destas agdes, ficar a cargo exclusivo tanto de um quanto de outro sistema ou

193 PASQUALOTTO, Adalberto. Op. cit., 1997, p. 68.
194 Elaborado pela pesquisadora com base nas pesquisas, dados e bibliografias.
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ainda, de ambos, constituindo um sistema misto de controle da publicidade'®® —

subsidiando reciprocamente a fonte interpretativa da publicidade dirigida ao consumo,

conforme a interpreta¢do do organograma acima apresentado (fig.1).

3.2. PUBLICIDADE COMO TECNICA DE PERSUASAO E MANIPULACAO

A pratica mais efetiva para o fornecedor de produtos e servigos escoar sua
producdo econdmica no mercado de consumo ¢ a publicidade, e inquestionavel o poder
de persuasio da publicidade no comportamento dos seres humanos. '

Para a andlise do comportamento do consumidor, alguns pressupostos sao

apontados por Ernesto Giglio:

I -O ser humano ¢ positivo quando seu comportamento ¢ racional. II - O ser
humano ¢ emotivo, movido por afetos conscientes e inconscientes. 111 - O ser
humano ¢ social, movido pelas regras do grupo. IV - O ser humano ¢ dialético,
movido por oposigdes. V - O ser humano ¢é complexo, movido por
determinagdes e indeterminacdes de varios niveis.'?’

Observa-se que o pressuposto mais utilizado para o ato de consumo ¢ o
emotivo, afetos conscientes e inconscientes, justamente nesse aspecto ¢ que a publicidade
vai definir a sua técnica e forma de abordagem, uma vez que ¢é atividade de persuasdo,'”®
destinada a exercer sua influéncia direta ou indireta no sentido, na satisfacdo ou no prazer
de comprar.

Diga-se que a melhor forma da publicidade controlar o comportamento do
consumidor € concentrar sua técnica de persuasao no inconsciente, ou melhor, despertar
no inconsciente o desejo de adquirir os produtos e servigos ofertados, ainda que a fungao
primordial da publicidade seja a de informar, ndo atua sobre as vantagens ou valores do

objeto da veiculagdo ou comunicag¢do, ha, pois uma forma de manipulagdo da vontade do

consumidor (destinatério final da mensagem publicitaria).'*

195 RODRIGUES, Marcelo Abelha. Op. cit., p.34
19 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Regulacdo publicitiria e consumo consciente:
publicidade e os desafios pos consumo, equilibrio entre desenvolvimento e sustentabilidade. Anais do
XX Congresso Nacional do CONPEDI. Floriandpolis: Fundagdo Boiteux, 2011, p. 4.086.
197 GIGLIO, Ernesto. O comportamento do consumidor. 2. ed., Sdo Paulo: Pioneira, 2004, p.10.
198 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op. cit.,p. 4.087.
199 Tbidem, p. 4.087.
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Na sociedade atual, onde o que impera ¢ a concorréncia, a publicidade esta
sendo utilizada como um instrumento de persuasdo e manipulacdo que objetiva a levar o
consumidor a agir de maneira pré-determinada, privando-o de sua liberdade de escolha.

Philippe Breton expde que a manipulagdo apoia-se numa estratégia central,
“a redug@o mais completa possivel da liberdade de o publico discutir ou de resistir ao que
lhe ¢ proposta. Essa estratégia deve ser invisivel, j4 que seu desvelamento indicaria a
existéncia de uma tentativa de manipulagio”.?%

Logo, a exemplo das mensagens subliminares — técnicas manipulativas e
persuasivas — privam o consumidor de sua liberdade, fazendo-o crer que necessitam
consumir, necessidades artificiais. A publicidade influencia nas decisdes dos
consumidores e incitando-os ao erro, crendo num primeiro momento que age livremente.
Essa influéncia, que dd um falso senso de liberdade aos consumidores, ¢ descrita por
Philippe Breton?®! de forma sucinta: “ora, a primeira etapa de toda manipulagdo consiste
justamente em fazer o interlocutor crer que € livre”.

E a publicidade emprega macigamente essa mensagem, a comunicacao ¢
manipulada, persuadindo seu interlocutor, para promover atitudes benéficas para os
anunciantes, venda dos produtos ¢ dos servigos.

Como corrobora Fabiano Del Masso, “(...) em segundo plano, a
manipulagdo ndo permite ao interlocutor qualquer ato de resisténcia e indagagdo; dai a
necessidade de ser obrigatoriamente camuflada”. Quanto as possiveis resisténcias sao
colocadas e rebatidas pelo proprio manipulador (anunciante), destacando o mais
importante na publicidade “¢ o que existe por tras da utilidade do produto a ser vendido: a

satisfacdo do desejo do consumidor.”?%?

Desta maneira, pode-se dizer que a publicidade exerce uma acdo psicologica
decorrente de um processo de persuasido e manipulagcdo que utiliza técnicas que
valorizam o produto e¢ destacam suas vantagens ¢ necessidades, seduz e
envolve e produz como resultado o ato de consumo.

Significa que a publicidade molda o consumidor. E uma das maneiras,

consoante Aliette Teixeira de Almeida, “associando imagens ao fascinio pelo sucesso, a

marcas e produtos sofisticados, a publicidade e a cultura de massa incentivam o homem

200 BRETON, Philippe. A manipulacio da palavra. Sdo Paulo: Loyola, 1999, p. 20.
201 Tbidem, p. 17.
202 DEL MASSO, Fabiano. Direito do consumidor e publicidade clandestina. Uma analise juridica da
linguagem publicitaria. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009, p. 45.
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comum a promover gastos extraordinarios, a identificar com uma minoria privilegiada e
juntar-se a ela em suas fantasias, em sua vida de conforto e refinamento”.>*

Para acontecer essa manipulagdo do consumidor, Aliette Teixeira de
Almeida 2** resumiu trés tipos de persuasdo, a racional, a emotiva e a inconsciente: a
persuasdo racional “baseia-se no comportamento logico que pode esperar-se dos
consumidores com relagdo a aspectos de natureza econdmica como melhor preco, maior
durabilidade ou qualquer outro beneficio do produto”. A persuasdo emotiva desperta os
sentimentos ¢ emogdes que influenciam no comportamento das pessoas € a persuasio
inconsciente, “a sugestdo ¢ exercida sobre o individuo sem a participagdo de sua vontade,
como consequéncia da percepgao que desencadeia uma sugestao contida na mensagem”.

Esta ultima reconhece-se como mensagem subliminar’’®, aonde o individuo participa da

sugestdo sem a sua vontade, com o auxilio da percepgao.

Observa-se que a publicidade atinge ndo somente um publico apto a
assimilar o conteudo das mensagens publicitarias, filtrd-las e aptos economicamente ao

consumo, mas diferentes niveis dessa mesma massa de publico alvo. José Geraldo Brito

20

Filomeno®’® amplia a discussdo, dizendo:

Um dos grandes males da publicidade, no entanto, esta exatamente no fato de
que ela ndo atinge tdo-somente ao chamado consumidor-alvo, ou seja, ao
publico predisposto, com senso critico suficiente, e capaz economicamente de
adquirir o bem ou servico anunciado. Ela atinge também aos demais extratos
da sociedade, gerando desejos e necessidades em quem nao pode satisfazé-los -
e, além disso, induzindo-os a acdo imediata para a satisfacdo desse desejo. Dai
a violéncia e conflitos gerados por essa forma de comunicagdo - e a larga
responsabilidade social do publicitario.

Indubitavelmente, ndo ha como concordar com Caio Aurélio
Domingues??’, quando afirma que a publicidade é menos poderosa do que se imagina, por
tratar-se de fenomeno cultural derivado, sendo incapaz de criar novos habitos e valores

porque lida somente com aquilo que ja ¢ aceito socialmente. Ao contrario, a publicidade

exerce influéncia originéria em relacdo a comportamentos e praticas de consumo.

203 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. Op. cit., p. 14-15.
204 Ibidem, p.15.
205 CONAR Artigo 29 - Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar
de técnica comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. Sdo condenadas, no entanto,
quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos “subliminares” em publicidade ou propaganda.
206 FILOMENO, José Geraldo Brito. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor. 6. ed. Rio de Janeiro:
Forense Universitaria, 1999, p. 17.
207 DOMINGUES, Caio Aurélio. Publicidade enganosa e abusiva. Revista de Direito do Consumidor. Sdo
Paulo: Revista dos Tribunais, v. 4, 1992, p. 194.
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3.2.1 Publicidade e psicologia

O estudo do comportamento do consumidor ¢ de suma importancia para
que a publicidade consiga encontrar a forma correta de se comunicar com seu publico.

208 reconhece que o poder que a publicidade emana encontra-se

Dominique Quessada
concentrado no uso da linguagem. Sendo assim, quanto mais desenvolvida, maior seu
potencial de persuasao.

Desta forma, a psicologia?”® tem se desenvolvido neste campo de estudo,
ampliando o conhecimento do comportamento de compra do ser humano, como descreve

Eliane Karsaklian:

Durante varios anos, tentou-se compreender o mecanismo de decisdo de
compra que rege o comportamento do consumidor e, dessa forma, varios
modelos de comportamento do consumidor foram sendo gerados. Tais modelos
descrevem, passo a passo, todas as etapas que se acredita que o consumidor
percorra até chegar ao ato de compra.?!?

Este se trata de “formar e modificar as atitudes das pessoas influenciando
suas crengas sobre produtos”. Ou seja, todo aquele novo comportamento de consumo ¢
objeto da andlise de profissionais de psicologia com o intuito especifico de otimizar a
emissdo da mensagem persuasiva ao consumidor potencial.

Mais do que a simples venda de um produto ou servigo, a pesquisa do
comportamento do consumidor se presta a construir conceitos e personalidades para as
marcas, através da comunicacdo dirigida, proporcionando a criacdo dos territérios
anteriormente descritos, aos quais se aliardo os consumidores por afinidade. Este tipo de
constru¢do aumenta os efeitos persuasivos em termos de prazo, pois esta identificacao
cria uma credibilidade ¢ uma confianca mais dificeis de serem revertidas em favor da
concorréncia, quando consolidada.

Jaime Troiano?!! reconhece a importincia desta constru¢io e considera,
inclusive, que as marcas sdo vitais para o consumidor, pois acredita que elas orientam

suas decisoes e criam uma identidade. Ele ressalta a importancia da consolidacao de uma

208 QUESSADA, Dominique. O Poder da Publicidade na Sociedade Consumida pelas Marcas: Como a
Globalizacao Impde Produtos, Sonhos e Ilusdes. Sdo Paulo: Futura, 2003, p. 119.

209 «A psicologia é usualmente definida como ciéncia do comportamento humano e a psicologia social
como aquele ramo dessa ciéncia que lida com a interagdo humana”. GERGEN, Keneth J. A psicologia
social como histéria. Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php. Acesso em: 08.11.2013.

210 KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. Sio Paulo: Atlas, 2000, p. 12

21 TROIANO, Jaime. As marcas no divd: uma analise de consumidores e criacio de valor. Sio Paulo:
Globo, 2009. p.27.
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marca, principalmente, nesta era interativa, onde ¢ forte crescimento do e-commerce.
Considera que este “espaco” criado na pressdo existente no cotidiano do ser humano ¢é
uma porta de entrada, um alimento do qual a comunica¢do deve se aproveitar para
aumentar o crescimento de seu potencial persuasivo.

Nem sempre essas fragilidades oportunas sdo expostas de forma direta. E
neste momento que as habilidades de pesquisa se tornam um diferencial, pois considera
como uma avaliagdo consistente do comportamento do consumidor alvo aquela que se
desvia dos “alibis, pudores e frases politicamente corretas” emanadas pelo consumidor
quando este se vé analisado. E aquela que se vale de recursos e técnicas especiais para
escapar de seus subterfugios defensivos, desmascarando-o ¢ compreendendo como ¢ a
sua relacdo interpessoal e “com as coisas que o cercam (as marcas dos produtos, por
exemplo)”.2!2

Chegando ao lado pratico deste processo, as informagdes geradas por essas
pesquisas, que podem ser standard ou encomendadas, chegam as agéncias de publicidade
de inimeras formas: através da assinatura de institutos de pesquisa que disponibilizam
softwares, alimentados periodicamente por dados quantitativos e qualitativos, possiveis
de serem cruzados de acordo com a necessidade do trabalho; ou, ainda, quando
encomendadas, na forma de relatérios e apresentacdes detalhadas, de acordo com
perguntas iniciais ¢ objetivos formulados pelo contratante, sendo essas em geral mais
dispendiosas.

Hé inimeros outros fatores, mas os mais importantes sao os psicoldgicos,
considerados os fatores internos. Os fatores externos sdo o0s sociais, culturais e
pessoais.?!?

No meio publicitario, um dos aspectos psicologicos mais difundidos ¢ a
Formula AIDA da publicidade — Atencao, Interesse, Desejo e A¢do. Estes sdao principios
que devem ser observados em qualquer comunicagdo com o objetivo de venda. Com esse
pensamento de seduzir o consumidor a adquirir o constante na publicidade, Philip Kotler

e Kevin Keller?'#

identificam quatro fatores psicoldgicos que, combinados a determinadas
caracteristicas do consumidor, influenciam em suas decisdes de compra: motivagao,

percepgao, aprendizagem e memoria.

212 TROIANO, Jaime. Op. cit., p. 50.
213 DEL MASSO, Fabiano. Op. cit., p. 63. Diferencia o autor os fatores acima indicados: fatores culturais
sdo aqueles derivados dos costumes ¢ de natureza ideologica (habitos); sociais sdo as referéncias obtidas do
grupo social e pessoais dependentes da idade, sexo, formagao educacional, poder aquisitivo e estilo de vida.
214 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administra¢io de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006, p. 182-184.
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3.2.1.1 Motivacao

A motivacao surge com a identificacdo de uma necessidade por uma
pessoa. A pessoa sente alguma necessidade e, assim, tem um motivo que a pode levar ao
consumo. S3o vdrias as teorias para a motivagdo humana. Serdo aqui expostas quatro: a
Teoria de Freud, a Teoria de Maslow, a Teoria de Herzberg ¢ a Andlise Transacional de

Berne.

3.2.1.1. a. Teoria de Freud

A Teoria de Freud tenta “estabelecer que motivagdes mais profundas
seriam responsaveis pela aceitagao ou rejeicao de produtos ou bens de consumo”, explica
Christiane Gade?!?.

Essa teoria ¢ utilizada principalmente pelos pesquisadores de motivagao.
Os pesquisadores “realizam ‘entrevistas em profundidade’ com algumas dezenas de
consumidores, a fim de descobrir os ‘motivos’ mais profundos desencadeados por um
produto”, dizem Philip Kotler e Kevin Keller 2!°. Isso porque quando uma pessoa avalia
marcas, ela reage ndo apenas as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a
outros sinais menos conscientes, como a forma, o tamanho, o peso etc., que geram
motivagdes tais quais relaxamento, prazer, seguranga etc., que satisfazem o consumidor
pela compra do produto.

Em uma visdo mais psicologica, Christiane Gade 2!

explica que Freud,
nessa teoria, estabelece trés entidades: o id, o ego e o superego. Sucintamente, o id € o
apelo aos prazeres. E, para Freud, “a fonte primitiva da energia impulsora psiquica,
regido pelo principio do prazer”.

A autora explica em seguida que o homem possui freios que contém seus

218: “mas, como o

impulsos, precisando recorrer a outro nivel psiquico, como esclarece
homem ¢ um animal social, a livre expressdo destes impulsos bésicos sofre as restrigdes

do mundo externo, do mundo dos outros homens, fazendo-se necessaria outra instancia

215 GADE, Christiane. Psicologia do consumidor e da propaganda. Ed. rev. e ampl. Sdo Paulo: EPU,
1998, p. 103.
216 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administracio de marketing. Op. cit., p. 183.
217 GADE, Christiane. Op. cit., p. 103-105.
218 GADE, Christiane. Op. cit., p. 103-105.
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psiquica”. Essa outra instdncia psiquica ¢ o ego, que serve como mediador entre as
exigéncias do id, da realidade e do superego.

Conforme Christiane Gade?!®

, 0 ego obedece ao principio da realidade e
funciona como um aparelho adaptativo, colocando o principio da realidade no lugar do
principio do prazer, se utilizando de uma série de mecanismos de defesa para isso.

Utiliza-se o apelo ao ego, em termos motivacionais para 0 consumo, com
relagdo as informacdes objetivas com relagdo aos produtos, como informagdes sobre
custo, tecnologia. O apelo ao ego também aparece em todos os produtos que, de alguma
forma, viabilizam os desejos do id de forma mais aceitavel, explana a autora. J& a funcdo
do superego, é semelhante & de um juiz. E a consciéncia moral inibitéria dos impulsos do
id, cujos desejos o fazem sentir culpa, além de ser o lugar onde se localiza os sentimentos
de dever e responsabilidade com suas exigéncias.

Ha intmeras teorias que seguem a linha de Freud, todas com o mesmo

objetivo, procura desvendar a mente do consumidor.

3.2.1.1.b. Teoria de Maslow

Na Teoria de Maslow, a satisfacdo dos desejos e necessidades motiva o ser
humano a buscar o objetivo de autorrealiza¢do. As necessidades humanas estdo dispostas
em uma escala hierdrquica, da mais urgente para a menos urgente, conforme replica

Alexandre Las Casas®?’:

1. Necessidades fisiologicas: fome, sede, sono. Ou seja, cada individuo possui
necessidades basicas ou primarias que precisam ser atendidas. Quando este se
defronta com uma necessidade nao satisfeita, estabelece-se um estado de
tensdo, que gera desequilibrio;

2. Necessidade de seguranga: a satisfagdo dessa necessidade sera através da
procura por poupanga, seguro de vida, compra de casa propria etc.;

3. Necessidade de afeto: necessidade de afeicdo, desejo do amor e do
reconhecimento. O individuo passa a preocupar-se com carinho, amor e
aceitagdo dos outros. Ele poderd passar a preocupar-se em afiliar-se a
associagdes e clubes. Existe uma grande preocupag¢do em pertencer a grupos,
assim como em Ser aceito;

4. Necessidade de estima ou status: necessidade de prestigio, status. O
individuo procura demonstrar as qualidades que lhe dardo estima aos olhos dos
outros. Neste estagio, produtos que alimentam o status sdo muito procurados

219 Ibidem, p. 118.
220 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001,
p. 141.
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pelos consumidores;

5. Necessidade de Autorrealizacdo, ou do “eu”: passo final na escala, a pessoa
procura intensamente desenvolver suas potencialidades, aperfeicoar-se,
adquirir a sua autossatisfagio. E o nivel mais dificil de ser alcangado e
satisfeito, pois para se alcancar esses desejos, ¢ necessario que os anteriores
estejam mais ou menos satisfeitos.

Embasando-se na Teoria das Necessidades de Maslow, pode-se observar
que o consumidor ¢ impulsionado a compra, principalmente pela necessidade de
afirmagdo e status perante o grupo e que essas mesmas necessidades sobrepdem-se as
outras aqui citadas. O desejo de possuir um produto leva, muitas vezes, o consumidor a
adquiri-lo pela expectativa da posse.

Christiane Gade??! deixa claro que “em determinado nivel, entdo,
satisfazer certas necessidades pode ser preponderante, mas simultaneamente podera haver
outros desejos influindo, o que explica por que a analise motivacional nos mostra que a
motivagdo como a personalidade sdo compostas de varios elementos e nunca de um so6
fator”.

Essa teoria ¢ a mais difundida e importante, pois ¢ nela que os
profissionais da publicidade se embasam para formularem seus andncios e atingirem,

com maior precisao, seu publico alvo.

3.2.1.1. ¢. Teoria de Herzberg

A Teoria de Herzberg, citada por Philip Kotler e Kevin Keller???

, apresenta
a teoria dos dois fatores: os insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e os
satisfatores (fatores que causam satisfacdo). Esta teoria diz que ndo basta a auséncia dos
insatisfatores, ¢ necessario que os satisfatores motivem uma compra.

Philip Kotler e Kevin Keller complementam que tal teoria apresenta duas
implicagdes: a primeira ¢ de que os vendedores devem fazer o possivel para evitar os
insatisfatores, embora esses ndo vendam o produto, podem evitar a venda; a segunda
implicacdo consiste de que “o fabricante deve identificar os satisfatores ou motivadores

principais de compra no mercado e agrega-los a seu produto. Os satisfatores fazem a

diferenca no que diz respeito as marcas que o consumidor comprara”.

221 GADE, Christiane. Op. cit., p. 89.
222 KOTLER, Philip. KELLER., Kevin Lane. Administra¢io de marketing. Op. cit., p. 184.
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Essa teoria direciona o profissional de publicidade a eliminar problemas
que possam impedir uma compra, além de valorizar o que se tem de melhor no produto,

para incentiva-la.

3.2.1.1.d. Analise transacional de Berne

A andlise Transacional de Eric Berne “pressupde a existéncia, no
individuo, de trés estados do Eu, trés componentes estruturais da personalidade: Pai,

223 O autor define o estado do Eu Pai como o

Adulto e Crianga”, explana Menna Barreto
comportamento que se baseia em conceito da vida aprendido, como morais, sociais,
culturais, religiosos e se manifesta através de comportamentos criticos ou educacionais
positivos ou negativos. Os antincios aqui aplicados seriam os que instruem, educam,

ensinam e ordenam, complementa Christiane Gade®**.

O estado do Eu Adulto ¢ o comportamento que se baseia em conceito de
vida pensado. Corresponde aos juizos de realidade, ao raciocinio logico e que se
manifesta de forma deliberada e calculada. Caberiam aqui os antncios industriais e
institucionais que fornecem as caracteristicas do produto, dados sobre sua composicao,
forma de utilizacdo entre outros atributos.?*

O Estado do Eu Crianca, continua Menna Barreto??

, € 0 comportamento
baseado no conceito de vida, pensando, sentindo e atuando como em sua infancia. “Na
crianga residem as emogdes, a intuigdo, a criatividade e a espontaneidade [...]”. Além da
submissao e rebeldia, manifestando-se de forma impulsiva positiva ou negativamente. Os
anuncios aplicados aqui sdo os que fazem brincadeiras, apelam ao humor, ao sexo, aos
prazeres.

Nessa teoria, o consumidor seria motivado pelo produto ou pela
publicidade, dependendo de seu estado do Eu, que pode variar com o tempo. Ainda na

teoria, hé a definicdo do autoconceito do estado do Eu. Se a pessoa vive num sistema OK,

¢ sadia (certo, bom, legal, adequado etc), se vive num estado Nao-OK (ou NOK), ¢

223 BARRETO, Roberto Menna. Op. cit., p. 25-27.
224 GADE, Christiane. Op. cit., p. 108.
223 BARRETO, Roberto Menna. Op. cit., p. 25-27.
226 Tbidem, p 25-27.
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patologica — € se enxergar negativamente em relacdo aos outros, disserta Menna
Barreto.??’

Dentro do contexto OK ou NOK ¢ que os profissionais da publicidade
trabalham. Como, por exemplo, se alguém se sente NOK, com baixa autoestima e
percebe que os outros estdo legais consumindo determinado produto, estando em estado

OK, querera consumir o que estes outros consomem, conclui Christiane Gade.??8

Uma pessoa motivada esta pronta para agir, e essa a¢ao ¢ influenciada pela

percepgao que ela tem da situacdo.

3.2.1.2 Percepcao

Segundo Leon Schiffman e Leslie Kanuk??’

, a percepcao ¢ definida como
“o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a

um quadro significativo e coerente do mundo”.

Hawkins, Monthersbaugh e Best?**

entendem que a “percep¢ao ¢ um
processo que comega com a exposicdo e a aten¢do do consumidor aos estimulos de
marketing e termina com a interpreta¢do do consumidor”.

De forma simplificada, Armando Sant’Anna®’! define percep¢do como “o
registro de um objeto em nossa consciéncia”. Para que esse registro aconteca, ha a
necessidade de estimulos que s3o, no caso da publicidade, as embalagens, marcas,
anuncios, entre outros. “Um estimulo ¢ qualquer unidade de dados para qualquer um dos
sentidos”, afirmam Leon Schiffman e Leslie Kanuk. 2*?

Esses estimulos sdo captados pelos receptores sensoriais que sdao os 6rgaos
humanos, como olhos, ouvidos, nariz, boca e pele, que recebem dados sensoriais. Suas
fungdes sensoriais sdo ver, ouvir, cheirar, sentir o gosto e sentir o tato.

3

Eliane Karsaklian?*® resume o conceito e o uso da percep¢do pelo

marketing “em psicologia, a percepcao ¢ a tomada de consciéncia sensorial de objetos ou

227 BARRETO, Roberto Menna. Op. cit., p. 25-27.
228 GADE, Christiane. Op. cit., p. 109.
229 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Lesliec Lazar. Comportamento do consumidor. 6 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 2000, p. 103.
230 HAWKINS, Del 1., MONTHERSBAUGH, David L., BEST Roger J. Comportamento do consumidor:
construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007, p. 114.
BLSANT’ANNA, Armando. et. al. Op. cit., p. 88.
232 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Op. cit., p. 103.
233 KARSAKLIAN, Eliane. Op. cit., p. 49.
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eventos externos, sejam eles complexos ou ndo. Na realidade, perceber significa reagir
automaticamente ao contexto através dos sentidos”. As empresas compreenderam o uso
dos sentidos para facilitar a venda, “assim, nos pontos-de-venda tudo ¢ estudado: luz
amarela sobre os paes, rosea sobre as carnes, aroma de madeira perto dos vinhos, musica
de fundo nas lojas. Tudo ¢ feito para estimular a visdo, a audi¢do, o olfato do consumidor
e fazer com que ele se sinta a vontade™.

4 a percepcio também pode ser influenciada pela

Na semidtica®
linguagem, tendo o profissional da publicidade vantagens para manipular, ¢ o que as
mensagens subliminares fazem: induzem o julgamento perceptivo da esmagadora maioria

da populagdo que entra em contato com elas.

3.2.1.3 Memoria

Sendo a memoria humana de importancia fundamental para o
processamento da informagdo recebida, os cientistas da cogni¢do, em sua maioria, se
preocupam em descobrir como a informag¢do ¢ armazenada, retida e recuperada na
memoria. Deste modo, a memoria ¢ classificada como memoria sensorial, memoria de
curto prazo e memoria de longo prazo.

A memdria sensorial, segundo Michael Solomon?®, “permite o
armazenamento das informagdes que recebemos de nossos sentidos.” Contudo, “essa
armazenagem ¢ temporaria: dura poucos segundos, no maximo.”>*® Mas esses poucos
segundos podem fazer diferenca, serem suficientes para que o consumidor decida pela
compra ou servi¢o, pois ao sentir o cheiro de um pao quentinho, por exemplo, pode
acabar por entrar em uma panificadora e adquirir ndo sé os paes.

“Se a informacao for retida para processamento posterior, passara, entao,
por uma entrada de atencdo e serd transferida para a memoria de curto prazo”, percorre

Michael Solomon.?’

24 SANTAELLA, Lucia. O que é semié6tica. Sdo Paulo: Editora Brasiliense. Colegdo Primeiros Passos,

103, 1983, p.2. “A Semiodtica ¢ a ciéncia que tem por objeto de investigacao todas as linguagens possiveis,
ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituigdo de todo e qualquer fendmeno como
fendmeno de produgdo de significag¢@o e de sentido”.
235 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 7 ed.
Porto Alegre: Bookman, 2008, p. 120.
236 Tbidem, p. 120.
27 SOLOMON, Michael R. Op. cit. p. 120.
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A memoéria de curto prazo tem sua capacidade limitada. “E a etapa da
memoria real na qual a informacao € processada e mantida apenas por um breve periodo”,
expressam Leon Schiffman e Leslie Kanuk.?*® Continuam os autores que essa memoria é
utilizada pelos individuos para guardar as informacdes enquanto a analisam e
interpretam. Se a informagdo ndo for ensaiada e transferida para a memoria de longo
prazo, ela se perdera em 30 segundos ou menos, afirmam Leon Schiffman e Leslie

Kanuk?*°

, que explicam que “o ensaio ¢ definido como a repeti¢ao mental, silenciosa, da
informacdo”, para que a informagdo fique retida “no deposito de curto prazo por um
periodo longo o bastante para que a codificagdo ocorra. Codificagcdo é o processo pelo
qual selecionamos uma palavra ou imagem visual para representar um objeto percebido.
As empresas, por exemplo, ajudam os consumidores a codificar marcas por meio do uso
de simbolos de marcas”.?*

A quantidade de informagdo que pode ser mantida na memoria de curto
prazo é de cerca de quatro a cinco itens apenas>*!. Por isso que os outdoors ou mensagens
publicitarias sao formados por frases curtas ou compostos s6 com a marca do produto.
“Os profissionais de marketing as vezes auxiliam nesse processo criando slogans ou
jingles faceis de lembrar que os consumidores repetem por conta propria”, esclarece
Michael Solomon?*2,

Ocorrendo o ensaio, a informacao sai da memoria de curto prazo e entra na
memoria de longo prazo, que permite reter informagdes por um longo periodo de tempo.

Ponto importante também para o profissional de marketing ¢ entender o
esquecimento, para, através de técnicas, evita-lo. Para resgatar e recuperar a informagao
perdida, ou reforcar a memorizacao, utiliza-se a associagdo que “diz que se uma ideia foi
associada a outra em determinado momento, ao ocorrer recordacdo de uma, a outra

tendera a ser lembrada também”, discorre Christiane Gade.>*?

238 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Op. cit., p. 148.

239 Ibidem, p. 148.

240 Idem, p. 149.

241 “Um estudo de George Miller (1956) sobre as limitagdes da Memoria de Curto Prazo mostra que uma
pessoa pode reter 7 itens (+-2). O tamanho deste item depende do nivel de familiaridade da pessoa com o
material informacional”. DIVIDINO Renata Queiroz; FIGLE, Ariadne. Distin¢des entre Memoria de
Curto Prazo e Meméria de Longo Prazo. Fonte:
http://www.ic.unicamp.br/~wainer/cursos/906/trabalhos/curto-longo.pdf. Acesso em 06.04.2014.

242 SOLOMON, Michael R. Op. cit., p. 120.

243 GADE, Christiane. Op. cit., p. 108.
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Afirma Eliane Karsaklian®**que “a memorizagdo ¢ parte fundamental das
acoes mercadoldgicas, pois as empresas desejam que os consumidores lembrem-se de sua
marca, de seu logotipo, de sua propaganda”.

Vistos os elementos psicologicos do consumidor que influenciam em suas
decisdes de compra, Armando Sant’Anna”*® conclui que “o individuo é um ser dinimico.
Suas reagdes, seus motivos para comprar dependem, sobretudo de fatores internos, isto €,
seus desejos, 0s quais sdo a expressao consciente das necessidades”.

Necessidades, essas, que muitas vezes ndo passam de simples engano dos
sentidos e pensamentos, ndo se tratando das necessidades propriamente dita, haja vista a
imposicao dos fatores externos, como a sociedade de consumo, que ditam o
comportamento do individuo, suas atitudes e suas falsas satisfagdes, persuadindo-o ou
manipulando-o ao consumo inconsciente e desmedido.

Quanto ao valor psicoldgico da aprendizagem, como um dos fatores que
influenciam os consumidores em suas compras, sera estudado no item 3.6.1, tratando
sobre a publicidade como fonte de educagdo para o consumo, da aprendizado consciente

pelo consumidor.

3.2.2. Neuromarketing

Das tentativas de manipular o pensamento do consumidor e induzi-lo a
consumir determinado produto, o neuromarketing ¢ a técnica aliada ao marketing que
estd sendo desenvolvido, combinando novas tecnologias, com ciéncias bioldgicas e
sociais, utilizando mais a neurociéncia que a psicologia.

O neuromarketing, ramo da neuroeconomia, ‘“trata da pesquisa de
comportamento do consumidor de propaganda, isto ¢, do estudo de como o anuncio
realmente influencia as pessoas e até que ponto o faz”, segundo Pedro Camargo®*¢. Para
o autor, em neuromarketing nao é possivel observar e analisar o comportamento do
individuo sem pesquisar o sistema nervoso que processa toda a informacao para gerar os

comportamentos ¢ as emocgdes que lhe estdo associadas. Torna-se assim imperioso

abordar o tema das emocoes de forma a determinar a sua influéncia no ato de consumo.

24 KARSAKLIAN, Eliane. Op. cit., p. 195. Afora a associa¢do, ha muitas outras técnicas para recuperagio
da informag¢@o na memoria, como a utilizagdo de embalagens, cores, nomes sonoros, rimas, texto ou musica
que produza recordacdo e sentimentos alegres, entre outros.
25 SANT’ANNA, Armando. et. al. Op. cit., p. 92.
246 CAMARGQO, Pedro. Neuromarketing: descodificando a mente do consumidor. Porto: IPAM, 2009, p.
75-77.
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Para saber como o cérebro responde a cada estimulo, o neuromarketing se
utiliza de equipamentos médicos sofisticados. Ricardo Cavallini**’ informa que entre os
exames feitos estdo a tomografia por emissdo de positron (PET), que mede a atividade
quimica do cérebro; o magnetoencefalograma (MEG), que mede os campos magnéticos;
e o mapeamento funcional por ressonancia magnética (FMRI), que mede o fluxo
sanguineo em volta dos neurdnios ativos, técnica esta que surgiu em meados dos anos
noventa.

Com esses aparelhos de alta tecnologia, diz Pedro Camargo, os
neurologistas expdem o consumidor aos comerciais, marcas, produtos etc., e verificam
quais as areas do cérebro humano que sdo mais ativadas, analisando suas reagdes
neurologicas.

A ideia do neuromarketing ¢ descobrir o que de fato se passa na cabega do
consumidor, conforme Pedro Camargo?*®, os métodos de pesquisas que envolvem o
neuromarketing nem sempre sao confidveis, em especial as entrevistas com o0
consumidor, por varios motivos “[...] as pessoas expressam-se mal, os questionarios nao
conseguem articular questdes-chaves da maneira adequada, as informagdes estdo situadas
no inconsciente e as respostas sdo conscientes”. Além de tudo isso, ndo ha a garantia de
que o entrevistado esteja falando a verdade, por motivos de defesa do proprio consumidor
ou mesmo para agradar o pesquisador: “Essas varias suspeitas de falseamento podem ser
minimizadas se uma maquina estiver fotografando suas mogdes”.>*’

Esses falseamentos a que o autor se refere sao, principalmente, os fatores
externos — sociais, culturais e pessoais — que influenciam o consumidor na tomada de
decis@o. Sem essas interferéncias, poder-se-4 direcionar uma campanha publicitaria
conforme a leitura “limpa” das reagdes do consumidor frente a determinada marca ou
produto.

Para Marcelo Gullo®°

, 0 neuromarketing tem como propdsito a “conquista
da mente dos consumidores” e complementa, “o objetivo cldssico do marketing e da
publicidade ¢ criar uma relagdo emocional duravel com os consumidores. Por meio do
“neuromarketing”’ busca-se avangar na criagao de falsas lembrangas, como acontece nos

processos hipnoticos, e ativar recordagdes que seriam esquecidas”. Em suma, a pretensao

247 CAVALLINI, Ricardo. O marketing depois de amanhi: explorando novas tecnologias para
revolucionar a comunicacao. 2. ed. Sdo Paulo: Edigao do autor, 2008, p. 159.
248 CAMARGO, Pedro. Op. cit., 2009, p. 77.
2% Ibidem, p.77.
20 GULLO, Marcelo. Argentina-Brasil: a grande oportunidade. Rio de Janeiro: Mauad, 2006, p. 89.
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do neuromarketing, ¢ encontrar o “botdo de compra” no cérebro do consumidor, no
sentido de interpretar pensamentos, acdes e desejos que motivam as decisdes de
consumo.

Em virtude da possibilidade apresentada pelo neuromarketing, ¢€
fundamental uma discussdo que leve em conta ndo somente os aspectos técnicos, mas
fundamentalmente a questdo dos impactos psicologicos, éticos, sociais e juridicos,
destacando neste a preservacdo da liberdade do consumidor e sua dignidade como
garantia e direito fundamental.

Quanto aos pressupostos éticos, a prosperidade do neuromarketing tende a
se esbarrar com a ética, uma vez nao ser comprovado se tratar de uma ferramenta

inofensiva de estimulo aos habitos de consumo.

3.2.3. Técnicas publicitarias — estratégias atuais

A publicidade ¢ uma atividade econdmica e empresarial ligada ao
marketing, que por meio da mass media procura comunicar € transmitir mensagens ao
conjunto de consumidores que constitui o seu principal objetivo, com a intencdo de
persuadir a um comportamento num sentido determinado e preestabelecido. Assim, por
meio de processos de comunicagdo, gera um discurso que podera atrair ou ndo o
consumidor, com suas estratégias ou técnicas publicitarias.

Quanto mais o discurso publicitario estiver inserido e identificado no
cotidiano e na cultura do consumidor, serd mais percebido e reconhecido?!. Para alcangar
o objetivo da publicidade, afirma Eloa Muniz, os planejamentos de comunicagao,
“passaram a ser mais estratégicos, primando pela utilizacdo minima necessaria da midia
tradicional e investindo no enriquecimento do mix de meios com a inclusdo de a¢des mais
segmentadas ao publico-alvo, de maior proximidade e maior interatividade”.

Assim, enfatiza a especialista em comunicagdo que “além da obtencao da
cobertura do publico-alvo através das grandes midias, os planejamentos passaram a
proporcionar uma aproximagdo maior com o consumidor, através das midias de alta

afinidade, gerando, com isso, maior interesse pela marca”.?>?

231 MUNIZ, Elo4. Discurso publicitario e producio de sentido. Porto Alegre: Revista Intercom, 2005, p.
4. http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2005/resumos/R1988-1.pdf. Acesso 10.10.2013.
22 MUNIZ, Eloa. Op. cit., p. 4.
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Alguns entendem essa maior possibilidade de contato com o publico como
um fator que lhe delegou maior poder de decisdo sobre como ser impactado pela
mensagem. E o caso de José Carlos Veronezzi*>> que enfatiza que isso ocorre “em razio
das condigdes técnicas e tecnologicas que propiciam aos meios transferir ao publico (que
¢ o receptor) cada vez mais poder para decidir quando, o que, quanto e onde, ele quer ver,
ouvir, ler ou arquivar as informacgdes que lhe interessam”. Diverge deste ponto, contudo,
Walter Ceneviva®>* pois, acredita que “com o aprimoramento das emissdes eletronicas
tornou-se cada vez mais evidente, como um de seus importantes subprodutos, a influéncia
da publicidade nos costumes nacionais, trazendo elementos uteis e elementos
perniciosos.”

Fato ¢ que o objetivo do desenvolvimento das atuais estratégias ¢&,
basicamente, atingir a maior quantidade de publico consumidor potencial através do
menor investimento financeiro. Ou, em determinados casos, posicionar uma marca como
lider, inicialmente na mente do consumidor, para depois se tornar lider de sua preferéncia
e, finalmente, lider de mercado.

Seja pela otimizacdo dos investimentos, seja pela necessidade de atingir o
consumidor quase na totalidade de seu dia, ¢ que as estratégias utilizadas atualmente se
tornaram cada vez mais diferenciadas. A elas foram incorporadas agdes advindas das
técnicas de guerrilha convencional, sendo criada a expressao “marketing de guerrilha”,

por Jay Conrad Levinson®*

, consistente na utilizagdo de agdes ndao convencionais para
atingir metas convencionais através de um investimento financeiro minimo.

No que diz respeito a midia eletronica, vemos maior aproveitamento da
credibilidade dos artistas e programas através da utilizacdo de merchandising editorial®>,
testemunhais®’, patrocinios, além de formatos que permitem uma continuidade na
exposi¢ao da marca, como o patrocinio de eventos, promocgdes e publicidade de arena.

Na midia impressa — jornal e revista, principalmente — os formatos se

desenvolveram no sentido que criar maior impacto, como € o caso dos encartes, das capas

253 VERONEZZI, José Carlos. Midia de A a Z: os termos de midia, seus conceitos, critérios e formulas,
explicados e mostrados graficamente como sio utilizados na midia. Sao Paulo: Flight, 2002, p. 131.

24 CENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 33.

235 LEVINSON, Jay Conrad. What Is Guerrilla  Marketing. Disponivel  em:
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing. Acesso em: 08.03.2011.

236 O merchandising editorial consiste na introducio da publicidade em filmes, novelas e até programas, de
forma quase que “subliminar”.

257 O merchandising ¢ a publicidade de produtos e servicos em programas populares, que duram em média
de 15 segundos a 1 minuto, com uma linguagem coloquial pelo testemunho do proprio apresentador do
programa ou do anunciante, atingindo as camadas C e D da populagao brasileira.
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dobraveis, das cintas, passando pelos antncios com cheiro e formatos diferenciados.
Desenvolveram-se, também, no sentido de aumentar a associacdo da credibilidade de
determinados veiculos de comunicagdo a marca, os informes publicitarios,
publieditoriais, parecidos com as matérias jornalisticas, ou mesmo uma maior utilizagao
de matérias pagas ou influenciadas.

No que diz respeito a midia exterior, foi possivel notar uma grande
tentativa de acompanhar esse desenvolvimento, através da alteracdo de formatos, com
outdoors verticais, duplos, triplos, com apliques gigantescos. Entretanto, na contramao a
esse movimento, sobreveio uma tendéncia nos poderes executivos municipais de diminuir
a quantidade de tabuletas existentes nas cidades, e limitar a sua utilizagdo em razao da
necessidade de diminuigdo da poluicdo visual na 4rea externa das cidades.?®

Como alternativa para impactar o publico fora de casa, surgiram novas
formas de midia. Proveniente dos Estados Unidos, a midia out of home foi incorporada as
opgOes existentes no pais, tratando-se de um aprimoramento da midia exterior
convencional e dos letreiros utilizados antigamente.

Ela aparece sob a forma de mobiliario urbano, painéis e adesivos em
shoppings, mobiliarios para bares e restaurantes (como telas de TV, midias em
elevadores, painéis e agdes diferenciadas em sanitarios ou mesmo displays de mesa) entre
outras, com uma possibilidade muito grande de diversificagao.

A internet surgiu como mais um canal precioso para enriquecer as
estratégias publicitarias, sendo o meio precursor desta era de interatividade. Jos¢ Carlos
Veronezzi®*® a define muito bem como “a convergéncia de todos os meios, porque, na
verdade, basta acessa-la para podermos ler jornais e revistas, ouvir radio, ver TV e assistir
a filmes”.

Sua versatilidade permitiu ndo s6 a expansdao dos meios de comunicacao
como alternativa de informacgdo e entretenimento, como, também, os canais de

comercializagdo de produtos e servicos, através do e-commerce, principalmente, se

28 SUKHDEYV, Pavan. Transformando a corporac¢io em um vetor de sustentabilidade. In: Estado do
mundo 2013: A Sustentabilidade Ainda ¢ Possivel? Worldwatch Institute. Organizacao: Erik Assadourian e
Tom Prugh. Salvador: Universidade Livre da Mata Atlantica, 2013, p.101. “Em 2007, Sao Paulo se tornou
a primeira grande cidade fora do mundo comunista a banir quase toda a publicidade de rua. Em uma cidade
com duas identidades conflitantes — ela ¢ tanto a capital comercial do Brasil quanto o epicentro da violéncia
de gangues ¢ extensas favelas — a Lei Cidade Limpa de S3o Paulo ¢ hoje considerada um sucesso
inesperado. Praticamente todas as formas de propaganda na rua — incluindo outdoors, teldes de video e
cartazes em Onibus — foram retiradas, e o tamanho das fachadas das lojas foi regulamentado. A lei foi
aplicada com quase US$ 8 milhdes em multas. Apesar de protestos ¢ agdes legais, mais de 70% dos
residentes da cidade gostaram do movimento”.
2% VERONEZZI, José Carlos. Op. cit., p. 119.
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tornou uma grande ferramenta de publicidade, a medida que possibilita a utilizagdo de
formatos diferenciados de veiculagdo das mensagens, além da possibilidade de captagdo
das necessidades e desejo do consumidor, estando proéximo a este, muitas vezes sem se
apresentar como contetdo publicitario.

Um grande exemplo desta faceta versatil e intimista ¢ o crescimento da
utilizacao das redes sociais com fins publicitarios. Nestes canais, o publico se expde,
mostrando o que sentem e como veem nao so ideias e preferéncias, mas também produtos
e servigos, a partir do “curtir” ha uma classificacdo dos interesses e preferéncias. Para
esta nova estratégia de comunicagdo, surge um novo profissional: “o analista de midia
social. Oriundos principalmente dos cursos de comunicagdo, eles atuam na web
produzindo e distribuindo contetido, conversando com clientes € monitorando o que ¢
dito sobre as empresas para as quais atuam”.2%°

Outra alternativa interessante ¢ cada vez mais utilizada ¢ a otimizagao de
buscadores. Trata-se de uma ferramenta comercializada pelos proprios buscadores de
informac¢do na internet, onde através da ativagdo de filtros e informagdes seletivas ¢
possivel colocar o site de seu produto ou servigo entre os primeiros de uma pesquisa de
um consumidor. Estando o site entre os primeiros resultados, dificilmente nio sera
acessado.”¢!

Saindo da midia online, ainda ¢é possivel encontrar estratégias de
vanguarda que primam, principalmente, por atingir o publico-alvo sem que este saiba que
esta sendo persuadido. Como exemplo tem-se a utilizagdo de trend setters.

Os trend setters, também conhecidos como alfas, hubs, early adopters e
inovadores, sao um melhoramento da antiga estratégia da divulgacdo boca a boca. Por se
tratarem de pessoas proximas ao circulo social dos consumidores e, geralmente,
admiradas por esses por serem ao mesmo tempo semelhantes e aspiracoes, gozam de
maior credibilidade para a divulgagdo de um produto ou servigo.

Jaime Troiano traz uma defini¢do desta nova estratégia:

260 FORONE,  Priscila. ~ Pagos para  navegar no  Orkuat.  Disponivel  em:
http://www.gazetadopovo.com.br/economia/conteudo.phtml. Acesso em 25.08.2010.

261 Em relagdo aos sites buscadores cita-se a emblematica reclamacdo do site Buscapé contra o Google ao
ao Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (Cade) em 2011. O Buscapé acusa o gigante americano
da internet Google de beneficiar os proprios produtos (como o Google Shopping, concorrente do Buscapé)
nos resultados das buscas, em detrimento dos produtos de outras empresas, visando a neutralidade na rede,
também para os buscadores, de tal forma a ndo enganar ou induzir os consumidores.
Fonte:http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,buscape-acusa-google-de-prejudicar concorrentes.htm.
Por Renato Cruz. Publicacdo em 06. out.2013. Acesso em 27.01.2014.
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Trendsetters atuam como referéncia. Por distintas razdes, eles acabam
inspirando seguidores no grupo social ou profissional a que pertencem. Eles
dao os primeiros passos, como fazem os apdstolos, e sdo acompanhados pela
massa de fiéis. Mostram para os seguidores que o novo terreno ndo ¢ minado,
ou melhor, ensinam onde e como pisar nele sem medo.?%

Explica Jaime Troiano’® que ndo se trata de uma personalidade publica,
famosa, de um artista, mas sim de uma pessoa comum, escondida no mercado, que
pertence a determinado grupo distinguido como alvo, todavia com personalidade

iferenciada no sentido ousar, experimentar novos produtos € servigos. Sao pessoas
diferenciada no sentido de , experiment rodutos e servi S e

com personalidade inovadora, que tendem a influenciar os que estdo a sua volta.

Desta forma, chega-se ao panorama atual, onde existe uma infinidade de
canais de comunica¢do, gerando informagdo e possibilitando a utilizagdo das estratégias
mais diversas para se obter a preferéncia do consumidor, ou mesmo, o desenvolvimento

de novos habitos e culturas de consumo.

3.3 PUBLICIDADE COMO INFORMACAO

Depreende-se do conceito de publicidade a sua finalidade econdmica e
acima de tudo a sua finalidade social: informac¢do. Conforme expressa Sergio Rodrigo

Martinez:

(...) a publicidade de consumo pode enfim ser definida como o ato licito,
efetuado as expensas do fornecedor, que visa levar ao conhecimento exclusivo
do publico consumidor uma imagem ou uma mensagem com um conteido
informativo, com fins economicos destinados a fomentar direta ou
indiretamente a realizacdo e negocios juridicos de consumo. Diretamente,
quando vier a ofertar a realizagdo de um negécio juridico de consumo;
indiretamente, quando vier a divulgar a pessoa do fornecedor ou seus bens de
consumo, para que o consumidor, quando da realizagdo de um contrato de
consumo, prefira este ao da concorréncia.?*

262 TROIANO, Jaime. Op. cit., p.43

263 Ibidem, p. 43. O autor comenta um estudo, feito pela sua empresa, de um caso da TAM, companhias
aéreas, onde fora possivel contabilizar que, em geral, cada trendsetter “influencia diretamente 14 pessoas
do seu circuito social e profissional”.

264 MARTINEZ, Sergio Rodrigo. O ambiente conceitual da publicidade de consumo e de seu controle
no Brasil. /n: Revista de Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2006, p. 231. Como
assevera o autor: caracteristicas da publicidade de consumo: “a) ato de exposi¢do publica de algo; b)
destinacdo exclusiva aos consumidores; c¢) identificagdo do fornecedor; d) contetido informativo ou
demonstrativo; ¢) onerosidade; f) fins econdomicos. (grifo nosso)
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Completa o autor acima citado, que a partir da conceituacdo de
publicidade, tém-se dois tipos de publicidade de consumo: “a) aquela que visa fomentar
diretamente a realizagdo de negocios juridicos de consumo (promocional ou oferta
publicitaria); b) aquela que visa fomentar diretamente a realizacdo de negdcios juridicos
de consumo (institucional ou mensagem publicitaria)”.?%

Importante relembrar que os antncios publicitarios inicialmente
veiculados no Brasil eram meramente informativos. Com o desenvolvimento do setor, da
economia ¢ das relacdes de consumo, o objetivo informativo da publicidade tornou-se
secundario, vindo a tona a sua potencialidade persuasiva, como delineia Aliette Teixeira
de Almeida.?®¢

Inegavel a influéncia da publicidade na sociedade de consumo, contudo,
depara-se com certas condutas ou formas publicitarias, que no desejo de atrair a atengdo
dos consumidores a venda de produtos e servigos por ela anunciados, a publicidade deixa
de exercer o seu papel social fundamental o da informagao, com base nos principios da
transparéncia e veracidade, que de forma nociva corrompe a vontade do consumidor.?®’

A denominada sociedade de informacdo ou sociedade de consumo?®® se
expandiu devido ao desenvolvimento da atividade publicitaria no mercado do consumo,
submetendo os consumidores a quantidade imensuravel de informagdes, dirigida ao
publico para promover uma atividade econdmica, ndo deixa de ser potencialmente
informacional em relacao aos produtos e servigos pela publicidade veiculada.

Uma das estratégias utilizadas pelos anunciantes de produtos e servigos,
nas mais variadas midias existentes, ¢ a discursiva, em seu sentido informacional, na
divulgacdo de caracteristicas e qualidades inerentes ao objeto do antncio, de tal forma
que o consumidor realize suas escolhas de acordo com as suas necessidades, ou mesmo
seus desejos.

No entanto, o discurso publicitdrio ndo oferece ao seu publico alvo
informacdes eminentemente objetivas sobre o objeto anunciado, de forma pura,
apresentando apenas as suas caracteristicas e seus atributos para escolha e compra pelos
consumidores. Agregam as informagdes objetivas, um discurso publicitario em

ressonancia com o imaginario dos expectadores do processo de comunicacdo social —

265 MARTINEZ, Sergio Rodrigo. O ambiente conceitual da publicidade de consumo e de seu controle
no Brasil. Op. cit., p. 234.
266 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. Op. cit., p. 14.
267 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op. cit., p. 4.088.
268 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 239.
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promovem também a imagem ou marca do produto ou servigo anunciado — apelam as
emocoes e ao inconsciente.

Armando Sant’anna’® salienta que a publicidade, como comunicacio de
massa, tem de “(...) interessar, persuadir, convencer e levar a acdo, ou seja, tem de influir
no comportamento das massas consumidoras”. Contudo, enquanto técnica de informacao
e persuasdo, a publicidade deve sofrer limitagdes e interveniéncia estatal para reprimir
enganosidades e abusividades, diante da maior fragilidade dos consumidores no mercado

de consumo.

Nao ha no discurso publicitario verdades ou mentiras, mas
pseudoverdades, que levam a mensagem ao consumidor como uma profecia, que se
cumpre em verdade, torna-se real quando o consumidor convencido dos enunciados

persuasivos da mensagem adere ao discurso e compra o objeto anunciado.?”

3.4  PUBLICIDADE COMO INFLUENCIA POSITIVA DAS MASSAS

Se a publicidade visa convencer o consumidor ao consumo exagerado ou
irrefletido, muitas vezes com reflexos negativos para si, para a sociedade e para o meio
ambiente, também poderd utilizar de todas as técnicas publicitarias, para convencer a

massa de consumidores para uma consciéncia coletiva.

O termo mass media, utilizado “para designar os meios massivos de
comunicacdo: mass ¢ uma palavra inglesa que significa massa e media ¢ uma palavra

271 gubordinado aos mecanismos de

latina, o plural de medium, que significa meio
mercado, aos interesses econdmicos, ampliacao e circulagdo de riquezas, em um regime
uniformemente acelerado.

A massificagdo da midia contemporanea se limita as vendas de produtos e
servicos anunciados pela publicidade de consumo, sem se preocupar com as extensoes

negativas dessa massificacdo persuasiva, em relagdo as questdes sociais, €ticas e

ambientais. Como a mass media atinge um numero indeterminado de receptores das

29 SANT’ANNA, Armando. et. al. Op. cit., p. 79.
270 Ver também a citagdo de Jean Baudrillard, quando trata sobre self-fulfilling prophecy, ou seja, a palavra
que se realiza em virtude da propria proliferagdo. Quando afirma que a “A publicidade ¢ a palavra profética
na medida em que ndo leva a compreender ou a ensinar, mas a esperar”’. A sociedade de consumo. Op. cit.,
p.166.
271 REIS, Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p.45.
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mensagens pode utilizar-se das técnicas persuasivas para exprimir a coletividade, a massa
de receptores a habitualidade de inculcar valores positivos para frear os abusos cometidos
pelo consumismo exacerbado de nossos tempos.

A publicidade incitando ao consumo colabora para a conformagdo de um
numero cada vez mais crescente de sujeitos marginalizados pelo consumo, penalizados
pela impossibilidade de integragao social, por nao se enquadrarem no consumidor modelo
ou pela impossibilidade econdmica ao acesso a bens de consumo indispensaveis a
sobrevivéncia, os esteredtipos do “nao consumidor”.

Como a comunicacdo em massa utiliza-se da “repeticdo de mensagens, a

” 272 pode estabelecer um

convergéncia de contetidos e as estratégias de argumentagao
carater multidimensional entre a publicidade e os seus destinatarios, por intermédio da
elevada capacidade simbolica de persuasdo e convencimento das massas, (re)construindo
uma realidade social mais equilibrada, socialmente, economicamente e ambientalmente,
determinante para a tomada de agdes e processos de (re)construcdo da sociedade

igualitaria de consumo.

3.4.1 A publicidade como inducio positiva - Consumo e Pés-consumo

Para pontuar a relevancia da publicidade no consumo sustentavel, observa-
se o respeito a dois principios essenciais: respeito aos valores ambientais e respeito aos
valores sociais.

Quanto ao respeito aos valores ambientais, a consciéncia ambiental da
populagcdo mais informada tem levado as empresas a investimentos em “selos verdes”,
“produto ecoldgico” ou “ambientalmente amigavel”, no entanto, nem sempre corresponde
a verdade, salvo quando autenticadas por organismos publicos e cientificos confiaveis.?”?

Nos paises em desenvolvimento, como no Brasil, as questdes vao muito
além do consumo verde, ou seja, da preocupagdo ambiental. Segundo o Manual de
Consumo Sustentavel®’, promover o consumo sustentével nesses paises significa, antes
de qualquer coisa, garantir que as populacdes de baixa renda tenham acesso ao consumo
de produtos e servigos que atendam as suas necessidades basicas. Quanto aqueles que ja

possuem condi¢des econdOmicas de garantir o atendimento das necessidades basicas,

272 REIS, Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p. 51.

273 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op.cit.,p. 4.091.

274 Manual Consumo Sustentavel - Publicidade (2007),
www.universia.com.br/html/materia/materia_dibc.html. Acesso em 20.10.2011, p.141.
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precisam aprimorar suas escolhas, optando por produtos e servigos ecologicamente
corretos e socialmente justos.

O interesse pela sustentabilidade se d4 de forma proporcional ao rapido e
avassalador mercado de consumo, pela percep¢do dos riscos a seguranca da propria
sobrevivéncia humana, causados pela saturagdo dos recursos naturais e pela demanda
crescente de necessidades e desejos de uma populagdo cada vez mais crescente em nosso
planeta.?’

O respeito aos valores sociais: nesse novo cendrio social, conectado com o
consumo sustentavel, a publicidade ndo deve mais transmitir as ideias da classe
dominante, como sucesso de seus negocios e empreendimentos, mas uma ferramenta para
o bem social, de tal forma a estimular o consumo que satisfaca as necessidades
individuais sem perder o foco na preservacdo ambiental e na promogdo do
desenvolvimento humano.

Quanto o respeito aos valores sociais, fica impressa a conclusao de Missila

Cardozo?’S:

A conduta ética nos negocios e o respeito aos valores sociais poderiam ser
oferecidos pelas empresas aos consumidores com o mesmo entusiasmo,
positivismo, poesia ¢ valor oferecidos aos atributos ¢ beneficios dos produtos.
Se ha a intencdo declarada de tornarem-se empresas-cidadds, entfo as
organizagdes poderiam contribuir para o estabelecimento de parametros éticos
na propaganda que serviriam, certamente, como agentes motivadores de novas
condutas sociais.

Para promover o desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade social
corporativa, se faz premente a mudanga das ideologias empresariais, mostrando que a
empresa passa a ser mais lucrativa a medida que a marca ¢ associada a causas sociais.
Parcerias e iniciativas entre empresas, governo e publicitarios, para a satisfacdo da
coletividade (social) e profissional (individual), outra conduta esperada em respeito aos
valores sociais, em rede solidaria de acordo com a ordem constitucional.

Ainda que o Codigo de Defesa do Consumidor disponha em seus artigos
6°, inciso IV e 37 sobre a protecdo do consumidor contra a publicidade abusiva e
enganosa, o modelo atual da publicidade no Brasil ndo estd voltado para o efetivo

consumo sustentdvel e a consciéncia social, carecendo, portanto, o ordenamento juridico

275 RIBEIRO, Mauricio Andrés. ECOLOGIZAR: Pensando o Ambiente Humano. Brasilia: Editora
Universa, 2005, p. 36.

276 CARDOZO, Missila Lourdes. Responsabilidade social na propaganda. Sio Paulo: Intercom — Revista
Brasileira de Ciéncias da Comunicag¢ao. v.32, n.2, jul./dez. 2009, p. 262.
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brasileiro de regulamentagdo em relagdo as técnicas das mensagens e pecas publicitarias,
em especial as voltadas para a educagdo do consumidor consciente de suas necessidades e
desejos de natureza econdmica e material, com énfase nos impactos diretos sobre a
demanda por recursos naturais ou sobre os multiplos problemas ambientais,

destacadamente no que tange a publicidade pos-consumo.

3.4.2 Convencimento das massas para o consumo consciente

O consumo consciente reflete a preocupacdo com fatores essenciais para a
dignidade humana e a existéncia do homem em nosso planeta, com ecossistemas
equilibrados e recursos naturais que se esgotam na razao direta da producdo exagerada,
da obsolescéncia dos produtos e do consumo frenético de nossa sociedade.

A partir da ideia de que o consumo pode ser motivador positivo para as
questdes sociais e ambientais, premente a informacao qualificada, verdadeira e ostensiva,
como forma de educar o consumidor para o consumo consciente, para exercer a
cidadania, consumo e cidadania estdo intrinsicamente e estreitamente relacionados.

Diante da exploracdo do “desejo de mudanga e convicgdes” por meio da
comunicacao persuasiva, propde-se a retomada da responsabilidade social da publicidade,

que segundo o estudo de Missila Cardozo, leva a esta conclusao:

Os principios da responsabilidade social da organizacdo podem orientar as
campanhas de marketing ¢ comunica¢do de seus produtos e servicos. Uma
organizagdo muito contribuird para o aprendizado coletivo e o exercicio da
cidadania se souber disseminar, por meio da propaganda, a ética ¢ a
responsabilidade social.?”’

Missila Cardozo, em suas consideracdes acerca da responsabilidade social
da publicidade, afirma que ‘¢ preciso iniciar um aprendizado individual e coletivo que
nos leve a outras formas de manifestacdo concreta de nossa natureza e que possibilite
uma perspectiva de mudanga em nosso modo de viver”.?"

Além disso, as empresas e suas marcas comerciais sdao tratadas pela

publicidade como um modelo da moral a ser seguida, “cujo poder se faz atravessar em

todos os espacos, dissolvendo fronteiras e limites. Explora um desejo de mudanga e

277 CARDOZO, Missila Lourdes. Op. cit., p.262.
278 Tbidem, p.260.
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convicgdes que ela sabe colocar a servigo de seus interesses, apresentando-se como a
propria mudanga que avanga para um ‘mundo melhor’”. 27

O objetivo ¢ contribuir para a formacdo de cidaddos conscientes de seu
papel como consumidores participativos, autonomos e criticos acerca da existéncia e
sobrevivéncia humana, o resultado depende da forma como a publicidade chegara até
esses cidaddos, assunto que sera verticalizado no ultimo capitulo do presente trabalho,

quando for tratado o desenvolvimento econdmico e sustentabilidade socioambiental a

busca do equilibrio — solugao pela publicidade.

3.4.3 Publicidade informacional — técnicas de conscientizacao pés-consumo —

sustentabilidade ambiental

A atual crise globalizada dos recursos naturais € o consumo exacerbado
exigem da populacdo mundial um elevado nivel de consciéncia coletiva de consumo e
meio ambiente, consciéncia de sustentabilidade.

Nesse compromisso coletivo que a humanidade assume no século XXI,
importante o papel da publicidade como instrumento formador de consciéncia social e
ambiental: o compromisso com a responsabilidade social e ambiental de nosso tempo.
Inegavel de que a publicidade ¢ um forte instrumento de persuasdo na sociedade de
consumo e para tanto imprescindivel, sob o ponto de vista econdmico para a obtengao de
resultados individuais e coletivos, trés fatores de influéncia na psicologia das massas: 1)
sugestdo; 2) imitagdo e 3) empatia.

Resumidamente, Sant’Anna explica os trés fatores acima apontados: a

sugestao por repeti¢ao, por conviccao e pela atmosfera, no sentido de que:

E a faculdade de aceitarmos uma ideia exterior sem exame, sem a submeter a
critica, sem termos um fundamento racional. Ela atua através do sentido afetivo
da mente e ndo através do contetudo racional”. O segundo fator de influéncia a
imitagdo onde “fazemos uma infinidade de coisas em nossa vida, e
exclusivamente porque vemos os outros fazerem. Imitar ¢ uma tendéncia inata
do ser humano(...)” e por fim o terceiro fato a empatia, como “o aspecto
coletivo ou sentimental da sugestdo-imitagio. E a capacidade de nos
identificarmos espiritualmente com outras pessoas, experimentar 0s mesmos
sentimentos que elas experimentam, ou viver mentalmente situagdes de que
desejamos experimentar (...). 2%

2 TAVARES, Fred. Gestdo da marca: Estratégia e Marketing. 1. ed. Sdo Paulo: E-Papers Editora, 2003,
p. 128.
280 SANT’ANNA, Armando, et. al. Op. cit., p. 92-93.
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Dessa forma, os sujeitos, individualmente e coletivamente, sentem-se
atraidos pela mensagem ou antncio publicitdrio de tal forma a adquirir produtos e
servigos sem a consciéncia da necessidade e das consequéncias positivas ou negativas de
sua aquisicao.

Se a publicidade ou antncio deve atrair a atengao (ser visto ou percebido),
despertar o interesse (ser percebido pelo destinatario), criar a convic¢ao (deve ser
acreditado), provocar uma resposta (levar a acdo) e ficar na memoria (deve ser

lembrado),?®!

conclui-se pela utilizagdo dessas técnicas de persuasdo em massa para
objetivar as mudancas de comportamento pds-consumo, para desenvolver a ideia do
consciente coletivo. Se utilizada para atrair o consumidor a consumir, poderd inserir
atributos positivos a produtos e servigos como forma de conscientiza¢io coletiva.?®?

As campanhas publicitarias partem do objeto de consumo, analisado pelo
comportamento da massa de consumidores, uma vez idealizada e concretizada nas mais
variadas midias, observadas suas técnicas persuasivas, chega ao consumidor
massivamente para a venda, para o consumo. Como atrair positivamente a publicidade
para o pos-consumo?

Partindo-se de todo o exposto tem-se que a publicidade pos-consumo
podera ser percebida pelo destinatario (consumidores), despertando-lhes o interesse,
criando a convicgdo de levar massivamente todos a uma conduta coletiva, a acdo,
gravando na memoria coletiva os atributos da sustentabilidade social, econdmica e
ambiental.

Contudo, a publicidade pos-consumo, ou na expressdo ecoldgica de seu
sentido ambiental, publicidade verde, depende do posicionamento das organizagdes,
levando em consideracdo uma politica ambiental, alinhada as campanhas publicitarias
com pegas promocionais e anuncios de produtos e servigos econdmico, social e
ambientalmente sustentaveis.

Outra forma de atingir a coletividade em nivel de conscientizacdo coletiva,
pela educacdo ambiental coletiva, inserir dentro do proprio anuncio, nas campanhas
publicitarias, nas embalagens e qualquer outra forma de antncio e informagdo, a
informacdo clara, verdadeira e precisa quanto aos componentes reciclaveis e ndo

reciclaveis, as responsabilidades dos fabricantes de produtos e prestadores de servigos

281 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Codigo de Defesa do Consumidor: O principio da vulnerabilidade
no contrato, na publicidade e nas demais praticas comerciais — interpretacio sistematica do direito.
Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009, p. 283.
282 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op. cit.,p. 4.095.
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com o risco ambiental, promover estilo de vida ecologicamente equilibrado e
responsavel.

Independentemente de a publicidade se mostrar ora persuasiva, ora
informativa, ela ¢ capaz de atingir o inconsciente € o consciente do consumidor
individual e coletivo, se prestando como instrumento de conscientizagdo coletiva do pos-
consumo, das responsabilidades socioambientais de todos, consumidores, fornecedores e
anunciantes.

8 para justificar a

Extrai-se o sétimo principio da Carta da Terra?
importancia da publicidade para o século XXI, na busca de uma sociedade global justa,
sustentavel e pacifica, pela responsabilidade compartilhada e soliddria, na busca do
equilibrio e bem-estar da humanidade para o presente e futuro: a) redugdo, reutilizagao e
reciclagem de materiais usados e que os residuos dos sistemas de producdao e consumo
possam ser assimilados pelos sistemas ecologicos; b) atuar com restricdo e eficiéncia
quanto aos recursos energéticos renovaveis; ¢) promover o desenvolvimento, a adogdo e a
transferéncia equitativa de tecnologias ambientais saudaveis; d) incluir totalmente os
custos ambientais e sociais de bens e servigos no preco de venda e habilitar os
consumidores a identificar produtos que satisfagam as mais altas normas sociais e
ambientais; e) garantir acesso universal a assisténcia de saude que fomente a saude
reprodutiva e a reprodugdo responsavel; e f) adotar estilos de vida que acentuem a
qualidade de vida e subsisténcia material num mundo finito.

Ademais, o crescimento dos mercados, o estimulo ao consumo, o aumento
da competitividade e as influéncias tecnologicas, resultaram na obsolescéncia de produtos
e descartes causando impactos significativos ao meio ambiente. Para corrigir a forma
como a populagdo mundial trata seus residuos de consumo impactando na vida e ciclo

natural de sobrevivéncia e subsisténcia humana, se faz necessaria a mudanca de

283 Carta da Terra Principio 7. Adotar padrdes de produgdo, consumo e reproducdo que protejam as
capacidades regenerativas da Terra, os direitos humanos e o bem-estar comunitario.

a. Reduzir, reutilizar e reciclar materiais usados nos sistemas de producdo e consumo ¢ garantir que
os residuos possam ser assimilados pelos sistemas ecoldgicos.

b. Atuar com restricdo e eficiéncia no uso de energia e recorrer cada vez mais aos recursos
energéticos renovaveis, como a energia solar e do vento.

c. Promover o desenvolvimento, a ado¢do e a transferéncia equitativa de tecnologias ambientais
saudaveis.

d. Incluir totalmente os custos ambientais ¢ sociais de bens e servigos no prego de venda e habilitar
os consumidores a identificar produtos que satisfagam as mais altas normas sociais e ambientais.

e. Garantir acesso universal a assisténcia de satide que fomente a saude reprodutiva e a reproducao
responsavel.

f. Adotar estilos de vida que acentuem a qualidade de vida e subsisténcia material num mundo
finito. http://www.cartadaterrabrasil.org/prt/text.html. Acesso em 07.09.2013.

104



consciéncia ecologica e sustentabilidade, pela integracao de todos os atores sociais do
ciclo de produgdo e consumo. A responsabilidade solidaria de todos os seus participes.
Para a consecucao da Politica Nacional de Residuos Solidos - Lei 12.305,
de 2 de agosto de 2010 - se destaca a importancia da publicidade de consumo e pos-
consumo, como instrumento de comunicagdo social, de informagdo qualificada de
produtos e servicos, de suas caracteristicas basicas e suas utilidades de consumo e
especialmente do pos-consumo. A proposta ¢ da retomada de consciéncia individual e
coletiva, criando uma rede ou alianca sustentivel®® dos empresarios, governos,
populagdo, economistas e ecologistas, com o objetivo de promover o bem comum, o
resgate do equilibrio entre o desenvolvimento e sustentabilidade social, econdmica e

ambiental.

3.5. PUBLICIDADE ILICITA

A publicidade ilicita no ordenamento juridico brasileiro vem regulada
expressamente no Coédigo de Defesa do Consumidor no artigo 37, apresentando-se duas
espécies: publicidade enganosa e publicidade abusiva.

Ainda que expressamente estabelecida em duas espécies de publicidade
ilicita, a interpretacdo quanto ao tipo de ilicitude das mensagens publicitarias alcanca
todas as violagdes aos deveres juridicos estabelecidos na norma consumerista, seus
pressupostos de legitimagdo e principios que regem a realizacdo, producao e divulgacao
da publicidade, quando a publicidade ultrapassa limites positivos e negativos
estabelecidos na lei, para defesa do consumidor, tornando-a ilicita. Bruno
Miragem?®exemplifica que ¢ considerada ilicita a publicidade que viola os principios da
identificacdo e da veracidade, tal como ocorre nas mensagens subliminares ou

publicidade subliminar, assim prevista no artigo 36 caput do CDC.?%

284 OLIVEIRA NETO, Geraldo Cardoso de. Oduvaldo Vendrametto; José Benedito Sacomano; Osvaldo
D’Angelo Perretti; Osmildo Sobral dos Santos. Alian¢a sustentidvel — crescimento econémico e a
sustentabilidade. IV CONGRESSO NACIONAL DE EXCELENCIA EM GESTAO. Responsabilidade
Socioambiental das Organizag¢des Brasileiras. Niterdi, RJ, Brasil, 31 de julho, 01 e 02 de agosto de 2008,
p.11.
285 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. Op. cit., p.251.
286 MORAES, Paulo Valério Dal Pai. Op. cit., p.289-290. Comenta Moraes que a publicidade subliminar
viola a identifica¢@o prevista no artigo 36 do CDC, quando ndo ¢ facilmente identificada conscientemente
pelo consumidor, por técnicas que mascaram a mensagem veiculada pelo anunciante, tal como ocorre na
publicidade clandestina ou no mershandising.
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Em relagdo a publicidade persuasiva, aquela que se utiliza de estratégias
para manipular o publico alvo, dentro de seus trés niveis de persuasdo, racional, emotiva
e inconsciente, pode atingir de forma prejudicial o consumidor, induzindo em erro ou
cometendo abusividades que violem os ditames da ordem juridica consumerista e
constitucional, enquadrando a atividade publicitaria como ilicita.

Dentro dessa linha, ressalta-se a previsdo do artigo 36 do CDC, in verbis:
“a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil imediatamente, a
identifique como tal”, de modo que se a publicidade ou a mensagem publicitaria em
qualquer de suas formas, ndo possa ser identificada plenamente pelos seus destinatarios,
enquadra-se como ilicita, violando o principio da identificacao publicitaria e a veracidade
da informagao constante em seu conteudo.

A ilicitude da publicidade persuasiva ¢ assim identificada na publicidade
clandestina, bem como na subliminar, portanto a interpretacdo dada ao artigo 36 do CDC
¢ pela vedagao deste tipo de publicidade, ainda que ndo percebida pelo consumidor como
tal.?®” O Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria em seu artigo 28 prescreve que “o
anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculagao”.

Tao grande ¢ o potencial dessa nova modalidade de ag¢do publicitaria que
pode-se a ela imputar, em boa parte, o aumento da vulnerabilidade do consumidor, como
anteriormente analisado, que justificou a criagdo do Cddigo objeto deste estudo, como
menciona Antonio Carlos Efing®®®:

A publicidade foi criada primeiramente para informar e alertar o consumidor
sobre a qualidade de produtos e servigos por ele adquiridos. Porém, o
consumo de massa e a grande competitividade do mercado tornaram a
publicidade um meio para ludibriar o consumidor e persuadi-lo a obter bens
dos quais ndo necessita ou cujas virtudes sao meramente ilusorias. Essa nova
realidade trouxe a necessidade de uma protecao urgente do consumidor, ja que
o Cobdigo Brasileiro de Autorregulamentagdo (sic) Publicitaria e outras

normatizagdes pioneiras tinham por escopo estabelecer regras éticas para a
atividade publicitaria, e ndo propriamente amparar o consumidor.

287 BENJAMIN, Antonio Herman ¢ Vasconcelos. et.al. Manual de direito do consumidor. Op. cit., p.236.
Assim expde Benjamin: “Basta que se mencionem as reportagens, os relatos “cientificos”, os informes
‘econdmicos’ verdadeiras comunica¢des publicitarias transvestidas de informacdo editorial, objetiva e
desinteressada. Veda-se, portanto, a chamada publicidade clandestina, especialmente em sua forma
redacional, bem como a subliminar”.
288 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do Direito das Relacées de Consumo — Consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p. 208-209.
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Por outro lado, Walter Ceneviva®® enfatiza que o potencial da publicidade
persuasiva ndo chega a tal ponto que beire a coer¢do. Acredita o autor que existe uma
limitagdo desta persuasdo, uma vez que “a coer¢do publicitaria, para ser caracterizada,
exige constrangimento irresistivel para o homem médio e capaz, que o force a consumo
incompativel com o que ele realizaria em condi¢des normais”. Assim, discorda o autor no
que diz respeito a ocorréncia frequente do consumo desnecessario de produtos pelos
consumidores em razao de agdes publicitarias. Admite, porém, sua ocorréncia em relacao
as criangas e, em alguns casos, aos adolescentes, embora ressalte que nesses casos deva-
se analisar, também, a influéncia dos pais.

Fato ¢ que podendo ou ndo chegar ao nivel coercitivo, a publicidade
informativa, hodiernamente, se resume a minoria dos antncios veiculados, sendo que
quase a totalidade das mensagens possui cardter persuasivo e este, por se utilizar se
informagdes privilegiadas a respeito dos desejos, necessidades e habitos de consumo do
consumidor o colocam em uma situagdo que enseja essa protecao.

O codigo consumerista prevé agdes de publicidade que agem contra a boa-
fé das relagdes de consumo e, por isso, sdo consideradas ilicitas levando a penalidades a
si associadas.

A doutrina aponta uma modalidade de publicidade persuasiva ilicita, a
clandestina ou subliminar. Quanto ao estudo dessa modalidade de mensagem subliminar
ou em sua melhor expressdo publicidade clandestina, cita-se Fabiano Del Masso?”° que “o
ato comunicativo deve ser realizado de forma mais transparente possivel. Qualquer
indicio de ocultagdo de significados e inten¢des deve ser coibido”, especialmente quando
estimula seu receptor a um comportamento voluntario, contudo ndo a uma acao livre e
consciente.

As mensagens subliminares, por serem anuncios que estdo aquém da
percepcao consciente do ser humano, mas que de algum modo sdo recebidas por seu
inconsciente, sdo uma forma de publicidade enganosa, classificadas também como
publicidade dissimulada ou clandestina. Isso porque a mensagem, quando subliminar, tem
como inten¢do nao ser notada.

Os antncios subliminares ou inconscientes sdo inseridos de forma sub-
repticia, por meio de imagens, simbolos e sons, estando presentes em todos os meios de

comunicacao ou espacos destinados a aquisicdo de produtos.

289 CENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 101.
2% DEL MASSO, Fabiano. Op. cit., p. 87.
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O conceito de subliminar para a psicologia, segundo Flavio Calazans®!, é
qualquer estimulo abaixo do limiar da consciéncia, estimulo que, ndo obstante, produz
efeitos na atividade psiquica. Esses efeitos geralmente sdo produzidos pela publicidade
que se utiliza de mensagens subliminares, objetivando influenciar o comportamento das
pessoas, induzindo-as ao consumo irracional.

Adalberto Pasqualotto®®® diz que a publicidade, além do poder de
persuasdao sobre o estado consciente da mente, exerce poder diretamente no estado
subconsciente (ou inconsciente): “os estimulos seriam tdo fracos ou de duragdo tao
efémera, que escapariam a percepc¢ao da consciéncia, mas suficientemente poderosos para
influenciar o comportamento.” Explica que “tecnicamente, o efeito subliminar ¢ obtido
com a introducao de um quadro nas 24 cenas que se sucedem durante um segundo na
exibicdo de um filme”, citando inclusive o Codigo de Publicidade de Portugal, que
considera subliminar a publicidade que, “mediante o recurso a qualquer técnica, possa
provocar no destinatadrio percepcdes sensoriais de que ele ndo chegue a tomar
consciéncia”.

Conforme Hawkins, Mothersbaugh e Best?**:

uma mensagem apresentada tdo rapido ou tdo devagar ou tdo disfarcada por
outras mensagens que uma pessoa nao € capaz de se conscientizar de té-la visto
ou ouvido ¢ chamada de estimulo subliminar. Uma propaganda subliminar ¢é
diferente de uma propaganda “normal” porque “esconde” informagdes
persuasivas fundamentais dentro da propaganda, tornando-as tao fracas que ¢
dificil ou impossivel um individuo detecta-las fisicamente. As propagandas
normais apresentam informagdes persuasivas fundamentais aos consumidores
de forma que sejam facilmente percebidas.

Entdo, tudo o que ¢ excluido da percepcao consciente ¢ captado pelo
subconsciente e com grande velocidade, conforme expde Flavio Calazans®*, quando
afirma que “o anuncio publicitario ¢ desenhado para ser lido em um ou dois segundos.
Pois ninguém compra uma revista e 1€ todos os anuincios (a menos que seja um
profissional de publicidade). As pessoas folheiam revistas e "pulam" os antncios, no
maximo lendo de relance os titulos”. Da mesma forma ocorre com o “os cartazes e
outdoors, sao planejados e diagramados para uma leitura instantanea, leitura focada e

consciente no titulo. Os detalhes de fundo dos desenhos ou fotos nem sdo olhados, sendo

1 CALAZANS, Flavio Mario de Alcantara. Propaganda subliminar multimidia. So Paulo: Summus,
1992, p. 26.
22 PASQUALOTTO, Adalberto. Op. cit., p. 90.
293 HAWKINS, Del I., MONTHERSBAUGH, David L., BEST Roger J. Op. cit., 2007, p. 125.
24 CALAZANS, Flavio Mario de Alcantara. Op. cit., p. 39.
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os fundos subliminares captados pela visdo periférica, o canto do olho”, sem prestar
atencao no anuncio.

O merchandising’® também ¢é considerado subliminar, pois ¢
compreendido como sendo mensagens dissimuladas, ndo ostensivas, que raramente sao
detectadas pelo consumidor. Possui significado diverso do original, conforme esclarece

Walter Ceneviva?®® que faz uma distingdo entre merchandising e propaganda subliminar:

merchandising ¢ colhido no inglés, onde tem o significado original de comprar
e vender mercadorias. E utilizado na midia eletrénica e no cinema para
propaganda indireta, na qual o produto ¢ mostrado ou referido sem aparéncia
de divulgacdo publicitaria. O merchandising tem pontos de contato com a
propaganda subliminar, que ¢, todavia, mais sutil. Esta se destina a operar
abaixo do nivel do consciente do destinatario. Surge de modo tdo disfar¢ado
que ndo ¢é percebida como tal, o que, no atual estado de desenvolvimento das
pessoas ¢ quase impossivel de ocorrer no “merchandising”. Ocorrida a
dificuldade de distingdo, essa técnica deve ser considerada injuridica, tendo em
particular conta seu uso majoritario em novelas televisivas e nos eventos
esportivos.

3

Flavio Calazans®’ explica que no merchandising “a informagio
publicitaria ¢ transmitida em apenas trés segundos, sem que as pessoas fiquem
conscientes do anuncio dissimulado, ficando, assim, subliminar, com grande quantidade
de informacdo transmitida em pouco tempo”. As inser¢des do merchandising, continua o
autor, sao divididas em agdo visual, que ¢ a simples apari¢ao do produto em cena; e acao
especial, em que o produto faz parte da historia.

Significa que poucas pessoas da massa consumidora tomam consciéncia de
que se trata de merchandising a aparicao de determinado produto no contexto da cena.
Porém, muitas vezes o produto aparece desfocado no quadro, impossibilitando sua
identificacdo consciente.

As técnicas do merchandising ndo se limitam apenas as insercdes de
produtos ou marcas na midia. Implicam também, como o autor citou, em real¢ar os
pontos de venda com truques engenhosos, porém enganosos, ao consumidor.

Por outro lado, Fabiano Del Masso compreende que as técnicas utilizadas
pela publicidade para inserir um produto no contexto de um programa qualquer, que ¢ o

caso do merchandising, nao se classificam como publicidade clandestina ou

295 CONAR: Artigo 9° - A atividade publicitaria de que trata este Codigo serd sempre ostensiva.
§ 1° — A alus@o a marca de produto ou servico, razdo social do anunciante ou emprego de elementos
reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.
2% CENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 78.
27 CALAZANS, Flavio Mario de Alcantara. Op. cit., p. 74.
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semiclandestina, “desde que fique transparente para qualquer telespectador que se trata de
um antincio”.?*® Quer dizer que ha a necessidade do anuncio ser ostensivo quando se
tratar de merchandising, caso contrario ¢ anincio clandestino e subliminar, como se
configura na maioria das vezes.

Relativamente ao feaser’®’, técnica publicitaria ou peca publicitaria que
tem por fungdo preparar o anuncio ou publicidade, deixando para o receptor a sensagao
de suspense ou a duvida do que vira na sequéncia. Para Antonio Herman Benjamin®®,
como o teaser ¢ parte de uma mensagem publicitaria, exige o CDC que seja identificavel
apenas a apresentagdo final do fragmento, e ndo parte deste.

Com as técnicas, ja citadas, de utilizacdo de tecnologia de ponta para
leitura das atividades cerebrais realizadas por neurocientistas, juntamente com os avangos
das descobertas da medicina, “o botdo de compra” do cérebro humano logo serd
descoberto. Entretanto, se ouve falar diariamente em outras nomenclaturas referentes a
essas técnicas. Muitas podem ser desconsideradas pela falta de fundamentacdo e outras
deveriam ser mais divulgadas. Nao da para esquecer também que deve haver dezenas de
técnicas subliminares que sdo guardadas sigilosamente por seus desenvolvedores, ja que
sdo lesivas as pessoas como um todo, e muito lucrativas de alguma maneira.

Resta, deste modo, esperar as novas técnicas de manipulagdo cerebral de
comportamento do consumidor que estao por vir (como a promessa do neuromarketin), e
o “vazamento” das que ja vieram; para coibi-las todas para o bem da sociedade, através

da responsabilizagdo do anunciante.

3.5.1 Enganosa comissiva

19391 ¢ considerada ilicita

A publicidade enganosa prevista no artigo 37 §
em razdo de sua enganosidade expressa, na modalidade comissiva, quando apresenta

informacao total ou parcialmente falsa, induzindo o consumidor a adquirir um produto ou

2% DEL MASSO, Fabiano. Op. cit., p. 94.
2% CONAR: Artigo 9° A atividade publicitaria de que trata este Codigo serd sempre ostensiva.
§ 20 — O “feaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou curiosidade no publico,
podera prescindir da identificagao do anunciante, do produto ou do servigo.
300 BENJAMIN, Antonio Herman e Vasconcelos. et.al. Manual de Direito do Consumidor. Op. cit., p.
237.
301 Art, 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicacio de carater publicitério, 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, propriedade, origem, prego ¢
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.
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servico que ndo corresponde as caracteristicas desejadas ou esperadas, “viciando a

vontade do consumidor” 3%

causando-lhe prejuizo econdmico e pessoal.

Com isso, tem-se a énfase na necessidade de analise da publicidade
enganosa por meio de uma visdo ampla, a fim de evitar qualquer tipo de estratégia,
mesmo que sutil, induza erroneamente o consumidor.

A publicidade enganosa em sua modalidade comissiva pode se produzir
parcialmente falsa e totalmente falsa, nao se subtraindo a enganosidade quando se
apresenta no misto de informagdo falsa e informagdo verdadeira, sendo de dificil
verificagdo, posto a técnica linguistica e 0 modo como a mensagem ¢ apreendida pelo
destinatario consumidor.?®

Lucia Ancona Dias*®* esclarece que a publicidade passa a ser enganosa
quando deixa de informar dado essencial em relagdo ao produto ou servigco anunciado, €
“entende-se por dado essencial aquele que influi ou pode influir na escolha econdmica do
consumidor; que se estivesse previsto na publicidade, o levaria a adotar um
comportamento econdomico diverso”.

Dado essencial sobre o produto ou servigo que deve constar de forma clara
e precisa na mensagem publicitaria, ¢ aquele que influencia diretamente na escolha do
consumidor, caso deixe de ser informado no anuncio publicitario pode influenciar
negativamente na escolha, e caso o consumidor o conhecesse ndo realizaria o negdcio de
consumo.>%

A Ley General de Publicidad — publicada na Espanha em novembro de
1988, trata em seu artigo 4°, sobre a publicidade enganosa como ilicita: “Es engafiosa la
publicidad que de cualquier manera, incluida su presentacion, induce o puede inducir a
error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento econdmico, o perjudicar o
ser capaz de perjudicar a un competidor”. E completa no mesmo artigo sobre a
publicidade enganosa por omissdo: “Es asimismo enganosa la publicidad que silencie
datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omision induzca

a error de los destinatarios”.3% Observa-se a preocupacdo da legislagio comparada em

estabelecer critérios claros e conceituais sobre a publicidade enganosa.

302 ALMEIDA, Jodo Batista de. A Protecdo Juridica do Consumidor. 7 ed. rev. e atual. S3o Paulo:
Saraiva, 2009, p. 122.

303 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p.252.

304 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Op. cit., p. 143.

305 BENJAMIN, Antoénio Herman de Vasconcellos. et.al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Comentado pelos autores do anteprojeto. Op. cit., p. 337.

3% Dispontivel: http://www.boe.es/buscar/act.php. Acesso em 16/12/2013.
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A intenc¢do proibitiva da norma consumerista brasileira em relacdo a
ilicitude da publicidade enganosa ¢ assegurar a confianca depositada pelo consumidor na
mensagem publicitaria, com base no principio da boa-fé do anunciante, que ndo

provocara inseguranga ou lhe induza em erro.

3.5.2 Enganosa omissiva

A partir do conceito de publicidade enganosa, extrai-se a enganosidade por
omissio’®’, ou seja, quando efetivamente deixa de informar dado importante sobre
produto ou servico veiculado na publicidade, criando expectativas no consumidor que
acabam frustradas pelo siléncio ou camuflagem da mensagem publicitaria.

A camuflagem, simulagdo ou mensagem clandestina se d4 quando o
anunciante utiliza técnicas de percepc¢ao subliminar como estimulo do individuo abaixo
de seu nivel de consciéncia, de maneira que a pessoa pode perceber estimulos sem estar
consciente de seu ato de consumo. Tal técnica pode influenciar negativamente a escolha
do consumidor, pois fere o principio da identificagdo publicitaria, exatamente na omissao
dos atributos essenciais do produto ou do servigo anunciado, ou mesmo “redimensionar o
alcance das afirmagdes ou indicagdes constantes da oferta publicitaria”, em relagdo ao
produto ou servigo anunciado, influenciando negativamente o consumidor em sua escolha

econdmica.’*®

Neste passo, nota Antonio Herman de Vasconcellos e Benjamin®®

que
mesmo o anuncio dotado de simulagdes de utilizagao do produto, ou imitagdes, também
se enquadra como omisso se ndo deixar clara essa condigdo ao consumidor, sendo este
um bom exemplo da amplitude de anélise desejada. Ainda dentro desta dimensao ampla,
li 310 o , . .
salienta o autor’'” que, no caso de anuncios ambiguos, basta que um dos sentidos seja

enganoso para que esta agao publicitaria configure publicidade enganosa.

307 Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre
dado essencial do produto ou servigo.
308 DIAS, Liicia Ancona Lopez de Magalhaes. Op. cit., p. 143.
399 BENJAMIN, Antoénio Herman de Vasconcellos. et.al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Comentado pelos autores do anteprojeto. Op. cit., p. 349.
310 Tbidem, p. 346.
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Por outro lado, aponta Walter Ceneviva®!!

para o fato de que se a
potencialidade enganosa do anuncio ¢ passivel de identificacdo pelo consumidor, ndo ha
que se falar em ato ilicito, demonstrando uma andlise mais restrita em relagdo ao tema.
Ponderando os argumentos acima, depreende-se que a publicidade
enganosa por omissao se opera de duas formas: a) deixar de prestar informagdes ou dados
essenciais sobre produtos e servigos anunciados; b) distorcer com técnicas simuladas ou
camufladas informagdes ou dados essenciais sobre produtos e servigos anunciados; que

podem induzir o consumidor em erro, trazendo a este prejuizo econdmico e frustragdes as

legitimas expectativas criadas pela mensagem ou antincio publicitério.

3.5.3 Abusiva e seus desdobramentos

29312 como modalidade

A publicidade abusiva esta prevista no artigo 37 §
de publicidade ilicita. A publicidade abusiva possui, ainda, o seu conceito em construcao,
em razio da alta abstratalidade do termo. E o entendimento de Antonio Herman de
Vasconcellos Benjamin®!'®, que discorre a respeito da dificuldade do Direito em encontrar
um critério exato para tal defini¢ao, achando-se esta nogdo em constante formagao.
Assim, aponta o autor como solu¢do ao caso, a publicidade abusiva fora imputado o
carater residual, dentre as ilicitudes praticadas em agdes publicitarias e ndo enquadradas
na categoria enganosa.

Em primeira analise, a publicidade abusiva ¢ toda aquela que contrarie os
preceitos legais da norma consumerista e constitucional, que estabeleca discriminagao de
qualquer natureza em seu conteudo, contrariando os bons costumes e a boa-f¢ e demais
deveres anexos como de informagdo e esclarecimento, cooperacdo e colaboracdo, de
prestacao de contas, de zelo, previdéncia e segurancga, transparéncia, solidariedade, entre
outros, incitando a comportamentos prejudiciais individuais e coletivos. Nas duas

314

hipoteses, Bruno Miragem”'* aponta para o abuso do direito “manifesta-se pela violagao

por quem exerce a publicidade comercial, de normas legais e principios juridicos que

SILCENEVIVA, Walter. Op. cit., p. 99.
312 Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersti¢do, 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.
313 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcellos. et. al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Comentado pelos autores do anteprojeto. Op. cit., p. 351.
314 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 256.
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visam proteger o sentimento geral da comunidade, expressos ou nao na legislagdo”. Ja na
segunda hipotese, o autor exprime que “o carater abusivo da publicidade vai de
caracterizar pela violagdo de valores social ou juridicamente apreciados e protegidos,
bem como o aproveitamento de situagdo de vulnerabilidade agravada do consumidor”.
Nao hd como conceituar publicidade abusiva, tal como ocorre com a
publicidade enganosa, posto que se identifica no artigo de lei um conceito aberto, ou para

alguns doutrinadores “conceito indeterminado’!®

. Quando o legislador ordinario
expressou no artigo 37, §2° do CDC que a publicidade ¢ abusiva, “dentre outras”, deixou
em aberto ao intérprete a identificagdo da abusividade da publicidade como ilicita,
visando certamente maior prote¢ao dos consumidores, diante das técnicas inovadoras e
versateis do meio publicitario, tornando as hipoteses meramente exemplificativas®!é,
abrindo um rol significativo de qualificantes da publicidade ilicita abusiva.

317 e embrenha na mesma missio aduzindo a

José Geraldo Brito Filomeno
necessidade de sobriedade e ética na mensagem publicitaria, caracterizando abusividade a
violagdo de valores implicitos no artigo 37, §2°, salientando que esses casos de violagao
explicitados sdo meramente exemplificativos.

O artigo 20 do CONAR prevé claramente a proibicdo desta modalidade de
publicidade, “nenhum antincio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade”, observando, como
conforme conduta ética entre os profissionais da atividade publicitaria, o respeito a
valores que sdo inerentes a coletividade.

A primeira parte do artigo ora analisado se prende as questdes ofensivas
incitando a violéncia e a discriminag@o de qualquer natureza, subestimando em especial a
deficiéncia de julgamento das criangas e idosos, em relacdo as informagdes constantes da
mensagem publicitaria, posto a hipervulnerabilidade que os cerca na sociedade
contemporanea de consumo. E na segunda parte do artigo, o qual se destaca o objeto da
presente tese, ¢ a abusividade em torno da publicidade que viole valores ambientais ou
mesmo que estimule um comportamento prejudicial ao destinatario, acrescentando
inclusive e especialmente prejuizo para a coletividade difusa de consumidores receptores
e destinatarios da mensagem publicitaria, cujo prejuizo pode se estender para as geragoes

futuras.

315 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 256.
316 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do Direito das Relacdées de Consumo — Consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p. 214.
317 FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. Op. cit., p. 181.
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A abusividade que incita a comportamento perigoso ou prejudicial
somente terd o carater de ilicita se verificada causalidade entre a conduta relatada na
publicidade e o dano, ainda que potencial.>'® Contudo a inobservancia das normais regras
de diligéncia e cuidado pela publicidade podera afetar um publico de consumidores
destinatarios nao identificaveis.

A proibi¢do constante na segunda parte do artigo em comento deve ser
interpretada de forma extensiva para que proteja o maior numero possivel de
consumidores, uma vez tratar-se de direito ou interesse difuso.*'’

Em que pese a liberdade estabelecida no artigo 170 da CF, quando trata da
atividade econdmica e da livre iniciativa, incluindo a atividade publicitaria, deve respeitar
os principios previstos no artigo citado, em destaque inciso V defesa do consumidor e o
inciso VI principio da “defesa do meio ambiente, inclusive mediante tratamento
diferenciado conforme o impacto ambiental dos produtos e servicos e de seus processos
de elaboracdo e prestacdao”, de modo que a atividade publicitdria como atividade
econOmica, que promove outra atividade econdmica as vendas no mercado de consumo,
também sofre as limitagdes estabelecidas pela norma constitucional e consumerista,
destacadamente as limitagoes em defesa dos direitos dos consumidores.

Relativamente a prevencao dos abusos e ilicitudes da publicidade, cabe a
atuagdo mais incisiva do Estado, na protecdo do consumidor e nas consequéncias
socioambientais do estimulo ao consumo desmedido. Assim, Sandro Mansur Gibran e

Antdnio Carlos Efing, expressam:*?°

(...) ndo ha duvida de que a eficiente protegdo do consumidor, finalidade da
Politica Nacional de Relagdes de Consumo, somente é possivel alcangar-se por
meio da atuagdo preventiva do Poder Publico, coibindo os abusos praticados

318 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Op. cit., p. 207.
319 Os direitos difusos se caracterizam pela indivisibilidade de seu objeto — elemento objetivo - e pela
indeterminabilidade de seus titulares — elemento subjetivo - que estdo ligados entre si por circunstancias de
fato — elemento comum. Sao interesses ou direitos em que ndo ha nenhum vinculo juridico entre as pessoas
pertencentes ao grupo, ligadas apenas por circunstancias de fato, contingentes e varidveis, com interesses
amplos. A exemplo da protegdo do meio ambiente, aos consumidores, aos usudrios de servigos publicos.
Carlos Frederico Marés de Souza Filho, explica claramente a diferenca entre o direito individual e o direito
difuso: “Mas, note-se, quando estamos dizendo que todos t€m direito a estas coisas, a palavra direito, aqui,
esta no preciso termo juridico de ser seu titular. Dito de outra forma, cada um individualmente, ¢ titular do
direito sobre a relag@o ou a coisa, mas essa titularidade ndo pode ser apropriada, transferida, alienada, quer
dizer, este direito ndo integra o patrimonio individual de cada um. Por isso mesmo este direito ¢ difuso, de
titularidade difusa”. SOUZA FILHO, Carlos Frederico Marés. Os direitos invisiveis. In: OLIVEIRA,
Francisco de; PAOLI, Maria Célia (Orgs.). Os sentidos da democracia: politicas do dissenso e a hegemonia
global. p. 323.
320 GIBRAN, Sandro Mansur; Efing, Antonio Carlos. Livre iniciativa, liberdade de contratar e defesa do
consumidor: uma nova ordem hermenéutica de integracido. Anais XVI Encontro Preparatério do
CONPEDI/FDC - Campos dos Goytacazes: 13, 14 e 17 de junho de 2007. p. 708.
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em face do usudrio de bens e servicos, reprimindo a publicidade enganosa e
incentivando a atividade dos fornecedores cuja conduta ¢ substancialmente
ética e legal.

Cumpre ao Estado, na consecugdo das politicas publicas que atendem aos
interesses e prote¢ao dos consumidores, atuar de forma preventiva em relagao aos abusos
cometidos pelo mercado de consumo, aqui destacada a atividade publicitaria ilicita, bem
como ao Poder Judiciario apreciar os litigios coletivos a luz de novos paradigmas do

Direito, da hermenéutica juridica e dos novos valores do século XXI.32!

3.6 PSICOLOGIA SOCIAL E PUBLICIDADE

O uso do estudo de psicologia social e a sua aplicagdo pratica nos
planejamentos de comunica¢do vem tomando cada vez mais importancia, uma vez que ¢
determinante para o seu direcionamento. Domenique Quessada explica que “de fato, os
enunciados publicitarios sdo testados junto aos consumidores, tanto quanto os produtos.
Assim, de certa maneira, os proprios consumidores elaboram os enunciados que irdo
seduzi-los a seguir: consumo de si”.>??

Aliando o fato de que a psicologia social direciona os planejamentos de
comunicacdo através do estudo aprofundado do comportamento do publico alvo ao fato
de que a otimizagdo dos recursos investidos em publicidade se da através da segmentagao
de publico pelo seu comportamento socioecondmico, ¢ de se notar o aumento de sua
importancia nas acgdes atualmente desenvolvidas e admitir que a pesquisa do
comportamento do consumidor cada vez mais requer grandes investimentos para tornar o

planejamento de comunicacdo cada vez mais efetivo e, como resultado, o aumento das

vendas para o anunciante.

321 Conforme Marcos Alves da Silva, ao comentar sobre o Judiciario € o Estado brasileiro, que os direitos,
individuais e coletivos, terdo prevaléncia nas decisdes dos Tribunais, e que o STF deve estar a servigo da
democracia, e ndo nas razdes do Estado e/ou das empresas: “A histéria testemunhard se os direitos
individuais e coletivos assegurados pela Constitui¢do terdo prevaléncia sobre as chamadas razdes do Estado
e/ou da empresa, ou, dito de outra forma, se o STF estara a servico da defesa da democracia ¢ do exercicio
pleno da cidadania, impondo-se como voz asseguradora da soberania popular expressa na Lei Fundamental
do Pais”. SILVA, Marcos Alves da. O judiciario e o Estado brasileiro: poder, democracia e estado de
direito. In: Revista da Faculdade de Direito da Universidade Federal do Parana, v.32, n.33, p.225-239,
2000, Curitiba — PR. p. 238.
322 QUESSADA, Dominique. Op. cit., p. 120.
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Consideravel, também, ¢ a importancia que vem sendo dada as classes C e

D, onde estd concentrada a maior parte da populacdo, merecedora de atencdo ainda que
de forma sucinta. A respeito desta nova tendéncia, Jaime Troiano preceitua:

Ninguém ganhara dinheiro sem os pobres. Independentemente do valor do

salario minimo, ¢ impossivel imaginar grandes negocios sem envolver a maior

parte da populagdo das classes C e D, que representam mais de 60% do

mercado. Trata-se dos consumidores potenciais de milhares e milhares de
empresas.’?

Segundo o autor, antigamente os publicitarios enxergavam a populacao
pertencente a essas classes como aqueles que consumiam a segunda linha do que era
direcionado as classes A e B. Em geral ainda ¢ assim, mas ja h4 um forte direcionamento
no sentido de que essa fatia da populagdo tem potencial para consumir produtos a ela
voltados de forma mais especifica, uma vez que possuem uma identidade cultural e social
indiscutivelmente diferente. “Nao sdo classes A e B mais pobres!” como menciona o
autor.

Por serem avessos a inovacdo, uma vez que para eles ela ¢ sindbnimo de
desestabilizacdo em razdo do risco financeiro, sdo altamente fiéis as marcas lideres e
consolidadas no mercado, ja que representam a incorporacdo da estabilidade. Sdo, por sua
vez, amantes da publicidade e por ela facilmente influenciaveis, uma vez que se trata de
“referéncias para que eles sigam construindo, tijolo a tijolo, seu projeto de felicidade e o
de sua familia”. 3%

Concorda neste ponto Eliane Karsaklian*?> ao mencionar que “ja h4 algum
tempo, estabeleceu-se que a classe social influencia a recepcdo de mensagens
publicitarias e a exposicdo a midia”. Segundo ela, essa receptividade do publico
pertencente as classes menos favorecidas esta diretamente (em alguns casos
indiretamente) relacionada ao nivel de instru¢@o do individuo.

Desta forma, considerando que mais de 60% da populac¢do brasileira
pertence as classes de baixa renda e 59% nao finalizaram o ensino médio, ainda, levando
em conta todo o arsenal estratégico disponivel em favor da persuasdo publicitaria, como
mencionado anteriormente, 0 panorama que se encontra atualmente requer grandes

esforcos no sentido de equilibrar a relacdo entre consumidor e fornecedor,

323 TROIANO, Jaime. Op. cit., p.26.
324 Ibidem, p.85.
25 K ARSAKLIAN, Eliane. Op. cit., p. 118.
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consubstanciada, para efeitos deste estudo, nas agdes de publicidade hodiernamente

desenvolvidas.

3.6.1 Publicidade e educacio para o consumo — fung¢des socioculturais

A facilidade de obtengdo de produtos e servigos no mercado de consumo
faz com que aumente cada vez mais a cadeia produtiva e o interesse dos fornecedores no
lucro, importando-se com os aspectos econdmicos € muito menos com 0s aspectos sociais
da cadeia produtiva em massa.

Preocupa sobremaneira a forma como o mercado conduz a massificagdo da
producao e das vendas, sem se responsabilizar pela disseminagdo coletiva do consumo
consciente, ou mesmo direcionando a conscientizagao do consumidor sobre os produtos
ou servicos que adquire, em razdo da evolucdo cientifica e tecnoldgica dos mesmos
alcangando um grau de dificuldade ou de possivel entendimento pelo consumidor.

A educacado para o consumo vai além do conhecimento técnico e cientifico
que o consumidor detém sobre o produto ou servigo: deve alcangar o nivel de consciéncia
da real necessidade do que estd adquirindo, passando os consumidores a agentes de

7326 efetivando seus direitos constitucionais e legais e melhorar a

“controle critico
qualidade dos produtos e servigos no mercado de consumo.

Carlos Francisco de Sousa Reis**’assinala que a publicidade além de
predicativa e impositiva, pode também fazer, como muitas vezes faz, a promog¢ao de
valores culturais nobres, com elementos positivos, “que nao s6 tém a sua fungdo
econdmica, social e cultural como assumem uma forma de incidéncia virtualmente
educativa”.’?®

E preciso que sejam criadas politicas publicas para que se controle o
crescimento compulsivo de produtos e servigos que depois de utilizados pelos
consumidores nao se tem destinagdo e que a informagdo e a educagdo para o consumo se

dé por intermédio da publicidade. Nao se trata de uma critica ao crescimento econdmico

326 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do Direito das Relacées de Consumo — Consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p.125.
327 REIS, Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p.366.
328 Ibidem. Op. cit., p. 367. O autor apresenta um exemplo paradigmatico no que diz respeito a influéncia
positiva da publicidade no caso da higiene doméstica e pessoal, destacadamente a pratica e habito diario de
escovar os dentes, tornando-se uma saudavel rotina modificando a satde dentaria de varias geragdes, um
viés educativo da publicidade.
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do pais, pelo contrario, verifica-se que a sustentabilidade do planeta deve ser repensada,
mas para que isso ocorra, o inicio deve se dar na fase pré-contratual, pela publicidade.
Para os profissionais de marketing, englobados estdo os de publicidade, ¢
importante entender como os consumidores aprendem sobre produtos e servigos, como
ocorre esse processo de aprendizagem pelos consumidores.
A aprendizagem do consumidor, conforme Leon Schiffman e Leslie

Kanuk3?°

, “pode ser considerado como o processo pelo qual os individuos adquirem o
conhecimento e a experiéncia de compra e consumo que aplicam a um comportamento
correlato futuro.” E uma mudanga relativamente permanente no comportamento do
consumidor, causada pela experiéncia. Esse aprendizado ndo precisa advir de experiéncia
direta: o aprendiz pode observar eventos que afetam outras pessoas, se valendo delas.

Ha varias teorias de aprendizado e muitas divergem entre si. Assim serao
citados apenas os elementos basicos, presentes em quase todas essas teorias, 0s quais,
interagindo uns com os outros, originam a aprendizagem. Sao eles: impulsos, estimulos,
sinais, respostas e reforgos.

A motivagdo para agir ¢ denominada de impulso: “Um impulso ¢ um forte
estimulo interno que impele a acdo”, explicam Philip Kotler e Kevin Keller**’. Os sinais
por sua vez, “sdo estimulos menores que determinam quando, onde € como a pessoa
reage.” Quer dizer que os sinais sdo estimulos que dao dire¢cdo a agdo da pessoa.

Leon Schiffman e Leslie Kanuk **! expdem:

0 anuncio ¢ o sinal, ou estimulo, que sugere uma forma especifica de satisfazer
um motivo importante. No mercado, o preco, o estilo, a embalagem, a
propaganda e displays de lojas servem como sinais para ajudar os
consumidores a satisfazer suas necessidades com produtos especificos.

Os sinais servem para orientar o impeto do consumidor quando sao
compativeis com as expectativas do consumidor. As empresas precisam estar
atentas para proverem sinais que ndo firam essas expectativas.

Ja a resposta ¢ a maneira de como os individuos reagem a um sinal, ¢

como eles se comportam. Armando Sant’Anna**? sintetiza:

o comportamento humano ¢é resultado das reagdes (respostas) do individuo as
situagodes (estimulos) que se lhe deparem.
O conceito leva em conta dois fatores: um interno (as necessidades ou impulsos

329 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Op. cit., p. 137.
30 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administracio de marketing. Op. cit., p. 185.
31 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Op. cit., p. 138.
32 SANT’ANNA, Armando. et. al. Op. cit., p. 91-92.
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instintivos), e a disposi¢do de animo no momento de receber o estimulo; outro
externo, que é o proprio estimulo.

O estimulo, o excitante adequado, desde que apresentado com habilidade e
oportunamente, pode, com efeito, provocar respostas favoraveis. Excitando as
necessidades fundamentais, ou os desejos mais comuns da massa, ¢ que a
publicidade, na maioria dos casos, faz agir.

O reforgo positivo ¢ uma consequéncia agradavel ou desejada. De acordo

com Michael Solomon®*3

, “quando o ambiente fornece refor¢o positivo na forma de
recompensa, a resposta ¢ fortalecida e o comportamento apropriado ¢ aprendido.” O
reforgo negativo, continua, “também fortalece respostas para que o comportamento seja
aprendido”. Esse reforco remove ou evita uma consequéncia desagradavel, fazendo com
que o consumidor readquira certo produto, por exemplo.

A punigdo, por conseguinte, ¢ o oposto do reforco. Ela “ocorre quando
uma resposta ¢ acompanhada de eventos indesejados [...] — aprendemos pelo método mais
dificil a ndo repetir esses comportamentos”, conclui Michael Solomon.

Dessa maneira, Hawkins, Monthersbaugh e Best*** observam a

importancia do conhecimento do consumidor pelos profissionais do marketing:

obviamente, ¢ fundamental que os profissionais de marketing determinem
exatamente o que refor¢a as compras dos consumidores para que possam
projetar mensagens promocionais ¢ produtos que estimulem as compras inicial
e sua repetigdo.

Philip Kotler e Kevin Keller**> resumem a teoria da aprendizagem para o

consumeo:

a teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles podem
criar demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando sinais
motivadores e fornecendo reforgo positivo. Uma nova empresa pode entrar no
mercado apelando para os mesmos impulsos usados pelos concorrentes e
fornecendo configuragdes de sinais semelhantes, pois os compradores tém
maior possibilidade de transferir fidelidade a marcas semelhantes
(generalizagdo). Ou entdo a empresa pode projetar sua marca de maneira que
invoque uma séric de impulsos diferentes e ofereca fortes sinais para a
mudanga (discriminagao).

Com efeito, o conhecimento do consumidor leva os profissionais do
marketing a vantagens tantas que até o que ¢ negativo para o consumidor, como a citada
punicdo, pode ser um instrumento de marketing para conduzir esse consumidor a novos

produtos ou servigos.

333 SOLOMON, Michael R. Op. cit., p. 113.
34 HAWKINS, Del I, MONTHERSBAUGH, David L., BEST Roger J. Op. cit., p. 158.
335 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administra¢io de marketing. Op. cit., p. 186.
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Aplicando-se as teorias de aprendizagem de forma positiva para o
consumo consciente, seja para a educacdo dos consumidores como agentes criticos do
mercado em relacdo aos produtos e servigos, seja em relacdo as consequéncias poOs-
consumo, as mesmas técnicas podem resultar em informacdes positivas inseridas no
contexto da mensagem publicitdria. E bem asseverado por Carlos Francisco de Sousa
Reis®*® “a publicidade pode fazer um uso lucido das suas capacidades para motivar de
modo racional o consumo racional”.

Estabelece-se na sociedade de consumo um novo paradigma de
informacao e educacdo, alterando a cultura de consumo para um status disseminador de
ideias, experiéncias ¢ mudangas para as questoes sociais € ambientais que refletem os

exageros da modernidade consumista.

3.6.2 Publicidade como mudanca de atitudes

Missila Cardozo, em suas consideragdes acerca da responsabilidade social
da publicidade, apregoa que “E preciso iniciar um aprendizado individual e coletivo que
nos leve a outras formas de manifestagao concreta de nossa natureza e que possibilite
uma perspectiva de mudanca em nosso modo de viver”.*¥’

O aprendizado individual leva ao aprendizado coletivo pela experiéncia
estimulada e propagada entre os atores sociais pela publicidade de consumo, seguindo a
mesma ordem estabelecida pelas teorias ou técnicas utilizadas pelos meios publicitarios.

Se a construcao de uma mensagem persuasiva ¢ fruto de uma cuidadosa
analise de comportamento do consumidor, pesquisa de palavras e concretizacdo de
simbolos, para que se grave na memoria e se estimule persuasivamente o consumo, o
mesmo se d4 na construcdo da mensagem com os mesmos artificios ou técnicas, para o
alcance do resultado positivo de conscientizagdo coletiva e mudanca de atitudes em
relacdo ao consumo, sustentavel e consciente.

Os anuncios podem fazer referéncia a valores importantes: a justica, a

igualdade, a liberdade, a tolerancia, o valor da vida, da diferenca, da solidariedade e

336 REIS, Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p.371. A publicidade como mudanga de atitudes na sociedade
de consumo, somente trara resultados se houver agéo solidaria entre o Estado, sociedade civil representativa
dos interesses dos consumidores ¢ fornecedores de produtos e servigos dispostos a adotarem medidas
preventivas, informativas e educativas para o consumo e pods-consumo conscientes, adotando a publicidade
como instrumento de transformagao social e ambiental, propagador de ideias, cumprindo sua fungio social.
3TCARDOZO, Missila Lourdes. Op. cit., p.260.
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expressamente e declaradamente combater antivalores como a violéncia, o racismo, a
destruicdo do meio ambiente, a discriminagdo, o fanatismo, o terrorismo, o eufemismo,

extraindo a publicidade do ciclo vicioso do consumismo.>*

338 REIS, Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p.369-370.
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4 ANALISE JURIDICA DA ILICITUDE DA PUBLICIDADE QUE NAO
ATENDE AOS VALORES SOCIOAMBIENTAIS

A sociedade de consumo na qual estamos inseridos esta intrinsecamente
influenciada com o poder da publicidade, proporcionada pela valorizagdo da
comunicacao e das midias existentes, conforme ja exposto anteriormente.

Em andlise a ilicitude da publicidade a luz interpretativa do Codigo de
Defesa do Consumidor, em seu artigo 37 cumulativamente ao texto constitucional e o
Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria: a) a ilicitude por agdo ou omissao
enganosa; b) a ilicitude por agdo ou omissao abusiva; ¢) a ilicitude pelo desrespeito aos
valores socioambientais trazidos pela Constitui¢do Federal; d) a ilicitude pela quebra aos
principios da confianga e boa-fé nas mensagens publicitarias e e) a ilicitude pelo
descumprimento dos pressupostos éticos da atividade publicitaria.

A ilicitude da publicidade, seja esta comissiva ou omissiva, quer pela
enganosidade, quer pela abusividade, enfrentam questdes essenciais e vitais da natureza
humana como a existéncia e sobrevivéncia das geragdes atuais e futuras, dentro dos
mecanismos naturais esgotaveis do ecossistema terrestre, que pelo consumo desmedido
de décadas de superagdo irracional do homem, leva as ciéncias naturais, o direito e a
sociologia ao movimento de freios e novas medidas repressivas para contencdo do que

Lipovetsky denominou de hiperconsumo e suas consequéncias devastadoras.

4.1 ILICITUDE POR ACAO OU OMISSAO ENGANOSA

A publicidade enganosa prevista no artigo 37 § 1°°%° é considerada ilicita
em razdo de sua enganosidade expressa, na modalidade comissiva, quando apresenta
informacao total ou parcialmente falsa, induzindo o consumidor a adquirir um produto ou
servigo que nao corresponde as caracteristicas desejadas ou esperadas. J4 a enganosidade

por omissdo>*, opera-se quando deixa de informar dado importante sobre produto ou

339 Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio 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, propriedade, origem, prego ¢
quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.
340 Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre
dado essencial do produto ou servigo.
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servico veiculado na publicidade, criando expectativas no consumidor que acabam
frustradas pelo siléncio ou camuflagem da mensagem publicitaria.

Como ja apontado no capitulo antecedente, tem-se a énfase na necessidade
de analise da publicidade enganosa por meio de uma visdo ampla, a fim de evitar
qualquer tipo de estratégia, mesmo que sutil, induza erroneamente o consumidor.
Enquanto que a publicidade enganosa por omissdo se opera de duas formas: a) deixar de
prestar informacdes ou dados essenciais sobre produtos e servigos anunciados; b)
distorcer com técnicas simuladas ou camufladas informagdes ou dados essenciais sobre
produtos e servigos anunciados; que podem induzir o consumidor em erro, trazendo a este
prejuizo econdmico e frustragdes as legitimas expectativas criadas pela mensagem ou
anuncio publicitario.

No que diz respeito aos produtos e servicos comercializados no mercado
de consumo, pratica comum das empresas ao anunciarem ¢ o uso do greenwashing —
expressao em inglés que significa “maquiagem verde”, ou melhor, técnica de marketing
fortemente utilizavel pela publicidade em razdo da competitividade do mercado, que se
utiliza de argumentos ecologicos — “verdes” — inexistentes ou que ndo foram
comprovados como incorporados ao produto ou servigo anunciado, identificavel,
portanto, como ilicita por considerar-se publicidade enganosa®*!.

Pesquisa da AKATU***/ETHOS>** de 2010 apresentou como resultado que
os consumidores conscientes ndo acreditam neste tipo de publicidade, pois levam em
consideragdo critérios de sustentabilidade na escolha de produtos e servigos,

privilegiando as empresas responsaveis social e ambientalmente.>*

341 Cita-se exemplos do Relatério Estado do Mundo 2013 — p. 3: “Hoje, o termo sustentdvel é com
frequéncia adotado por empresas em um comportamento frequentemente denominado greenwashing.
Frases como “design sustentavel”,“carros sustentdveis” e até “roupas intimas sustentaveis” se espalham
pela midia. Uma companhia aérea garante a seus passageiros que “nosso papeldo ¢ proveniente de uma
fonte sustentavel”, enquanto outra informa que seu novo “esforco sustentavel” durante os voos economizou
aluminio suficiente em 2011 “para construir trés novos avides”. www.sustainabilitypossible.org. Acesso em
11.11.2013.
320 Instituto Akatu ¢ uma organizagdo ndo governamental sem fins lucrativos que trabalha pela
conscientiza¢do ¢ mobilizagdo da sociedade para o Consumo Consciente. Defende o ato de consumo
consciente como um instrumento fundamental de transformag¢ao do mundo, ja que qualquer consumidor
pode contribuir para a sustentabilidade da vida no planeta: por meio do consumo de recursos naturais, de
produtos e de servigos e pela valorizagdo da responsabilidade social das empresas. Sua missdo ¢ mobilizar
as pessoas para o uso do poder transformador dos seus atos de consumo consciente como instrumento de
construcao da sustentabilidade da vida no planeta. http://akatu.org.br/Institucional. Acesso 23.12.2013.
330 Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social ¢ uma Oscip cuja missdo ¢ mobilizar,
sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as
parceiras na constru¢do de uma sociedade justa e sustentavel. http://www3.ethos.org.br/. Acesso
23.12.2013.
3% Dados da pesquisa Akatu/Ethos 2010 sobre a percepcdo do consumidor brasileiro em relacio a
responsabilidade social das empresas, apontam que trés a cada quatro consumidores desconfiam das
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O CONAR, para combater essa espécie de publicidade ilicita — enganosa,
proibiu desde 1° de agosto de 2011, a publicidade veiculada no Brasil que enaltecer
caracteristicas de sustentabilidade de determinado produto, servico ou marca se a
empresa responsavel ndo comprovar tais qualidades ou atributos de sustentabilidade. A
medida proibitiva se deu por alteracdo ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria, considerando a crescente utilizacdo de informacdes e indicativos ambientais;
determina a medida que a publicidade institucional e de produtos e servigos devam passar
a atender os seguintes principios fundamentais®**’: a) Veracidade — deve informar sobre o
que ¢ verdadeiro e passivel de verificagdo e comprovacao; b) Exatiddo — deve ser exata e
precisa, nao cabendo informagdes genéricas e vagas; c) Pertinéncia — deve ter relagao
com processos de producao e comercializagdo dos produtos e servigos anunciados; d)
Relevancia — o beneficio ambiental salientado deve ser significativo em termos do
impacto ambiental total do produto ou do servigo sobre o meio ambiente, em todo seu
ciclo de vida, ou seja, durante a producao, o uso e o descarte.

Na pratica, o texto do cdédigo exige que as publicidades com apelo
ambiental veiculem informacdes verdadeiras e que os respectivos beneficios ambientais
salientados sejam comprovaveis. Além disso, os impactos ambientais positivos dos
produtos e servigos devem ser significativos e considerar todo seu ciclo de vida, desde a
fase da extracdo da matéria-prima e producdo, passando pela de uso e, finalmente, a de
descarte. Certamente um avango para as questdes socioambientais, pois a proposta do
Conselho nao ¢ meramente punir as empresas, mas sim elevar o nivel da publicidade
sobre sustentabilidade.

A empresa que descumprir as normas fica sujeita a puni¢des que variam de
adverténcia a suspensdao da campanha publicitdria e divulgagdo publica do
descumprimento da regulamentagdo. A entidade ndo aplica multa em caso de infracao,
uma vez ndo deter poder administrativo de policia, apenas dependendo da gravidade do

caso, 0 CONAR pode agir por meio de medida liminar, tirando de veiculagdo a campanha

informagdes prestadas pelas empresas: 44% dizem ndo acreditar em nenhum tipo de informag@o e outros
32% dizem acreditar “dependendo” da empresa. Provavelmente, este ¢ um fendmeno que deriva da
divulgacdo de informagdes inveridicas e inexatas por parte das empresas. Por outro lado, segundo a mesma
pesquisa, 29% dos brasileiros afirmam que procuram repassar ao maior nimero possivel de pessoas
informagdes sobre empresas ¢ produtos, o que torna ainda mais importante que as informagdes recebidas
sejam confidveis. Entre o grupo dos consumidores considerados “mais conscientes”, esse percentual sobe
para 64%. Resultado pesquisa na integra:
http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/Arquivos/file/10 12 13 RSEpesquisa2010 pdf. Acesso em
11.11.2013.

345 Artigo 36, paragrafo tnico. Inser¢io do Anexo U ao Codigo de Autorregulamentagido Publicitaria.
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publicitaria ilicita e outras medidas judiciais pertinentes legitimadas pela competéncia da
organizagdo ética publicitaria.

Dentro da base principiologica apontada pelo texto do CONAR no que
tange a publicidade enganosa sob a perspectiva do greenwashing de forma comissiva, o
mesmo se aplica a enganosidade por omissdao no sentido de que a publicidade que omite
ou simula a mensagem, utilizando-se de técnicas de percep¢do subliminar, faltando-lhe
com um dos principios apontados no paragrafo unico do artigo 36 do cddigo
autorregulamentar, com a exatidao e precisdo da informacdo, posto que o receptor da
mensagem ndo possa estar predisposto a informacdes genéricas e vagas, tal como ocorre
com a camuflagem, simulacdo ou mensagem clandestina influenciando negativamente a
escolha do consumidor, pois fere o principio da identificacdao publicitaria, exatamente na
omissdo dos atributos essenciais do produto ou do servigo anunciado, mesmo naqueles

atributos que especifiquem o ciclo de vida dos mesmos.

4.2 ILICITUDE POR ACAO OU OMISSAO ABUSIVA

A publicidade abusiva ¢ toda aquela que contrarie os preceitos legais da
norma consumerista e constitucional, que estabeleca discriminacdo de qualquer natureza
em seu conteudo, contrariando os bons costumes e a boa-fé e demais deveres anexos
como de informacao e esclarecimento, cooperagao e colaboragdo, de prestacao de contas,
de zelo, previdéncia e seguranca, transparéncia, solidariedade, entre outros, incitando a
comportamentos prejudiciais individuais e coletivos.

Ilicita ¢ a publicidade abusiva que estimula o consumo exagerado,
excessivo que induz o consumidor a comportamentos prejudiciais individuais e coletivos,
desrespeitando valores socioambientais, uma vez que o consumismo oferece risco ao
meio ambiente, gerando intimeros problemas de ordem social, ferindo o principio da
sustentabilidade previsto nas normas constitucionais, consumeristas e infraconstitucionais
sobre meio ambiente e consumo.

E pacifico o entendimento de que ndo ha como conceituar taxativamente a
ilicitude da publicidade abusiva segundo o ordenamento juridico consumerista, posto que
o legislador ordindrio ao estabelecer o abuso deixou em aberto a interpretacdo das
inimeras hipdteses de abusividade de publicidade ilicita que fere entre outros direitos e
garantias fundamentais, a da sociedade justa, equanime e sustentdvel para todos, objeto

desta interface de pesquisa cientifica.
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Sobremaneira se destaca a importancia das questdes sociais € ambientais
na cultura de consumo, na sociedade de hiperconsumo**®, amplamente absorvida pela
midia imediatista, onde campanhas publicitarias incitam o consumo de forma insidiosa,
sem mensurar resultados ou consequéncias. Nesse aspecto, trés abordagens se identificam
para efeito de publicidade abusiva: 1) abusiva que estimula o consumo exagerado
estabelecendo desequilibrio de ordem social; 2) abusiva por omissdo que estimula o
consumo exagerado sem informar o desequilibrio ambiental, o esgotamento dos recursos
naturais; 3) abusiva que estimula o consumo exagerado utilizando-se de artificios

falaciosos com imagens de ambientes e ecossistemas sustentaveis.

4.2.1 Abusiva que estimula o consumo exagerado estabelecendo desequilibrio de

ordem social

Neste quesito, a publicidade ¢ abusiva quando fere os deveres anexos da
boa-fé, de cooperacdo, colaboragdo e solidariedade com as questdes sociais que envolvem
o mundo contemporaneo, a realidade reflexa da sociedade de consumo: marginalizagdo
das classes, constituindo uma verdadeira pléiade de excluidos da cadeia de consumo, até
mesmo de géneros de primeira necessidade; observa-se nesse arido contexto um
recrudescimento da violéncia, destacadamente dos roubos com violéncia, como expressa

» 347

a sociologia a “criminalidade da exclusao”.

8 a sociedade de consumo estimula seus

Segundo Zygmunt Bauman?®*
membros a engajarem-se no modelo social, premiando aqueles membros que aderem ao
“estilo de vida” proposto e punindo aos que renegam ou mesmo que ndo tém condigdes
materiais de fazé-lo; a estes a punicdo € severa: a exclusdo comensurada a escoria social.

Milhdes de pessoas no mundo vivem abaixo do limiar de pobreza ou em

condi¢des econdmicas muito frageis®*, da propria exclusdo do consumo, dentro de uma

346 LIPOVETSKY, Guilles. Op. cit.

347 Ibidem, p.193.

348 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacio das pessoas em mercadoria. Op. cit.,

p.70.

3% hitp://www.unric.org/pt/objectivos-de-desenvolvimento-do-milenio-actualidade/27665.  Acesso _em

08.01.2014. Dados relevantes da ONU: O numero de pessoas que vivem abaixo do limiar de pobreza

internacional de 1,25 délares por dia baixou de 1,8 mil milhdes para 1,4 mil milhdes, entre 1990 ¢ 2005.

A proporg¢do de pessoas que vivem na pobreza extrema nas regides em desenvolvimento baixou de 46%

para 27%, o que significa que se estd no bom caminho para atingir a meta a nivel mundial. A crise

economica devera langar na pobreza mais 64 milhdes de pessoas, em 2010. Aproximadamente uma em
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perspectiva de pobreza e vulnerabilidade de massa, ndo mais pertencentes “a grupos
sociais tradicionalmente estaveis e identificaveis, que conseguiam subsistir as
solidariedades de vizinhanga”.**® O que deve ser interpretado de que esses excluidos do
mercado de trabalho formal, marginalizados dos apelos consumistas, partilham “dos
valores individualistas e consumistas das classes médias, a preocupagdo com a

2351

personalidade individual e auto-realizagdao™””", ¢ mesmo desprivilegiados pretendem ter

acesso aos bens e simbolos de consumo, como se pudessem “escapar ao desprezo social e
a imagem negativa de si”.>%

Essa contradi¢do ¢ identificada especialmente entre os jovens, que
conhecem do fracasso escolar e a precariedade do ensino, a0 menos no Brasil, se afastam
do trabalho, justificando em grande parte atos de delinquéncia, furtos, roubos e trafico de
drogas, como meio facilitado para obten¢do de dinheiro e “participar dos modos de vida

dominantes martelados pelas midias” >3

A precariedade e o agravamento das desigualdades sociais ndo t€ém um
unico algoz, o consumo e a manipulagdo pela publicidade massiva, certamente um
complexo de fatores contribuem para essa realidade social, contudo o cerne desta
pesquisa ¢ efetivamente a sociedade de consumo, e essas disfungdes sociais estdo ligadas

354

a sociedade liberal de consumo, para Lipovetsky”>”, hiperconsumo.

4.2.2 Abusiva por omissdo que estimula o consumo exagerado sem informar o

desequilibrio ambiental, o esgotamento dos recursos naturais

Indubitavelmente a publicidade que desrespeita valores ambientais (artigo
37, § 2° CDC) ¢ ilicita na modalidade abusiva - comissiva, deste modo dispensa analise
teorica aprofundada. Porém destaca a publicidade abusiva por omissdo como modalidade
diferenciada daquela, posto se tratar esta de falta de informacao qualificada e comprovada
sobre as caracteristicas de produtos e servi¢os produzidos, comercializados e veiculados

pela publicidade, criando falsas expectativas no consumidor que acabam frustradas pelo

cada quatro criangas com menos de cinco anos sofre de insuficiéncia ponderal no mundo em
desenvolvimento, em comparagdo com trés, em 1990.
350 LIPOVETSKY, Guilles. Op. cit., p.191.
351 Ibidem, p. 191-192.
352 Idem, p. 192.
33 LIPOVETSKY, Guilles. Op. cit., p. 193.
35 Ibidem, p.193.
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siléncio ou camuflagem da mensagem publicitaria, precisamente no que tange aos
aspectos ambientais e aos recursos naturais utilizados nas atividades de produgdo,
montagem, criacdo, construcdo, transformagdo, importagdo, exportagdo, distribuicdo ou

comercializacao de produtos ou prestagdo de servigos.

A primeira vista o argumento se mostra fragilizado uma vez que o
fornecedor apenas estaria focado na veiculagdo do produto e servigo comercializado em
seus atributos mais perceptiveis e aos que efetivamente levariam os consumidores ao
interesse de consumi-los. Todavia, pela quantidade de oferta e concorréncia no mercado
de consumo, os consumidores atonitos, por vezes com a incessante publicidade
persuasiva e possivelmente mais exigentes em suas escolhas a partir de seu conhecimento
sobre os produtos e servigos, a facilidade de acesso a midia informatizada, passou a
referenciar as marcas e empresas que se destacam pelas informacdes claras e precisas
acerca da sustentabilidade ambiental e sobre os recursos naturais renovaveis na cadeia
produtiva.

Basta comparar as empresas responsdveis com o consumo sustentavel,
quando informam destacadamente, claramente e com transparéncia na publicidade
dirigida ao publico, seja por aniincios, mensagens ou campanhas publicitarias, rotulagens,
selos, aspectos ambientais do produto ou da prestacdo do servico a atuagdo ambiental da
empresa, a utilizagdo de recursos naturais renovaveis, informacdes essas que se de
conhecimento prévio do consumidor interfere na escolha de aquisi¢do sustentavel do

produto ou contratagdo do servico.

Além de induzir na escolha equivocada do consumidor, as omissdes da
publicidade que estimula exageradamente o consumo e nao reflete as preocupacdes com
os problemas relacionados com a qualidade de vida e a protecdo ao meio ambiente, sao
consideradas ilicitas, com fundamento na ordem constitucional do artigo 225 e do artigo
36 do Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, Secdo 10 — Polui¢do e Ecologia, além
de combater vigorosamente os anuncios que direta e indiretamente, estimulem a) a
poluicao do ar, das dguas, das matas e dos demais recursos naturais; b) a poluicao do
meio ambiente urbano; c¢) a depredacao da fauna, da flora e dos demais recursos naturais;
d) a poluicao visual dos campos e das cidades; e) a polui¢ao sonora; f) o desperdicio de

recursos naturais.

129



4.2.3 Abusiva que estimula o consumo exagerado utilizando-se de artificios

falaciosos com imagens de ambientes e ecossistemas sustentaveis

Outro atrativo da publicidade persuasiva para estimular o consumo ¢ a
utilizagdo de artificios, técnicas ou recursos pretensamente verdadeiros sobre ambientes e
ecossistemas sustentaveis, assim como utilizagdo pelo anunciante de recursos
sustentaveis na cadeia de producao dos produtos anunciados, criando no imaginario do
consumidor a falsa ideia de sustentabilidade ou preocupacao com as questdes ambientais.

Ainda como técnica veda-se a publicidade a comunicagdo de promessas ou
vantagens absolutas, como superioridade imbativel, dando sentido de compensac¢ao como
forma de anular os impactos socioambientais produzidos pelas empresas, “as agdes de
responsabilidade socioambiental ndo serdo comunicadas como evidéncia suficiente da

99355

sustentabilidade geral da empresa, suas marcas, produtos e servigos””>°, pressuposto

basilar do principio absoluto®*°

que rege a ética socioambiental na publicidade.

A publicidade somente estara autorizada, segundo as regras e principios do
CONAR sobre sustentabilidade e seu apelo na midia, somente apds as empresas ou
institui¢des efetivarem ou formalizarem praticas sustentaveis ¢ ambientais. Reforca ainda
o CONAR o principio da concretude da publicidade neste sentido: “Caso a publicidade
apregoe agdo futura, ¢ indispensavel revelar tal condigdo de expectativa de ato ndo
concretizado no momento da veiculagdo do antincio”. 7 Depreende-se que a informagio
constante da comunicacao deve ser clara, verdadeira, exata, comprovada a fonte afastada
qualquer suspeita de manipulacdo ou inverdades que possam induzir a massa de
consumidores a um comportamento prejudicial, entendimento distorcido sobre as
questdes socioambientais.

Importante enfatizar que ainda que os antncios apresentem diferentes
dimensdes de atuacdo, a publicidade enganosa e a abusiva podem perfeitamente
coexistirem.**® Numa outra analise, é de se considerar que tanto a publicidade enganosa
quanto a abusiva, previstas no Codigo de Defesa do Consumidor, ja assim se

caracterizam pela sua potencialidade ofensiva, bem como pela potencialidade de

consumidores a serem atingidos, como examina Antonio Carlos Efing*> e José Geraldo

355 Anexo U — Apelos de sustentabilidade. Principio 7 — CONAR — Inclusdo em 1° de agosto de 2011.
3% Anexo U — Apelos de sustentabilidade. Principio 7 — Principio absoluto.
357 Anexo U — Apelos de sustentabilidade. Principio 1 — CONAR — Inclusdo em 1° de agosto de 2011.
3% NUNES, Rizzatto. Op. cit., p. 455.
339 EFING, Ant6nio Carlos. Fundamentos do Direito das Relacdes de Consumo. Op. cit., p.195
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Brito Filomeno*® que define tal situagio como a “potencialidade ou perigo de dano in

abstrato a uma coletividade de consumidores difusamente considerados”.

4.3 ILICITUDE PELO DESRESPEITO AOS VALORES SOCIOAMBIENTAIS

Antes de estabelecer os critérios para o enquadramento da publicidade
como ilicita — enganosa ou abusiva — que nao atenda aos valores sociais ¢ ambientais,
requer o estudo da evolugdo do socioambientalismo, como paradigma da evolugdo
humana no planeta e possibilidade de preservacdo deste para as geragdes futuras,
estabelecendo criteriosa fundamentacdo constitucional com o sistema das garantias e
direitos fundamentais, dos direitos humanos, da qualidade de vida, representados na
distribui¢ao democratica dos beneficios do desenvolvimento humano, social, ambiental e

econdmico.

4.3.1 Valores socioambientais — analise sob a perspectiva do consumo

contemporaneo

Bauman aponta que viver em “uma sociedade de consumo s6 pode ser uma
sociedade de excesso e extravagancia, e, portanto, da redundancia e do desperdicio
prodigo”.3®! Conforme o socidlogo, o excesso aumenta a incerteza das escolhas que o
consumidor pretendia abolir, mitigar ou aliviar, pois o excesso de consumo de bens e
servicos nao se tornara excessivo o suficiente, pois a propria obsolescéncia
predeterminada e preordenada permite novas aventuras de consumir. O apelo intermitente
ao consumo e nesse viés se relacionard as questdes polémicas sociais e ambientais da
sociedade contemporanea.

362

Juan Ramoén Capella®®”, quando expde a preocupagdo de todos com as

mazelas da sociedade poés-moderna, também expde a subserviéncia ao deus do consumo:

Por uma parte ndo queremos que haja criangas famintas, nem camponeses
assassinados, nem mulheres ou homens barbaramente explorados. Nido o
queremos de nenhuma das maneiras possiveis. Mas por outra parte, seguimos

360 FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. Op. cit., p. 314.
31 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformac¢io das pessoas em mercadoria. Op. cit.,
p.112.
362 CAPELLA, Juan Ramén. Os cidadios servos. Traducdo de Ledio Rosa de Andrade e Témis Correia
Soares. Porto Alegre: Sergio Fabris, 1998, p. 43.
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utilizando nossos automdveis ou servimos, numa palavra, ao deus p6és-moderno
verdadeiro: o consumo.

O desenvolvimento sustentdvel ¢ o tema central de todo discurso
ecoldgico, inclusive quando se pretende vender produtos e servigos anunciados pela
publicidade imediatista de consumo. A principio, o termo desenvolvimento sustentavel
leva a interpretacdes positivas e favoraveis, como progresso, crescimento, preocupagao e
respeito com os problemas sociais e ambientais. Contudo, diversos estudos, pesquisas e
relatos cientificos indicam o wuso das expressdes negativamente tais como
“desenvolvimento predatorio” e “desenvolvimento desordenado”.>®?

Possivelmente estas expressdes se coloquem no plano perverso do
consumo desmedido, pelos seus resultados nefastos a natureza e aos seres humanos, sob
duas perspectivas, a social e a de sobrevivéncia.

Preliminarmente, cabe destacar a origem da discussdo sobre meio
ambiente, desenvolvimento e sustentabilidade, assuntos que compdem a agenda
internacional como preocupag¢do global at¢ o momento, rejeitadas nas discussoes
iniciais*®* as abordagens reducionistas sobre o tema, tal como a intransigéncia dos
ecologistas (leva em conta tdo somente os aspectos ambientais) e do rigor estreito dos
economicistas (enfoca somente a produgdo econOmica — crescimento da economia),
apontados “como responsaveis pela geracdo dos problemas ambientais e sociais®®’,
passando ao debate central do “ecodesenvolvimento”, expressdo utilizada pela primeira
vez por Maurice Strong, secretario geral de Estocolmo-72, definindo a proposta de
desenvolvimento ecologicamente orientado e amplamente difundido por Ignacy Sachs.*

Ecodesenvolvimento constituiu o novo paradigma mundial das questdes
sociais e ambientais a partir de 1972, pelas transformag¢des do mundo e pela incapacidade
dos postulados cientificos explicarem a complexa mutagcdo dos fendmenos sociais desses

novos tempos, a inquietude no meio cientifico se instaurou. Foi, pois, essa “revolucao

363 BRUGER, Paula. Educacio ou adestramento ambiental? Florianopolis: Letras Contemporaneas,
1994, p.23.
364 Relatorio de Founex — 1971 - Painel Técnico em Meio Ambiente — reunido preparatoria para a
Conferéncia de Estocolmo em 1972. In SACHS, Ignacy. Caminhos para o desenvolvimento sustentavel.
Rio de Janeiro: Garamond, 2009, p.48.
365 MONTIBELLER-FILHO, Gilberto. O mito do desenvolvimento sustentivel — Meio ambiente e
custos sociais no moderno sistema produtor de mercadorias. Florianopolis: Editora da UFSC, 2008. p.
49.
366 Estocolmo 72 - Conferéncia mundial e internacional das Nagdes Unidas sobre Ambiente Humano
ocorrida em 1972 na Suécia.
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ambiental™®’ com “consequéncias éticas e epistemologicas de longo alcance™®,

influenciou o pensamento mundial sobre o desenvolvimento humano e ambiental. Tendo
por finalidade “responder a problematica da harmoniza¢do dos objetivos sociais e
economicos do desenvolvimento com uma gestdo ecologicamente prudente dos recursos

¢ do meio”.>%’

370 elaborou cinco dimensdes de sustentabilidade do

Ignacy Sachs
ecodesenvolvimento, assim denominadas pelo economista defensor das causas
ecologicas: a) sustentabilidade social, reduzindo as diferengas sociais, onde o
desenvolvimento deve abranger “todo o espectro de necessidades materiais € nao
materiais”;>’! b) sustentabilidade econdmica, a eficiéncia econdmica deve ser avaliada
em termos macrossociais, € ndo apenas através do critério da rentabilidade empresarial de
carater microeconomico, define por uma “alocacao e gestao mais eficientes de recursos e
por um fluxo regular do investimento publico e privado”;*’* c) sustentabilidade
ecoldgica, ampliar os recursos naturais dos mais diversos ecossistemas do planeta Terra,
com um minimo de danos; limitar o consumo de combustiveis fosseis, e de outros
recursos que sdo esgotaveis e causem maleficios ambientais; reduzir o volume de
residuos e poluicdo, pela conservacdo de energia, recursos e reciclagem; promover a
autolimitacdo no consumo de materiais; intensificar a pesquisa de tecnologias de baixo
teor de residuos e definir normas para a adequada prote¢do ambiental, de tal forma que a
natureza encontre seu equilibrio, obedecendo o seu ciclo temporal; d) sustentabilidade
espacial, dirigida para a obtencdo de uma configuragdo urbana/rural mais equilibrada e
uma melhor distribuicdo territorial de assentamentos urbanos e atividades econdmicas, da
populacdo geografica e do poder, dando énfase a prote¢do da biodiversidade no campo,
com a promocao de agricultura regenerativa; ¢) sustentabilidade cultural ¢ a traducao
de ecodesenvolvimento em “pluralidade de solugdes particulares, que respeitem as

especificidades de cada ecossistema, de cada cultura e de cada local”.?"

367 SACHS, Ignacy. Caminhos para o desenvolvimento sustentavel. Rio de Janeiro: Garamond, 2009, p.
48.
368 Ibidem, p. 48.
39 SACHS, Ignacy. Estratégias para o século XXI: desenvolvimento e meio ambiente. Sdo Paulo:
Studio Nobel, 1993, p. 7.
370 Ibidem, p. 25-27.
371 1dem, p. 25.
372 Ibidem, p. 26
373 Idem, p.27.
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O ecodesenvolvimento surgiu a partir da critica a visdo economicista e ao
desenvolvimentismo’’#, onde o homem é o centro e a referéncia na escala de crescimento
econdmico, a natureza ¢ vista como mero recurso para a produgdo de bens, subordinando-
se sua utilizacdo exclusivamente aos interesses econdmicos, portanto sem considerar os
valores de uso dos bens e recursos ambientais®”>.

Contudo, o ponto mais importante denunciado pelos primeiros
construtores do ecodesenvolvimento ¢ o resultado social para os paises da periferia do

mundo capitalista:

O mimetismo tecnolédgico e dos padrdes de consumo, ou seja, a transposicao de
processos produtivos e do modo de vida vigentes no capitalismo avangado,
dirigem o grosso dos investimentos para atender a uma demanda mais
sofisticada, restando desconsideradas as necessidades de grande parte da
populagdio - a massa de trabalhadores de menor qualificagdo técnica,
participante ou alijada do mercado de consumo.?”®

Embora a critica tenha se dado no século passado, ainda sao identificaveis
nesta segunda década do século XXI as situagdes descritas acima por Gilberto
Montibeller, uma vez que as extravagancias do consumo globalizado insistem em manter
alijado um grande e expressivo numero populacional das condi¢des minimas de
existéncia em todo o planeta.

Dados recentes apontam o consumo mundial e seus excessos: de acordo
com o relatorio “O Estado do Mundo” (elaborado pelo Worldwatch Institute), em 2008
foram vendidos no mundo 68 milhdes de veiculos, 85 milhdes de refrigeradores, 297
milhdes de computadores e 1,2 bilhdo de telefones celulares. O consumo da humanidade
em bens e servicos saiu de US$ 4,9 trilhdes, em 1960 (calculado em doélares de 2008);
para US$ 23,9 trilhdes (1996), chegando em US$ 30 trilhoes (2006) e, em US$ 41
trilhdes, em 2012.>”7 Diante destes, numeros permanece atual a preocupacdo com o
modelo de producao, na busca de novas alternativas para alcancar o bem-estar desejado

para todos e a sustentabilidade de vida em todo o planeta.

37 MONTIBELLER-FILHO, Gilberto. Op. cit., p.49.
375 Tbidem, p. 50.
376 MONTIBELLER-FILHO, Gilberto. Op. cit., p.51.
377 Relatorio o Estado do Mundo 2013. A sustentabilidade ainda é possivel? Salvador: Universidade Livre
da Mata Atlantica, 2013. Worldwatch Institute.Organizacdo: Erik Assadourian ¢ Tom Prugh.
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O termo ecodesenvolvimento passou a ser substituido gradativamente pelo
desenvolvimento sustentivel’’®, a partir da década de 1980, ndo apresentando consenso
em sua defini¢do, porém em abril de 1987, a Comissdo Brundtland, como ficou

conhecida, publicou um relatorio inovador, “Nosso Futuro Comum” — que traz o conceito

de desenvolvimento sustentdvel para o discurso publico: “O desenvolvimento sustentavel
¢ o desenvolvimento que encontra as necessidades atuais sem comprometer a habilidade
das futuras geracdes de atender suas proprias necessidades”.?””

No que diz respeito as questdes sociais, o relatorio aponta que um mundo
onde a pobreza e a desigualdade sdo endémicas estard sempre propenso a crises
ecoldgicas, entre outras crises, € que “o desenvolvimento sustentavel requer que as
sociedades atendam as necessidades humanas tanto pelo aumento do potencial produtivo
como pela garantia de oportunidades iguais para todos”.>%

Na sua esséncia, o desenvolvimento sustentavel ¢ um processo de
mudanga no qual a exploracdo dos recursos e sistemas naturais, o direcionamento dos
investimentos sociais, econOmicos ¢ ambientais, a orientacdo do desenvolvimento
tecnolodgico e a mudancga institucional estdo em harmonia e reforcam o atual e futuro
potencial para satisfazer as aspira¢des e necessidades humanas, das geragdes presentes e
futuras. No minimo, o desenvolvimento sustentavel ndo deve por em risco os sistemas
naturais que sustentam a vida na Terra: a atmosfera, as aguas, os solos e os seres vivos —
elementos essenciais no processo de desenvolvimento.*8!

Amartya Sen®®? analisa o desenvolvimento como uma das formas de
eliminagdo de privagdo de liberdade, que limitam as escolhas e também as oportunidades
das pessoas, preponderantemente no sentido de exercer e expandir as liberdades reais,
como as politicas, facilidades econdmicas, oportunidades sociais, garantias de

transparéncia e seguranga protetora, as liberdades como fins primordiais do

desenvolvimento.

378 BExpressdo de origem anglo-saxdnica — sustainable development, traduzida para o idioma oficial francés
como développement durable, equivalendo ao vernaculo portugués como desenvolvimento duravel,
proximo o bastante de desenvolvimento sustentavel, segundo Gilberto Montibeller (Op.cit.p.54).

379 Relatério Brundtland, “Nosso Futuro Comum”. Em 1983, o Secretario-Geral da ONU convidou a
médica Gro Harlem Brundtland, mestre em saude publica e ex-Primeira Ministra da Noruega, para
estabelecer e presidir a Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento, por tal motivo o
relatério leva o nome da médica norueguesa. Fonte: http://www.onu.org.br/a-onu-em-acao/a-onu-e-o-meio-
ambiente/. Acesso em 20.12.2013.

380 Relatorio Brundtland, “Nosso Futuro Comum”. Ibidem.

381 Relatorio Brundtland, “Nosso Futuro Comum”. Ibidem.

382 SEN, Amartya. Desenvolvimento como liberdade. Sio Paulo: Cia. Das Letras, 2000. As ideias
consignadas neste paragrafo foram extraidas das paginas 10,17, 25 e 55.
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A magnitude do termo desenvolvimento sustentavel gera inumeras
controvérsias e muitas tentativas de exprimir seu conceito, sobre o qual José Eli da Veiga
adverte que “para dissecar essa controversa no¢do, busca primeiro examinar
separadamente os argumentos cientificos disponiveis sobre seus dois componentes: o
substantivo desenvolvimento e o adjetivo sustentdvel”.*®3 O mesmo dar-se-4 na presente
pesquisa.

Para o entendimento de desenvolvimento, que comumente e facilmente ¢
confundido com crescimento, em especial o crescimento econdmico, € por outras como
uma resposta mais facilitada a pergunta do que venha a ser desenvolvimento, “¢ a de
afirmar que o desenvolvimento ndo passa de reles ilusdo, crenga, mito ou manipulacao
ideologica™®, serdo elencados conceitos e defini¢cdes que estudiosos estabeleceram, ndo
como verdade absoluta, mas como evolu¢do de concepgdes originarias sobre o termo.

Desenvolvimento ndo se confunde com crescimento, pois este “¢ condi¢do
indispensavel para o desenvolvimento, mas ndo condi¢do suficiente. Enquanto o
crescimento refere-se a incrementos quantitativos, o desenvolvimento implica melhorias
qualitativas”.*® O significado ainda preponderante, contudo, no mercado ¢ o de
crescimento dos meios de producdo, acumulagdo do capital, da tecnologia e suas
inovagdes, pela expansdo expressiva das forgas produtivas, principalmente dos paises
desenvolvidos, sem tomar como referéncia as alteracdes significativas das relagdes
sociais de produgdo, pelo esgotamento dos recursos naturais, pela fragilidade dos paises
subdesenvolvidos.

Mas desde que o Programa das Nag¢des Unidas para o Desenvolvimento —
PNUD - langou o Indice de Desenvolvimento Humano — IDH (1990) ficou extremamente
estranho manter a afirmacao de crescimento ¢ desenvolvimento como sinonimos, ainda

mais o crescimento econdmico, uma vez que o IDH ¢ constituido de trés pilares

essenciais: saude, educacdo e renda:

Desde 2010, quando o Relatério de Desenvolvimento Humano completou 20
anos, novas metodologias foram incorporadas para o calculo do IDH.
Atualmente, os trés pilares que constituem o IDH (saude, educagdo e renda)
sd0 mensurados da seguinte forma:

e  Uma vida longa ¢ saudavel (satde) ¢ medida pela expectativa de vida;

33 VEIGA, José¢ Eli da. Desenvolvimento sustentavel: O desafio do século XXI. Rio de Janeiro:
Garamond, 2010, p.13.
384 VEIGA, José Eli da. Op. cit., p. 17.
35 CAMARGO, Ana Luiza de Brasil. Desenvolvimento sustentavel: dimensdes e desafios. 2. ed.
Campinas: Papirus, 2005, p.70.
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e O acesso ao conhecimento (educagdo) ¢ medido por: i) média de anos
de educacao de adultos, que ¢ o nimero médio de anos de educagdo recebidos
durante a vida por pessoas a partir de 25 anos; e ii) a expectativa de anos de
escolaridade para criangas na idade de iniciar a vida escolar, que ¢ o nimero
total de anos de escolaridade que um crianga na idade de iniciar a vida escolar
pode esperar receber se os padrdes prevalecentes de taxas de matriculas
especificas por idade permanecerem os mesmos durante a vida da crianga;

e E o padrao de vida (renda) é medido pela Renda Nacional Bruta (RNB)
per capita expressa em poder de paridade de compra (PPP) constante, em dolar,
tendo 2005 como ano de referéncia.3¢

Importante observar que o IDH nd3o contempla outros aspectos do
desenvolvimento humano, tais como democracia e participagdo democratica nas decisoes
do Estado, equidade, igualdade de direitos fundamentais, sustentabilidade, entre outros. A
finalidade deste indice foi o de estabelecer o contraponto ao PIB (Produto Interno Bruto)
per capita, que considera a dimensao econdmica do desenvolvimento.

Por mais que as tentativas e esforcos da desconstru¢ao da ideia de
desenvolvimento tenham sido ‘creditados’ por teodricos, “nunca chegam a apontar para
uma verdadeira alternativa ao desejo coletivo de evolugdo e progresso que lhes ¢
intrinseco”. 3’

A palavra desenvolvimento também ¢ utilizada como sinonimo de
progresso, melhoria, como uma “nog¢io universalmente desejada”,**® informando tanto o
discurso capitalista liberal como o discurso social, visdes opostas da sociedade.

Enquanto que o termo sustentavel adjetiva o substantivo desenvolvimento,
seria sustentavel tudo o que o possa suportar e resistir ao desenvolvimento, seja no
sentido de crescimento, seja no sentido de progresso, ¢ acima de tudo conservar suas
caracteristicas originais minimas, inclusive renovando-se quando possivel, equilibrando o
bindmio recursos naturais e necessidades humanas da populagao.

Na Constituicdo Federal brasileira, em seu predmbulo, desenvolvimento
aparece como um dos valores supremos da ordem constitucional de uma sociedade
fraterna e pluralista que certamente deve se coadunar com sustentabilidade, atendendo

aos objetivos fundamentais do pais, previstos no artigo 3° destacadamente no inciso III,

quando estabelece a redugdao da pobreza e da marginalizacdo, a reducdo das

386 Programa das Nagdes Unidas para o desenvolvimento - http://www.pnud.org.br/IDH/IDH. Acesso em
12.01.2014. O IDH foi criado por Mahbub ul Haq com a colaboragdo do economista indiano Amartya Sen,
ganhador do Prémio Nobel de Economia de 1998.

37 VEIGA, José Eli da. Op. cit, p.27. Os tedricos apontados pelo autor como “desiludidos com o
desenvolvimento”: Oswaldo de Rivero; Majid Rahnema; Gilbert Rist e Furtado (1974 — Mito do
Desenvolvimento Econdmico).

388 RIBEIRO, Gustavo Lins. Ambientalismo e Desenvolvimento Sustentivel: Nova ideologia/utopia do
desenvolvimento. Série Antropologia, 123. Brasilia: Depto de Antropologia/ UnB, 1992, p. 68.
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desigualdades sociais e regionais, posto nao haver desenvolvimento nacional sustentavel
se ha injustica distributiva. Seguindo o texto constitucional o artigo 174, § 1°, a lei ao
estabelecer as diretrizes e bases do planejamento do desenvolvimento nacional
equilibrado, nestes termos sustentdvel, devera incorporar e compatibilizar os planos
nacionais e regionais de desenvolvimento, o que significa que desenvolvimento nao
corresponde necessariamente crescimento, mas qualidade no planejamento com o
objetivo de sustentabilidade nos resultados.

Multiplos  dispositivos constitucionais devem ser sistematicamente
aplicados em sinergia, todos com o mesmo proposito, o desenvolvimento sustentavel a
realizagdo de todos os objetivos fundamentais do Estado brasileiro; destaca-se para
efeitos de consumo e das questdes ambientais, o artigo 170 da CF — da ordem economica,
em seus incisos V e VI, quando consagra a expressa defesa do consumidor e defesa do
meio ambiente, inclusive mediante tratamento diferenciado conforme o impacto
ambiental dos produtos e servicos e de seus processos de elaboragdo e prestacao,
respectivamente. Afigura-se a este o artigo 225 do texto constitucional, onde todos tém
direito a0 meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e
essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao Poder Publico ¢ a coletividade o dever
de defendé-lo e preserva-lo para presentes e futuras geragoes.

Extrai-se do exposto que “brota da Carta o wvalor supremo da
sustentabilidade (desdobrado em principio) que prescreve o desenvolvimento continuado

e duravel, socialmente redutor das iniquidades, para presentes e futuras geragdes**, com

a “sua pluridimensionalidade (ética, social, econdmica, juridico-politica e ambiental)>*°,
refor¢ando que o desenvolvimento ndo se restringe ao crescimento economico, material

limitado, mas a outras configuragdes de desenvolvimento.

4.3.1.1 Sustentabilidade — social e ambiental

No final dos anos de 1980, o ambientalismo passou a assumir o paradigma
do desenvolvimento sustentdvel e equitativo, tendo como principios integrar a
conservacdo da natureza e desenvolvimento; satisfazer as necessidades humanas
fundamentais; perseguir equidade e justica social; buscar a autodeterminacdo social e

respeitar a diversidade cultural e manter a integridade ecoldgica, extraidos da conferéncia

38 FREITAS, Juarez. Sustentabilidade: Direito ao futuro. Belo Horizonte: Editora Forum, 2011, p.117.
3% Tbidem, p.116.
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mundial sobre conservagao ¢ o desenvolvimento, da IUCN, ocorrida em1986, Otawa,
Canad4.’*!

Porém, foi no Brasil, na cidade do Rio de Janeiro, que durante a Eco 92 —
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente € o Desenvolvimento — o
conceito de “Desenvolvimento Sustentavel” como senso comum foi oficializado. Outro
resultado de fundamental importancia foi um acordo firmado entre 179 paises,
denominado de Agenda 21, um plano com metas para a melhoria das condigdes
ambientais do planeta, objetivando o alcance do desenvolvimento sustentavel. Esse
documento  foi  estruturado em quatro seg¢des: dimensdes  sociais €
econOmicas; conservagao ¢ gestao dos recursos para o desenvolvimento; fortalecimento
do papel dos principais grupos sociais; meios de implementacao.

Quanto ao significado de desenvolvimento sustentavel, o mais proximo

dessa combinagio paradigmatica ¢ o citado na obra de Ana Luiza de Brasil Camargo®*?,

quando cita Shamsul Haque:

De acordo com Haque (2000), um auténtico modelo de desenvolvimento
sustentdvel deve apresentar uma perspectiva de desenvolvimento além do
crescimento econdmico, reconhecer as multiplas tradigdes culturais e crengas,
transcender o consumismo e fornecer uma estrutura de estilo de vida mais
desejavel, enfatizar reformas estruturais para a equidade interna e global e
delinear efetivos planos legais ¢ institucionais para manuten¢do ambiental.

Mais do que combinagdo pode ser assim considerado o desenvolvimento
sustentavel como conciliatorio, pois parte-se da tentativa constante de conciliar as
questdes econdmicas, sociais, culturais, democraticas e ambientais, estabelecendo uma
rede solidaria dialogada, com a convergéncia de integrar os interesses promovendo a
harmonizagdo entre a humanidade e natureza, como desafio civilizatério para além de
décadas, ndo subestimando o contexto social hegemonizado pelo mercado, para que o
discurso do desenvolvimento sustentdvel ndo passe de mero eufemismo e seja entdo
mascarado por uma rotulagem verde.

Ademais, o bem-estar humano depende de os recursos naturais serem

mantidos abaixo das fronteiras criticas, mas “ele depende igualmente do direito de cada

31 Organizagdo ndo governamental internacional Unido Internacional pela Conservagdo da Natureza

(IUCN, sigla em inglés), o que se deu por ocasido da realizagdo da sua Conferéncia mundial sobre a
conservacdo ¢ o desenvolvimento, realizado em Otawa, Canada, no ano de 1986. (MONTIBELLER F°,
2008, p. 54)
32 HAQUE, M. Shamsul. Environmental discourse and sustainable development: linkages and
limitations. Ethics and the Environment, vol. 5, n.1, p.3-21, 2000. Apud CAMARGO, Ana Luiza de Brasil.
Op. cit.,, p.73.
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pessoa aos recursos de que necessita para levar uma vida digna e com oportunidades™**,

ao bem-estar social digno e sustentavel.

Para a identificagdao de sustentabilidade, toma-se como referencial tedrico
o estudo realizado originariamente por Ignacy Sachs, que sintetiza os objetivos e
estratégias do ecodesenvolvimento, ja citados anteriormente (4.3.1), adaptados por
Gilberto Montibeller Filho ao desenvolvimento sustentavel, demonstrando as “cinco
do desenvolvimento Cinco Dimensdes do

dimensdes sustentavel** (Fig.2 -

Desenvolvimento Sustentavel):

Dimensiao Componentes Objetivos
- Criagdo de postos de trabalho que permitam a obtenc¢do de renda N
SUSTENTABILIDADE individual adequada (a2 melhor condigdo de vida; a maior qualificagdo REDUCAO DAS
SOCIAL profissional). DESIGUALDADES
- Produgdo de bens dirigida prioritariamente as necessidades basicas SOCIAIS
sociais.
AUMENTO DA
- Fluxo permanente de investimentos publicos e privados (estes PRODUCAO E DA
SUSTENTABILIDADE altimos com especial destaque para o cooperativismo). RIQUEZA
ECONOMICA - Manejo eficiente dos recursos. SOCIAL, SEM
- Absorg¢do, pela empresa, dos custos ambientais. DEPENDENCIA
- Endogeneizacdo: contar com suas proprias forgas. EXTERNA
MELHORIA DA
- Produzir respeitando os ciclos ecoldgicos dos ecossistemas. QUALIDADE DO
- Prudéncia no uso de recursos naturais ndo renovaveis. MEIO AMB IENTE
- Prioridade a produgdo de biomassa e a industrializa¢ao de insumos E PRESERVACAO
SUSTENTABILIDADE naturais renovaveis. DAS FONTES DE
ECOLOGICA - Redugdo da intensidade energética e aumento da conservagdo de RECURS,OS
energia. ENERGETICOS E
- Tecnologias e processos produtivos de baixo indice de residuos. NATURAIS PARA
- Cuidados ambientais. AS PROE(IMAS
GERACOES
SUSTENTABILIDADE - Desconcentragao espacial (de atividades; de populagdo). EVITAR
ESPACIAL/GEOGRAFICA - Desconcentragao/democratizagdo do poder local e regional. EXCESSO DE N
- Relagao cidade/campo equilibrada (beneficios centripetos). AGLOMERACOES
EVITAR
CONFLITOS
SUSTENTABILIDADE - Solugdes adaptadas a cada ecossistema. CULTURAIS COM
CULTURAL - Respeito a formagao cultural comunitéria. POTENCIAL
REGRESSIVO

Quadro 1- As cinco dimensoes do desenvolvimento sustentavel.

Desmembrando cada uma das cinco dimensdes apontadas por Montibeller,
identifica-se o rol de valores socioambientais, que desafiam o cumprimento pela

sociedade, pelo Estado, pelos empresarios, pelas instituigdes politicas, no esfor¢o de

3% RAWORTH, Kat. Definindo um espaco justo e seguro para a humanidade. In: Estado do mundo
2013: A Sustentabilidade Ainda é Possivel? Worldwatch Institute. Organizacdo: Erik Assadourian e Tom
Prugh.Salvador: Universidade Livre da Mata Atlantica, 2013, p. 28.

3% MONTIBELLER-FILHO, Gilberto. Op. cit., p.55.
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assegurar de forma continua, o desenvolvimento social e ambiental progressivo e

responsavel, equitativo - quantitativa e qualitativamente.

4.3.1.2 Valores socioambientais

Tomando como referencial as cinco dimensdes de desenvolvimento
sustentavel, seguem os valores socioambientais dominantes que devem ser respeitados
pela sociedade, pelo Estado, pelas instituigdes publicas e privadas e passar a compor o
conteudo das midias, campanhas publicitarias de bens e servigos como informagao
sustentidvel em atendimento as necessidades atuais (“equidade intrageracional™?® ) e
futuras (“equidade intergeracional”*”®) de toda a coletividade (“qualidade de vida de
todos — equidade internacional”*"7).

Esses valores sdo sentimentos coletivos ou estados de opinido, que se nao
cumpridas levam os sujeitos sociais a um sistema de sangdes.’*® Segundo Emile
Durkheim, “estamos muito mais seguros de nos conduzirmos convenientemente na
vida, quando compreendemos as boas e mas consequéncias da nossa agdo, do que quando
nos limitamos a acreditar na autoridade dos outros”.>”

Portanto, esses valores s3o concepgdes gerais que mantém coesa a
sociedade ou o grupo na medida em que sao compartilhados por todos os seus membros,

dando origem a sentimentos de solidariedade e unidade entre as pessoas, diminuindo os

conflitos.*%°

4.3.1.2.a Sociais

Os desafios sociais deste século trazem um discurso democratico local,
regional e global de forma indiscutivel, com uma visdo holistica e sistémica, com
dimensdes que se interpenetram e interdependem, na busca da eficicia social. Normas

internacionais de direitos humanos asseguram direito moral fundamental que cada pessoa

3% MONTIBELLER-FILHO, Gilberto. Op. cit., p.60.
3% Tbidem, p. 61.
37 I1dem, p. 61.
3% DURKHEIM, Emile. As Regras do Método Sociolégico. Barcarena: Editorial Presenga. 2001, p. 155.
3% Tbibem, p.220.
400 SILVESTRE, Manuela e Moinhos, Maria Rosa. Sociologia, 12°ensino secundario. Lisboa: Lisboa
Editora. 2001, p.114.
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tem aos itens essenciais a vida: comida, agua, cuidados bésicos com satde, educacao,

liberdade de expressdo, participagdo politica e seguranga pessoal, independentemente de

dinheiro ou classe social a que pertenga. “Assim como hd um limite externo do uso de

recursos, um ‘“teto ambiental”, além do qual esta uma inaceitavel degradacdo ambiental,

também ha um limite interno do uso de recursos, um “piso social”, abaixo do qual esta

uma inaceitavel privagio humana”.**! Esse piso social garantiria apenas um minimo

existencial para suprir as necessidades humanas e diante do nivel de pobreza e

desigualdade extrema em todo o mundo, a garantia desse piso passa a ser a meta principal

deste século, para que seja atingido como prioridade nas Metas do Milénio.

Abaixo os valores sociais minimos respeitados para uma sociedade livre,

justa, solidaria e sustentavel, em destaque a dignidade humana:

Satde — acesso universal a satde publica, incluindo o acesso a
medicamentos e ao atendimento; prevengdao e de tratamento de DSTs,
especialmente Aids; prevengdo e tratamento de doengas infecciosas:
maldaria, dengue, febre amarela entre outras; promocdo da saltde e
divulgacdo de informacdes sobre saude; promocdao da satde da mulher,
especialmente da gestante, voltados para praticas preventivas (vacinacao,
seguranga alimentar, informagdo sobre saiude), acompanhamento médico
(incluindo realizacdo de exames de rotina e promogdo do
acompanhamento pré-natal) ou tratamento de doengas; promogdo do
acesso universal a satde reprodutiva; planejamento familiar e de
paternidade/maternidade responsavel, promog¢dao da saude do recém-
nascido e da crianca, voltados para praticas preventivas (vacinagao,
seguranca alimentar, informacdo sobre saude, promocao do aleitamento
materno), acompanhamento médico (incluindo realizacdo de exames de
rotina) ou tratamento de doencas; formacdo de agentes de saude
comunitarios; erradicacdo da fome; promocdo de seguranca alimentar e
combate a fome; atendimento emergencial e ajuda humanitaria em caso de

desastres.

41 RAWORTH, Kat. Op. cit., p. 30.
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e Educacdo — defesa do direito a educacdo e promogdo do acesso a
educagdo, principalmente educagdo basica; a qualidade da educacao
publica, formacdo adequada de educadores, fortalecimento da gestdo
escolar e fortalecimento de politicas publicas de educacdo; educacdo fora
da escola para criangas, jovens e adultos, tais como de refor¢o escolar e
incentivo a leitura e a escrita, seja por meio de iniciativas de
educomunicagdo, arte-educagdo, contagcdo de historias, esportes ou outras;
educagdo indigena e populagdes ribeirinhas; igualdade de género e acesso
a educacdo; educagdao de pessoas com deficiéncia, inclusdo no sistema

escolar ¢ de educagao basica.

e Trabalho — acesso a postos de trabalho com ambiente seguro e salarios
dignos; geracdo de renda e reducdo da pobreza, tais como educacao
profissional, fomento a negodcios inclusivos e a economia solidaria,
capacitacdo e certificacdo para comércio justo (fair trade)**; respeito as
normas de trabalho nacionais e internacionais; proibi¢do do trabalho
infantil; estimulo da producdo rural, evitando assim o seu éxodo para os
grandes centros; incentivo a criacdo de associagdes e cooperativas de
produtores e trabalhadores; combater as praticas andlogas a escravidao;
igualdade de género e acesso aos postos de trabalho e incentivo a

participacdo de mulheres em atividades de baixa presenga feminina, bem

com equiparagao de salarios com o género masculino.

e Igualdade — respeito as liberdades fundamentais, de consciéncia e
pensamento, aos direitos civis basicos; promocao da igualdade de género,
erradicando a violéncia contra a mulher; igualdade de racas, erradicando o

preconceito racial.

402 A International Federationof Alternative Trade (Federagdo Internacional de Comércio Alternativo)

define o Comércio Justo (Fair Trade, em inglés) como uma parceria comercial, baseada em dialogo,
transparéncia e respeito, que busca maior equidade no comércio internacional, contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel por meio de melhores condigdes de troca e garantia dos direitos para
produtores e trabalhadores a margem do mercado, principalmente no Hemisfério Sul. O Fair Trade tem
como objetivo principal estabelecer contato direto entre o produtor € o comprador, desburocratizando o
comércio e poupando-os da dependéncia de atravessadores e das instabilidades do mercado global de
commodities. Fonte: http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados/sebrae-
mercado/comercio-justo. Acesso em 13.01.2014.
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Justica — acesso adequado e eficiente da prestacdo de servigos publicos;
acesso a solucao de conflitos individuais e coletivos, destacadamente a
possibilidade de gratuidade da justica aos menos favorecidos, o alcance da
justica democratica; erradicacdo da extrema pobreza e miséria; acesso a
moradia digna; repressdo a toda forma de opressdo social e econdmica,

evitando desta forma a marginalizacdo e a exclusdo social.

Cidadania — participagdo popular e discussdo com a populacdo das
medidas e politicas publicas que afetem diretamente e indiretamente a
sociedade; acesso democratico a informacao clara; inclusao social; acesso
aos bens culturais e de lazer; acesso indiscriminado aos servigos publicos

essenciais, como seguranca, educacgdo, hospitais, saude, transportes.

4.3.1.2.b. Ambientais

O século XXI esta marcado como uma sociedade mundial e globalizada,

com desafios ambientais a serem enfrentados pela humanidade, em um contexto tedrico-

pratico de dificeis respostas com capacidade de equalizar as relagdes humanas e a

natureza.

Destaca-se dentro de uma relacdo exemplificativa alguns valores

ambientais que inspiram e desafiam qualquer nogao de sustentabilidade:

Agua: redugdo do consumo de agua individual e na producio industrial,
com medidas preventivas e participativas comunitarias; parceria publico-
privada para gestdo de recursos hidricos; constru¢cdes com reuso da agua
(residuarias); tratamento de esgoto como medida de satde publica;
preservacao dos recursos hidricos, tais como de aperfeicoamento dos
diversos usos da agua, de fomento a iniciativas que tratem da protecao e do
combate a degradacdo desses recursos, de modo a assegurar sua
quantidade, qualidade e utilizagdo racional, promocdo do acesso ao
esgotamento sanitario e a agua potavel, influéncia de politicas publicas e
pagamentos por servigos ambientais.

Solo: gestdo e controle de todos os subprodutos reciclaveis, criando um
ciclo de reaproveitamento de insumos, e oportunidades de geracdao de

novos produtos; separagao do lixo pela reciclagem e reutilizagdo; repensar
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os padroes de consumo; descarte de insumos ou pesticidas agricolas;
minimizar desperdicios e poluentes, conservar recursos e reciclar em todos
os niveis do ciclo de vida do produto.

Energia: investimento em pesquisa tecnoldgica para producgao de “energia
limpa”; desenvolvimento e planejamento, de utilizagdo dos recursos
energéticos a fim de diminui¢cdo de demanda e economia real.

Ar: emissdo zero de residuos quimicos em areas altamente adensadas;
combater o desmatamento; redu¢do da emissdo de gas carbdonico pelos
transportes urbanos (adensamento populacional urbano); investimento em
transportes alternativos como os biocombustiveis; mitigagdo (reducao) e
adaptacdo aos efeitos das mudangas climaticas, tais como aqueles
relacionados a reducdo das emissdes de gases de efeito estufa, a adaptacao
a nova situacao criada pelas mudancas climaticas, a influéncia de politicas
publicas, a preservagdo de florestas, a promoc¢do do uso de tecnologias
limpas, ao pagamento de servigos ambientais ou outros.

Flora e fauna: protecdo permanente com sistemas agroflorestais;
preservacao da biodiversidade, tais como conservagao e uso sustentavel da
biodiversidade associados ao desenvolvimento sustentavel das
comunidades, valoragdo, preservagdo e recuperacdo dos recursos florestais
em areas publicas ou privadas, influéncia de politicas publicas de
preservacao e conservacao, desenvolvimento de sistemas produtivos
aliados a conservacdo dos recursos naturais e ao desenvolvimento local,
substitui¢do do uso de agrotoxicos e pesticidas por praticas de manejo
sustentavel; defesa dos animais, como protecdo de espécies nativas,
conservacgao de habitats, posse responsavel de animais domésticos, abrigos
para animais domésticos abandonados e campanhas de castracao.
Ambiente urbano: melhorias em assentamentos humanos urbanos,
especialmente aqueles de pessoas em situagdo de vulnerabilidade social e
com foco em questdes de saneamento ambiental, como as associadas ao
lixo, a polui¢dao atmosférica e dos mananciais, ao déficit de areas verdes e
a auséncia de politicas de transporte e de transito; melhoria da qualidade

de vida dos moradores desses assentamentos, tais como projetos de
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inclusdo social e satde por meio de atividades esportivas e culturais;

promogao do consumo sustentavel.

4.3.1.3. A publicidade ilicita que nio atende aos valores socioambientais

403 om

Segundo pesquisa publicada em 2013, pelo Worldwatch Institute
parceria com o Instituto Akatu, demonstra o acelerado crescimento da populacao mundial

e proporcional preocupacdo com o caminhar do desenvolvimento humano e ambiental:

Entre a Eco 92 e a Rio+20, em apenas duas décadas, acrescentamos mais 1,6
bilhdo de novos habitantes/consumidores e mais 50 trilhdes de dolares em PIB,
ao planeta. Como civilizagdo, continuamos a crescer a um ritmo acelerado de
80 milhdes de novos habitantes por ano, pressionando os sistemas naturais que
sustentam a “eco-nomia”. A cada dia, 219 mil novos habitantes sentam-se a
mesa do almogo global, e 1/3 desses seres humanos ndo terdo o que comer.

O crescimento populacional leva ao crescimento exagerado do consumo e
no dilema de suas consequéncias nas questdes socioambientais, trazendo a lume as
proposicdes e solucdes para a harmonizagdo desses impactos sobre o estado atual e futuro
da sobrevivéncia humana. O jogo da harmonizagdo, assim apontado por Ignacy Sachs,
ndo pode ter como proposta para solucdo do dilema crescimento/meio ambiente,
simplesmente deixar de crescer, livrar-se dos “impactos negativos do crescimento sobre o
meio ambiente é uma proposi¢do intelectualmente ingénua e politicamente suicida”.*%*

Acompanhando o crescimento da populacdo mundial, do crescente
consumo estimulado pela publicidade e a temeridade de que esta ndo atenda aos valores
socioambientais, com o propdsito especifico de prevencdo e precaugdo aos danos
advindos deste mesmo consumo sem fronteiras, desmedido, inevitavel ¢ irreversivel, traz
para a pesquisa do direito do consumidor a discussdo e defesa da ilicitude da publicidade
que nao atende a esses valores sociais, ambientais, além de ferir frontalmente com o
direito da dignidade do consumidor, cuja fragilidade ndo se expde somente no ato de
consumo, mas antes quando desconhece elementos essenciais e informacionais sobre os
produtos e servi¢os comercializados, a evolucao da cadeia de producdo e consumo.

Considerando que a publicidade dirigida ao consumo massificado,

veiculada em qualquer de suas modalidades, por qualquer meio, canal de comunicagao ou

403 Estado do mundo 2013: A Sustentabilidade Ainda é Possivel? Worldwatch Institute. Organizagio:
Erik Assadourian e Tom Prugh.Salvador: Universidade Livre da Mata Atlantica, 2013, p. 8.
404 SACHS, Ignacy. Rumo a ecossocioeconomia: Teoria e pratica do desenvolvimento. Paulo Freire
Vieira (org.). Sdo Paulo: Cortez, 2007, p. 96.
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midia, que ndo informe a potencialidade de questdes relevantes sobre sustentabilidade
ambiental, social e de consumo ou que possibilite violagdes dos padrdes ambientais, €
abusiva e, portanto, ilicita, atingindo de forma difusa a coletividade de consumidores.

A publicidade que estimula o consumo exagerado induz o consumidor a se
comportar de forma individual e coletivamente prejudicial, desrespeitando valores sociais
e ambientais, afrontando o principio da sustentabilidade que rege as normas de consumo,
as normas constitucionais e normas infraconstitucionais ambientais, ¢ abusiva e, portanto
ilicita.

A respeito da publicidade dirigida ao consumo massificado em sua
modalidade enganosa destacadamente com falsos argumentos “verde” — “ecoldgico”, na
expressao em inglés greenwashing, induz o consumidor a escolha sobre produtos e
servicos estimados sustentdveis em razdo de uma falsa apresentacdo sustentavel, ainda
que omitindo dados ou caracteristicas essenciais sustentaveis relativamente aos produtos
e servicos anunciados, ¢ ilicita e condenavel pelo direito.

Essas promessas e armadilhas da publicidade das propostas de consumo
verde surgiram a partir da década de 70, com o advento de “ambientalismo publico”,
passando, na década de 80 a ambientalizagdo do setor empresarial e, na década de 90,
com a preocupacao com o impacto ambiental de estilos de vida e formas de consumo,
muitas delas continham informagdes altamente especializadas e incompreensiveis,
tornando o julgamento do consumidor inadequado e insuficiente.*%

Cumpre defender a publicidade licita socioambientalmente sustentavel,
sendo esta autoconfiante e autocentrada, voltada para divulgacdao do produto e do servigo
anunciado, com suas caracteristicas e atributos proprios atendendo as necessidades de
consumo dos receptores da mensagem publicitaria; informacional, transparente, clara e
identificavel em relacdo ao ambiente saudavel e equilibrado, aos meios de producao

sustentaveis e economicamente viaveis, socialmente justo referéncia po6s-consumo.

4.4 ILICITUDE PELO DESCUMPRIMENTO DOS PRINCIiPIOS DA CONFIANCA E
BOA-FE — DIREITO DE INFORMACAO DO CONSUMIDOR SOBRE
SUSTENTABILIDADE

O direito a informacdo e o correspondente dever de informar estd
instituido no CDC, em seu artigo 6°, inciso III, quanto a informacdo adequada e clara

sobre os diferentes produtos e servigos, com especificagdo correta de quantidade,

405 pPORTILHO, Fatima. Op.cit., p.111 - 127.
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caracteristicas, composi¢ao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os
riscos que apresentem, sobre produtos e servigos dispostos no mercado de consumo. A
sustentabilidade de produtos e servicos deve compor o conteudo das informagdes
publicitarias atendendo ao direito do consumidor a ser informado e o dever solidario de
todos os participes da cadeia econdmica (produtor, fabricante, importador, distribuidor,
comerciante e prestador do servico).

As informagdes adequadas, verdadeiras e suficientemente precisas devem
compor o conteido da publicidade, destacando-se para efeitos de sustentabilidade as
inimeras hipoteses de informagdes factiveis e provaveis, divulgadas em uma peca ou
campanha publicitaria sobre um determinado produto ou servigo. A auséncia de qualquer
dos requisitos — adequagdo, veracidade e suficiéncia — importa descumprimento do dever
de informar.

O direito fundamental a informagdo visa a concrecdo das possibilidades
objetivas de conhecimento e compreensdo, por parte do consumidor padrao, destinatario
do produto ou do servigo. Cognoscivel, aponta Paulo Lobo,**® “¢ o que pode ser
conhecido e compreendido pelo consumidor. Nao se trata de fazer com que o consumidor
conheca ¢ compreenda efetivamente a informacdo, mas deve ser desenvolvida uma
atividade razoavel que o permita e o facilite”. Ao fornecedor, continua o autor, “incumbe
prover os meios para que a informagio seja conhecida e compreendida.”*"’

O proprio termo “publicidade” leva a interpretagao que seu contetido deve
estar aberto aos receptores de sua mensagem, para ser visto, ouvido, comentado ¢ em
grande parte disseminado entre os demais, o que sugere serem transmitidas com
transparéncia todas as informagdes dela constantes. Uma vez a informacao seja veiculada
pela publicidade de forma ndo transparente, obscura ou omissa, reflete o fortalecimento
do monopodlio da informagdo sobre o produto ou servico nas maos do fornecedor,
excluindo o direito de informagao do consumidor.

Os produtos e servigos colocados no mercado de consumo que apresentem
risco potencial aos consumidores, a0 meio ambiente, aos valores socioambientais devem
ser informados pela publicidade, sob pena ferir aos principios informadores da confianga

¢ da boa-fé nas relagdes de consumo, bem como ao direito basico de informagdo do

46 LOBO, Paulo. Deveres gerais de conduta nas obrigagdes civis. Publicado em 06/2005. In:
http://jus.com.br/artigos/6903/deveres-gerais-de-conduta-nas-obrigacoes-civis. Acesso em 13.12.2013. p. 2.
407 Ibidem, p. 2.
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consumidor, hipotese que leva a ilicitude da publicidade pela omissdo do direito de
informacao sobre sustentabilidade ao consumidor.

A liberdade de atuacdo da publicidade ¢ reduzida com a finalidade de
evitar condutas abusivas e lesivas, que possam ser utilizadas e validadas pelo anunciante,
ferindo ou prejudicando os direitos dos consumidores. Desta forma, os anincios ou
publicidade devem atender ao principio da boa-fé, para a consecu¢ao do seu fim
socioecondmico.

No momento que a publicidade passa a ser veiculada em qualquer meio,
midia ou canal de comunicagdo, o detentor exclusivo das informacdes constantes desta ¢
o fornecedor, quem a patrocina, sendo o consumidor mero receptor da mensagem, que
processa as informagdes ali comunicadas, deduz e tira suas conclusodes, age com base na
confiabilidade dessas informacdes, julgando que o produto ou o servico anunciado atende
exatamente as expectativas legitimas desse consumidor receptor.

O principio da confianca norteia as informagdes constantes das mensagens
ou campanhas publicitarias, que induzem o consumidor ao consumo, atendendo as
expectativas anunciadas do produto ou do servigo; uma vez falsas, obscuras ou omissas
em relacdo a sustentabilidade, podem gerar frustracdo as legitimas expectativas do
consumidor receptor da publicidade, rompendo com a confianca depositada nas
informagdes anunciadas, causando inseguranca ¢ prejuizos de ordem individual e
coletiva, razdo de ilicitude da publicidade pelo descumprimento dos principios da

confianga e boa-f¢.

4.5 ILICITUDE PELO DESCUMPRIMENTO DOS VALORES ETICOS DA
ATIVIDADE PUBLICITARIA — SOCIOAMBIENTALISMO NA PAUTA DO CONAR

A atividade publicitaria, sendo uma atividade economica, estd sujeita a
limitagdes legais e éticas sob pena de refletir a ilicitude de suas propagacdes e
veiculagdes pelo descumprimento legal e da conduta ética, uma vez que as regras éticas
contidas no CONAR sao consideradas fonte dos direitos dos consumidores, sendo objeto
de andlise dos tribunais para apuracdo da ilicitude da publicidade e seus reflexos
temerarios ao consumidor e a sociedade de consumo.

A relagdo existente entre a ¢tica e o direito, dentro do contexto da

publicidade, ¢ percebida quando a mensagem publicitaria elaborada ao destinatario final ¢
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clara e verdadeira quando se assume uma conduta transparente, sem inten¢ao de engana-
lo ou transmitir valores improprios que incitam acdes ilegais, ou que incitam a
comportamentos prejudiciais, enganosos ou duvidosos. A ética, assim como a moral,
sustenta a conduta da sociedade de acordo com os preceitos estabelecidos de modo a
zelar pelos direitos das pessoas, garantindo aos consumidores a possibilidade de
modificar clausulas contratuais, for¢ar o cumprimento forcado nos termos da oferta ou
mesmo a exigir a reparacao dos prejuizos advindos das violagdes da publicidade.

A publicidade deve conter informagdes claras e inequivocas quanto aos
riscos da sua pretensdo, assumindo assim uma postura ética, ao deixar a sociedade de
consumo consciente dos riscos que ocorre ¢ da propor¢do de suas atitudes, sejam elas
boas ou nao, dos reflexos dessas condutas ao meio ambiente ¢ nas relagdes sociais como
um todo.

O artigo 36 do Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria passa a tratar
sobre a conduta dos profissionais do meio publicitdrio em relagdo ao meio ambiente,
contudo a inclusdo do Anexo “U” trouxe regras de conduta ao setor no que diz respeito a
sustentabilidade.

Como o proprio CONAR estabelece, de forma criteriosa, ¢ papel da
publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a formacao de
valores humanos e sociais éticos, responsaveis ¢ solidarios, encorajando toda publicidade
que, ao exercer seu papel institucional ou de negodcios, também pode orientar,
desenvolver e estimular a sociedade objetivando um futuro sustentavel.

Como regra geral do Anexo U, o cddigo autorregulamentar aponta trés
importantes consideracdes sobre a publicidade que atende a responsabilidade
socioambiental e a sustentabilidade: 1) toda a publicidade que comunica praticas
responsaveis e sustentaveis de empresas, suas marcas, produtos e servicos; 2) toda
publicidade que orienta e incentiva a sociedade, a partir de exemplos de praticas
responsaveis e sustentaveis de instituigdes, empresas, suas marcas, produtos e servigos; 3)
aquela que comunica a legitima associagdo de instituigdes, empresas e/ou marcas,
produtos e servigos com causas socioambientais, de iniciativa publica ou particular, e
realizada com o propoésito de produzir resultados relevantes, perceptiveis e comprovaveis,
tanto para o anunciante como também para a causa socioambiental apoiada.

Além de os anunciantes atenderem as provisdes do cddigo, a publicidade
devera refletir a responsabilidade do anunciante para com o meio ambiente ¢ a

sustentabilidade e levard em conta os seguintes principios:
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a)

b)

d)

g)

Concretude: as alegacdes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a
praticas concretas adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepgdes
equivocadas ou mais abrangentes do que as condutas apregoadas. A publicidade
de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida pela efetiva adogdo ou
formalizagdo de tal postura por parte da empresa ou instituicdo. Caso a
publicidade apregoe acdo futura, ¢ indispensavel revelar tal condicdo de

expectativa de ato ndo concretizado no momento da veiculagdo do anuncio.

Veracidade: as informacdes e alegacdes veiculadas deverdo ser verdadeiras,
passiveis de verificagdo e de comprovagdo, estimulando-se a disponibiliza¢do de
informacdes mais detalhadas sobre as praticas apregoadas por meio de outras
fontes e materiais, tais como websites, SACs (Sevigos de Atendimento ao
Consumidor), etc.

Exatidao e clareza: as informacgdes veiculadas deverdo ser exatas e precisas,
expressas de forma clara e em linguagem compreensivel, ndo ensejando
interpretagdes equivocadas ou falsas conclusdes.

Comprovacao e fontes: os responsaveis pelo anuncio deverdo dispor de dados
comprobatorios e de fontes externas que endossem, sendao mesmo Se
responsabilizem pelas informagdes socioambientais comunicadas.

Pertinéncia: ¢ aconselhavel que as informagdes socioambientais tenham relagdo
logica com a area de atuagdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e
servicos, em seu setor de negdcios € mercado. Nao serdo considerados pertinentes
apelos que divulguem como beneficio socioambiental o mero cumprimento de
disposicdes legais e regulamentares a que o anunciante se encontra obrigado.
Relevancia: os beneficios socioambientais comunicados deverdo ser
significativos em termos do impacto global que as empresas, suas marcas,
produtos e servigos exercem sobre a sociedade e o meio ambiente - em todo seu
processo e ciclo, desde a produgdo e comercializacgdo, até o uso e descarte.
Absoluto: tendo em vista que nao existem compensagdes plenas, que anulem os
impactos socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade nao
comunicara promessas ou vantagens absolutas ou de superioridade imbativel. As
acoes de responsabilidade socioambiental nao serdo comunicadas como evidéncia

suficiente da sustentabilidade geral da empresa, suas marcas, produtos e servigos.
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h) Marketing relacionado a causas: a publicidade explicitard claramente a(s)
causa(s) e entidade(s) oficial(is) ou do terceiro setor envolvido(s) na parceria com
as empresas, suas marcas, produtos e servicos.

O antncio ndo podera aludir a causas, movimentos, indicadores de
desempenho nem se apropriar do prestigio e credibilidade de institui¢do a menos
que o faga de maneira autorizada.

As agdes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade nao
eximem anunciante, agéncia e veiculo do cumprimento das demais normas éticas
dispostas Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria, sendo que o descumprimento dos
deveres de conduta estabelecidos na regulamentacao do setor, afetando e violando as
disposi¢des constitucionais e a legislacdo que defende os direitos fundamentais ao meio
ambiente e de consumo ¢ considerado ilicito.

Observa Paulo Lobo*®® que:

os deveres gerais de conduta, ainda que incidam diretamente nas relagdes
obrigacionais, independentemente da manifestagdo de vontade dos
participantes, necessitam de concre¢do de seu conteudo, em cada relagdo,
considerados o ambiente social ¢ as dimensdes do tempo ¢ do espago de sua
observancia ou aplicacao.

Significa que os deveres de condutas estabelecidos pelo CONAR
especificamente aos principios socioambientais e sustentabilidade do conteudo
publicitario, serdo considerados ilicitos no momento de sua concretizacdo, pela violagao
ao direito fundamental ao meio ambiente ecologicamente sustentavel e aos demais

valores socioambientais protegidos pela Constitui¢ao Federal.

4.6 ILICITUDE DA PUBLICIDADE DE CONSUMO E POS-CONSUMO -
ARGUMENTACAO PELO POSTULADO ESTETICO E TECNOLOGICO

A publicidade ¢ uma grande e fundamental aliada para manter a dinamica
do consumo e da taxa decrescente do valor de uso das mercadorias, induzindo os
consumidores a aquisicdo de novos produtos por julgarem ultrapassados, em termos de

qualidade e desempenho, contudo a qualidade e funcionalidade permanecem inalteradas.

408 . OBO, Paulo. Op. cit., p.1.
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A publicidade se utiliza para esse proposito de técnicas de manipulacdo estética e
tecnologica, convencendo sistematicamente um consumidor a troca de um produto por
outro pelo apelo estético ou pelo apelo tecnolégico, por uma construgdo simbolica da
mercadoria.

Com o desenvolvimento tecnologico e cientifico, possibilitou o acesso de
muitas pessoas a compra de novos produtos com essas inovadoras caracteristicas para
sanar as necessidades humanas, por vezes imperceptiveis, tudo subjugado pelo
capitalismo. Soma-se ao avango das pesquisas cientificas e tecnoldgicas sobre os
produtos, o tempo despendido e o capital investido pelas empresas e corporagdes, no
alcance da lucratividade, calculando o fator custo e beneficio, e a partir deste ¢ tragada a
logistica de producao e distribuicao.

As empresas analisam todos os custos de pesquisa, producido e distribuicao
e como objetivo final visam a realizagdo do excedente que foi empregado com a inteng@o
de acumular capital (lucro) e ampliar a capacidade de producao. Mas dentro dessa logica,
a empresa visa aumentar ainda mais a acumulagdo de capital e para tal acelera o processo
de producdo e circulagdo do produto, modificando suas caracteristicas estéticas ou
produzindo um produto tecnologicamente obsoleto.

Esteticamente, o produto pode ser modificado em pequenos detalhes em
sua aparéncia, que estimulam o consumidor a desejar sua aquisi¢do, como se fosse um
novo valor de uso ou uma nova vantagem sobre a mercadoria; neste ponto a publicidade
se utiliza da psicologia para o convencimento do belo, ndo por novas funcionalidades,
mas pela aparéncia estética, por vezes maquiada dos produtos, argumentagdo do
postulado estético.

No que diz respeito a argumentacdo pelo postulado tecnoldgico, a
publicidade atua enfaticamente mantendo “os consumidores presos em uma espécie de
armadilha silenciosa™’; esta argumentagdio ¢ utilizada nas campanhas publicitarias de
convencimento em massa de produtos com tecnologia intitulada “avangada” ou “nova
tecnologia”, muito comum em telefones celulares e notebooks.

Evidencia-se uma sociedade de consumo cuja aquisi¢@o leva o consumidor
a quantidade cada vez maior de acumulagdo de bens, ndo reutilizdveis ou com materiais

ndo reciclaveis, cujo descarte interfere no meio ambiente, estando constantemente

49 PADILHA, Valquiria. BONIFACIO, Renata Cristina A. Obsolescéncia planejada: armadilha
silenciosa na sociedade de consumo. Revista Le Monde Diplomatique n. 74, de setembro/2013. In:
http://www.diplomatique.org.br/artigo.php. Acesso 12.01.2014.
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estimulado pela publicidade a “novas aventuras de consumo”, € na proporcao direta deste
crescimento do consumo, acelera o ciclo de acumulagdo do capital (producdo-consumo-
mais producdo), pela maquiavélica formula da obsolescéncia dos produtos.

Para melhor entender os argumentos empregados pela publicidade,
importante definir o que venha a ser obsolescéncia do produto ou na expressao de Istvan

2410

M¢észaros “taxa decrescente do valor de uso”™'”, para designar o processo de degradacao

ou deterioracdo empregado a mercadoria ou produto, muito utilizado pelas empresas
principalmente nos ultimos quarenta anos, de tal forma que as empresas programam ou
planejam a obsolescéncia para aceleracdo do ciclo de acumulagdo do capital (produgao-
consumo-mais producao), nao visando, portanto a durabilidade, muito menos a
reciclagem.

Para uma produgdo e circulagdo mais rapida de novos produtos, se
intensificou o estudo da taxa de utilizacdo da mercadoria para que fosse mais decrescente,
ou seja, a economia adotou a celeridade como medida para a vida util dos produtos, a

custo da precarizacdo da qualidade da mercadoria, com intengdo de maior lucro. Assim

pondera Mészaros:*!!

Torna-se, desse modo, necessario divisar meios que possam reduzir a taxa pela
qual qualquer tipo particular de mercadoria ¢ usada, encurtando
deliberadamente sua vida ttil a fim de tornar possivel o lancamento de um
continuo suprimento de mercadorias super produzidas no vortice da circulagao
que se acelerar. A notoria “obsolescéncia planejada” em relacdo aos “bens de
consumo duraveis” produzidos em massa; a substituicdo, o abandono ou o
aniquilamento deliberado de bens e servigos que oferecem um potencial de
utilizag@o intrinsecamente maior (por exemplo, o transporte coletivo) em favor
daqueles cuja taxa de utiliza¢do tende a ser muito menor e, até minima (como o
automovel particular) e que absorvem uma parte consideravel do poder de
compra da sociedade; a imposigdo artificial da capacidade produtiva quase que
completamente inutilizavel [...].

Sdo apontadas trés modalidades de obsolescéncia: obsolescéncia de
funcdo, de qualidade e de desejabilidade. Essa classificagao foi indicada em 1965 por

Vance Packard*!?, que assim definiu em sua obra (The Waste Makers — 1960):

Obsolescéncia de fung@o. Nesta situacdo, um produto existente torna-se
antiquado quando ¢ introduzido um produto que executa melhor a fungao.
Obsolescéncia de qualidade. Neste caso, quando planejado, um produto

410 MESZAROS, Istvan. Para além do capital: rumo a uma teoria da transi¢do. 1.ed. Sio Paulo:
Boitempo, 2002, p. 665.
411 Tbidem, p. 670.
412 PACKARD, Vance. Estratégia do desperdicio. 1.ed. Sdo Paulo: IBRASA, 1965, p.51.
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quebra-se ou se gasta em determinado tempo, geralmente ndo muito longo.
Obsolescéncia de a desejabilidade. Nessa situagdo, um produto que ainda esta
solido, em termos de qualidade ou performance, torna-se “gasto” em nossa
mente porque um aprimoramento de estilo ou outra modificacdo faz que fique
menos desejavel.

Todas as categorias de obsolescéncia apresentadas por Vance Packard sao
utilizadas pelas empresas como forma de aceleracdao da produgdo e vendas ao mercado de
consumo, estimuladas pela publicidade “predatoria” do ter, mas a mais complexa delas
sob o ponto de vista da identificagdo da ilicitude e suas consequéncias ¢ a da
desejabilidade, também denominada de “obsolescéncia psicologica”, quando sdo
adotados mecanismos de vendas e de persuasdo manipulatéria de convencimento na
mente do consumidor de que o novo ¢ o melhor, e o velho e o desgastado, o pior; “¢
o designque da a ilusdo de mudangca por meio da criagdo de um estilo. Essa
obsolescéncia pode ser também conhecida como “obsolescéncia percebida”, que faz o
consumidor se sentir desconfortavel ao utilizar um produto que se tornou ultrapassado
por causa do novo estilo dos novos modelos”.*'* Neste ultimo aspecto, a publicidade
cumpre bem o seu papel de persuasdo e estimulo, pois um novo modelo, a moda,
principalmente entre o publico feminino estimula essa percep¢do comparativa de que o
consumidor ndo estd “vestido de acordo com os padrdes da moda do verdo”, ndo tem o
“carro do ano”, o celular ¢ da “marca genérica”, e assim tantos outros exemplos poderiam
ser citados como percep¢do comparativa de consumo.

A obsolescéncia de funcdo, também chamada de “obsolescéncia
tecnologica”, ¢ aquela atrelada as inovagdes tecnoldgicas conhecidas e planejadas pelos
fornecedores quando colocam o produto no mercado de consumo e imediatamente na
sequéncia lancam o mesmo produto com um pequeno diferencial tecnoldgico para
demonstracdo de obsolescéncia ao consumidor, que busca a troca por tecnologia mais
avangada.

Literalmente, o consumidor cai na armadilha silenciosa dos produtos,
especialmente os produtos eletroeletronicos, que o fornecedor conhece ndo apresentar
efetiva alteragdo tecnoldgica em relagdo ao modelo anterior, em curto espago de tempo,
causando impacto significativo ao meio ambiente, posto o descarte do produto “velho”

substituido pelo “novo” com “novas tecnologias”, além das enganosidades dos

43 PADILHA, Valquiria. BONIFACIO, Renata Cristina A. Obsolescéncia planejada: armadilha
silenciosa na sociedade de consumo. Revista Le Monde Diplomatique n. 74, de setembro/2013.
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consumidores em relagdo ao ndo comprovado avanco tecnologico, destacando a
publicidade nestes moldes como ilicita pois estimula o consumo pela troca de produtos,
sob o argumento de “novas tecnologias”, estimulando o descarte e impactando o meio
ambiente, atingindo valores ambientais essenciais e a sustentabilidade sociecondmica de
suas difusoes.

A obsolescéncia de qualidade ¢ quando as empresas vendem produtos com
probabilidade de vida bem mais curta, sabendo que poderia oferecer produtos com vida
util mais longa. A logica da sociedade capitalista ¢ de quanto mais precaria a qualidade
do produto, menor sua vida util, maior a necessidade de aquisicdo de novos produtos, e,
portanto, mais lucro. Acrescenta-se ainda a qualidade da matéria prima para a fabricagao
desses produtos, também contabilizados pelas empresas na obtengdo de lucro, também
fator de obsolescéncia da qualidade, atingindo o consumidor em relagdo a garantia,
quantidade e qualidade desses produtos, direitos basicos dos consumidores.

O produto passou a apresentar uma caracteristica efémera e descartavel,
associando as constantes campanhas publicitarias, apresentando inumeras opg¢des de
produtos com pregos atrativos; consertar sai mais caro do que comprar “um “novo”, o que
significa, que “com a aplicacdo desta forma de obsolescéncia os bens durdveis acabaram
se tornando frageis e se tornando “descartaveis” na medida em que lhes foram impostos
uma data limite de utilizagdo”.*!*

Essa logica da sociedade capitalista de consumo, utilizando as estratégias
de obsolescéncia planejada, programando a celeridade da producdo em massa, para um
consumo em massa ¢ descarte proporcionalmente em massa, que devasta e destroi a
natureza, esgota 0s recursos naturais ndo renovaveis, pois tudo acaba se tornando lixo.
Quanto menos duravel um produto, maior sera o volume de descarte. E a publicidade ¢
motor que impulsiona para o consumo, mas nao para a conscientizagdo do descarte em
relacdo a geracdo dos residuos.

Considerando que as empresas/fornecedores, visando a maior lucratividade
possivel, se utilizam das tecnologias de obsolescéncia planejada ou programada,
estimulando o consumo por meio da comunicacdo publicitdria em massa, persuasiva,
enganosa ou abusiva, capaz de gerar ao consumidor individualmente insegurancga juridica

e econOmica, ferir direitos fundamentais ¢ do consumidor, produzir uma destruigao

44 ANDRADE, Vanessa Batista de. Estética da mercadoria e obsolescéncia: um estudo da inducio ao
consumo no capitalismo atual. Orientadora: Maria Orlanda Pinassi. Dissertagdo de Mestrado, Programa
de Pos-Graduag@o em Sociologia da Faculdade de Ciéncias e Letras — Unesp/Araraquara — SP, 2007.
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assustadora dos recursos naturais ndo renovaveis, a0 mesmo tempo em que aumenta
consideravelmente a geracdo de lixo — residuos, em especial pelo uso da taxa decrescente
do valor de uso dos produtos, aumentando consideravelmente a acumulacdo do capital

enquanto aumenta a destrui¢cdo do planeta, ¢ publicidade ilicita.

4.7. SANCOES LEGAIS A ILICITUDE DA PUBLICIDADE DE CONSUMO E POS-
CONSUMO

A publicidade de consumo e de pos-consumo ilicita sofre as sanc¢des legais
do consumidor e ambientais previstas no ordenamento juridico vigente, pelas normas
constitucionais, san¢des administrativas dos 6rgaos da administragao publica e as sangdes
previstas no CBAP — Cédigo Brasileiro de Etica e Autorregulamentagio Publicitaria.

Quando o sistema privado de controle da publicidade recebe as dentncias
relativamente ao descumprimento do CBAP, no que tange a defesa do meio ambiente e
dos principios informadores da sustentabilidade ambiental do ANEXO “U”, proporciona
o desenrolar de processos administrativos, “regidos pelos principios do contraditorio, da
ampla defesa, da celeridade, da simplicidade e da proibi¢ao da censura prévia, havendo
previsdo para decisdes liminares e duas instancias de recursos”, como explica Marcelo
Costa Fadel*'®. Todavia, como explica o autor, as san¢des decorrentes destes processos
nao possuem “coercao legal”, conquanto seja dotada de “fortissima coer¢ao ética”, sendo
nesta que se encontra a sua efetividade, uma vez que gera o descrédito da empresa
denunciada perante o mercado, embora tal atitude tenha efic4cia limitada em relagdo aos
antincios de oferta, de acordo com Sérgio Rodrigo Martinez*'®.

As sang¢des administrativas previstas do artigo 50 do Coddigo de

Autorregulamentagio Publicitaria*!’

, quais sejam: adverténcia, recomendacdo de corre¢ao
do anuncio e recomendacdo para que os veiculos sustem a veiculagdo. No caso de ndo
acatamento das sangdes imputadas, hd, ainda, a divulgacdo da posi¢do do CONAR em

relagdo aos responsaveis pela campanha antiética através de veiculos de comunicagdo,

415 FADEL, Marcelo Costa. Breves comentarios ao Codigo de Auto-Regulamentag¢io Publicitaria do
Conar. Revista de Direito do Consumidor n. 50 Abril-junho 2004. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2004,
p.155.

416 MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. O ambiente conceitual da publicidade de consumo e de seu controle
no Brasil. Op.cit., p. 205-207.

47 Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria. Disponivel em: http://www.conar.org.br/. Acesso em
31.03.2013.
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contudo tais sangdes nao possuem indole reparatoria dos danos causados aos
consumidores.

Entretanto, a efetividade da decis@o se a publicidade ¢ licita ou ilicita cabe
ao Poder Judiciario, pois 0 CONAR nao detém poder de jurisdicdo e ndo exaure a defesa
e protecdo do consumidor, posto que suas decisdes vao desde concessao de liminares,
como a determinacdo de retirada da peca publicitaria de veiculagdo, da contrapropaganda
e demais penalidades repressivas determinadas por lei (civil e penal).*'®

Muito se questiona sobre a dimensdo penal do CDC, entretanto, explica
Claudia Lima Marques*'?, que o “Direito Penal, diversamente, s6 é chamado quando a
dimensao do bem juridico tutelado, a danosidade social da acdo ou a multiplicidade de
vitimas justificam sua interven¢ao. O controle penal da publicidade legitima-se, a um s6
tempo, pelos trés critérios”, levando a uma interpretacdo extensiva da norma do
consumidor em relagdo aos efeitos danosos da publicidade ilicita social e
ambientalmente, atingindo uma expressiva coletividade de vitimas.

Assim, no ambito penal, o Cddigo prevé quatro crimes: publicidade
abusiva e enganosa (art. 67), omissdo de fundamentagdo da publicidade (relacionado ao
principio da transparéncia — art. 69) e publicidade capaz de induzir a comportamentos
perigosos, este ultimo previsto no artigo 68, que busca proteger a satide e a seguranca do
consumidor, a sustentabilidade socioambiental.

A reparagao civil dos danos causados a coletividade de consumidores e aos
valores socioambientalmente protegidos pelas agdes coletivas, cujos legitimados
concorrentes estdo previstos no artigo 82 do CDC, Ministério Publico, Defensoria
Publica, entidades de defesa de protecdo do consumidor e o6rgdos da administragdo
publica. As demandas coletivas t€ém como objeto medidas judiciais preventivas,
acautelatorias além das reparatdrias, evitando que os danos se efetivem a coletividade de
consumidores quando hé potencial risco de a publicidade prejudicar ou violar interesses,
direitos e valores socioambientais.

Para a san¢do administrativa, o artigo 56, inciso XII, cumulado com o
artigo 60, impde a contrapropaganda quando caracteriza publicidade enganosa ou

abusiva, de grande interesse para o esclarecimento das informagdes alegadas. Acrescenta-

418 EFING, Antonio Carlos. Fundamentos do Direito das Relacdes de Consumo — Consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p.210.
49 MARQUES, Cldudia Lima in MARQUES, Cldudia Lima; BENJAMIN, Anténio Herman V.;
MIRAGEM Bruno. Comentarios ao Cédigo de Defesa do Consumidor. Op. cit., p. 929/930.
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se multa a imposicao de contrapropaganda em caso de publicidade ilicita segundo
interpretagdo dos artigos do CDC supracitados.

Se a publicidade criou ou reforcou uma imagem falsa na mente do
consumidor, capaz de sobreviver mesmo apds cessacao do anuncio, por determinagdo da
justica ou recomendac¢do do CONAR, ha um dano, prejudicando o consumidor na medida
em que se utiliza da falsa imagem e informacgao ou de sua omissao para tomar decisoes e
adquirir produtos e servicos com base na publicidade ilicita, a ac¢dao positiva da
contrapropaganda ¢ a medida adequada com a finalidade de por fim aos efeitos do
anuncio, que, de outra forma, perdurariam.

O aspecto cautelar e educativo da contrapropaganda lhe atribui valor
positivo, contrariamente ao seu carater punitivo, assim apontado por Paulo Vasconcelos

Jacobina*?*’, quando conceitua o instituto, ressaltando suas qualidades:

Preferimos ressaltar o aspecto cautelar e educativo da contrapropaganda, ao
invés do seu carater punitivo, (...) e a definiriamos como a sancdo cautelar,
imponivel  administrativamente, = mediante = procedimento  adequado,
independentemente das sangdes judiciais porventura cabiveis, que visa a
desfazer ou impedir os efeitos danosos da publicidade enganosa ou abusiva,
pela veiculagdo de mensagem educativa aos consumidores, as expensas do
fornecedor, e de preferéncia no mesmo veiculo, local, espaco ou horario
anteriormente utilizados, de forma a desfazer o maleficio da publicidade ilicita.

O aspecto cautelar da contrapropaganda evita que os efeitos nocivos da
publicidade se mantenham durante sua veiculagdo, de forma antecedente ou incidente ao
procedimento administrativo, controlando a irreversibilidade dos efeitos nocivos da
publicidade ilicita, destacadamente os que atingem os valores socioambientais.

Quanto ao carater educativo da contrapropaganda,o mais importante, além
de se manter as imposicoes da lei quanto a veiculagdo no mesmo veiculo de
comunicacdo, mesma intensidade, horario, espaco e local, tudo as expensas do
patrocinador, ¢ a linguagem a ser utilizada ao publico, de tal forma a atingir o objetivo de
reeducacio esclarecendo a verdade,**! “ O objetivo deve ser exterminar com os estimulos
causados pela disfuncdo da mensagem e, simultaneamente, se possivel, divulgar a
importancia do valor atingido”, se a publicidade atingiu valores socioambientais, divulgar
as formas de sua recuperacdo e das possibilidades de prevencao, sempre precedida pela

linguagem dos fatos, para o entendimento do publico receptor.

420 JACOBINA, Paulo Vasconcelos. Op. cit., p.101.
4“1 FERNANDES NETO, Guilherme. Direito da Comunicacdo Social. 1. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2005, p.246.
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A linguagem a ser empregada na contrapropaganda, para alcangar a funcgao
educativa, deverd ser baseada em informacdes claras, precisas e verdadeiras,
cientificamente comprovadas, quanto a meio ambiente, sistemas renovaveis,
ecossistemas, medidas preventivas e medidas sustentdveis, mas compativel e acessivel
com o publico afetado com a publicidade, ou melhor, “contralinguagem”.**?

As sangdes previstas no ordenamento juridico poderdo ter func¢des distintas
e para efeitos da publicidade ilicita de consumo, cujos efeitos afetam diretamente a
coletividade difusa de consumidores, os bens de valor imensuravel economicamente e
irrecuperavel fisica e materialmente, como a vida, os recursos naturais, os valores sociais,
a dignidade humana, as fungdes preventivas e educativas, pela contrapropaganda

apresentam resultados eficazes para o controle da ilicitude das mensagens publicitarias

dirigidas ao publico consumidor, somadas as medidas repressivas civis e penais.

4.8 EMERGENCIA DA SOCIEDADE DE CONSUMO — EFEITOS DA ILICITUDE
DA PUBLICIDADE

O paradigma que paira para a grande maioria das empresas e instituicdes €
de que o consumo, desenvolvimento economico, sustentabilidade social e ambiental ndo
caminham juntos.

Para os teodricos do desenvolvimento sustentdvel, crescimento e
desenvolvimento ndo representam sindnimos, nem mesmo o aumento nos resultados do
PIB e renda per capita, implica na ampliacao qualitativa e distributiva desses resultados.
Entende-se justo que o crescimento seja acompanhado de harmonizagado e equilibrio entre
as atividades econdmicas (producdo e consumo) e a protecdo ambiental, na qualidade de
vida das pessoas, com recursos e servicos sociais permanentes. O objetivo ¢ a melhoria
da qualidade de vida, individual e coletiva, da satde geral, equilibrio do mais variados
ecossistemas, essenciais para o equilibrio das condigdes vitais do mundo em que
habitamos.

O Instituto AKATU, referéncia nacional em pesquisas, aponta que o
modelo de producdo e consumo adotado hd dezenas de anos ja absorve 50% mais

recursos renovaveis do que a Terra consegue regenerar, mesmo em uma situacdo de

422 FERNANDES NETO, Guilherme. Op. Cit., p. 245.
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enorme concentracdo do consumo, em que apenas 16% da populagdo mundial ¢
responsavel por 78% do total do consumo no planeta. Analisando qualquer pesquisa de
producdo, consumo e esgotamento de recursos naturais, renovaveis € nao renovaveis,
chega-se a emblematica discussdo sobre sustentabilidade econdmica, social e ambiental e
se a convivéncia e harmoniza¢do entre elas seriam possiveis para equalizar a
sustentabilidade plena.

Com a exploragdo crescente e ilimitada dos recursos naturais (ambientais),
no modelo de crescimento neoliberalista, resultou em danos irreversiveis ao meio
ambiente. Fornecedores utilizaram crescentemente de forma irracional desses recursos
ambientais, colaborando para seu esgotamento em varios pontos do planeta e destrui¢ao a
ecossistemas.

Na medida em que o modelo desenvolvimentista de crescimento resultava
na destrui¢do dos recursos ambientais, ameagava as bases de producdo e novos modelos
eram implantados para amenizar os efeitos devastadores da producdo sem medidas e sem
controle dos recursos naturais. O Estado passa a intervir nesse modelo de produgdo, ou
seja, passou a limitar o direito individual de propriedade e de liberdade, ndo obstante o
mercado estar protegido “pela existéncia de ‘compromissos confidveis’ da parte dos
governantes politicos, isto €, por garantias dos governantes de que eles nao intervirdo de
forma inadequada no funcionamento do mercado”.**?

Ao mesmo tempo em que a produgao industrial crescia explosivamente e
aniquilava os recursos naturais, produzia em larga escala produtos e o resultado dessa
producdo necessariamente deveria ser distribuido no mercado interno ou externo, para a
obtencdo de lucro, objetivo final do empreendedor capitalista, o consumo passa a ser a
razao, o fim da produgdo estimulado pela publicidade.

A publicidade para as vendas € peca motriz para o lucro, as empresas
estimulardo o consumo dos produtos e a prestabilidade de um servico pelas suas
qualidades extrinsecas, pouco ou absolutamente nada informando sobre a utilizagdo, por
exemplo de energias limpas para a produ¢ao daquele produto, ou se durante a producao o
consumo de dgua foi reduzido, ou que campanhas sociais foram patrocinadas pela marca
ou especificamente pelo produto, o merchandising ambiental ou social ndo ¢ veiculado na

novela, no programa ou filme premiado.

43 SWEDBERG, Richard. A sociologia econdomica do capitalismo: uma introducio e agenda de
pesquisa. In: MARTES, Ana Cristina Braga (Org.). Redes e sociologia econdmica. Sdo Carlos:
EdUFSCAR, 2009, p.174.
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O fenémeno de consumo, hoje disseminado praticamente em todo o
mundo, ndo seria possivel sem o incessante bombardeio da publicidade estimulando,
convencendo ou compelindo consumidores a comprar bens, que nem sempre sao
necessarios e fundamentais para sua sobrevivéncia. A populacdo de uma forma geral age
por impulso, seguindo a ordem ditada pelo anuincio ou mensagem publicitaria, sem
refletir ou questionar as reais necessidades, ou mesmo qualidade, prego e sustentabilidade
na produgdo de produtos disponiveis no mercado de consumo. Essa atitude leva a
sociedade a um prejuizo de ordem financeira (endividamento) e, dentre outros efeitos
nocivos, contribui para a poluicdo ambiental, gerado por uma produgdo e descartes em
grande parte ndo sustentaveis.***

Nao basta a preocupagao, discussdo ou mesmo discursos inflamados, com
base em premissas ja superadas e inquestiondveis; o que se pretende, neste sentido, ¢
solucdo, ainda que com resultado temperadamente disperso no tempo refletindo as
geragdes que ainda estdo por nascer, mas que, se tomadas as devidas medidas
acautelatorias, repressivas e preventivas, resultardo, paulatinamente, positivamente para
toda a humanidade.

E ndo sendo possivel descartar o consumo da sociedade impregnada
culturalmente deste, parte-se da proposta permissiva de que o consumo pode prestar-se
positivamente a favor dessa mesma sociedade que o criou e que insistentemente o
estimula pela publicidade, de tal modo que esta seja utilizavel a favor de um consumo
consciente em dois aspectos essenciais da sociedade contemporanea: dignidade da
existéncia humana e natureza.

A responsabilidade para estabelecer critérios de consumo sustentavel ¢é
também responsabilidade do Estado, segundo o principio nimero 8 da Declaragdo do Rio
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento — ECO -92: “Os Estados devem reduzir e
eliminar padrdes de consumo e producdo considerados insustentaveis”. Cumulativamente
ao principio nimero 27, todos sdo soliddrios na cooperagdo para o atendimento do
desenvolvimento sustentavel no planeta.

Por certo nao se pretende inviabilizar a produgdo, o consumo, a economia
e a atividade publicitaria; o que efetivamente se demonstra é o carater desidioso da
publicidade em relacdo aos problemas do desenvolvimento sustentavel, postula-se a

utilizacao desse recurso que movimenta, envolve as massas para transmitir ¢ informar a

424 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op. cit., p. 4.089.
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utilizacdo prudente do uso de recursos naturais ndo renovaveis, a elimina¢do do
desperdicio, a promocao da reciclagem, a promoc¢ao do equilibrio — somos efetivamente
responsaveis solidariamente com os problemas do mundo.

Analisada a Regulamentacdo Publicitaria, destacadamente a ilicitude da
publicidade que viola valores socioambientais, orientando anunciantes ¢ fornecedores
quanto a publicidade licita que atenda a publicidade de consumo e pds-consumo, como
instrumento de comunicagdo social e disseminacdo de valores socioambientais na
sociedade de consumo, como reflexo da conscientizagdo individual e coletiva, da
importancia do consumo sustentavel e da melhoria da qualidade de vida da populagdo
humana, seja efetivamente uma das medidas mais acertadas para a educagao do consumo
consciente, atenuando os efeitos perniciosos de décadas de producdo e consumo
desenfreado, pela publicidade sustentavel.

Tal como se apresenta a publicidade como técnica de persuasdo, como
forma atrativa de aquisicdo de bens e servigos no mercado de consumo nao atende aos
ditames da contemporaneidade, quer relativamente ao consumo consciente, para o resgate
da sustentabilidade.

As questdes emblematicas socioambientais decorrentes do mercado de
consumo, nao somente deste, amplamente debatidas por estudiosos, cientistas, midias,
congressos, Orgdos nacionais € internacionais, exige dos governantes e populagdo um
comprometimento solidario e participativo, que sera alcancado com a ampla informacao e
educagdo voltada para a corregdo, prevengao e precaucao das consequéncias do consumo
desenfreado iniciado no século XX.

O presente estudo aponta a publicidade como ilicita que ndo atende aos
valores socioambientais, a partir do sistema juridico brasileiro vigente, de tal forma a
provocar mudangas nas técnicas publicitarias, passando de mera “instigadora” do
consumo exacerbado, para o consumo sustentavel, sendo passivel aos fornecedores que

ndo atenderem a esta especificidade as sancdes legais pertinentes.

4.8.1. Social

A publicidade ilicita influencia negativamente aspectos sociais relevantes
dentro do contexto local, regional e global, abordando uma questdo basica que afeta

quase um bilhdo de pessoas no mundo: a fome, e reflete em todos os demais valores
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sociais, como saude, educacdo, igualdade, justica, cidadania, trabalho e dignidade
humana.

Esse estilo de vida que fomenta uma cultura descartavel, um consumo sem
limites, ameaga por si mesmo a sobrevivéncia atual e das geracdes futuras. A publicidade
ao difundir a cultura de consumo leva a massa “o inferno dos desejos materialistas, a
impostura da felicidade mercantil, a niio realizagio no consumivel”?*, ndo garantindo
também que as populagdes de baixa renda tenham acesso ao consumo de produtos e
servicos que atendam as suas necessidades bdsicas. Quanto aqueles que ja possuem
condi¢des econdomicas de garantir o atendimento das necessidades basicas, desconhecem
informacdes essenciais sobre produtos e servigos ecologicamente corretos e socialmente
justos, sinteticamente, a publicidade nos moldes como se apresenta nao atende aos
valores socioambientais de sustentabilidade.

Neste estimulo continuo de consumo de alimentos pela publicidade para
escoar a producdo, ha um aumento do desperdicio e descarte do excedente, afetando
seriamente as condi¢gdes ambientais e sociais. O desperdicio de alimentos passa a ser cultural
na sociedade de consumo moderna; essa ¢ mudancga radical que deve comecar a ocorrer, ndo
somente nos momentos de crises, mas uma forma sustentavel para a distribuigdo equanime de
alimentos e nutri¢ao para todos, um futuro alimentar sustentavel para o planeta.

O volume de 1,3 bilhdo de toneladas de alimentos sdo desperdigados por
ano (54% do desperdicio de alimentos no mundo ocorrem na fase inicial da producao,
manipulacdo, pés-colheita e armazenagem e 46% ocorrem nas etapas de processamento,
distribuicdo e consumo) nao s6 causam grandes perdas econdmicas, como também tem
impacto significativo nos recursos naturais dos quais a humanidade depende para se
alimentar. Essa ¢ a conclusdo de um novo relatorio da Organizagao das Nagdes Unidas
para Alimentacao e Agricultura (FAO), publicado em setembro de 2013.

Os rastros do desperdicio de alimentos: impactos sobre os recursos
naturais € o primeiro estudo que analisa os efeitos do desperdicio de alimentos global a
partir de uma perspectiva ambiental, focando particularmente em suas consequéncias para
o clima, uso da 4gua e do solo e biodiversidade.**®
O que se pretende alcancar ¢ a erradicacdo da fome no mundo, proporcionando

a todos seguranga alimentar e nutricional, significa garantindo a todos condi¢des de

45 LIPOVETSKY, Guilles. Op. cit., p.171.
426http://www.akatu.org.br/Temas/Alimentos/Posts/Estudo-destaca-consequencias-do
desperdiciodealimentos. Acesso em 11.12.2013.
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acesso a alimentos basicos de qualidade, em quantidade suficiente, de modo permanente
e sem comprometer o acesso a outras necessidades essenciais, com base em praticas
alimentares saudéveis, contribuindo, assim, para uma existéncia digna, em um contexto

de desenvolvimento integral da pessoa humana.**’

4.8.2 Ambiental

Pesquisa revela que o comportamento socioambiental das empresas € o
quarto fator valorizado pelo consumidor brasileiro no momento da compra, aparecendo
com 9% de importancia na decisdo. Os quesitos preco, funcionalidade e confianca na
marca continuam recebendo maior aten¢do. Apenas 8,2% dos consumidores entrevistados
se consideram retalhadores dos fornecedores de produtos que ndo vestem a rotulagem
“verde” ou “sustentavel”, disseminando informagdes negativas sobre as empresas e
“boicotando” a compra dos produtos fabricados pelas mesmas.**®

Esse resultado leva as empresas a ndo investirem em sustentabilidade
socioambiental e quando o fazem utilizam a estratégia da “maquiagem verde”, ou a
expressdo em inglés greenwashing — publicidade enganosa, com informagdes imprecisas
e falsas sobre materiais, pesquisas, energias renovaveis, consumo e dgua na fabricagdo do
produto, sustentabilidade na prestabilidade do servigo e inclusive problemas de
sustentabilidade nas embalagens (“embalagem 100% reciclavel) e demais componentes
de conteudo (“livre de transgénico”, “livre de gordura trans”) , induzindo o consumidor
em erro € a0 mesmo tempo prejudicando substancialmente a satde do consumidor e o
meio ambiente.

A publicidade ilicita que estimula o consumo exagerado, criando falsas
expectativas no consumidor que acabam frustradas pelo siléncio ou camuflagem da
mensagem publicitaria, precisamente no que tange aos aspectos ambientais e aos recursos
naturais utilizados nas atividades de producdo, montagem, criagdo, construgdo,
transformagdo, importagcdo, exportacao, distribui¢do ou comercializacdo de produtos ou

prestacdo de servigos; a publicidade ilicita que estimula constantemente a troca de

427 Esta ¢ a definicio mais vigente de Seguranga Alimentar, no Brasil. Ela foi construida por ocasido da

elaboragdo do documento brasileiro para a Cuapula Mundial de Alimentacio (FAO — ONU), por
representantes do governo e da sociedade civil.

428 Pesquisa “Monitor de Responsabilidade Social Corporativa” da Market Analisys. 2010.
http://www.marketanalysis.com.br/. Acesso em 06.01.2014.
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produtos “obsoletos”, a disponibilidade de trocar, pois outro com tecnologia mais
avangada foi apresentado pela publicidade de forma atrativa e irrecusavel, e o produto
“velho”, com vida util em perfeitas condigdes serd descartado para ser substituido pelo
“novo”, criando um volume de lixo insustentdvel = duas modalidades de publicidade
ilicita agressoras ao meio ambiente. Consumidores acumuladores do século XXI,
produtores de lixo e co-responsaveis pelo esgotamento dos recursos naturais nao

renovaveis.
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5.  DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E  SUSTENTABILIDADE
SOCIOMBIENTAL A BUSCA DO EQUILIBRIO - SOLUCAO PELA
PUBLICIDADE

Verifica-se que a sociedade de consumo pode ser caracterizada pela
valoriza¢ao do ter em detrimento do ser; o ser humano ¢ valorizado pela quantidade e
qualidade de coisas que possui - incentivado e influenciado pela publicidade*?, de tal
maneira que a massa de consumidores age por impulso, seguindo a ordem das mensagens
publicitarias, sem reflexdo ou questionamentos sobre suas escolhas, quer na melhor oferta
ou qualidade, quer em relacdo as reais necessidades. Nesse ciclo vicioso, no ato
irreflexivo do consumidor diante da mensagem persuasiva de consumo, depara-se com
resultados nocivos ao meio ambiente e prejuizo a sociedade.

De fato, esse estilo de vida contemporineo fomenta uma ‘“cultura
descartavel”, despreocupada dos resultados atuais e futuros; contudo ressalta-se a
preocupacao na area social, ambiental, publicitaria e de consumo, de tal forma a retomar
a responsabilidade social e ambiental da publicidade, em que ao mesmo tempo a
publicidade possa ser controlavel, identificavel e persuasiva para o consumo, como para
disseminar valores socioambientais relevantes para a sociedade atual e futura, com
reflexos positivos pds-consumo, sustentavel.

O objetivo ¢ contribuir para a formacao de cidadaos conscientes de seu
papel como consumidores participativos, autonomos e criticos acerca da existéncia e
sobrevivéncia humana; este resultado depende da forma como a publicidade chegara até
esta coletividade de cidadaos.

Se o pressuposto ¢ o da responsabilidade compartilhada em relacdo as
atividades de consumo e pds-consumo, ainda mais abrangente quando se trata da
solidariedade entre os participes dessa relacdo de produgdo, publicidade, consumo e
descarte, a maxima apontada por Bauman*® em relacio as consequéncias da atividade de
consumo que recai sobre os consumidores, como se o Uunico € inteiramente responsavel
pelas suas escolhas e acdes, deve ser revista em relagdo a maneira de responsabilizagado

pelos atos de consumo e seus reflexos temerarios a sociedade e ao meio ambiente.

49 BAUMAN, Zygmund. Globalizacdo, as consequéncias humanas. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1999, p. 25.
0 BAUMAN, Zygmund. A transformacdo das pessoas em mercadoria. Op. cit., p.116. “Num ambiente
desregulamentado e privatizado que se concentra nas preocupagdes e atividades de consumo, a
responsabilidade pelas escolhas, as agdes que se seguem a tais escolhas ¢ as consequéncias dessas agdes
caem sobre os ombros dos atores individuais”.
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Tal importancia social da publicidade reflete no consumo consciente, pois
partindo da premissa de que a publicidade expde os consumidores a varios estimulos
sensoriais no mercado de consumo e estes passam a adotar condutas objetivas baseadas
nas informagdes veiculadas pela publicidade, adquirindo produtos e servigos, 0 mesmo
dar-se-ia em relacdo a publicidade pos-consumo, de bens e servigos.*!

O consumo consciente tem efeitos imediatos na economia € no meio
ambiente, como ja asseverado por Antonio Carlos Efing**?, de tal forma a surtir efeitos
para as futuras geragdes, de modo que se preserva o ambiente em que se vive, em
qualidade de vida presente e futura, saneando-se desta forma o préprio mercado.

Desenvolvimento econdmico, sustentabilidade social e ambiental
compreendem a possibilidade de producao, comercializagdo e consumo de bens, com
utilizacdo racional dos recursos ambientais, limitados a renovacdo desses recursos,
respeitando a interdependéncia dos ecossistemas, empreendendo esfor¢os em prol de
tecnologias limpas e sem perder de vista o respeito a qualidade da vida humana, a
possibilidade de inclusdo social das centenas de milhares de pessoas em situagdo de
exclusdo social.

Para que essas metas sejam alcangadas, o padrdo de consumo vigente ndo
pode ser mantido nas mesmas propor¢des do século passado e para atender as
necessidades sociais basicas das popula¢des marginalizadas, mudancas no sistema de
producao, distribui¢ao e consumo devem ocorrer, nao representando retrocesso.

A busca do equilibrio entre o desenvolvimento econdmico,
sustentabilidade social e ambiental depende de algumas medidas cooperativas entre
Estado, fornecedores e sociedade em geral.

Uma abordagem interessante foi realizada na publicagdo sobre o Estado do
Mundo de 2013, pelo Worldwatch Institute, sobre o que € ao mesmo tempo
ambientalmente seguro e socialmente justo para a humanidade, combinando limites
planetarios e sociais, e desta maneira, criando uma nova perspectiva para o
desenvolvimento sustentavel. Os defensores dos direitos humanos ha muito destacaram o

imperativo de garantir o direito de cada pessoa ao essencial a vida, enquanto os

41 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op. cit., p. 4.090.
42 EFING, Antonio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p.126.
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economistas ecoldgicos enfatizaram a necessidade de situar a economia global dentro de

limites ambientais.**3
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Figura 3 : Fonte: Raworth; Rockstrom et al.

Este modelo traz as duas abordagens em conjunto, criando um espaco
delimitado tanto pelos direitos humanos como pela sustentabilidade ambiental, a0 mesmo
tempo em que reconhece que ha muitas interagdes dinamicas e complexas ao longo e
entre os multiplos limites.***

Para Oliveira Neto e seus pares, a questdo econdmica ¢ quantitativa,
enquanto que as questdes ambientais passam por valoragdo qualitativa, refletindo no

constante desequilibrio, assim expressa:

Ocorre a necessidade ¢ colocar o qualificativo sustentavel com retdrica
ecologica, apresentando um pensamento voltado a crescente destrui¢do de um
dos principais valores dos tempos modernos — o meio ambiente, fatores que
possam prejudicar a subsisténcia dos seres humanos na terra, esta certo que de
maneira reativa, devido também a falta de conhecimento cientifico.**

43 RAWORTH, Kat. Op. cit., p. 31.

434 Ibidem p. 31.

45 OLIVEIRA NETO, Geraldo Cardoso de. Oduvaldo Vendrametto; José Benedito Sacomano; Osvaldo

D’Angelo Perretti; Osmildo Sobral dos Santos. Alian¢a sustentavel — crescimento econdmico e a
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Assim, para os autores, a sugestdo € criar uma alianga sustentavel no
pensamento dos empresarios, politicos, populagdo, economistas e ecologistas com o
objetivo de promover o bem comum, com um pensamento unilateral de sustentabilidade,
onde ndo adianta ter um excelente crescimento da renda per capita e do PIB, e se
esquecer de reverter um pouco desse crescimento falsificado a qualidade de vida do
mundo.

O debate entre desenvolvimento econdmico, sustentabilidade social e
ambiental vem sendo travado ha algumas décadas, se intensificando recentemente, frente
as mudangas politicas e sociais que o mundo tem sofrido, associado a degradagdo
ambiental, destacadamente nos encontros da ECO-92 e mais recentemente na RIO+20.

A nogao de consumo sustentavel passou a ser objeto de analise e defini¢ao,
a partir da preocupacao dos movimentos sociais, das chamadas Organizagdes de Defesa
dos Consumidores (ODC)*°, tradicionalmente preocupadas com os direitos dos
consumidores e sua protegdo, que passaram a defender a compatibilizagdo da defesa dos
consumidores com a defesa do meio ambiente. Essa aproximagdo entre consumo € meio
ambiente influenciou propostas internacionais e locais de politicas ambientais, que
focavam suas preocupacgdes com a producdo, para se dedicarem a politicas de produgado e
consumo sustentaveis. Passaram a designar o consumo com responsabilidade ética,
ambiental e social de “consumo sustentavel”, “consumo verde”, “consumo consciente”,
“consumo ético”, “consumo responsavel”.*¥’

Certamente que, nesse contexto conturbado e delicado, a proposta de
sustentabilidade ambiental como alternativa desejavel e possivel, para promover a
inclusdo social, o crescimento e desenvolvimento econdmico e preservacao dos recursos
naturais se faz premente e necessaria, que envolve mudancas de paradigmas, dos padroes
de consumo, de estruturas, de linguagens, que pode ser difundida pela publicidade de

consumo e pos-consumo, adotando posturas e priorizando o interesse coletivo.

sustentabilidade. IV CONGRESSO NACIONAL DE EXCELENCIA EM GESTAO. Responsabilidade
Socioambiental das Organiza¢des Brasileiras. Niterdi, RJ, Brasil, 31 de julho, 01 e 02 de agosto de 2008,
p.15.
436 PORTILHO, Fatima. Op.cit., p.109.
47 Ibidem, p. 110.
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5.1. RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL E SUSTENTABILIDADE DA
PUBLICIDADE

A partir de toda uma légica global da existéncia humana, das relagdes
economicas e do poderio do capital global, levando a sociedade global de consumo a
solugdes locais para problemas globais, gerados por politicas globais, devem ser a
prioridade para dar inicio a responsabilidade global, que “tem como objetivo, pelo menos
a principio enfrentar diretamente, frente a frente, os problemas gerados em seu proprio
nivel”.** O que Bauman sugere é que a rede de interdependéncia criada a nivel global e
por consequéncia gerou interagdes globais, devem ser tratadas, renegociadas com
responsabilidade global.

Acompanhando e analisando a evolucao dos mercados e seus reflexos nos
dois ultimos séculos, e os resultados desta andlise, em relagdo aos problemas sociais e
ambientais mundiais, dispensa qualquer fundamentagdo mais apurada do observador,
destacadamente dos limites planetarios ja alcancados, aos recursos naturais nao
renovaveis, cabendo ao setor privado em determinar o direcionamento econdémico € 0 uso
desses recursos naturais (ainda restantes) em escala global.**’

Contudo, o direcionamento das empresas em relacdo ao sistema
economico opera resultados ameagadores a sobrevivéncia planetiria e a propria
sobrevivéncia do sistema produtivo, pelo esgotamento dos recursos naturais ndo
renovaveis em escala global, e a publicidade passa a compor parte desse direcionamento
das empresas ou corporacgdes, para anunciar a crescente produgdo corporativa, atendendo
a demanda da populacdo de necessidades e desejos criados pela propria publicidade.
Observa-se o ciclo vicioso da cadeia de producdo e consumo assim esquematizado (Fig.4

Ciclo Vicioso da Cadeia de Produgao e Consumo):

¥ BAUMAN, Zygmunt. A ética é possivel num mundo de consumidores? Op. cit., p.254.
49 SUKHDEYV, Pavan. Op. cit., p. 95. “A légica para engajar o setor privado é convincente: as corporagdes
produzem quase tudo o que consumimos, gerando 60% do produto interno bruto (PIB) global, ¢ oferecendo
uma parcela comparavel de empregos globais. Sua publicidade cria e direciona a demanda dos
consumidores. Sua produgdo alimenta esta demanda e gera crescimento econdmico”.
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Figura 4 Fonte

Se a preocupacdo global paira com a sustentabilidade também global,
parte-se de que dentro dessa responsabilidade global se inserem todos os protagonistas
sociais globais, governos, a sociedade civil, as organizagdes governamentais € nao
governamentais, a populagdo democraticamente representada ou por meio do ativismo
cooperativo nas associagdes locais ou regionais, nos programas de voluntariado, as
empresas, as grandes corporagdes, ¢ destacadamente para efeitos desta pesquisa as
empresas ¢ agéncias de publicidade criadoras e gestoras de mensagens e campanhas
publicitarias pelo mundo todo. O objetivo € tornar todas as medidas tomadas pelos
protagonistas sociais viaveis, a nivel local, regional e global, transformando-as em
1441

politicas e programas eficazes para a sociedade global™': uma agenda de sustentabilidade

global para a humanidade.**?

O consumismo ndao ¢ um padrao cultural vidvel para um planeta, cujos
sistemas sociais e ambientais estdo pressionados, ainda que haja uma miriade de
interesses que tém a ganhar ao sustentar este tipo de cultura global de consumo, incluindo

os interesses publicitarios, medidas mais austeras para alterar os padrdes culturais de

40 Elaborado pela pesquisadora com base nas pesquisas, dados e bibliografias.
41 «Ag sociedades estdo agora interconectadas globalmente, ndo apenas por sistema politicos, econdmicos e
técnicos, mas também por meio de sistemas biofisicos de suporte a vida da Terra”. In: FOLKE, Carl.
Respeitando os limites planetirios e nos reconectando a biosfera. Estado do mundo 2013: A
Sustentabilidade Ainda é Possivel? Op. cit., p. 20.
42 Ibidem, p.27.
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consumo no mundo ou “os ecossistemas da Terra irdo se deteriorar e derrubar a cultura de
consumo para a maioria da humanidade, de uma maneira muito mais cruel”.**

Com o advento da Lei 12.305, de 2 de agosto de 2010, instituiu-se no
Brasil a Politica Nacional de Residuos Solidos, alterando a Lei 9.605/1998, que dispde
“sobre seus principios, objetivos e instrumentos, bem como sobre as diretrizes relativas a
gestdo integrada e ao gerenciamento de residuos solidos, incluidos os perigosos, as
responsabilidades dos geradores e do poder publico e aos instrumentos econdmicos
aplicaveis”.

Dentre as determinacdes da lei, destacam-se questdes essenciais
relativamente ao consumo e pds-consumo, tais como: a) logistica reversa: instrumento de
desenvolvimento econdmico e social caracterizado por um conjunto de acgdes,
procedimentos e meios destinados a viabilizar a coleta e a restitui¢ao dos residuos sélidos
ao setor empresarial, para reaproveitamento, em seu ciclo ou em outros ciclos produtivos,
ou outra destinagcdo final ambientalmente adequada (artigo 3°, inciso XII); b) padroes
sustentaveis de produgdo e consumo: producdo e consumo de bens e servigos de forma a
atender as necessidades das atuais geragdes e permitir melhores condi¢des de vida, sem
comprometer a qualidade ambiental e o atendimento das necessidades das geracdes
futuras (artigo 3°, inciso XIII); ¢) responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos
produtos: conjunto de atribui¢des individualizadas e encadeadas dos fabricantes,
importadores, distribuidores e comerciantes, dos consumidores e dos titulares dos
servicos publicos de limpeza urbana e de manejo dos residuos sélidos, para minimizar o
volume de residuos sdlidos e rejeitos gerados, bem como para reduzir os impactos
causados a saude humana e a qualidade ambiental decorrentes do ciclo de vida dos
produtos (artigo 3°, inciso XVII).

Sao principios da Politica Nacional de Residuos Solidos aplicaveis a

relacdo de consumo e pds- consumo:

Art. 62. Sdo principios da Politica Nacional de Residuos Sélidos:

I - a prevencao e a precaugao;

II - o poluidor-pagador ¢ o protetor-recebedor;

Il - a visdo sistémica, na gestdo dos residuos sélidos, que considere as
varidveis ambiental, social, cultural, econdmica, tecnoldgica e de satde
publica;

IV - o desenvolvimento sustentavel;

V - a ecoeficiéncia, mediante a compatibilizag@o entre o fornecimento, a pre¢os
competitivos, de bens e servigos qualificados que satisfagam as necessidades

43 ASSADOURIAN, Erik. Reconstruindo culturas para criar uma civiliza¢io sustentavel. In: Estado
do mundo 2013: A Sustentabilidade Ainda é Possivel? Op. cit., p.65.
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humanas e tragam qualidade de vida e a redu¢do do impacto ambiental e do
consumo de recursos naturais a um nivel, no minimo, equivalente a capacidade
de sustentacao estimada do planeta;

VI - a cooperagdo entre as diferentes esferas do poder publico, o setor
empresarial e demais segmentos da sociedade;

VII - a responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos;

VIII - o reconhecimento do residuo solido reutilizavel e reciclavel como um
bem econdmico e de valor social, gerador de trabalho e renda e promotor de
cidadania;

IX - o respeito as diversidades locais e regionais;

X - o direito da sociedade a informagdo e ao controle social;

XI - a razoabilidade e a proporcionalidade.

Destaca-se dentre eles a responsabilidade compartilhada*** (solidaria) pelo
ciclo de vida dos produtos, em regime de cooperagdo entre as esferas do poder publico
(participagdo estatal), o setor empresarial (fornecedores) e demais segmentos da
sociedade (consumidores, associagdes civis, ONG’s), de tal forma a estabelecer a
compatibilizagdo entre o fornecimento de produtos e servicos qualificados, a pregos
competitivos que além de satisfazerem as necessidades humanas, tragam a todos
qualidade de vida, de tal forma a reduzir “o impacto ambiental e do consumo de recursos
naturais a um nivel, no minimo, equivalente a capacidade de sustentacdo estimada do
planeta”.

O texto aprovado estabelece: 1) conceito de ciclo de vida dos produtos,
considerando todas as etapas de produgdo: desenho, matérias primas, produgdo,
armazenamento, reciclagem e disposicdo final; 2) embalagens devem facilitar a
reutilizacdo e a reciclagem, restringindo o volume e o peso; 3) responsabilidade
compartilhada pos-consumo entre os fabricantes, importadores, distribuidores,

comerciantes e consumidores; 4) logistica reversa, com obrigagdo das empresas

#4Art. 30. E instituida a responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos, a ser
implementada de forma individualizada ¢ encadeada, abrangendo os fabricantes, importadores,
distribuidores e comerciantes, os consumidores ¢ os titulares dos servigos publicos de limpeza urbana e de
manejo de residuos s6lidos, consoante as atribui¢des e procedimentos previstos nesta Se¢ao.

Paragrafo unico. A responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos tem por objetivo:

I - compatibilizar interesses entre os agentes econdmicos € sociais ¢ 0s processos de gestdo empresarial e
mercadoldgica com os de gestdo ambiental, desenvolvendo estratégias sustentaveis;

IT - promover o aproveitamento de residuos solidos, direcionando-os para a sua cadeia produtiva ou para
outras cadeias produtivas;

IITI - reduzir a geragao de residuos sélidos, o desperdicio de materiais, a poluigdo e os danos ambientais;

IV - incentivar a utilizagdo de insumos de menor agressividade ao meio ambiente e de maior
sustentabilidade;

V - estimular o desenvolvimento de mercado, a produgdo e o consumo de produtos derivados de materiais
reciclados e reciclaveis;

VI - propiciar que as atividades produtivas alcancem eficiéncia e sustentabilidade;

VII - incentivar as boas praticas de responsabilidade socioambiental.
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estabelecerem sistemas de retorno pds-consumo, independentes dos servigos de limpeza
publica, de embalagens de agrotoxicos, baterias, pilhas, oleos lubrificantes, lampadas
fluorescentes, produtos eletroeletronicos, pneus, etc.; 5) criacdo e desenvolvimento de
cooperativas e associagdes de trabalhadores em materiais reciclaveis como parte dos
processos de logistica reversa e inclusdo social.

Para a consecug¢do dessas politicas nacionais, se destaca a importancia da
publicidade de consumo e pds-consumo, como instrumento de comunicagdo social, de
informacdo qualificada de produtos e servigos, de suas caracteristicas basicas e suas
utilidades de consumo e especialmente do pds-consumo. A proposta ¢ da retomada de
consciéncia individual e coletiva, criando uma rede ou alianca sustentavel** dos
empresarios, governos, populacdo, economistas e ecologistas, com o objetivo de
promover o bem comum, o resgate do equilibrio entre o desenvolvimento e
sustentabilidade social, econdmica e ambiental.**¢

A publicidade cumpre um papel importantissimo no resgate dos valores
socioambientais na sociedade moderna de consumo, justamente por sua funcao principal,
a informagdo. Pela informagdo, a publicidade podera incorporar em suas mensagens 0s
atributos e valores socioambientais de produtos e servicos, nestes termos sustentaveis,
para educar os consumidores para a escolha consciente e dirigir a compra, a contratagao
ou ndo de produtos e servigos, sendo o consumidor mais seletivo nos aspectos de
sustentabilidade, até mesmo em relacao a marca.

A publicidade sustentavel, assim denominada a publicidade dirigida ao
consumo de produtos e servigos, que entre outras informagdes sobre o objeto da
mensagem ou anuncio, informe dados essenciais sobre a sustentabilidade socioambiental
em todas as fases de criacdo, produgdo, montagem, construgdo, prestabilidade, de
produtos e servigos, destacando as formas de reutilizagdo, reciclagem e descarte de
embalagens e residuos solidos, enfatizando os riscos a satde das pessoas e ao meio
ambiente.

Se a cultura de consumo devera ser redesenhada, visando uma civilizagao

humana e um planeta sustentdveis, a publicidade sustentavel ¢ o ponto de partida, “de

445 Expressdo utilizada no artigo publicado no IV Congresso Nacional de Exceléncia em Gestdo —
julho/agosto de 2008: Alianga sustentavel — crescimento econdmico ¢ sustentabilidade. Autores: Geraldo
Cardoso de Oliveira Neto (UNIP), OduvaldoVendrametto (UNIP), Jos¢ Benedito Sacomano (UNIP),
Osvaldo D’ AngeloPerretti (UNIP) e Osmildo Sobral dos Santos (UNIP).
46 SOUZA, Maristela Denise Marques de Souza. Op.cit.,p. 4.098.
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modo que viver sustentavelmente parega tdo natural quanto viver como um consumidor

atualmente”.**’

5.2. PUBLICIDADE COMO MUDANCA DE PARADIGMA PARA A SOCIEDADE
DE HIPERCONSUMO

A sociedade de hiperconsumo noticiada por Guilles Lipovetsky,
caracterizada por uma sociedade hedonista, individualista, contudo paradoxalmente
dentro desta mesma sociedade, manifesta-se o consumo €tico em certos grupos sociais,
onde “cada vez mais consumidores declaram ser sensiveis aos produtos oriundos do
comércio socialmente correto”, ou ainda consumidores conscientes dos problemas
ecologicos afirmam estar dispostos a pagar “mais caro se o produto respeita normas
ecologicas ou éticas” . *48

Contudo, essa preocupagdo com o social € o meio ambiente ainda ¢
desprovida de coletividade, de visdo de mundo, pois a essa fase da sociedade de
hiperconsumo, onde o consumidor antes de adquirir serve-se da informagao e reflexao
cientifica, ¢ denominado por Lipovetsky de “estagio do espelho” ou “estagio do

»49  mais voltado para uma preocupagio individual, ndo coletiva. A

especulativo
solidariedade e corresponsabilidade sdo os verdadeiros mecanismos de solucdo para os
problemas globais com o meio ambiente e os problemas sociais, a reparticdo de
responsabilidades pode encetar alteragdes no modo individualista de ver e tratar as
questoes coletivas do mundo.

O novo paradigma da sociedade de hiperconsumo ¢ o da sustentabilidade,
entendida como “dever improteldvel, incorporado por norma geral inclusiva (CF, art. 5°,

par. 2°) de adotar a diretriz vinculante da sustentabilidade”**°

, ndo mais sufocado pelo
crescimento e o desenfreado consumo a qualquer custo. Somente a sustentabilidade,
“entendida como valor constitucional supremo, garante a expansdo sistematica e a
preponderancia da responsabilidade antecipatdria”.*!

Mas, para adotar a diretriz vinculante de sustentabilidade como defende

Juarez Freitas, mudancas de comportamentos serdo necessarias para alcancar o bem-estar

447 ASSADOURIAN, Erik. Op. cit., p.65.
448 L JPOVETSKY, Guilles. Op. cit., p.133.
49 Tbidem, p.139.
40 FREITAS, Juarez. Op. cit., p.122.
41 Ibidem, p.123.
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estar individual e coletivo, o equilibrio dos ecossistemas, para tanto serd necessaria a
redugdo dos altos niveis de consumo.

Neste ponto das mudancas, a publicidade pode oferecer o seu contributo, a
partir das mudangas iniciadas dentro do setor empresarial, as que t€ém capital e influéncia
significativos a disposicdo, transformando a propria missdo empresarial com proposito
social positivo, gerando cultura de sustentabilidade. A partir dessa nova cultura de
sustentabilidade utilizada pelas empresas, a publicidade passa a criar campanhas
promovendo e disseminando a cultura da sustentabilidade, iniciados pelas corporagdes.*>?
As proprias agéncias de publicidade podem estimular campanhas deste porte em relagao
ao servigo que prestam a sociedade e as empresas, atrelando mais negocios sociais e
ambientais a suas atividades lucrativas.*>

Culturas estdo sempre em muta¢do, o mesmo pode se dar em relagdo a
cultura de consumo, sendo bastante otimista na participagdo compartilhada e solidaria de
toda a sociedade e tendo como foco o desenvolvimento sustentavel e qualidade de vida,
itens essenciais para a dignidade humana, um tanto quanto desprezada pelo ritmo
frenético da sociedade de hiperconsumo. Reconstruir normas culturais passa a ser o
objetivo das instituicdes sociais, do governo, sociedade civil, associagdes, igrejas,
empresas de comunicagdo, publicitarios, empresas e grandes corporagdes, dentro da
proposta de responsabilidade social e sustentavel para as alteracdes do milénio.

A publicidade passa a informar e orientar os consumidores — atores e
protagonistas sociais — em relacdo a suas escolhas e necessidades quando a bens e
servigos dispostos no mercado de consumo, o impacto destes ao meio ambiente,
reconfigurando as normas culturais de consumo, ao mesmo tempo leva o publico a se
engajar sobre os crescentes custos de uma sociedade de consumo, pela publicidade
sustentavel.

A mudancga de paradigma pela publicidade na sociedade de hiperconsumo
se da pelo enfrentamento do desafio de convencer cada vez mais individuos de que novos

esforgos para promover a cultura de consumo, sd3o um passo na dire¢do errada, e quanto

452 A empresa de vestuario Patagonia, reconhecendo que a fabricagdo de seus produtos gera um alto custo

ambiental, promoveu campanha publicitaria para que seus consumidores ndo comprassem produtos novos,
a ndo ser que realmente necessitassem deles, encorajando-os a compra de produtos Patagonia usados ou a
viver sem eles, criaram ainda uma plataforma on line eBay para venda de produtos usados da marca. Fonte:
ASSADOURIAN, Erik. Op. cit., p.71.
453 Os gastos anuais com publicidade no mundo giram em torno de 500 bilhdes de dolares, sem contar com
os subsidios ¢ incentivos fiscais dados pelos governos em atividades de lobby e de relagdes publicas. Fonte:
ASSADOURIAN, Erik. Op. cit., p. 67.

177



mais os seres humanos utilizarem seus talentos e energias para promover uma cultura de

sustentabilidade, melhor serd para toda a humanidade.*>*

O desafio do convencimento pela publicidade deve seguir alguns
principios elementares da publicidade responsdvel, perfeitamente aplicaveis a

responsabilidade sustentavel nas campanhas publicitarias:*°

o Além do que a autorregulagdo da industria e os padrdes governamentais
costumam exigir: publicitarios corporativos precisam tratar os consumidores
como iguais, ndo importa onde vivam — seja em um pais industrializado ou em
desenvolvimento.

° Transparéncia e divulgacao de informagdes devem ser elementos- chave
de uma publicidade responsavel. Uma pratica robusta de transparéncia na
publicidade pode contribuir para a comparacdo entre empresas ¢ também
pressiona-las a uma maior prestacdo de contas.

Além de seguir os dois principios ja descritos, quatro estratégias podem se

aproximar de um sistema de publicidade mais responsével:**°

° Divulgar a vida util nos proprios produtos e em toda a publicidade - Isto
levaria os individuos a, em primeiro lugar, questionar se eles devem mesmo
comprar um produto que tem uma vida util tdo curta, ou se eles realmente
precisam de uma nova versdo de um item. Evitariamos a famosa arte do
fornecedor da obsolescéncia programada.

° Divulgar os paises de origem dos produtos - No proprio produto, isso
deveria ser uma simples indicagdo visual que destaque todos os paises onde
alguma parte do produto foi produzida. Embora isso simplifique um processo
mais formal de andlise do ciclo de vida, sua simplicidade o torna eficaz em
fazer as pessoas evitarem produtos que tenham longos percursos em sua linha
de producdao, ou que venham de paises onde os direitos humanos sao
desrespeitados, ou onde a natureza seja excessivamente explorada.

° Recomendar, no proprio produto, como ele deve ser descartado - Os
publicitarios devem comunicar como descartar um produto quando o
promovem, de modo que os consumidores reconhegam o valor residual do
produto e a responsabilidade que possuem de descarta-lo corretamente.

° Voluntariamente destinar uma "doagdo de 10% da publicidade para o
desenvolvimento - Esta recomendacdo ¢ especifica para o mundo em
desenvolvimento: para compensar a expansao da "pegada" nas economias
locais, os anunciantes poderiam apoiar projetos locais de sustentabilidade
destinando 10% de "dolares de publicidade para dolares de desenvolvimento".
O beneficio de uma propor¢do como esta € que as companhias poderiam sentir-
se incentivadas a gastar menos em publicidade, o que em alguns casos pode
reduzir o consumo.

Uma vez a publicidade fazendo uso de todas as suas técnicas para cumprir

a fungdo referencial, o que ¢é e para que serve determinado produto e servigo anunciado,

44 ASSADOURIAN, Erik. Op. cit., p.76.
45 SUKHDEYV, Pavan. Op. cit., p.101.
456 Ibidem, p.102.
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deve cumprir a sua primeira e principal funcdo, informar, agregada a esta deve
demonstrar, esclarecer e diferenciar, tarefas positivas de relevancia. “A publicidade pode
fazer uso lucido das suas capacidades para motivar de modo racional o consumo racional.
Mas pode, também, ir ainda mais longe e ser interpelativa, questionadora”.**’ Para

completar transformadora da consciéncia coletiva.

5.3. PUBLICIDADE COMO POSSIBILIDADE DE EDUCACAO PARA O CONSUMO
CONSCIENTE E SUSTENTAVEL

A responsabilidade pela qualidade de vida que se deseja para o planeta nao
depende apenas da forma como ocorre o sistema de producdo. Os problemas ambientais
ndo podem ser perspectivados apenas pela otica da produgao, mas também pelo consumo,
pois, “se regular a producdo se afigura insuficiente, modelar os padrdes de consumo pode
contribuir para alterar o sistema produtivo”*8, Dessa forma, o consumidor detentor de
informagdes adequadas e suficientes quanto a sustentabilidade dos produtos e servigos
anunciados pela publicidade sustentavel, podera realizar conscientemente suas escolhas,
como co-responsavel pela sustentabilidade socioambiental, passando de comprador
passivo para sanar necessidades e desejos, a condicdo de agente de decisdo
socioambiental.

A Conferéncia Internacional sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, a
ECO 92, foi um marco no debate internacional sobre consumo sustentavel. A Declara¢ao
da Conferéncia estabeleceu a conexdo entre desenvolvimento sustentavel e consumo em
seu Principio 8: "Para alcancar o desenvolvimento sustentavel e uma qualidade de vida
superior para todos os povos, as nacdes deveriam reduzir e eliminar os padrdes de
produgdo e consumo insustentdveis e promover politicas demograficas apropriadas."*>’
Na mesma conferéncia internacional, foi publicada a Agenda 21, que

dedica um capitulo especifico, o Capitulo 4, para a mudanca dos padrdes de consumo:*®°

47 REIS, Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p.371.
48 FREIRE, Paula Vaz. Sociedade de risco e direito do consumidor. In: Sociedade de risco e direito
provado: desafios normativos, consumeristas ¢ ambientais. Sdo Paulo: Atlas, 2013, p.378.
49 Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente € o Desenvolvimento. Rio 92. Agenda 21.
Senado Federal, Brasil, 2001.
460 Thidem.
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Devemos considerar a necessidade de novos conceitos de bens e prosperidade,
que ndo apenas permitam padrdes de vida superiores, através da mudanca nos
estilos de vida, mas que sejam também menos dependentes dos recursos finitos
da Terra, e mais harmonicos com a capacidade da Terra em renova-los.

(...) a principal causa da continua deterioragdo do meio ambiente global sdo os
padrdes insustentaveis de produg¢do e consumo, particularmente nos paises
industrializados(...) Continua: (...) para alcancar um desenvolvimento
sustentavel sero necessarias tanto a eficiéncia nos processos de producdo
como mudangas nos padroes de consumo, que foram estabelecidos
principalmente por paises desenvolvidos, exemplo que tem sido
crescentemente seguido em grande parte do mundo, inclusive paises em
desenvolvimento (...).

A publicacdo da emenda as Diretrizes de Prote¢do ao Consumidor das
Nagdes Unidas de 1999 passou a incorporar os preceitos da produgdo e consumo
sustentaveis segundo a clausula 42: “Consumo Sustentdvel implica em atender as
necessidades das geragdes presentes e futuras com bens e servicos, de forma econdmica,
social e ambientalmente sustentavel."

Quando se trata de consumo sustentavel, sendo um termo bastante
abrangente, algumas questoes foram apresentadas na Mesa Redonda sobre Produgio e
Consumo Sustentaveis, realizada em Oslo em 1995, tais como: “atender necessidades,
aumentar o uso de energias renovaveis, minimizar o lixo, adotar uma perspectiva de ciclo
de vida levando em conta a dimensao equitativa”. Como integrar essas pegas “¢ a questao
central, de como proporcionar servigos iguais ou superiores para atender aos requisitos
basicos de vida e as aspiragdes para melhoria tanto da geragdo atual como das futuras,
reduzindo continuamente os danos ao meio ambiente e riscos a saide humana.”*¢!

Todas essas diretrizes internacionais convergem para um mesmo fim: o
desafio do desenvolvimento sustentavel, a urgente mudanga dos padrdes de consumo e a
ecoeficiéncia capaz de reduzir o uso dos recursos naturais na producdo de bens de
consumo. Tudo gira em torno do mercado, produ¢do — publicidade — consumo, de
informacdes inuteis, de divulgacdes vagas e sem sentido, sem proposito de
conscientizacdo, levam as massas a cultura da desinformacao.

Seguindo os padrdes atuais de consumo para que seja alcangado o
consumo sustentavel, varios fatores devem ser equilibrados: anseios e necessidades dos

consumidores, recursos naturais, materiais e energias utilizadas na producao, capacidade

461 Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente € o Desenvolvimento. Rio 92. Agenda 21.
Senado Federal, Brasil, 2001.
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de suporte do meio ambiente para receber os residuos soélidos. Seguindo o fluxograma a

seguir (Fig.5 — Fluxograma Consumo Sustentavel):

ANSEIOS E
RECURSOS NECESSIDADES

NATURAIS DOs
MATERIAIS E CONSUMIDORES

ENERGIAS

CONSUMO SUSTENTAVEL

Figura 5 Fonte*%?

Uma das principais propostas do Plano Nacional de Produciao e Consumo
Sustentaveis, elaborado pelo Ministério do Meio Ambiente em parceria com diversas
organizagdes ndo governamentais € outros atores sociais para incentivar mudangas nos
modelos insustentaveis de produgdo e consumo, ¢ a educacao para o consumo consciente,
principalmente de criangas e jovens, como um dos meios mais eficazes para promover a
transicao na cultura de consumo rumo a uma sociedade ambientalmente mais equilibrada
e socialmente mais justa.*®’

Entre jovens e criangas, muitas escolas publicas em todo o Brasil
incorporaram aos seus contetdos programaticos, a disciplina de consumo consciente e
educacdo ambiental, conhecendo, aprendendo, interagindo e sendo educados para a
autonomia nas suas escolhas. As praticas do consumo consciente estdo presentes nas
escolhas de consumo no cotidiano das criangas e jovens e, por isso, geram interesse €

permitem analisar resultados de forma quase imediata. Nesse sentido, “fomentar a criacdo

e desenvolvimento de projetos transdisciplinares, envolvendo a escola e a comunidade, ¢

462 Elaborado pela pesquisadora com base nas pesquisas, dados e bibliografias.

43 MATTAR, Hélio. FEducando para o consumo consciente: aprendizados. In:
http://akatu.org.br/Temas/Consumo-Consciente/Posts/Educando-para-o-consumo-consciente-aprendizados.
Publicado em 23/10/2013. Acesso: 22.12.2013.
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um excelente caminho para a disseminagdo do consumo consciente, com forte
engajamento dos professores e alunos na busca de resultados concretos”.*64

A mudanga dos padrdes de consumo se dara pela informagdo, esta somente
pela educacdo dos consumidores, seja pela educagao formal de criangas e jovens, ou pela
educacdo informal, levando a possibilidade de conhecimento e inser¢do de um numero
cada vez maior de consumidores politizados, fortalecendo a cidadania, os conectando
enquanto cidadaos, da solidariedade e do interesse pelos problemas coletivos.

As tecnologias contemporaneas da informacdo e de comunicagdo
possibilitam levar as agdes educativas a uma escala e uma abrangéncia significativas,

servindo como instrumento fundamental para a educagio do século XXI*%

, assim como a
publicidade como fonte instigadora das massas, também como metodologia ou fonte de
educacdo para o consumo consciente e sustentdvel, como proposta positiva de suas
técnicas de convencimento. Acrescenta-se as medidas sustentaveis pelos demais atores
sociais como corporacdes, empresas, organizagdes sociais, organizacdes governamentais
e ndo governamentais, no propoésito final, consumo consciente e sustentavel (Fig.6 —

Fluxograma Consumo Consciente e Sustentavel):
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Figura 6 Fonte 4

464 MATTAR, Hélio. Op .cit. (s/p).
463 Tbidem, (s/p).
466 Elaborado pela pesquisadora com base nas pesquisas, dados e bibliografias.
182




A publicidade de consumo — anuncia o produto e servigo, qualificando
seus atributos, informando seus valores sociais e ambientais diferenciais para a escolha
do consumidor e pds-consumo — anuncia o descarte dos residuos so6lidos do produto,
informando a destinacdo adequada sobre o mesmo, podera ser percebida pelo destinatario
(consumidores), despertando-lhes o interesse, criando a convicgdo de levar atributos da
sustentabilidade social, econdmica e ambiental, para a compatibilizagao dos interesses
atuais e futuros dos consumidores e da sociedade como um todo, ante ao principio da

solidariedade entre as geracdes (intrageracional e intergeracional).

54 PUBLICIDADE ECOLOGICA - SOLUCAO PARA O CONSUMO
SUSTENTAVEL

O termo publicidade ecoldgica surgiu dentro do contexto da preocupacao
com as questdes ecoldgicas nos anos de 1970, a medida que a produgdo em massa passou
cada vez mais a se utilizar dos recursos naturais esgotaveis, € 0s impactos passaram ao
conhecimento da sociedade em geral, movimentando as empresas e agéncias de
publicidade a criarem mecanismos que amenizassem os efeitos negativos dessa producao
maléfica. As “maquiagens verdes” ou ainda uso do greemwashing, condenavel como
publicidade ilicita.

Os publicitarios e os profissionais da comunica¢do no Brasil estio mais
cientes das técnicas e estratégias de marketing ambiental, segundo informa Gino
Giacomini Filho.*” A publicidade permite visibilidade das praticas mercadolégicas e
missdes corporativas “relacionadas ao meio ambiente podem ser reconhecidas em pecas
promocionais e anuncios”.**® O mais importante da publicidade ecoldgica ¢ romper com
os paradigmas da cultura de que publicidade somente se presta para anunciar para vender,
como se produtos ecologicos ndo sdo vendaveis, e “a ecologia ¢ quase uma
contracultura”.*¢

Cinco categorias de ecopublicidade sdo apontadas por Gino Giacomini

Filho*"%, podendo se apresentar de forma hibrida:

° Denunciativa: o anuncio apresenta linguagem dramatica e
faléncia de sistemas ecoldgicos. E recomendado quando se buscam

47 GIACOMINI F°, Gino. Ecopropaganda. Sdo Paulo: Senac, 2004, p.182.
468 Tbidem, p.182-183.
469 Jdem, p.183.
470 Tbidem, p.189.
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resultados e impactos imediatos. Inicialmente pode comover, mas nao
garante resultados duradouros.

° Engajadora: pede ajuda a fim de que determinada escopo
ecologico seja atingido. O antncio ndo pretende ser a solugdo, mas
parte do esforgo coletivo na busca de resultados. Para ser eficaz
depende de uma boa estrutura de telemarketing e atendimento pds
venda.

° Vendedora: possui propdsito de venda de um produto ou
servico verde ou apresentado como verde. O produto é o foco do
anuncio e o lucro de vendas ¢ o proposito da organizagao.

o Institucional: tem como intuito obter ganhos de reputacdo para
a organizacdo, cujo éxito depende de atitudes consequentes em
relagdo ao meio ambiente.

o Ecosustentavel: os contetidos desenvolvidos sdo sintonizados
com o marketing integrado e a cultura organizacional verde,
associando-se a um trabalho de comunicagdo integrada. Tem como
meta o lucro baseado no relacionamento sustentavel com os clientes; o
produto/servigo ¢ apenas um dos meios para isso.

Os recursos persuasivos da publicidade podem colaborar com o consumo
sustentavel, na medida em que demonstrem comportamentos pré-ambientais, gerando
atitudes positivas nos consumidores ao ponto de optarem pela escolha mais adequada em
relagdo ao bem de consumo, se este atende adequadamente aos itens de sustentabilidade,
revertendo o paradigma de que consumo e desenvolvimento sustentdvel ndo se

coadunam.

5.4.1 Técnicas publicitarias positivas

Algumas técnicas de publicidade positivas sao apontadas pelos estudiosos
da area publicitaria para aplicacdo nos anuncios publicitarios ecoldgicos; mais do vender
a marca, deve ser vendida a ideia, o conceito, a cultura ambiental, mostrando que o meio
ambiente deve ser incorporado as preocupacoes e solucdes diarias das pessoas e que 0s
impactos ambientais interferem diretamente no estilo de vida de cada pessoa.

As mensagens devem ser otimistas, pois garantem uma melhor chance de o
consumidor demonstrar apoio a mudanca de comportamentos essenciais. Segundo
Jacquelyn Ottman*’!, alguns procedimentos sdo importantes para a publicidade ecolégica:
1) Demonstre a diferenga significativa que o produto verde acarretara de beneficio. 2)
Torne o assunto de interesse pessoal. 3) Reconhega as diferencas existentes no
compromisso ambiental das pessoas. 4) Seja otimista e positivo. 5) Eduque, quando for o

caso. 6) Esclareca sobre o desempenho do produto verde, pois ele pode conter limites ou

471 OTTMAN, Jacquelyn A. Marketing Verde: Desafios e Oportunidades Para a Nova Era do
Marketing. Sao Paulo: Makron Books, 1994, p.123-136.
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caracteristicas nado registradas nos produtos convencionais. 7) Comunique produtos
verdes como parte de uma politica corporativa de exceléncia ambiental. 8) Considere a
possibilidade de utilizar certificados ambientais, caso os possua. 9) Estabeleca
credibilidade para evitar duvida ou recuo do consumidor.

Outros pressupostos sao importantes nas mensagens publicitarias
ecologicas, tais como os atributos de produtos verdes precisam ser Obvios, legitimos e
significativos para uma quantia razoavel de consumidores, lembrando que todos os
consumidores sdo iguais, independente de possuirem ou ndo dinheiro, de pertencerem ou
ndo a determinada classe social. Anunciar somente os atributos verdes de produtos e
servicos quando forem cientificamente comprovados.

Os beneficios ambientais de um produto devem ser comunicados com
clareza, transparéncia e veracidade. Os esfor¢os de comunicacdo da marca individual
devem ser reforcados por iniciativas e €xito corporativos em relacdo a atributos e valores

sociais € ambientais por esta promovidos.

5.4.2 Técnicas publicitarias negativas

Técnicas desestimulantes devem ser evitadas pelos anunciantes para que
nado se tornem extremamente enfadonhos aos receptores da mensagem.

Portanto, devem ser evitadas as abordagens diretas e chocantes, tampouco
sérias ao ponto de desvirtuar a vocagao criativa da publicidade. Os anuncios apocalipticos
ou demagogicos tiram a credibilidade da mensagem.

472

Para Gino Giacomini Filho™’, as técnicas publicitarias utilizaveis nas

acoes de marketing sociais poderiam se adaptar perfeitamente no empreendimento das
campanhas publicitarias de produtos verdes. Porém Philip Kotler e Eduardo Roberto*”?
advertem sobre alguns fatores que explicam o fracasso nas campanhas publicitarias
sociais € que, portanto, serdo negativas para a publicidade ecologica: 1) Ignorantes
cronicos avessos a causa. 2) Reag¢do negativa a apelos desagradaveis. 3) Mobilizacao
social que exige insercdo em nucleos populacionais diferentes, ou que demande tempo

adicional para acdo. 4) Mecanismos de interlocu¢do burocratizados (caso da dificuldade

de se doar produtos). 5) Nao reconhecimento de que a adesdo ou contribui¢do seja

42 GIACOMINI F°, Gino. Op. cit., p.198.
473 KOTLER, Philip; ROBERTO, Eduardo L. Marketing social: estratégias para alterar o
comportamento publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992, p.7-8.
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necessaria, contestando-se o mérito da causa e meios. 6) Relativa reagdo a informacdes
novas em funcdo de interesses particulares. Informagdes ndo chegam ou chegam
distorcidas ao receptor. 7) Reacdo negativa a mensagens fortes, advertindo ou ameacgando
o receptor, por vezes invadindo a privacidade ou criando situagdes incomodas. 8)
Distanciamento entre o conteido da mensagem e os fatos que gerariam a mobilizagdo. 9)
Defasagem dos valores da comunica¢do com o publico-alvo. 10) Utilizacdo de meios de
comunicacao inapropriados. 11) Falta de adesdo de outros componentes sociais, ou seja,
uma peca ou campanha precisa ter legitimacdo em outras pecas, programas e
manifestagdes sociais. 12) Baixa credibilidade da instituicdo ou campanha.

Os apelos ecologicos ndo devem ficar distantes dos consumidores; devem
imediatamente entender como urgentes e pertinentes, associando de imediato ao produto
e servigo, contudo, o apelo nao deve ser dominador, mas convincente, compondo o estilo

de vida dos consumidores.

5.5 VIABILIDADE E POSSIBILIDADE — CONSUMO SUSTENTAVEL COMO
GARANTIA DA SOBREVIVENCIA

Como ja apontado e demonstrado, a publicidade ¢ fonte instigadora da
cultura de consumo descartavel. Porém, diante dos novos paradigmas para o século XXI
em relacdo aos problemas socioambientais e suas urgéncias, ¢ possivel a publicidade
como instrumento de resgate de uma cultura de sustentabilidade social e ambiental para
garantia da sobrevivéncia humana neste planeta.

A agenda de desenvolvimento das Nagdes Unidas, pds -2015, delineia uma
agenda mundial para erradicar a extrema pobreza até 2030 e que responda a promessa de
um desenvolvimento sustentavel e inclusivo universal — aplicédvel igualmente aos paises
do Sul e do Norte — recomendado com um espirito de parceria.

O paradigma que paira para a grande maioria das empresas € instituigoes ¢
de que o consumo, desenvolvimento econdmico e sustentabilidade ambiental nao
caminham juntos. Para os tedricos do desenvolvimento sustentavel, crescimento e
desenvolvimento nao representam sindnimos, nem mesmo o aumento nos resultados do
PIB e renda per capita, implica na ampliagdo qualitativa e distributiva desses resultados.
Entende-se justo que o crescimento seja acompanhado de harmonizagdo e equilibrio entre

as atividades econdmicas (producdo e consumo) e a protecdo ambiental. O objetivo € a
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melhoria da qualidade de vida, individual e coletiva, da saude geral, equilibrio do mais
variados ecossistemas, essenciais para o equilibrio das condic¢des vitais do mundo em que
habitamos.

Com a exploragdo crescente e ilimitada dos recursos naturais (ambientais),
no modelo de crescimento neoliberalista, resultou em danos irreversiveis ao meio
ambiente. Fornecedores utilizaram crescentemente de forma irracional desses recursos
ambientais, colaborando para seu esgotamento em varios pontos do planeta, destruicdo a
ecossistemas.

Na medida em que o modelo desenvolvimentista de crescimento resultava
na destrui¢do dos recursos ambientais, ameacava as bases de producao e novos modelos
implementaram-se para amenizar os efeitos devastadores da producao sem medidas e sem
controle dos recursos naturais. O Estado passa a intervir nesse modelo de produ¢do, ou
seja, passou a limitar o direito individual de propriedade e de liberdade.

Atualmente, com o aumento da populacdo e do consumo de alimentos,
energia e recursos naturais, além das reservas, t€ém trazido ao proprio desenvolvimento
economico sérias limitagdes, em paises em desenvolvimento, especialmente nos
problemas com o acesso & comida mais barata e aumento dos combustiveis. Se para a
sustentabilidade econdmica estd em situacdo critica, mais critico fica a situagdo em
relacdo ao desenvolvimento social e ambiental. Por isso o objetivo do alcance da
verdadeira sustentabilidade ¢ conquistar o apoio popular, tornar as medidas viaveis e
transforma-las em politicas e programas eficazes por todo o mundo.*™

A meta da sustentabilidade econdmica, alterando os padrdes de consumo, €
“permitir que a humanidade prospere em um espaco justo e seguro, acabando com a
privacao humana ao mesmo tempo em que nos mantemos dentro dos limites seguros do
uso de recursos em nivel local, regional e global”.*7

A pretensdo para que se alcance o desenvolvimento sustentavel a qualquer
custo ndo implica na radicalizagdo do exterminio do consumo e seus maleficios sobre a
Terra, o que se postula ¢ a utilizacdo prudente dos recursos naturais ndo renovaveis,

eliminando o desperdicio, alteracdo dos padrdes de consumo, promovendo a reutilizacao

474 ENGELMAN, Robert. Além do blablabla da sustentabilidade. In: Estado do mundo 2013: A
Sustentabilidade Ainda ¢ Possivel? Worldwatch Institute. Organizagdo: Erik Assadourian e Tom Prugh.
Salvador: Universidade Livre da Mata Atlantica, 2013, p.14.
415 RAWORTH, Kat. Op. cit., p.35.
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e a reciclagem e sempre que possivel substituir os recursos por renovaveis, por meio de
uma gestdo ambiental apropriada.*”®

O consumidor como ator social é agente de transformag¢do, com poder de
exigir um padrdo de desenvolvimento socialmente justo e ambientalmente equilibrado,
quando consciente das implica¢des de seus atos de consumo, passa a compreender que
tem ao seu alcance a possibilidade de exigir dos setores produtivos, de gestdo, do
comércio, financeiros, medidas e modelos de contengdo da produgdo, financiamentos e
comercializagdo de produtos e servicos impactantes para as dimensdes sociais, culturais e
ecologicas. Tarefa ardua, herctilea, mas desafiadora, pois requer mobilizag¢des individuais
e coletivas, contra o poder de gigantes.

Vladimir Passos de Freitas argumenta que para a busca por um
desenvolvimento que seja realmente sustentavel requer processos de producao e consumo
mais coerentes e racionais, depende de uma reorientacdo das praticas de consumo, de
uma nova logica. Logica essa “resultado de um conjunto de fatores preponderantes,
dentre eles: informagdes, consciéncia, atitude, responsabilidades, valores”.*”’

Cinthia Obladen Freitas*’®, quando comenta a tecnologia e a ciéncia a
servico do meio ambiente ¢ do desenvolvimento, aduz que os cientistas e pesquisadores,
de diferentes areas, tém se mobilizado para a melhoria da qualidade de vida das pessoas,
indo além dos problemas ambientais ¢ da fome. Aponta a autora, que conhecimentos
técnicos e cientificos estdo voltados também para a solucao de “problemas graves ou na
melhoria de servicos, como no caso da educacio e do sistema de satde. E a denominada

95479

“tecnologia social”, movimento mundial baseado na solidariedade™””, ou seja, ndo ha

interesse econdmico por parte dos centros de pesquisa e universidades em suas agdes,
conclui Cinthia Obladen Freitas*®.

O desafio do consumo sustentavel do século XXI, co-responsabilidade
com a sustentabilidade socioambiental do Planeta Terra, tais como: a alteracdo do padrdo
de consumo insustentavel dos mais ricos e a adequacgao dos padrdes de consumo dos mais

pobres a patamares minimos de dignidade social (equidade e justiga social); o abandono

da cultura do descarte; estimulo a reciclagem e reutilizagdo dos residuos solidos,

476 SACHS, Ignacy. Rumo 2 ecossocioeconomia: Teoria e pratica do desenvolvimento. Op. cit., p.99.
477 FREITAS, Vladimir Passos; EDDINE, Siomara Cador; VETTORAZZI Karlo Messa. Consumo e
sustentabilidade: desafios para uma nova atitude ecolégica. Anais do XVII Congresso Nacional do
CONPEDI, realizado em Brasilia — DF nos dias 20, 21 e 22 de novembro de 2008. p. 2.358
478 FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra e EFING, Antonio Carlos. Direito e questdes tecnolégicas
aplicados no desenvolvimento social. Curitiba: Jurua, 2012, v.2, cap. 8, p. 183.
479 Tbidem, p. 183.
480 Idem, p. 184.
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inclusdo e equilibrio na distribuicdo dos frutos do progresso material, cientifico e
tecnologico entre os povos do mundo; estimulo a educacdo dos consumidores para a
conscientizacdo de cidaddos sustentdveis e responsaveis pelos problemas sociais e
ambientais globais, para garantia da sobrevivéncia e dignidade valor humano

inquestionavel.

5.6 O PAPEL DO DIREITO COMO CONFORMADOR DA SUSTENTABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL

Os desafios da sustentabilidade socioambiental do século XXI somente
serdo alcancados se houver a co-participagao com responsabilidade, e para este intento, o
Direito cumpre o seu papel, contudo, “impde a revisdo de muitos conceitos classicos do
Direito”*®! uma vez que a sociedade contempordnea experimenta novas formas de
comercializacdo de produtos e servicos, sem defini¢do de fronteiras, fomentada pela
evolucdo tecnologica das comunicagdes e da informatica, a exemplo do e-comércio,
redefinindo o papel do direito como conformador dessa sustentabilidade.

O desenvolvimento tecnoldgico e cientifico promoveu profundas
transformagdes na sociedade de consumo, permitindo a formag¢do de uma sociedade
complexa, a qual exige respostas e solucdes rapidas, como se a sociedade sempre
estivesse em constante risco e urgéncia para suas questdes. Neste passo, o Direito por
meio das leis, “deve encontrar respostas adequadas a essas inovagdes, bem como levar
em conta que diante de uma realidade globalizada, ¢ necessaria uma interpretagdo afinada
com esta. Nesse mundo pds-moderno, ndo ha mais fronteiras geograficas e, portanto,
também as fronteiras juridicas devem ser menos rigidas”.**?

O novo paradigma do Direito para o século XXI resulta em novos direitos:
ambiental, consumidor e econdmico; todos na razdo direta ao direito transgeracional e
intrageracional da sustentabilidade socioambiental, “destinados a satisfazer as novas

necessidades de todos os envolvidos”.*%?

41 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relacdes de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p. 85.
482 GREGORI, Maria Stella. A responsabilidade das empresas nas relacdes de consumo. In: Revista de
Direito do Consumidor. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, n® 62, abril-junho, 2007. p. 164.
483 Tbidem, p. 164.
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A legislagdo brasileira de defesa e protecdo do consumidor, o CDC
consagrou ‘“um novo microssistema de direitos e deveres inerentes as relagdes de
consumo, aproxima de modo mais efetivo suas proposi¢des normativas dos fatos da vida

que regula”**

, portanto sua vanguarda acompanha a evolug¢do das alteracdes sociais,
culturais, econdmicas e seus reflexos no meio ambiente, a tornando referéncia mundial
em protecao dos direitos dos consumidores.

O Direito passa a ser revisitado, reanalisado e reestruturado para atender
interesses dispersos em uma coletividade difusa, de titulares de direitos indeterminaveis,
porém, ligados a situagdes faticas comuns, a sustentabilidade socioambiental; alterando a
concepcao cléssica privada e individualista do Direito. As mudangas paradigmaticas vao
além do social, alcancam o Direito para a defesa do coletivo, exige-se deste respostas as
questdes cada vez mais complexas da existéncia humana e de suas interagdes com o
ambiente natural e social, amplia-se a prote¢ao dessas novas situacdes.

Para os novos desafios, gerados pela complexidade da sociedade
contemporanea, exige-se um novo modelo cientifico do Direito, menos dogmatico, mais
intuitivo em relag@o aos anseios humanos e menos racional, mais ético e responsavel na
defesa dos direitos coletivos. O que se sustenta, nesse novo modelo do Direito, ¢ uma
¢tica-juridico-socioambiental, ao ponto que haja uma unidade nas decisdes que envolvem
as situacdes de conflitos contemporaneos, coletivizados e difusamente dispersos, para que
o direito maior de toda a populagdo seja efetivamente e eficazmente estabelecido nas
decisdes unissonas, que € o direito a vida com qualidade e a preservagao de todos os seres
humanos com dignidade.

O processo de transformagdes que a sociedade experimenta neste século, a
procura de novos valores que sejam significativos tanto a vida individual quanto coletiva,
afasta a possibilidade de uma sociedade solidaria, justamente pelas incertezas a que todos
experimentam sem conseguir revisar o modo de vida social, prejudicial a todos. A
solidariedade como principio constitucional ao lado da sustentabilidade, estd dentro do
espirito de constituir uma sociedade justa, livre e solidaria, no entanto como aplicar essa
garantia? A solidariedade como garantia, somente se percebe quando se impde como
dever e pelo seu descumprimento a imposi¢ao das sangdes pertinentes; ndo ha propostas
adequadas para mudancas culturais, sociais € econdmicas, hd uma grande reserva de

indiferenca entre o Estado e a populacao, nao ha dialogo com o cidadao.

484 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 45.
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As ponderagdes essenciais em relagdo ao Direito e a sustentabilidade

socioambiental estdo sob os seguintes pilares:

Constitucional — a previsdo do dever vinculante de sustentabilidade
encontra respaldo na Constituicdo Federal em seu artigo 5°, paragrafo
2°, “que determina, antes de tudo, respeito ao bem-estar fisico e
psiquico, individual e transindividual, com o fito de promover a
instauracao do ambiente limpo, ndo mais sufocado pela ideologia tosca
e aética do crescimento, a qualquer custo”.*®> A partir desta norma-
dever, nao ha mais cabimento para as omissdes do Estado e tampouco
para as omissdes inconstitucionais, passa o Estado a assumir “o
compromisso critico de garantir eficacia a rede complexa de principios
e direitos fundamentais, entre os quais o principio da sustentabilidade
multidimensional”.#¥¢

Consumerista — se as questdes emblematicas socioambientais sao
geradas pela multiplicadora producdo capitalista da sociedade de
consumo desenfreada, a legislacdo consumerista passa a ser fonte de
prevencao e precaucdo aos danos causados pelo consumo extremado.
As diretrizes do Codigo de Defesa do Consumidor, com suas normas
cogentes e sua base principiologica, fortalecido pela Constituicao
Federal, passa a ter funcdo sistematizadora, pois “nessa relacdo, a
funcdo do Direito ¢ sistematizar e regular as questdes que envolvem
consumo e meio ambiente, utilizando-se de instrumentos juridicos de
prevencdo, reparacdo, informagio, monitoramento e participagio”.*’
Basta a aplicacdo imediata das proibicoes da publicidade ilicita que ndo
atendem aos valores socioambientais apontadas no capitulo 4, objeto
desta pesquisa, com fundamento na ordem Constitucional, no CDC e no
CONAR.

Ambiental — consumo e meio ambiente estdo relacionados ao novo
paradigma da sustentabilidade do século XXI, e para que esta se efetive

como meta do milénio, o consumo deve passar por uma mudanga a

longo prazo, de tal forma, que essas mudancas estejam acompanhadas

485 FREITAS, Juarez. Op. cit., p.122.

436 Thidem, p. 289.

#TMACHADO, Paulo Affonso Leme. Direito Ambiental Brasileiro. 15. ed. Sdo Paulo: Malheiros, 2007.

p. 127.
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de um nivel mais elevado de consciéncia coletiva da sociedade de
consumo, no que se dara pela educacdo ao consumo consciente e
ambientalmente sustentavel, dentro de uma alianc¢a sustentavel com o
emprego de estratégias antecipatorias, em todos os planos: governo,
sociedade, orgdos publicos, agéncias reguladoras, organiza¢des nao-
governamentais ¢ o cidaddo participativo, como medida de inclusdo
participativa na tomada de decisoes.

A sociedade de consumo deve caminhar para uma sociedade mais

488 & com comportamento responsavel, voltada a novos valores, a ser dominada

consciente
de sociedade de consumo responsavel, sendo esta responsabilidade critério de escolha do
consumidor, com base nas informagdes de uma publicidade sustentavel: informando e
educando o consumidor para as suas escolhas, por sua vez os fornecedores passardo a
produzir de forma sustentdvel, preservando os recursos ambientais, culturais e sociais,
respeitando as diversidades e promovendo a reducdo da desigualdade social,
reequilibrando o sistema de produgio, consumo e sociedade.**’

Observa Antonio Carlos Efing*° que “o consumidor torna-se agente capaz
de interagir com o mercado de consumo a ponto de influenciar somente a manutenc¢do da
empresa socioambientalmente corretas, se for corretamente informado e educado”.

Soma-se aos valores socioambientais € o Direito, a ética como valor

indispensavel, nao individual, mas transindividual, no tratamento ao consumidor parte

mais vulneravel da sociedade de consumo, tendo sempre como premissa basica a

48 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relacées de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p.125. Destaca o autor que “na medida em que o consumo consciente passa a ser
exercido, o consumidor além de efetivar seus direitos outorgados constitucionalmente, ainda melhora a
qualidade dos produtos e servigos ofertados no mercado”.
49 Com o advento da Lei 12.305, de 2 de agosto de 2010, instituiu-se no Brasil a Politica Nacional de
Residuos Solidos, alterando a Lei 9.605/1998, que dispde “sobre seus principios, objetivos ¢ instrumentos,
bem como sobre as diretrizes relativas a gestdo integrada e ao gerenciamento de residuos sélidos, incluidos
0s perigosos, as responsabilidades dos geradores e do poder publico e aos instrumentos econdmicos
aplicaveis”. Dentre as determinagdes da lei, destacam-se duas questdes essenciais relativamente ao
consumo e pds-consumo a este item, padrdes sustentaveis de producdo ¢ consumo: produgdo e consumo de
bens e servigos de forma a atender as necessidades das atuais geragdes e permitir melhores condi¢des de
vida, sem comprometer a qualidade ambiental e o atendimento das necessidades das geragdes futuras
(artigo 3°, inciso XIII); c) responsabilidade compartilhada pelo ciclo de vida dos produtos: conjunto de
atribuigdes individualizadas e encadeadas dos fabricantes, importadores, distribuidores e comerciantes, dos
consumidores e dos titulares dos servigos publicos de limpeza urbana e de manejo dos residuos sélidos,
para minimizar o volume de residuos sélidos e rejeitos gerados, bem como para reduzir os impactos
causados a satde humana e a qualidade ambiental decorrentes do ciclo de vida dos produtos (artigo 3°,
inciso XVII). O texto legal trata de alguns artigos dispensaveis, a exemplo da proibi¢cdo de pessoas ¢
animais de se alimentarem de lixo e fixarem moradia nos lixdes (artigo 48).
490 EFING, Antdnio Carlos. Fundamentos do direito das relacées de consumo — consumo e
sustentabilidade. Op. cit., p.125.
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dignidade humana como imperativo constitucional da justica social, sem deixar de

considerar o principio da isonomia, para se alcancar a igualdade substancial.
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6 CONCLUSAO

A pesquisa teve por objetivo responder as questdes essencialmente
relevantes e extremamente discutiveis na sociedade contemporanea, que vao desde
producgdo, consumo, sociedade, meio ambiente, dignidade e qualidade de vida da
populagdo mundial. Centrada no consumo e em suas implicagdes para 0s riscos
socioambientais gerados desde o século XX, pela producao massificada de bens e
servigos, multiplicando e expandindo seus mercados transfronteiricos, pelo constante
estimulo da publicidade persuasiva e manipuladora de consumo; tempos de
redimensionamento das antigas fronteiras nacionais ¢ da mundializacdo do capitalismo
financeiro como modelo econdmico imperante, resta pensar o papel dos agentes
consumidores no funcionamento da dindmica do campo econdmico, social, politico e
ambiental. Optou-se estabelecer a conclusdo em tdpicos, com abordagem nas fases da

pesquisa e os resultados a elas relacionados:

SOCIEDADE DE CONSUMO E A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A sociedade contempordnea experimenta o apice do movimento de
incentivo ao consumo que interfere sobremaneira nas relagdes sociais, familiares e na
identidade do homem consumidor, demonstrando sua individualizacdo em detrimento das
questdes sociais e coletivas, distanciando o consumidor cidadao inclusive da defesa de
seus proprios direitos e garantias fundamentais.

Esse distanciamento ficou representado pelo consumismo exacerbado e
pela fluidez da sociedade contemporanea de consumo, representado sinteticamente: a) a
velocidade com que a vida moderna atinge as pessoas € as coisas a elas disponiveis
refletem diretamente no processo de producdo, distribuicdo e consumo; b) os produtos
sdo mais rapidamente consumidos (destruidos), para dar lugar a tantos outros produtos
que seguirdo o mesmo trajeto, tornando a cadeia de consumo rotativa e efémera; c) o
mercado de consumo prescreve um consumo imediatista, para uma satisfacdo imediata e
um lucro da mesma forma imediato; d) as duas figuras sociais, sujeito cidaddo e sujeito
consumidor, se confundem ou se fundem em um s6 protagonista social, tendo o consumo
como légica dominante da sociedade contemporanea; e) o consumidor moderno nao ¢
livre para suas escolhas e sobre estas a publicidade exerce potencial influéncia; f) define-

se ou amolda-se a real identidade do consumidor na sociedade de consumo, pelos desejos
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e preferéncias dos consumidores, acrescidos da efusiva diversidade de ofertas de produtos
¢ marcas langadas constantemente no mercado.

Percebeu-se nesse ciclo entre a produgdo e o descarte do bem de consumo,
a figura do consumidor como intermediario fundamental na compra e consumo do bem,
adquirido nem sempre pela necessidade, mas pelo apelo midiatico e pelo desejo de
possuir, pelo qual se comporta de forma irrefletida, aderindo ou afiliando-se a um estilo
de vida, como se fora a unica opg¢ao que lhe restasse.

Observou-se a valoriza¢ao individualista ¢ materialista dos bens de
consumo, como a nova razao de viver, marcada pelo desejo desenfreado, para satisfacdes
momentaneas e efémeras, como a razao de existir, € nesse aspecto o marketing encontrou
o seu curso, marcada pela seducao publicitaria, sob signos impregnados de imaginario de
felicidade, modernidade e liberdade, na busca de prazer, imagens despreocupadas e
libertarias, o modelo hedonista de existéncia social.

Analisada a sociedade contemporanea, conclui-se que a sociedade ¢
constituida de consumidores, massificados, mas individualizados em suas escolhas,
personificados em marcas que se potencializam e se projetam na individualidade dos
consumidores, preenchendo lacunas ou frustragdes pessoais que porventura existam,
intensificando tragos da personalidade, influenciando e marcando a constru¢do da sua
identidade.

A comunicagdo em massa ¢ um fator propulsor para a perpetuagdo da
alienacdo do consumidor, da criagdo das falsas necessidades de consumo (“ilusdes™) e
até, inclusive, da interiorizagdo de certo padrao de produgdo, a saber, o modo capitalista,
como a Unica alternativa viavel de producgdo e distribuicao de produtos. O papel maléfico
desempenhado por essa espécie de publicidade, ndo comprometida com o carater social
do consumo, gera entre outras repercussdes sociais, a marginaliza¢ao do acesso aos bens

de consumo de forma igualitaria.

PUBLICIDADE COMO FONTE INSTIGADORA DE CONSUMO:
CONSEQUENCIAS NEGATIVAS SOCIOAMBIENTAIS — CONVENCIMENTO
DAS MASSAS PARA O CONSUMO CONSCIENTE

A publicidade ¢ atividade econdmica e fonte que estimula o consumo,
cumprindo papel relevante no exercicio de outra atividade econOmica, a venda de
produtos e servigos, instigando o receptor da mensagem a consumir, movimentando toda

a economia. Mas, por sua caracteristica indutora frente a vulnerabilidade do consumidor,
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a publicidade nao pode achar-se completamente livre no exercicio de seu convencimento
para que ndo ocorram abusos, motivo pelo qual ha intervengdo estatal e da,
autorregulamentacdo publicitaria, denominado de controle misto da publicidade no
Brasil.

Apresentada a diferenca marcante entre os termos publicidade e
propaganda, pela doutrina patria, destacadamente a fundamentacdo dada pela
Constitui¢ao Federal do Brasil, que passou a garantir direitos e garantias constitucionais
consagrados como inviolaveis e protegidos contra todo e qualquer abuso, seja por
particulares ou pelo proprio Estado, objetivando a paz social. A preocupagdo maior do
Estado foi de atender as necessidades da populagdo, suas legitimas expectativas, seus
direitos fundamentais, especialmente a vida e a dignidade.

A publicidade como atividade econdmica, com propositos profissionais,
seja para a area publicitaria, que idealiza e materializa a mensagem ou campanha
publicitaria, seja para o fornecedor que a patrocina no interesse de promover a venda de
produtos e servicos no mercado de consumo, encontra fundamento constitucional na livre
iniciativa segundo os ditames do artigo 1°, inciso IV, como um dos fundamentos do
Estado Democratico de Direito; pelo Codigo de Defesa do Consumidor (artigos 36 a 38)
e Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, estabelecendo critérios e fundamentos
suficientes para identificagdo dos abusos e enganosidades nas mensagens publicitarias, e
as sancoes incidentes em relacao as ilicitudes.

A preocupacdo com os abusos publicitirios ndao se resumiu a nivel
nacional, a sociedade de consumo globalizada levou a preocupacdo da vulnerabilidade
marcante dos consumidores ao patamar internacional de defesa do consumidor, passando
a comunidade internacional a editar diretivas de prote¢do, justamente a atender os
ditames dos direitos fundamentais de todos os povos. Em relacdo ao consumo, a atengao
se concentrou na figura do consumidor e seu comportamento diante do consumo sem
fronteiras, disseminado pelo capitalismo global por meio do marketing e da publicidade.

A regulagdo publicitaria no CDC se estrutura por principios informadores
da atividade publicitaria, em vista da prote¢do integral dos consumidores contra a
publicidade abusiva e enganosa, neste trabalho, destacam-se alguns principios que
motivam a fundamentacdo da ilicitude que nao atende os valores socioambientais: a)
principio da boa-fé, por este principio as partes envolvidas, diga-se em qualquer relagao
juridica, devem guardar antes, durante e pds-contratacdo deveres gerais de conduta,

consumidor e fornecedor, dentre eles os deveres de informagdo e esclarecimento,
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cooperacao e colaboracdo, de prestagdo de contas, de zelo, previdéncia e seguranga,
transparéncia, solidariedade, lealdade e confianca, entre outros; b) principio da
informacéo, uma vez tratar-se de direito basico do consumidor, para que possa receber
informacdes adequadas e claras sobre produtos e servicos disponibilizados no mercado de
consumo, exercendo desta forma a reflexdo sobre o contetido da mensagem, a liberdade
de escolha e o consumo de forma consciente; c) principio da identificacdo, a
publicidade deve ser feita de forma ostensiva, assegurando o direito de o consumidor
saber que a mensagem transmitida tem o conddo de promover a venda e a consciéncia do
consumidor de que ¢ o destinatario da mensagem publicitaria; d) principio da correcio
do desvio publicitario, identificado no plano da ilicitude, a publicidade enganosa e
abusiva, segundo a regulamentacao dada pela legislagdo protetiva de consumo, resta ao
Estado como interveniente direto da ordem social, impor ao anunciante como medida
administrativa a contrapropaganda; e) principio da confianca norteia as relagdes
juridicas de consumo, em especial as informagdes constantes das mensagens ou
campanhas publicitarias, que induzem o consumidor ao consumo, atendendo as
expectativas anunciadas do produto ou do servigo.

Observou-se, que o pressuposto mais utilizado para o ato de consumo € o
emotivo, afetos conscientes e inconscientes, € nesse aspecto ¢ que a publicidade vai
definir a sua técnica e forma de abordagem, uma vez que ¢ atividade de persuasdo,
destinada a exercer sua influéncia direta ou indireta no sentido, na satisfagao ou no prazer
de comprar, expressas a seguir: a) concentra sua técnica de persuasao no inconsciente; b)
ndo atua sobre as vantagens ou valores do objeto da veiculacdo ou comunicacao, ha, pois
uma forma de manipulacdo da vontade do consumidor (destinatario final da mensagem
publicitaria); c) se utiliza de mensagens subliminares — técnicas manipulativas e
persuasivas — que privam o consumidor de sua liberdade, fazendo-o crer que necessitam
consumir, necessidades artificiais; d) associam imagens ao fascinio pelo sucesso, a
marcas e produtos sofisticados; e) pesquisam o comportamento do consumidor, para
construir conceitos e personalidades para as marcas, através da comunicagdo dirigida; f)
com a finalidade de seduzir o consumidor, utilizam de quatro fatores psicoldgicos que,
combinados a determinadas caracteristicas do consumidor, influenciam em suas decisoes
de compra: motivagdo, percepcao, aprendizagem e memoria.

Se a publicidade visa convencer o consumidor ao consumo exagerado ou
irrefletido, muitas vezes com reflexos negativos para si, para a sociedade e para o meio

ambiente, também poderd utilizar de todas as técnicas publicitarias, para convencer a
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massa de consumidores para uma consciéncia coletiva: conclui-se pela utilizagdo das
técnicas de persuasdo em massa para objetivar as mudancas de comportamento poOs-
consumo, para desenvolver a ideia do consciente coletivo. Se utilizada para atrair o
consumidor a consumir, poderd inserir atributos positivos a produtos e servigos como
forma de conscientizagdo coletiva.

A publicidade pods-consumo podera ser percebida pelo destinatario
(consumidores), despertando-lhes o interesse, criando a convicgdo de levar massivamente
todos a uma conduta coletiva, a agdo, gravando na memoria coletiva os atributos da
sustentabilidade social, econémica e ambiental.

Para atingir a coletividade em nivel de conscientizagdo coletiva, pela
educagdo ambiental coletiva, algumas formas sdo propostas: inserir dentro do proprio
anuncio, nas campanhas publicitarias, nas embalagens e qualquer outra forma de anuncio
e informagdo, a informacdo clara, verdadeira e precisa quanto aos componentes
reciclaveis e ndo reciclaveis, as responsabilidades dos fabricantes de produtos e
prestadores de servigos com o risco ambiental, promover estilo de vida ecologicamente

equilibrado e responsavel.

ILICITUDE DA PUBLICIDADE QUE NAO ATENDE OS VALORES
SOCIOAMBIENTAIS

Diante da vertiginosa e crescente influéncia da publicidade nas escolhas
dos consumidores, resta a preocupagdo com a violacao de seus direitos e questdes que
rompem as relagdes de consumo, atingindo expressivamente as questdes sociais,
economicas e ambientais, destacadamente a partir da ilicitude da publicidade que nao
atende os valores socioambientais.

A publicidade ilicita no ordenamento juridico brasileiro vem regulada
expressamente no Codigo de Defesa do Consumidor no artigo 37, apresentando-se duas
espécies: publicidade enganosa e publicidade abusiva.

Destacou-se o estudo da publicidade ilicita abusiva, justamente pelo objeto
da pesquisa, na identificacao da ilicitude quando ndo atende os valores socioambientais.
Ilicita ¢ a publicidade abusiva que estimula o consumo exagerado, excessivo que induz o
consumidor a comportamentos prejudiciais individuais e coletivos, desrespeitando
valores socioambientais, uma vez que o consumismo oferece risco ao meio ambiente,

gerando inumeros problemas de ordem social, ferindo o principio da sustentabilidade
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previsto nas normas constitucionais, consumeristas e infraconstitucionais sobre meio
ambiente e consumo.

Trés abordagens foram identificadas para efeito da publicidade abusiva, e,
portanto, ilicita:

1) abusiva que estimula o consumo exagerado estabelecendo
desequilibrio de ordem social: a publicidade ¢ abusiva quando fere os deveres anexos
da boa-fé, de cooperagao, colaboracdo e solidariedade com as questdes sociais que
envolvem o mundo contemporaneo, a realidade reflexa da sociedade de consumo:
marginaliza¢do das classes, constituindo uma verdadeira pléiade de excluidos da cadeia
de consumo, até mesmo de géneros de primeira necessidade, observa-se nesse arido
contexto um recrudescimento da violéncia;

2) abusiva por omissio que estimula o consumo exagerado sem
informar o desequilibrio ambiental, o esgotamento dos recursos naturais: falta de
informacao qualificada e comprovada sobre as caracteristicas de produtos e servigos
produzidos, comercializados e veiculados pela publicidade, criando falsas expectativas no
consumidor que acabam frustradas pelo siléncio ou camuflagem da mensagem
publicitaria, precisamente no que tange aos aspectos ambientais e aos recursos naturais
utilizados nas atividades de producdo, montagem, cria¢do, construcdo, transformacgao,
importagdo, exportagdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestacao de
Servigos;

3) abusiva que estimula o consumo exagerado utilizando-se de
artificios falaciosos com imagens de ambientes e ecossistemas sustentaveis:
publicidade persuasiva para estimular o consumo pela utilizagao de artificios, técnicas ou
recursos pretensamente verdadeiros sobre ambientes e ecossistemas sustentaveis, assim
como utilizacdo pelo anunciante de recursos sustentdveis na cadeia de produgdo dos
produtos anunciados, criando no imaginario do consumidor a falsa ideia de
sustentabilidade ou preocupacdo com as questdes ambientais.

Para o enquadramento da publicidade ilicita que ndo atende os valores
socioambientais, destacou-se o estudo do desenvolvimento sustentavel economico,
ambiental e social, tal como expressa a Constituicdo Federal brasileira em seu preambulo,
quando desenvolvimento aparece como um dos valores supremos da ordem
constitucional de uma sociedade fraterna e pluralista, que, certamente deve se coadunar

com sustentabilidade, atendendo aos objetivos fundamentais do pais.
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Identificados os valores sociais minimos, tais como, saude, educagao,
trabalho, igualdade, justi¢a e cidadania; quanto aos valores ambientais assim apontados:
agua, solo, energia, ar, flora, fauna e ambiente urbano, fundamentou-se a publicidade
ilicita que ndo atende os valores socioambientais, assim sintetizados:

1) Ilicitude pelo descumprimento dos principios da confian¢a e boa-fé — direito
de informac¢ao do consumidor sobre sustentabilidade: Os produtos e servigos
colocados no mercado de consumo que apresentem risco potencial aos consumidores,
ao meio ambiente, aos valores socioambientais devem ser informados pela publicidade,
sob pena ferir aos principios informadores da confianca e da boa fé nas relagdes de
consumo, bem como ao direito basico de informa¢ao do consumidor, hipotese que leva
a ilicitude da publicidade pela omissdao do direito de informagao sobre sustentabilidade
ao consumidor.

2) Hlicitude pelo descumprimento dos valores éticos da atividade publicitaria —
socioambientalismo na pauta do CONAR: A atividade publicitdria sendo uma
atividade econOmica estd sujeita a limitagdes legais e éticas sob pena de refletir a
ilicitude de suas propagacdes e veiculagdes pelo descumprimento legal e da conduta
ética, uma vez que as regras €éticas contidas no CONAR sdo consideradas fonte dos
direitos dos consumidores, sendo objeto de andlise dos tribunais para apuracido da
ilicitude da publicidade e seus reflexos temerdrios ao consumidor e a sociedade de
consumo.

3) Ilicitude da publicidade de consumo e pos-consumo — argumentaciao pelo
postulado estético e tecnologico: Considerando que as empresas/fornecedores visando
a maior lucratividade possivel, se utilizam das tecnologias de obsolescéncia planejada
ou programada, estimulando o consumo por meio da comunicagdo publicitaria em
massa, persuasiva, enganosa ou abusiva, capaz de gerar ao consumidor individualmente
inseguranga juridica e economica, ferir direitos fundamentais e do consumidor, produzir
uma destruicdo assustadora dos recursos naturais ndo renovaveis, a0 mesmo tempo em
que aumenta consideravelmente a geragdo de lixo — residuos, em especial pelo uso da
taxa decrescente do valor de uso dos produtos, aumentando consideravelmente a
acumulagdo do capital enquanto aumenta a destrui¢do do planeta, é publicidade ilicita.

Cabe a aplicacdo de medidas legais em face das ilicitudes apontadas na
presente pesquisa, sofre as sancoes da legislagdo consumerista e ambiental previstas no
ordenamento juridico vigente, pelas normas constitucionais, sangdes administrativas dos

6rgdos da administra¢do publica e as sang¢des previstas no CBAP — Cédigo Brasileiro de
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Etica e Autorregulamentagdo Publicitaria, bem como, a tutela jurisdicional individual e
coletiva, preventiva e ressarcitoria em relagdo aos abusos cometidos pelo meio
publicitario.

A publicidade incitando ao consumo colabora para a conformacdo de um
numero cada vez mais crescente de sujeitos marginalizados pelo consumo, penalizados
pela impossibilidade de integragao social, por nao se enquadrarem no consumidor modelo
ou pela impossibilidade econdmica ao acesso a bens de consumo indispensaveis a
sobrevivéncia, os estereotipos do “ndo consumidor”. Também contribui para a destrui¢ao
dos recursos naturais, ndo renovaveis, colocando em risco a sobrevivéncia humana e dos
ecossistemas no planeta, ou seja, sinteticamente, a publicidade nos moldes como se

apresenta ndo atende aos valores socioambientais de sustentabilidade.

PUBLICIDADE SUSTENTAVEL — FONTE DE INFORMACAO E EDUCACAO
PARA O CONSUMO CONSCIENTE - RESGATE DOS VALORES
SOCIOAMBIENTAIS DO SECULO XXI

Para promover o desenvolvimento sustentavel ¢ a responsabilidade social
corporativa, se faz premente a mudancga das ideologias empresariais, mostrando que a
empresa passa a ser mais lucrativa a medida que a marca ¢ associada a causas sociais.
Parcerias e iniciativas entre empresas, governo e publicitarios, para a satisfacdo da
coletividade (social) e profissional (individual), outra conduta esperada em respeito aos
valores sociais, em rede solidaria de acordo com a ordem constitucional.

Se o pressuposto ¢ o da responsabilidade compartilhada em relagdo as
atividades de consumo e pods-consumo, ainda mais abrangente, quando se trata da
solidariedade entre os participes dessa relagdo de produgdo, publicidade, consumo e
descarte, entra a importancia social da publicidade, disseminar valores socioambientais,
na difusdo de novos paradigmas, dos padrdes de consumo, de cultura, estruturas e
linguagens.

A proposta ¢ resgate dos valores socioambientais do século XXI, a partir
da ideia de que o consumo pode ser motivador positivo para as questdes sociais e
ambientais, premente a informacao qualificada, verdadeira e ostensiva, como forma de
educar o consumidor para o consumo consciente, para exercer a cidadania, consumo e
cidadania estdo intrinsicamente e estreitamente relacionados, por intermédio da

publicidade sustentavel: a) informagdes claras e precisas, incorporando em suas
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mensagens os atributos e valores socioambientais de produtos e servigos, nestes termos
sustentaveis, para educar os consumidores para a escolha consciente e dirigir a compra, a
contratacdo ou nao de produtos e servigos, sendo o consumidor mais seletivo nos
aspectos de sustentabilidade, at¢ mesmo em relagdo a marca; b) demonstrar que os
produtos verdes acarretam beneficios individuais e coletivos; c) esclarecer as diferencas
entre os produtos convencionais e os verdes, para a escolha adequada e consciente pelo
consumidor; d) anunciar o descarte dos residuos solidos do produto, informando a
destinagdo adequada sobre o mesmo; e) informar a utilizagdo de recursos naturais
renovaveis na producao; f) informar a participa¢do do fornecedor em programas sociais €
ambientais de estimulo a sustentabilidade.

A publicidade revela-se como o mais notavel meio de comunicacdo em
massa da sociedade contemporanea, como tal exerce seu poder de envolvimento das
massas, pela transmissdo de signos e simbolos, imagens e representacdes do cotidiano,
promovendo normas de consumo, influenciando um nUmero crescente de
comportamentos individuais e coletivos.

E possivel, portanto, que publicidade de consumo — anuncia o produto e
servico, qualificando seus atributos, informando seus valores sociais e ambientais
diferenciais para a escolha do consumidor e pds-consumo — anuncia o descarte dos
residuos sélidos do produto, informando a destinacdo adequada sobre o mesmo, podera
ser percebida pelo destinatario (consumidores), despertando-lhes o interesse, criando a
convicgdo de levar atributos da sustentabilidade social, econdmica e ambiental, para a
compatibilizagcdo dos interesses atuais e futuros dos consumidores e da sociedade como
um todo, ante ao principio da solidariedade entre as geragdes (intrageracional e
intergeracional).

O processo de transformacdes que a sociedade experimente neste século, a
procura de novos valores que sejam significativos tanto a vida individual quanto coletiva,
afasta a possibilidade de uma sociedade solidaria, justamente pelas incertezas a que todos
experimentam sem conseguir revisar o modo de vida social, prejudicial a todos. Cabe a
racionalizacdo dos atos de consumo, seus excessos; a mudanca cultural de como
individualmente e coletivamente se pensa a existéncia digna e com qualidade.

A crise do século XXI ndo é somente de valores socioambientais, mas
acima de tudo de valores éticos, em relagdo a uma sociedade justa e equanime, dos

limites entre o “meu” € 0 “nosso”
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