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“O fim do Direito ndo é abolir nem
restringir, mas preservar e ampliar a
liberdade.”

(John Locke)



RESUMO

A pretensao do presente trabalho € avaliar a nocividade que envolve a propagacao,
por meio de blogs e midias sociais, da publicidade que ndo observa os preceitos
estabelecidos pelo Cddigo de Defesa do Consumidor. Preliminarmente, para que tal
estudo fosse possivel, foi analisado o tratamento dado pela Constituicdo Federal ao
tema da defesa do consumidor e a sua relevancia dentro do contexto de uma
sociedade voltada para o consumo. Posteriormente, foram estudados os principios
constitucionais que norteiam o direito do consumidor, com a devida énfase em
relagdo a importancia do principio da boa-fé e o principio da liberdade. Tendo como
objetivo o aprofundamento do tema, foi também realizada uma analise quanto a
evolugdo da Internet e das novas formas de comunicagdo viabilizadas pela rede
mundial, assim como houve o estudo da regulamentacdo da publicidade feita pelo
Cddigo de Defesa do Consumidor. Por fim, foi abordada a temética referente as
modalidades de publicidade ilicita, além de ter sido realizada a analise de quatro
casos em que houve violacdo do Direito do Consumidor em virtude da forma ilicita
como a publicidade foi veiculada por meio dos blogs e midias sociais. Busca-se, por
meio de uma andlise doutrinaria e dos casos concretos apresentados, uma reflexdo
em relacdo aos prejuizos inerentes a essa modalidade de violacdo ao Direito do
Consumidor e a necessidade de atualizacdo legislativa. Conclui-se que séo
necessarias medidas mais duras por parte do controle misto existente no Brasil e
gue a necessidade de atualizacao legislativa mostra-se irrefutavel.

Palavras-chave: Publicidade abusiva. Direito do Consumidor. Midias Sociais.
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INTRODUCAO

O avanco da tecnologia imp8&e ao ramo do Direito inUmeros desafios quanto a
plasticidade e a adequacédo das normas. Estabelecer direitos, garantias e deveres
tornou-se uma atividade extremamente complexa diante de uma sociedade que
demonstra ser cada vez mais volatil e dotada de nuances. Sdo inUmeras as novas
modalidades de relac¢des juridicas que séo estabelecidas, o que resulta na demanda

por mecanismos inéditos que mantenham a tutela dos direitos efetiva.

O presente trabalho busca fazer uma anélise acerca da evolucao dos blogs e
das midias sociais como veiculos de divulgacdo de publicidade e o papel que
desempenhando por estes na propagacdo da publicidade abusiva. Trata-se de
espécie de veiculacdo de publicidade que tem obtido um crescimento vertiginoso nos
ultimos anos, estando intimamente relacionado com a liberdade, o alcance e o baixo

custo que a Internet proporciona aos fornecedores que buscam esse canal.

O meio virtual é extremamente complexo e representa inimeros obstaculos
para o campo juridico na medida em que a Internet consiste em uma fonte
inesgotavel de informacdes, o0 que da origem a um ambiente no qual podem ocorrer
embates entre os mais variados tipos de posicionamento, além da possibilidade

existir troca de contetdo e enriquecimento cultural.

Entretanto, a Internet também pode ser um campo fértil para a violacdo de
direitos. A liberdade € um fator inerente ao meio virtual e a0 mesmo tempo em que
pode ser considerado um atrativo, também representa um entrave para qualquer

possibilidade de existir uma normatizacdo dentro desse sistema.

O ambiente virtual proporciona diversos mecanismos para que haja a
liberdade de manifestacao do individuo, de forma que este pode veicular livremente
seus pensamentos, ideias e experiéncias por meio de compartilhamentos online. Em
meio a essa criagcdo de novas formas de producdo de conteudo, ocorre um
encurtamento da distancia entre o real e o virtual, o que d& origem a um contexto de
interacdo jamais visto anteriormente. Nesse sentido, ocorre um empoderamento dos

individuos, uma vez que estes comecam a ter uma participacdo cada vez mais



significativa na veiculacédo de informacdes, obtendo mais visibilidade na divulgacéo

de conteudo.

Em face da popularizacdo da Internet, os blogs e as midias sociais comecam
a exercer um papel significativo para a juventude. Ambos os veiculos tém uma
influéncia poderosa na formulacao e veiculacéo de ideias entre a classe dos jovens,
iniciando tempestade de informacfes que sdo propagadas em uma velocidade
nunca vista antes, o que cria um distanciamento entre a geracao atual e as geracoes

passadas.

A fluidez na circulacdo das informacdes propicia o surgimento de outras
modalidades de consumo e de producéo que utilizam a Internet para se expandir. A
publicidade € um campo fértil para a formacao de conteudo de modo alinhado com a
expansdo do meio virtual, o que gera a inovacdo das técnicas publicitarias e o

aprimoramento das técnicas ja existentes.

O campo de criacdo publicitaria logo nota a oportunidade surgida através da
veiculacao de seu conteudo por meio de midias sociais. As vantagens sao inumeras
para os publicitarios e fornecedores, uma vez que a Internet € um veiculo de baixo
custo, com alcance de um grande numero de pessoas, em um curto prazo de tempo
para que o publico-alvo seja atingido, além da facilidade em manter esse contetdo
disponivel ao publico e uma maior liberdade para as informagdes veiculadas.

E notavel o éxito e a facilidade que as midias sociais tiveram em construir
uma afinidade com novos mercados e com uma cultura virtual em plena expans&o. E
evidente que houve uma democratizacdo do acesso a informacdo, visto que o
individuo ndo necessita mais estar submisso a um sistema comunicativo

hierarquizado.

Além disso, é perceptivel a criacdo de novas demandas decorrentes do
manejo das estratégias publicitarias, o que pode ser extraido a partir das
experiéncias realizadas a partir dos blogs e das midias sociais. Desse modo, um
olhar critico que identifique as novas demandas decorrentes dessas experiéncias e a
sabedoria para identificar os grupos de usuarios conforme essas demandas tornou-

se um elemento precioso para o campo da publicidade.
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A unido entre publicidade e os veiculos de propagacao de informacdo na
Internet trouxe novos desafios para a protecdo do consumidor. E indiscutivel que no
meio virtual as possibilidades de violagéo e abuso sé&o infinitamente maiores, tendo
em vista que a livre circulacdo de informacdes é uma caracteristica inerente a

Internet.

A problematizacdo central desse estudo € o modo como 0s principios e o
Direito do Consumidor tém sido violados rotineiramente por meio da veiculacdo da
publicidade em midias sociais e blogs, ja que tanto os fornecedores, quanto os
autores dos veiculos de comunicacdo supracitados tiram proveito da proximidade

gue esse tipo de publicacdo gera entre leitor e autor.

Percebendo que ha maior identificacdo entre os extremos dessa forma de
comunicacdo do que usualmente ocorreria em outros meios, os fornecedores tém
como objetivo principal que o consumidor seja induzido a comprar um produto ou
contratar um servico por acreditar que seria uma recomendacédo espontanea do
dono do veiculo de comunicacao, obtida a partir de uma experiéncia satisfatoria na
posicdo de consumidor, e ndo por se tratar de anuncio publicitario que ndo esta
devidamente sinalizado.

No primeiro capitulo foi feita uma analise acerca da importancia constitucional
do direito do consumidor, verificando a sua mudanca de 6tica de um ambito
meramente individual para uma protecdo fundamental oferecida a nivel coletivo,
além de sua relevancia para uma sociedade voltada para o consumo. Também sao
abordados neste capitulo os principios constitucionais do direito do consumidor, tais
como o principio da dignidade da pessoa humana, o principio da isonomia e o
principio da liberdade. Outro ponto importante tratado sdo os principios gerais do
direito do consumidor, entre eles podem ser enumerados o0 principio da
vulnerabilidade, o principio da solidariedade, o principio do equilibrio e o principio da

boa-fé.

Noutro giro, o segundo capitulo aprofunda-se na evolugdo historica da
Internet, além da delimitacdo acerca do conceito e do surgimento das midias sociais,
assim como o uso da Internet como plataforma de comércio e de veiculacdo de
publicidade. Por fim, sdo discutidos os principios trazidos pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor que séo especificos da publicidade.
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No ultimo capitulo serdo explorados os conceitos de publicidade e as suas
modalidades ilicitas: a publicidade enganosa e a publicidade abusiva. Também sao
alvo de estudo quatro casos em que houve representacdo ao CONAR em virtude
denuncia de consumidores que sentiram seus direitos violados em funcdo do modo
como a publicidade foi veiculada em blogs e redes sociais. Finalmente, ha uma
analise quanto a necessidade de atualizagdo legislativa e a presenca da protecéo ao
consumidor na Lei n°® 12.965/14.

Diante de todos estes aspectos que serdo analisados, é possivel fazer
reflexdes acerca do carater prejudicial que esta modalidade de publicidade tem em
relacdo aos mais diversos grupos de consumidores, além de ser possivel idealizar
medidas que possam ser tomadas a fim de evitar que essa forma de violagdo ao
direito do consumidor persista em sua propagacéao, dando efetividade as garantias e
direitos previstos em Lei.
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1. A CONSTITUICAO FEDERAL DE 1988 E O DIREITO DO CONSUMIDOR

A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 tem um papel
determinante na introducdo de uma nova contextualizacdo do direito privado
nacional e na metamorfose da visdo que se tinha do consumidor em face do
ordenamento juridico consolidado na época. Preliminarmente, tinha-se a nocao do
consumidor como sujeito de relacdes juridicas em nivel individual em relacdo aos
seus direitos, ou seja, o consumidor e os efeitos de sua atuacdo eram vistos de

forma apartada dos fendmenos que ocorriam e afetavam a coletividade.*

1.1 A NOVA PROTECAO CONSTITUCIONAL AO CONSUMIDOR

A conferéncia de uma nova protecdo constitucional ao consumidor que o
transforme em sujeito de direitos foi concedida explicitamente no ambito dos direitos
fundamentais, conforme art. 5°, inciso XXXII, além de ter sido denominado como
principio da Ordem Econdémica nacional no art. 170, inciso V. Ademais, foi registrado
em ambito de Ato das Disposi¢Bes Constitucionais Transitorias a determinacao de
gue houvesse a instituicdo de um Caodigo de Defesa e Protecdo do Consumidor, o

que ocorreu dois anos apés a Constituicao de 1988.2

Nesse sentido, ndo ha como se enxergar a defesa do consumidor como algo
meramente abstrato e de carater indicativo. Faz-se necessaria a criacdo de normas
com caracteristicas interventivas e com objetivos definidos, visando dar contornos

nitidos ao carater conformador do principio da defesa do consumidor.®

N&o obstante a constatacdo da necessidade de consagrar o direito do

consumidor como direito e principio fundamental, foi essencial que fosse criado um

1 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 31-53.

2 GRAU, Eros Roberto. A Ordem Econdmica na Constituicdo de 1988. 14. ed. Sdo Paulo: Malheiros
Editores Ltda, 2010. 391 p.

% GRAU, Eros Roberto. A Ordem Econdmica na Constituicdo de 1988. 14. ed. Sdo Paulo: Malheiros
Editores Ltda, 2010. 391 p.
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sistema com carater normativo, no sentido de tornar possivel para o Estado

ferramentas que pudessem garantir a protecéo enfatizada pela Constituicéo.*

E de notoéria importancia a visibilidade da defesa do consumidor estar
presente de forma explicita na Constituicao, visto que esta ocupa o topo da piramide
juridica, de tal forma que os conteudos exprimidos por ela tém carater imperativo
perante toda a sociedade, obrigando pessoas fisicas e juridicas, sejam elas de

direito publico ou privado, ou até mesmo o Estado em si.”

A instituicdo do Cadigo de Defesa do Consumidor foi determinada justamente
por forca do carater imperativo e vinculador da Constituicdo de 1988, ja que nao se
tratou de uma conveniéncia ou de uma mera liberalidade por parte do legislador

ordinario.®

Desta feita, o Estado passou a estar vinculado com a defesa do consumidor
por forca de norma constitucional situada na categoria de direitos fundamentais,
além de ser um principio da Ordem Econdmica. Portanto, o Estado n&o poderia estar
limitado a se omitir dos conflitos relacionados as relacdes de consumo, mas estaria
incubido com o dever de ter uma postura garantidora e protetora, além de oferecer

mecanismos para que tal postura fosse efetivada.’

A nova percepc¢ao legislativa exigia do Estado uma postura afirmativa que
permeasse a sua triparticdo de poderes, de modo a tutelar e promover direitos
protetivos frente a uma série de violagbes, as quais estes direitos poderiam ser
expostos por parte de outros elementos opressores integrantes da relacdo juridica.
Nao se trata da atuagcdo em um caso concreto apenas, mas da percepcao da
necessidade de preservacédo da integridade de toda uma coletividade. Nessa 6tica, o
consumidor € inserido em um contexto mais protetivo promovido pelo Estado, em

oposicdo a outras relacdes juridicas reguladas pelo direito privado.®

* MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p.47-54.

® NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.

® MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o0 Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
834 p.

" BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 31-53.

8 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
834 p.
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Tal clamor por reconhecimento e consolidacdo do direito do consumidor nao
nasce fora de contexto, mas como um fruto da sociedade extremamente voltada
para o consumo de bens e servi¢os. Diante dessa configuracéo, foi fundamental o
reconhecimento da vulnerabilidade do individuo que consome bens e utiliza servicos,
em face de relacbes econbmicas massificadas e grandes estruturas responsaveis

pela producéo e circulacdo dos bens e servicos.’

Pode-se observar que ante a consagracdo dos direitos fundamentais, no
sentido de regular e proteger entes participantes de relacbes privadas, é palpavel o

choque com os preceitos do liberalismo classico.*

Diante desse cenéario hd um conflito, pois de um lado h4 argumentos que
fundamentam a protecdo do consumidor como direito fundamental sob a ética
individualista, seguindo os preceitos estabelecidos por doutrinadores classicos.
Noutro giro, existe a compreensao de que ao colocar a prote¢do do consumidor no
patamar de direito fundamental, o que se busca é uma igualdade fatica ou
substancial ndo em nivel individual, mas no ambito da pretensdo de proteger uma
determinada categoria. Essa Ultima visdo da protecdo ao consumidor pode ser
ressaltada através da observancia da irrenunciabilidade desse direito e da

disposicdo que o Estado possui de cruzar a fronteira da autonomia privada.*

Desta forma, a Constituicdo se garante como um centro valorativo do que
pode ser denominado como novo direito privado brasileiro, o que significa dizer que
este foi determinado e delimitado pela ordem publica constitucional, ao passo que

também sofreu limitacdes e foi cerceado pelos direitos fundamentais.*?

Ademais, o ritmo de consumo desenfreado da sociedade capitalista, regido
por uma ideologia de acumulacdo de bens, ndo poderia ser ignorado pelo
ordenamento juridico, uma vez que é um fator primordial para o dinamismo da

atividade econdmica. Nesse contexto, foi necessario dar destaque as assimetrias

® MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais,
2014.p.47-54.

10 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
2014.p.47-54.

1" MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p.47-54.

12 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Clatidia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o0 Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 31-53.
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inerentes a ordem econdmica constituida e enxergar o consumidor sob a otica da
fragilidade e da limitacdo em face daquele que é responsavel pela producédo de bens

e servicos.™

Em suma, o direito privado atual sofre forte influéncia constitucional e da nova
ordem publica estabelecida por ela, deixando para tras o integral arbitramento das
relacdes privadas conforme a vontade das partes e, consequentemente, gerando um

maior controle estatal dessas relacdes.™

1.1.1 OS PRINCIPIOS CONSTITUCIONAIS QUE EMBASAM O DIREITO DO
CONSUMIDOR

Os principios que permeiam a Constituicdo e se comunicam com o Coédigo de
Defesa do Consumidor merecem destaque. Em primeiro plano, parece razoavel
tratar do principio da dignidade da pessoa humana, uma vez que este se insere
como o ultimo arcabouco do espectro das garantias individuais e como fundamento

primordial do sistema constitucional.™

Preliminarmente, toda pessoa ja tem direito a dignidade pelo simples fato de
ser pessoa. Embora seja um conceito que imponha dificuldade em ser delimitado,
isso ndo o torna mais fragil, tampouco da margem de liberdade para a sua violacéo.
Justamente por ser considerada como a primeira garantia de toda pessoa e a ultima
instdncia da seara dos direitos fundamentais, predomina o carater primordial na
protecdo da dignidade, jA que mesmo havendo dificuldade em delimitar um conceito

que abranja todos os aspectos da dignidade, a violacdo da dignidade é latente. *°

1.1.2 O PRINCIPIO DA LIBERDADE

Outro principio fundamental previsto na Constituicdo é o da liberdade, no que
se refere ao Estado possuir entre suas metas a construcdo de uma sociedade que
seja livre. Em relagéo ao consumidor, este aspecto se destaca no sentido de garantir

gue o individuo tenha liberdade e consciéncia referentes aquilo que estd sendo

13 GRAU, Eros Roberto. A Ordem Econdmica na Constituicdo de 1988. 14. ed. Sdo Paulo: Malheiros
Editores Ltda, 2010. 391 p.

14 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 31-53.

5 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.

% NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.
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adquirido por ele, também se acentuando no controle da producao, na distribuicdo
dos produtos e servigos, de modo que haja uma regulamentagéo daqueles que sao

considerados bens essenciais & pessoa.’’

A protecdo da liberdade em relagdo ao consumidor € fundamental para que
sua acao seja uma acéo livre, sendo fruto da associacdo entre uma livre vontade e
uma ampla possibilidade de consumir bens e servicos. Desta feita, se a pessoa tem
0S meios necessarios para adquirir 0 bem ou o servi¢o, deve-se garantir que todas
as escolhas feitas a partir dessa condicado sejam desvinculadas de qualquer tipo de
pressao externa. Entretanto, isto nem sempre se mostra uma condi¢do viavel, uma
vez que o consumidor acaba sendo limitado pelo fato de ndo ser o detentor dos
meios de producéo e, em muitos casos, nao tem como influenciar a forma como um

produto é produzido e levado ao mercado.*®

O consumidor é o elemento mais fraco na formacdo da relacéo juridica de
consumo, posto que € apenas um receptor das configuracdes de mercado definidas
e impostas por aquele que exerce o papel de fornecedor, ocupando um papel quase
inerte ante os mecanismos de producéo, ndo se tratando de uma mera visdo obtida
a partir da andlise sob o ponto de vista da ordem econdmica ou financeira. Nesse
sentido, a vulnerabilidade do consumidor pode ser constatada também sob o ponto
de vista técnico, ja que o consumidor ndo tem participacdo no ciclo de producao,
tampouco tem a possibilidade de usufruir dos meios de producédo, de modo que ele

se torna impossibilitado de ter algum tipo de controle.®

Desta feita, aquilo que pode ser considerado como uma escolha livre do
consumidor, na verdade esta limitada ao que é oferecido pelo mercado e as
condicdes impostas por ele. Esse contexto limita de forma substancial a
possibilidade do individuo poder optar por condi¢cdes de compras especificas, visto

que as proprias condi¢cdes do mercado impdem Iimitat;()es.20

Caso haja um cenario em que ocorra desrespeito a essa liberdade do
consumidor, o Estado deve intervir de forma a antagonizar as condicbes que

cerceiam a livre acdo do consumidor, além de ter como meta as intervencdes que

" NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.
18 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015 p. 54-110.
19 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2015 p. 54-110.
20 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.
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protejam e garantam a dignidade da pessoa humana, de forma a cumprir 0s

objetivos estabelecidos pela Constituicdo.*

Além dos principios da dignidade da pessoa humana e da liberdade, existe a
previsdo da Constituicdo de que seja construida, como objetivo fundamental, uma
sociedade livre, justa e solidaria. Tal previséo traz enfoque para o aspecto da justica,
nao como um elemento utépico, mas como uma necessidade a ser alcancada dentro
do contexto social. Antes de tudo, é preciso refletir que qualquer pretenséo juridica
deve ter como fundamento uma ordem justa, de modo que ao analisar um caso

concreto, a aplicacéo da norma juridica tenha como objetivo atingir a equidade.??

1.1.3 O PRINCIPIO DA ISONOMIA

A isonomia € outro principio constitucional fundamental para as relacdes de
consumo, ja que nao significa que todos tenham que ser tratados de maneira
idéntica, mas que deve ser buscada uma harmonia entre as diferengas existentes

entre os polos das relacdes juridicas.

Ademais, se ha um critério discriminatério que € empregado entre as partes,
este deve ser considerado em face do tratamento juridico oferecido a parte
considerada mais vulneravel, além da necessidade de existir coeréncia entre 0s
aspectos usados para delimitar o principio da igualdade e os valores defendidos pelo
ordenamento constitucional, ndo podendo haver uma andlise isolada de cada fator.
A analise conjunta dos fatores pode dizer se a aplicacdo da norma esta de acordo

com a Ordem Constitucional ou n&o.?3

Outrossim, pode-se salientar que a protecdo especial que é conferida ao
consumidor tem por objetivo a promocao da equalizacdo ante uma relacdo juridica
gue é caracterizada pela desigualdade em sua situacao de fato. Tendo em vista que
0s sujeitos da relacdo de consumo tém discrepancias quanto ao poder econémico e
guanto ao conhecimento técnico e cientifico, ndo é razoavel que tal relacdo juridica

seja considerada, por si s6, como dotada de equidade.*

2L NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.

2 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.

% NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2015 p. 54-110.

# MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p.47-54.
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A nocéo de equidade que estava estabelecida anteriormente nada mais era
do que o enraizamento da vertente do liberalismo politico e econdmico, o que era
justificado sob a ideia do pacta sunt servanda, ou seja, a ideia de que havia
liberdade para contratar entre iguais, de modo que o contrato tinha forca de lei entre
as partes e a uUnica forma de se desobrigar dessa vinculacdo era por meio da

alegacdo dos vicios de consentimento.?

Em outros termos, a Constituicdo recepciona a perspectiva do consumidor
como um individuo vulneravel, uma vez que esta exige uma postura estatal no
sentido de regular as relacbes de consumo e de concretizar limitacbes para as
atividades econémicas. Simplesmente pelo fato de a Constituicdo usar a expressao
“‘defesa do consumidor”, indica que o consumidor € um elemento vulneravel na

relacéo juridica que merece protecéo especial. 2°

Nesse contexto, entende-se que a existéncia do direito de exigir a informacao
implica no dever de alguém presta-la. Embora a perspectiva do dever de informar
seja mais restrita no ambito constitucional, ja que é estendido na direcdo dos 6rgaos
publicos, esse dever € ampliado pelo Cédigo de Defesa no ambito das pessoas

juridicas de direito privado e das pessoas fisicas.?’

Desta forma, a linha entre publico e privado, que antes possuia contornos
grosseiros, vai se tornando mais ténue a partir do momento em que a prioridade
deixa de ser a preservacao da liberdade do tipico burgués. Sendo assim, inUmeras
guestdes, antes regulamentadas apenas em leis ordinarias, passam a ser tratadas
em nivel constitucional, tais como familia, propriedade, a pessoa e os contratos. No
que se refere as relacbes de consumo, a protecdo dada pela lei é, na verdade,

direcionada ao préprio consumidor e ndo a relagéo juridica em si.?®

%5 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S3o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p.47-54.

%6 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.

2 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor. 10. ed. S&o Paulo: Saraiva, 2015. p. 54-110.

8 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
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1.2 OS PRINCIPIOS GERAIS DO DIREITO DO CONSUMIDOR

Entrando no campo dos principios gerais proprios do direito do consumidor, o
primeiro que revela ser fundamental abordar é o principio da vulnerabilidade, visto
gue este principio fundamenta todo o direito do consumidor. Tal preceito esta
previsto no Cdédigo de Defesa do Consumidor, artigo 4°, inciso |, de forma que
justifica a existéncia de um direito especifico voltado para o consumidor e a

preocupacéo do ordenamento juridico em promover a defesa desses direitos.?

Quando é determinado que o consumidor € um sujeito vulneravel, trata-se de
uma presuncao legal absoluta, pois € uma condicdo que deve ser levada em
consideracdo na possibilidade de aplicacdo das normas do direito do consumidor e

na forma como tais normas deverdo ser formuladas.*

Desse modo, é possivel a ocorréncia de restricdo ou ampliacdo da aplicacao
do principio da vulnerabilidade. A restricdo pode ser realizada a partir reducao do
alcance protetivo, de modo que seja limitado apenas aos destinatarios finais da
relacdo de consumo, ou ainda € possivel estender até relacdes juridicas diversas em

que haja um desequilibrio entre as partes.>*

Entretanto, reconhecer a vulnerabilidade do consumidor nédo significa dizer
gue todos tem a mesma dimensédo de vulnerabilidade frente ao fornecedor, mas em
primeiro lugar analisar trés dimensdes distintas de vulnerabilidade criadas pela
doutrina. A primeira a ser analisada é a vulnerabilidade técnica que consiste no
desconhecimento por parte do consumidor de conhecimentos especializados
referentes ao produto ou servico que ele contratou. Portanto, o que configura
vulnerabilidade técnica do consumidor é a auséncia de expertise em relagdo a
conhecimentos acerca daquilo que esta sendo adquirido, 0s quais se presumem

serem de ciéncia apenas do fornecedor.*

29 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.

p. 121-142.

0 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
.121-142.

El MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais,

2014.p. 121-142.

32 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.

p. 121-142.
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No que se refere a vulnerabilidade juridica, esta pode ser circunscrita no
desconhecimento do consumidor em relacdo direitos e deveres inerentes ao
estabelecimento de uma relagéo juridica de consumo, além de o consumidor ignorar,
em muitos casos, as consequéncias juridicas dos contratos celebrados em virtude
de tal relacdo. Essa modalidade de vwvulnerabilidade aplica-se, em regra, ao
consumidor que é pessoa natural e ndo tem especializa¢do ou profissionalizacdo em
areas que demandem conhecimentos desta natureza. Em relacdo as pessoas
juridicas ou ao consumidor que tenha profissionalizacdo que propicie 0 acesso a
estes conhecimentos, pode-se exigir o conhecimento da legislacdo e das

consequéncias econdmicas das relacdes juridicas. %

Ja em relacdo a vulnerabilidade fatica, essa modalidade abrange um acervo
maior de possibilidades do caso concreto em que a fragilidade do consumidor é
afrontada. A espécie mais corriqueira de vulnerabilidade fatica € a vulnerabilidade
econdbmica, a qual se caracteriza pela indisponibilidade de meios financeiros do

consumidor para se proteger do mercado.

Além dessa, existem outras modalidades de vulnerabilidade fatica. As
criancas e os idosos sdo categorias que tem reconhecida a sua indefensabilidade
frente aos apelos dos veiculos de propaganda, em razao de, em regra, terem uma
capacidade entendimento mais reduzida para discernir. Outro exemplo a ser citados
concernente a vulnerabilidade fatica, € o caso do consumidor analfabeto, cujo
acesso a informacao acaba sendo drasticamente limitado, ou o caso do consumidor
doente que mostra mais suscetibilidade a determinados apelos que envolvam a sua

condicdo de satde.*

Em suma, o principio da vulnerabilidade enseja a presuncéo de fragilidade e a
necessidade de protecdo do consumidor frente ao mercado de consumo, o que
acaba por influenciar substancialmente a forma como a norma deve ser aplicada e
da embasamento ao modo como se constituiu 0 ordenamento juridico consumerista.

No entanto, embora haja essa presuncao, ndo deixa de ser fundamental fazer uma

33 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
34 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
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analise do caso concreto e verificar as peculiaridades e caracteristicas do

consumidor.®®

1.2.1 O PRINCIPIO DA SOLIDARIEDADE

O principio da solidariedade traz uma consciéncia para o direito acerca do
impacto que tem a conduta de um individuo em um contexto social como um todo.
Além disto, o principio da solidariedade vem sendo trabalhado em outros ramos do
direito, uma vez que a origem desse principio € constitucional. Um exemplo de
aplicacéo do principio da solidariedade é a observagéo da funcdo social do contrato
no ambito do direito civil. No ambito do direito do consumidor, ndo se pode falar em
uma protecdo que se restringe apenas ao aspecto contratual, mas atinge inUmeros

aspectos que repercutem nas relacdes juridicas e na esfera social.®

Um dos aspectos que o principio da solidariedade repercute e que pode ser
citado é a extensdo da responsabilidade civil objetiva a todos aqueles que participam
da corrente de fornecimento, até que o produto chegue ao consumidor, tal qual esta
disposto Cédigo de Defesa do Consumidor. Trata-se de uma nova visdo acerca da
reparticdo dos riscos sociais por parte dos fornecedores, além de alcancar nao
apenas os consumidores imediatos do produto, mas também aqueles que sejam
atingidos e lesados no caso de ocorréncia de dano em virtude da atividade

econdmica desenvolvida pelo fornecedor.®’

Hé& outro aspecto importante a ser mencionado, é o da nova dimenséo que é
dada pelo principio da solidariedade em relacdo a eficacia dos contratos justamente
pelo seu alcance extrapolar as partes que firmaram o acordo, indo até terceiros que

de alguma forma influenciaram o objeto do contrato.

Desse modo, a nogcao que se tem de relatividade e oponibilidade do contrato
€ modulada por este principio, pois 0s contratos ndo produzem efeitos apenas
perante os contratantes, mas sdo oponiveis a todos. Seguindo nessa mesma

direcdo, também é possivel que ocorra o ressarcimento de pessoas que a priori ndo

® MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais,
2014.p. 121-142.

38 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.

3" MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
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fazem parte da relacdo contratual, mas que sofrem danos por conta de uma relacao

juridica de consumo estabelecida.®

Sendo assim, a linha que separa partes e terceiros vai se tornando mais
ténue e podem ser contabilizados, ante ao inadimplemento do contrato, os efeitos
perante terceiros e os efeitos perante o mercado. Isso permite que a partir de um
contrato celebrado entre as partes, um terceiro que haja celebrado o contrato com
um dos contratantes originérios tem a possibilidade, caso o contrato com o terceiro
tenha sido inadimplido em funcdo do descumprimento do contrato originario,

demandar a outra parte celebrante do acordo originario.

Em resumo, o principio da solidariedade representa um grande pilar para o
direito do consumidor, haja vista o seu importante papel no que diz respeito a
reparticdo dos riscos sociais das atividades econbmicas, visando resguardar todas

as possiveis vitimas de eventos relacionados ao mercado de consumo.*

1.2.2 O PRINCIPIO DA BOA-FE

Seguindo adiante, o proximo principio geral do Cddigo de Defesa do
Consumidor que merece ser analisado é o principio da boa-fé, tendo em vista que se
trata de um dos principios basilares do direito do consumidor. Esse principio é
levado em consideracdo no Cdadigo de Defesa do Consumidor em sua modalidade
objetiva, de forma que é necessario que se faca a distincdo entre as duas

modalidades.

A boa-fé objetiva consiste no estabelecimento de relac¢des juridicas norteadas
por valores de respeito e lealdade, além da exigéncia de uma conduta que imprima
coeréncia e fidelidade com a expectativa gerada no outro polo da relacao juridica.
Deve haver o emprego de uma Otica solidaria no tratamento entre as partes e néo
apenas a intencdo de alcangar objetivos egoisticos, uma vez que o principio da boa-

fé objetiva almeja o respeito aos interesses diversos das partes.

38 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
3% MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o0 Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
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Nesse sentido, existem deveres que sdo atribuidos as partes antes mesmo da
formalizacdo da relacdo juridica, os quais consistem em transmitir informacdes
corretas e claras, de modo que a oferta seja clara e ndo permita que o consumidor

incorra em erros.*°

Desta forma, o principio da boa-fé da uma nova dimensdo as
responsabilidades do fornecedor, uma vez que € imposto o dever de informar
qualificado, e ndo apenas a obediéncia as formalidades exigidas no processo de
producdo da publicidade, mas tendo como principal objetivo a mais completa

compreensao do consumidor acerca daquilo que esta sendo ofertado.

Portanto, um dos aspectos pelos quais a eficacia do principio da boa-fé no
direito do consumidor pode ser verificada é através da vincula¢do do fornecedor as
informacBes oferecidas, de maneira que a legitima expectativa gerada no
consumidor € amparada pelo ordenamento juridico. Nasce assim, o dever de
esclarecimento que impde ao fornecedor a exigéncia de informar quais Sao 0s riscos
gue envolvem a contratacdo dos servicos e as demais circunstancias relevantes

para a contratacdo do servico ou obtencéo do produto.*

Nesse mesmo sentido, o Cédigo de Defesa do Consumidor determina
limitacGes a liberdade para negociar e a tutela dos direitos das partes em uma
relacdo de consumo. Ou seja, € constituido o impedimento para que uma das partes,
usando conduta imprevisivel ou inesperada, entre em choque com as legitimas
expectativas que haviam sido geradas na parte contraria. Tal posicionamento do
ordenamento juridico se denota a partir de veda¢des ao comportamento abusivo por
parte do fornecedor, tais como a previséo trazida no bojo do artigo 37, paragrafo 2°
do Cdédigo de Defesa do Consumidor:

“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 o0 medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.”

40 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
4 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
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Além disso, outro exemplo de aplicacdo robusta do principio da boa-fé

objetiva é o artigo 39 do Caodigo de Defesa do Consumidor:

“Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servicos, dentre outras
praticas abusivas: (Redacédo dada pela Lei n® 8.884, de 11.6.1994) (...)

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em
vista sua idade, saude, conhecimento ou condigdo social, para impingir-lhe
seus produtos ou servicos;

V - exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva;

VI - executar servicos sem a prévia elaboracdo de orcamento e
autorizag8do expressa do consumidor, ressalvadas as decorrentes de
praticas anteriores entre as partes;

VIl - repassar informacdo depreciativa, referente a ato praticado pelo
consumidor no exercicio de seus direitos;

VIII - colocar, no mercado de consumo, qualquer produto ou servigo
em desacordo com as normas expedidas pelos 6rgdos oficiais competentes
ou, se normas especificas ndo existirem, pela Associacdo Brasileira de
Normas Técnicas ou outra entidade credenciada pelo Conselho Nacional de
Metrologia, Normalizagéo e Qualidade Industrial (Conmetro);(..)"

Portanto, tais dispositivos legais tém o intuito de proteger o consumidor e
afastar condutas abusivas do fornecedor, que ocorrem quando o fornecedor utiliza
sua posicao privilegiada perante o consumidor para tornar as condigdes deste mais

desfavoraveis.*?

1.2.3 O PRINCIPIO DO EQUILIBRIO

Indo além, é preciso considerar o principio do equilibrio, uma vez que ha
desigualdade na relacdo entre fornecedor e consumidor. O principio do equilibrio
ambiciona modular os efeitos patrimoniais das rela¢cdes de consumo, de modo a
conservar o equilibrio econdmico entre as partes da relagdo de consumo ao partir do
pressuposto de que ha uma pungente desigualdade nas condi¢cdes faticas entre

elas, o que torno o consumidor o polo mais vulneravel da relacdo juridica.*®

O referido principio tem como principais efeitos a instituicdo de uma protecao
do consumidor que leve em conta a sua situacao de maior vulnerabilidade, além de

buscar manter o equilibrio contratual levando em consideracdo a desigualdade das

42 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
43 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
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partes e, por fim, a preservacdo do principio da igualdade previsto
constitucionalmente. Tais efeitos podem ocorrer de um emprego do principio tanto
de forma descritiva, ou seja , sendo empregado para interpretar uma norma
relacionada ao equilibrio contratual e presente no direito positivo, ou estando
presente de forma normativa para estabelecer determinadas condutas a serem

observadas pelas partes. **

A principal forma de protecédo conferida aos consumidores sdo mecanismos
gue cerceiam a atuacéo abusiva do fornecedor. O artigo 6, inciso IV do Cddigo de
Defesa do Consumidor estabelece uma proibicdo genérica para condutas de carater

abusivo por parte do fornecedor:

“Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos;”

Desta forma, em sintonia com o principio da vulnerabilidade, o principio do
equilibrio no direito do consumidor busca a preservacao da dignidade do consumidor
a partir do momento em que leva em consideracao a desigualdade existente entre os
patamares nos quais se sustentam o consumidor e o fornecedor, de maneira em que
h& a busca de tentar estabelecer o equilibrio entre os interesses que permeiam a

relacéo juridica®.

Por ultimo, em sede dos principios gerais do direito do consumidor, ha o
principio da harmonia das relagdes de consumo, cuja previsdo se encontra no artigo

40, inciso Ill, do Cédigo de Defesa do Consumidor?®:

“Art. 4° A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, saude e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos,
a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagBes de consumo, atendidos os seguintes principios: (...)

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacbes de
consumo e compatibilizacdo da prote¢édo do consumidor com a necessidade

a4 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
4 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
p. 121-142.
46 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
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de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econbmica, sempre com base na
boa-fé e equilibrio nas relagdes entre consumidores e fornecedores (...)"

O presente principio se fundamenta a partir da Otica de que os interesses
presentes em cada polo da relacdo juridica ndo precisam ser necessariamente
contrapostos, mas podem ser tidos como complementares, sob a orientacdo da boa-
fé. O principio da harmonia das relagbes de consumo, a0 mesmo tempo em que
busca a igualdade material entre consumidor e fornecedor, tem a preocupagdo em

n&o incorrer em imposicdes demasiadamente gravosas ao fornecedor.*’

Além disso, é possivel extrair deste principio que o Cédigo de Defesa do
Consumidor resguarda aquele consumidor que esta de boa-fé, mas ndo oferece
protecdo aquele que busca se ocultar por tras das normas consumeristas com o
intuito de obter vantagens que ndo sdo cabiveis. Em vista da existéncia de
fundamento constitucional que classifica a defesa do consumidor como elemento da
ordem econémica e com amplo apoio em valores de trabalho e livre iniciativa, deve
haver a preocupacdo em nao simplificar as relacGes juridicas que permeiam a
relagdo de consumo como simplesmente sendo contrarias, mas tendo uma visdo

complementar de tal conjunto de relacdes.*®

Em suma, é possivel constatar a importancia que o direito do consumidor e
seus principios tém para o fortalecimento das relac6es juridicas em sociedade, ndo
apenas por buscar um relacionamento mais equanime entre consumidor e
fornecedor, mas também por buscar critérios relacionados a transparéncia,
fidelidade, justica e equilibrio no estabelecimento das relagbes consumerista, as
guais se configuram como tdo essenciais em uma sociedade cujos valores estao

intimamente a materialidade dos bens e a prestacdo de servigos.

47 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 5. ed. SAo Paulo: Revista dos Tribunais, 2014.
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2. A EVOLUCAO DO MEIO VIRTUAL E A PUBLICIDADE SEGUNDO O DIREITO
DO CONSUMIDOR

Em razdo da grande importancia que o contexto virtual foi adquirindo para as
relacbes consumeristas modernas, torna-se necessario fazer uma explanacao
acerca do surgimento dessa realidade de trocas virtuais e de seus contornos que
merecem destaque a luz do Direito do Consumidor.

A internet surge no contexto da Guerra Fria, sendo uma ferramenta destinada
a garantir a manutencao das telecomunicacdes americanas em caso de um ataque
nuclear russo. Sendo assim, se alguma cidade estadunidense fosse destruida por
algum tipo de armamento nuclear, esse conjunto formado por redes conexas
permitiria a coligacdo entre as redes locais de pontos remotos, sendo capaz de
prover a comunicacdo entre cidades distantes ligadas por esse conjunto de redes.*

Entretanto, o verdadeiro deslanche da internet veio a ocorrer apenas em
1973, uma vez que foi registrado o protocolo TCP/IP - Protocolo de Controle da
Transmissao/Protocolo Internet, o que tornou possivel para os mais diversos
programas e sistemas, antes incompativeis entre si, estabelecer uma comunicacao.
Desde entdo, tornou-se possivel que a Internet pudesse interligar dezenas de
milhdes de computadores ao redor do globo, o que abrandou significativamente a

nocao que se tinha a respeito de fronteiras e distancias.>

Ao longo do século XX foi estabelecido um importante processo de reducéo
de custos da comunicacédo, ocasido em que a Internet teve um fundamental papel.
Tal fato se evidencia em vista de dados que apontam que o numero de usuarios
saltou de 140 milhdes de usuarios para 800 milhdes de usuarios em 1998. No anos
de 2008, a estimativa feita pelo Ibope NetRatings era de que sé no Brasil existiam

41,565 milhdes de usuarios da Internet.*!

Além disso, fatores como ampliagéo de formas de financiamento, a queda do
dolar e o impulso dado pela venda de computadores em virtude da reducdo nos

impostos, foram determinantes para que a Internet fosse viavel para as classes

%9 PAESANI, Liliana Minardi. Direito e internet: liberdade de informacéo, privacidade e
responsabilidade civil. 6. ed. S&o Paulo: Atlas, 2013.p 10-19.
0 PAESANI, Liliana Minardi. Direito e internet: liberdade de informacdo, privacidade e
responsabilidade civil. 6. ed. S&o Paulo: Atlas, 2013.p 10-19.
®L PAESANI, Liliana Minardi. Direito e internet: liberdade de informacdo, privacidade e
responsabilidade civil. 6. ed. S&o Paulo: Atlas, 2013.p 10-19.
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economicamente mais desfavorecidas da sociedade brasileira. Ademais, um
elemento consideravelmente substancial para a explosdao da Internet como
ferramenta de comunicacdo em massa foi o World Wide Web (WWW), ou seja, a
criacdo efetiva da rede mundial de computadores. O World Wide Web tem
fundamental importancia, uma vez que possibilitou que o usuario tivesse acesso aos
mais diversos servigos, sem demandar deste a utilizacdo de inUmeros protocolos de

ingresso.>

A Internet é um fendmeno dificil de ser conceituado ante a sua complexidade.
Poderia ser considerada uma importante ligagdo entre um numero gigantesco de
computadores ao redor do mundo, sob a perspectiva técnica. Tal configuracdo
resulta em um espaco que representa uma fonte infindavel de informacdes, no qual
ocorrem as mais variadas trocas de ideias, embate entre posicionamentos diversos e
possibilidade de crescimento interpessoal dentro deste contexto, considerando todos

0s proés e contras inerentes a essas trocas.>

Em resumo e sob um ponto de vista consideravelmente simplificado, a
Internet pode ser conceituada como uma conexdo em nivel internacional de uma
rede de computadores. Através dessa rede mundial de computadores € possivel que
informacdes sejam compartilhadas da natureza mais variada em escala mundial e

com uma agilidade e um alcance jamais vistos anteriormente.>*

E interessante notar que, em funcdo da escala global atingida por uma rede
de computadores como a Internet, ndo ha nenhum mecanismo de controle a respeito
da Internet. Em nivel global, ndo € possivel falar em um governo, entidade ou
organismo internacional que exerca uma funcdo reguladora em relacdo as
informacdes que circulam e a forma como circulam, de forma centralizada. Dessa
forma, cada Estado, de maneira individual, exerce controle nos limites aos quais esta
legitimado a fazer. Entretanto, é preciso que haja colaboracdo entre os Estados para

gue se evite a violacdo de direitos por meio da Internet, justamente em razdo da

2 PAESANI, Liliana Minardi. Direito e internet: liberdade de informacéo, privacidade e
responsabilidade civil. 6. ed. S&o Paulo: Atlas, 2013.p 10-19.
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limitacdo que cada Estado encontra nos termos do controle individual ao qual esta

autorizado a fazer.*®

Entretanto, faz-se necessario que se conheca o fenbmeno para que seja
possivel consolidar a atuacéo juridica sobre ele. A ciéncia acerca de elementos
inerentes a rede tem importancia fundamental, uma vez que é determinante para

uma aplicacéo coerente do direito ao caso concreto.*

2.2 ARELACAO DO DIREITO COM A EVOLUCAO DA REDE MUNDIAL DE
COMPUTADORES

Tendo em vista a relacdo entre o mundo do Direito, a Internet e os
computadores, além de considerar o que costuma ocorrer com fenémenos inéditos,
€ preciso ressaltar que tais fenémenos foram reconhecidos por juristas com atraso e
despertaram sentimentos como desconfianga e preocupacao. Desta forma, podem
ser constatadas duas reacdes acentuadas entre os juristas em relacao a novidade: a
primeira foi uma palpavel desconfianca e a segunda foi uma tentativa de repelir a

nova conjuntura a fim de proteger o prévio status quo.>’

E preciso reconhecer que a Internet representa uma série de dificuldades
para a protecao de direitos e aplicacdo do direito ao caso concreto, seja levando em
consideracdo 0s aspectos praticos ou ligados a propria legislacdo. O ambiente da
rede cria uma série de entraves as tentativas de criar uma legislacdo bem ajustada,
visto que ha uma confuséo entre os juristas ao tentar manejar as peculiaridades da
Internet, o que muitas vezes gera equivocos quando se busca analogias de normas

gerais que nao atendem bem as supracitadas peculiaridades.

Outra complicacédo que o ramo do direito enfrenta ao lidar com a Internet é o
seu vasto nivel de alcance, uma vez que uma violagdo de direitos pode partir de
outra nacdo ou atingir mais de um estado soberano, o que traz imensuraveis

dificuldades ja que certas situacdes ultrapassam a jurisdicdo de determinado pais,

> |EORNARDI, Marcel. Internet: Elementos fundamentais. In: SILVA, Regina Beatriz Tavares da;
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de forma que a Unica saida é a colaboracéo de servidores ao redor do globo. A partir
dessa colaboracéo, € possivel determinar quem sdo 0s autores dos atos ilicitos e

qual a legislacdo a ser aplicada.”®

2.3 A DEFINICAO DE MIDIA E REDES SOCIAIS

Adentrando mais profundamente nos conceitos relacionados a Internet, é
preciso examinar com atencdo a distingdo entre provedor de hospedagem e
provedor de conteudo. O provedor de hospedagem € a pessoa juridica que torna
possivel armazenar dados em servidores proprios de acesso remeto. E nisso que
consistem os servicos oferecidos por esse tipo de servidor, sendo utilizados para
gue terceiros consigam acesso aos dados armazenados, conforme o0s termos

acordados.”®

Os servicos oferecidos por um provedor de hospedagem podem ser
resumidos em armazenamento de dados e viabilizacdo do acesso a esses dados,
seja a uma quantidade limitada de usuarios ou a uma quantidade quase infinita de
usuarios. Além disso, os provedores de hospedagem podem disponibilizar
plataformas completas e para uso imediato. Também séo oferecidos blogs, redes

sociais e sites, estes (ltimos ja com padrdes previamente estabelecidos.®

Existem exemplos emblematicos e rotineiros de servicos de natureza
supracitada por parte dos provedores de hospedagem no Brasil. Podem ser citados

a titulo de exemplo o Blogger, o WordPress, o YouTube, o Facebook e o Google.®

No caso do provedor de conteudo, este consiste em toda pessoa, seja fisica
ou juridica, que torna disponivel na rede as informacBes articuladas pelos

provedores de informacao e utiliza como meio para este fim um servidor proprio ou

8 LEORNARDI, Marcel. Internet: Elementos fundamentais. In: SILVA, Regina Beatriz Tavares da;
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um servidor de hospedagem que as armazene. A funcdo do provedor de contetudo &
empregar um controle as informagfes que séo difundidas, o que faz dele um filtro
em relacdo ao contetdo que poderia circular. Sendo assim, tal fato torna possivel a
responsabilizacdo do provedor de contetudo. As pessoas fisicas que mantém um
website ou um blog podem ser enquadradas como provedores de contetido. %

Outro ponto pertinente a ser discutido € a importancia das midias sociais no
contexto atual. As midias sociais sdo um elemento robusto de diferenciagdo quando
se coloca a sociedade do inicio do século XX em contraste com a sociedade atual.
Especialmente no que se refere a classe dos jovens, ja que é uma parcela da
populacdo intelectualmente alimentada com ideias futuristicas e que se propde a
desafiar as no¢des pretéritas de realidade, obstinando meios que tornem o estilo de

vida atual mais distante dos conhecidos anteriormente.®

Por meio das interagBes propiciadas pelas ferramentas digitais, é possivel
observar a expansao da liberdade de manifestacdo do individuo através de seus
pensamentos, ideias e experiéncias que sdo compartilhadas online. Dessa forma,
surgem novos modos de producdo e consumo de conteudos, além de ter sido
consideravelmente reduzida a distancia entre o virtual e o real. Nesse contexto, ha
uma nova modulacdo em relacdo aos relacionamentos interpessoais e em relacéo a
fluidez da circulacdo de informacfes, surgindo um contexto antes jamais visto
anteriormente. Os individuos adquirem uma participacdo cada vez mais significativa
na veiculacdo de informacgdes, de modo que as vozes individuais se tornam mais

representativas em vista do que ja foram no passado.®

Na medida em que a expansdo das midias sociais ocorre, varios fatores sdo
modificados, tais como a linguagem, as formas de comunicacdo, o dinamismo do
consumo. Desse modo, o individuo volta sua atengcdo ao mundo que o rodeia e

torna-se mais consciente da influéncia que € capaz de exercer em seu proprio meio,
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uma vez que ao conseguir apropriar-se do conhecimento disponivel, ja que este se

tornou elemento indispensavel para o funcionamento social.®

Em meio a essa nova estrutura social, a comunicacao e a publicidade tornam-
se elementos substanciais para todas essas mudancas que estdo eclodindo
socialmente. Atualmente, as transformacdes que envolvem paralelamente o
comportamento humano e os veiculos de comunicacdo abrem um espaco para que
novas técnicas publicitarias sejam criadas e sejam almejados novos contatos com

formas de midia que até o presente momento s&o inéditas.®®

Ademais, o0s elementos participantes da criacdo publicitdria notam a
importancia das midias sociais e da Internet para a inser¢cao de formas modernas de
producdo e consumo. Obtém destaque o papel ativo que o individuo adquire no
compartilhamento de informacdes, além de ser necessario identificar as novas
demandas que surgem a partir do contexto especifico trazido pelas midias sociais,
de modo que sejam detectados desejos individuais e desejos em comum.®’

Adentrando o campo de definicdes acerca do tema de midias e redes sociais,
as midias sociais seriam um conceito mais amplo, podendo ser traduzidas como um
conjunto amplo de sites e outros elementos que permitem o armazenamento de
informacdes, compartilhamento destas e promovendo a unido entre usuarios. Em
resumo, no caso das redes sociais o foco se concentra mais na interatividade entre

0s Usuérios.®®

E inegavel que as inimeras midias sociais disponiveis obtiveram éxito em
criar afinidade com os novos mercados, assim como com 0S NOVOS contextos sociais
e com a cultura em expansao atualmente. Se antes o individuo que ia se comunicar
com outro era submetido a um sistema hierarquizado de comunicacéo, uma vez que

a distribuicdo dos meios de comunicacéao era feita de acordo com interesses. Dessa
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forma, hoje a Internet possibilita a expansédo de uma nova cultura que rompe com as
mais diversas barreiras de alcance de contetudo. Podem ser citados como exemplo
de midias sociais que propiciam o rompimento de tais barreiras o Linkedln, o

Myspace, Facebook, Twitter, YouTube, blogs, Flickr e o extinto Orkut.®

Além disso, novas necessidades sdo criadas a partir do manejo de estratégias
publicitarias colocadas em pratica a partir de experiéncias inéditas com as midias
sociais. Deste modo, participar ativamente das plataformas de comunicacao
fornecidas pelas midias sociais torna-se um fator estratégico. Portanto, saber
identificar as necessidades surgidas e alinhar os usuarios conforme seus objetivos

gera como consequéncia a aparicdo de midias especializadas.’

O usuario das midias sociais se mostra cada vez mais necessitado de
informacéo, de modo que é preciso concentrar a disponibilidade dessas informacdes
por meio da criagdo de portais, ou seja, sites que funcionam quase com
enciclopédias digitais e outras modalidades de acervo amplo de pesquisa. Nesses
termos, a experiéncia cotidiana adquire um novo significado e persiste a busca de

fazer a propria existéncia ter um sentido mais amplo.”

Especificamente em relacdo ao usuario que utiliza a Internet como um canal
para o consumo, € notério que este encontra bem mais liberdade em seu processo
de escolha, uma vez que nao ha intermediarios influenciando sua decisdo, o produto
esta disponivel a qualquer instante do dia, além de existir a possibilidade de o

consumidor empreender mais tempo em seu processo de escolha e deciséo.

Desta maneira, 0 consumidor se porta de maneira mais criteriosa, mais
independente e imprevisivel para o fornecedor. Nesse cenario, € preciso que sejam
aprimoradas as estratégias publicitarias visto que as abordagens tradicionais podem

nao ser bem sucedidas dentro de um contexto de comércio diferenciado. Além disso,
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parece evidente que um contingente cada vez maior de pessoas tem aderido ao

meio digital e ao processo de compra online.”

2.4 A PUBLICIDADE NO CONTEXTO ONLINE

As primeiras manifestacdes publicitarias no contexto online foram os banners
eletrbnicos, entretanto as abordagens publicitarias foram sendo aprimoradas no
decorrer do tempo e com evolugdo tecnoldgica. Foram empregados recursos que
tornaram a interacdo mais atraente para o internauta e foram introduzidas opc¢des
como widgets, podcasts, além de recursos dentro das proprias midias e redes

sociais.”

O uso das redes sociais com a finalidade publicitaria pode ser exemplificado
por meio da oferta de um apartamento de luxo por uma empresa paulista chamada
Tecnisa. Esta empresa estava presente em redes sociais como Facebook, LikedIn e
Twitter e tudo que o consumidor precisava fazer era cadastra-se no site. No
momento em que o cadastro era realizado, o consumidor obtinha meios para
esclarecer todas as duvidas que ocasionalmente tivesse, além de ter a possiblidade
de selecionar os im@veis de seu interesse. Apos fazer a sele¢@o e optar por comprar
0 imdvel, o consumidor recebia um vale-compra no valor de dois mil reais e alguns

armarios planejados.’™

Adentrando o tema especifico da publicidade, é preciso notar a relevancia que
a publicidade tem dentro do contexto de uma sociedade voltada para o consumo,
uma vez que esta visa a promocao da atividade econémica, seja de forma direta ou
indireta. Sob este ponto de vista, pode-se distinguir cinco objetivos aos quais 0
anuncio publicitario se prop8e a atingir. O primeiro deles é chamar a atengéo do

consumidor para o produto de forma a despertar a necessidade neste de adquiri-lo,
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ao passo que também é de fundamental importancia que desperte o interesse e a

curiosidade do possivel comprador acerca desse produto ou servigo.

Também é importante que seja estimulado o desejo de realizar a compra por
parte do consumidor, além de criar uma atmosfera de convic¢do quanto a qualidade
daquele produto e, por fim, que seja despertada a acéao final destinada a realizacéo

da compra.”

A publicidade ndo pode ser conceituada como uma producao primaria em si,
mas trata-se de um meio ou instrumento que permite a apresentacdo e venda da
producgéo propriamente dita. Desta feita, a fungdo essencial da publicidade se firma
no compromisso de demonstrar ou trazer a atencdo a um determinado produto ou

servico, o qual se pretende comercializar.”®

Além disso, o0 anuncio publicitario deve ter um compromisso com a realidade
e com a verdade, ndo podendo utilizar de artificios que induzam a distorcdo da
realidade do produto ou servico, tampouco € plausivel que omita detalhes
fundamentais a respeito da oferta com a finalidade de cercear o poder de escolha do
consumidor. A publicidade também ndo pode se valer de artificios operados por
meio de imagens, frases ou sons que criem um contexto ambiguo ou pouco

esclarecido para o comprador.”’

E certo que a doutrina classica da primeira metade do século XX impds
amarras bem justas a oferta, o que terminou por vincular a publicidade por
consequéncia. Ocorria uma dicotomia inerente a oferta no sentido de existir rigidez
guanto aos requisitos que deveriam estar presentes para a oferta ser considerada
valida, ao passo que, dependendo do ordenamento juridico vigente, poderia ocorrer

a flexibilizacdo desses parametros.”®

Observando por meio de uma Otica mais moderna a respeito do tema,
observa-se que a flexibilizagcdo dos parametros que envolvem a oferta propriamente

dita & proporgdo em que a vinculacéo entre a promessa publicitaria e a oferta torna-
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se mais rigida. Sendo assim, € exigido que o entendimento predominante de que a
oferta deve ser suficientemente precisa, o que significa dizer que deve conter o
minimo necessario de informacfes objetivas acerca do preco e da coisa ou servigo,
de forma que ndo haja espaco para dados vagos e desconexos que possam induzir

o engano do consumidor.”®

Ademais, é preciso que a oferta esteja dirigida a um destinatario apropriado.
Tal necessidade pode ser exemplificada quando se observa as restricbes impostas
as publicidades relacionadas ao cigarro e as bebidas alcodlicas em vista do
potencial ofensivo que esse tipo de publicidade poderia ter em uma faixa etaria mais
vulneravel como a infantil. Além disso, € preciso de possuir um carater firme, ja que
0 conteudo correspondente a oferta deve ser tratado com seriedade, pois é nesse

momento que o fornecedor se vinculara & oferta.®

No caso brasileiro, a publicidade com conotacdo de proposta, no sentido
contratual, era considerada dessa forma apenas em raros casos, até o0 momento em
gue ocorreu a consolidacdo do Codigo de Defesa do Consumidor e do direito

consumerista. &

E pertinente constatar que a preocupacdo com a oferta perpassa até a
Constituicdo Federal. De maneira geral, a legislacdo estabelece um dever genérico
de informacdo ao fornecedor, além outros aspectos importantes que devem ser

ressaltados e estar claros aos olhos do consumidor.®?

Em virtude da sua dependéncia da producdo, a publicidade deve observar
principio garantidos pela Constituicio da mesma forma. Portanto, as mesmas
restrices impostas a producdo devem atingir sua oferta publicitaria. Na Constituicao
h& previsdo de diversas restricdes, sendo uma delas a restricdo a publicidade do
servico publico, além de tratar dos anuncios que envolvem bebidas alcodlicas,

agrotéxicos e medicamentos.®
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E pertinente que se faca também a distin¢&o entre publicidade e propaganda.
No caso da publicidade, esta se destina essencialmente a atingir o publico e
estimular a aquisicdo de determinados produtos ou servigos de forma
contextualizada ao mercado do consumo, enquanto a propaganda pode abranger
um conjunto de ideias ndo necessariamente vinculadas com a necessidade de
vender ou consumir algo, de modo que ndo h& necessidade da vinculagdo com o
desejo de auferir vantagem patrimonial ou econémica. Entretanto, apesar de existir a

distingdo entre os dois termos, esta é ignorada pela legislacdo.*

Ha ainda a distingcéo entre publicidade promocional e publicidade institucional.
A primeira consiste em fecundar no consumidor a necessidade e o desejo por
determinado produto ou servigco. Ja no caso da publicidade institucional, o seu
objetivo principal ndo é a promocéao de forma direta e literal de produtos e servicos,
mas o seu enfoque estd em chamar a atencdo para uma marca ou uma empresa
fornecedora. Portanto, a publicidade institucional tem a venda de produtos e servi¢os
como seu objetivo indireto, jA que a promocdo da marca culmina no crescimento da

venda de seus produtos, em muitos casos.®

A publicidade torna-se alvo do direito do consumidor em momentos
determinados. O primeiro que pode ser utilizado como exemplo é aquele em que a
publicidade é usada como meio para levar até o consumidor a oferta do produto. Em
segundo plano, pode-se destacar também o momento em que a publicidade infringe
os deveres previstos pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, uma vez que estdo
configurados nesse contexto dois institutos pertinentes previstos no artigo 37 do
Cddigo de Defesa do Consumidor, conhecidos como publicidade enganosa ou

publicidade abusiva.

Além disso, a terceira possibilidade de conflito entre o direito do consumidor e
a publicidade ocorre quando ocorre a vinculagdo do fornecedor com a oferta

veiculada, o que acontece no momento em que circulam informacodes
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suficientemente precisas e capazes de gerar no consumidor uma expectativa

legitima, seja em nivel coletivo ou individual.®®

2.5 OS PRINCIPIOS DO DIREITO DO CONSUMIDOR ESPECIFICOS DA
PUBLICIDADE

E necessario considerar os principios tratados pela doutrina como sendo
especificos da publicidade nos termos consumeristas. O primeiro a ser tratado é o
principio da vinculagéo, o qual consiste na determinagdo de que o fornecedor seja
vinculado ao cumprimento das condicbes nas quais 0 anuncio foi veiculado. Esta
vinculacdo € cabivel tanto para a oferta quanto a publicidade em si e provoca o
surgimento da denominada eficacia vinculativa, mesmo que ndo se fale em
realizacdo do contrato propriamente dito. O seu reflexo encontra-se representado no
artigo 35 do Cédigo de Defesa do Consumidor:®’

“Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servigos recusar cumprimento a
oferta, apresentacdo ou publicidade, o consumidor podera, alternativamente
e a sua livre escolha:

| - exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacao ou publicidade;

Il - aceitar outro produto ou prestacéo de servico equivalente;

Il - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos.”

No que se refere a eficacia vinculativa da publicidade, ocorre a submissao do
fornecedor, a partir do momento em que veicula informacgdes suficientemente
precisas, as consequéncias juridicas decorrentes do direito de informacdo do
consumidor. Trata-se de um reflexo do principio da confianca e da conscientizacao
acerca das expectativas legitimas que sado cultivadas pelo consumidor a partir de
informacgdes obtidas por meio de outdoors, e-mails, pop-up da internet, entre outros

meios de circulacéo de informacéo publicitaria.®®

BN

A vinculacdo do fornecedor a oferta publicitaria foi uma mudanca de

paradigma, visto que na visdo do direito civil classico ndo havia a percepcdo de
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eficacia da publicidade em termos juridicos. A publicidade era tratada como uma
questdo particular entre fornecedor e consumidor, de modo que s6 havia
interferéncia se restasse demonstrada a intencdo concreta do fornecedor em
ludibriar ou prejudicar a outra parte integrante da relacdo juridica. Nao era possivel
cogitar uma nulidade ou desfazimento do negdcio juridico em funcdo de artificios
empregados pelo fornecedor, desde que este ndo tenha ultrapassado o ponto critico
do emprego desses artificios com o0 objetivo de convencer o consumidor e sem

comprometer o real fundamento do contrato.®°

A mudanca de percepcdo em relagdo a vinculac@o da publicidade decorre da
alteracdo do entendimento do conceito de obrigacdo. Antes visto como um conceito
estatico, a obrigacdo € um elemento dindmico, uma vez que coexistem com a
prestacdo principal a ocorréncia de outras inUmeras presta¢cdes secundarias, as
quais incluem o dever de ser leal e ndo causar prejuizo a outra parte, além de

prestar informacées com clareza e colaborar com a parte contraria.*

Ha discusséo acerca da vinculacdo da publicidade durante o periodo relativo
a fase pré-contratual ou a fase contratual propriamente dita. No ambito do direito do
consumidor, foi facultado ao consumidor a aceitacdo ou nao da oferta publicitaria,
podendo ser originada a relagéo contratual a partir desse momento. Se for iniciada a
relacdo contratual e forem aceitos os termos da oferta, mas esta néo for cumprida, é
possivel que se cumpram as possibilidades previstas no supracitado artigo 35 do

Cédigo de Defesa do Consumidor.®

E inegavel a necessidade de discutir os excessos cometidos por aqueles que
formulam as abordagens publicitarias, ndo podendo essa discussao estar limitada
apenas a esfera administrativa ou penal. Dessa forma, a esséncia da vinculacéo da
publicidade encontra-se fortemente presente no artigo 30 do Cdédigo de Defesa do

Consumidor:®2
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“Art. 30. Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicacdo com relacdo a
produtos e servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a
fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser
celebrado.”

O legislador buscou salientar a diferenciacéo entre informacéo e publicidade,
uma vez que a informacdo abrange as manifestacdes por parte do fornecedor que
contribuam para a formacéao do convencimento do consumidor, embora ndo possam
ser qualificadas como anuncios publicitarios. Podem ser utilizadas como exemplo de
informagbes que ndo sao consideradas como publicidade, mas tém um papel
importante no que tange a exercer influéncia sobre o consumidor, o caso das
informacgdes prestadas por representantes do fornecedor ou as informacdes contidas

em bulas, manuais de instrucéo e rétulos.*

Nesse contexto, duas situacdes especificas sdo requisitos para a incidéncia
do principio da vinculacdo. A primeira consiste na ocorréncia de veiculacdo da
informacao e que ela chegue ao consumidor. Se a oferta for formulada em um meio
fisico, mas ela ndo chegar ao conhecimento do comprador, ndo h4 o que se falar em
vinculacédo. Além disso, € preciso que haja precisdo da oferta, o que significa que a
exacerbacdo das caracteristicas do produto ou servico, também conhecido como

puffing, ndo tem carater vinculante se ndo houver precisdo.*

Portanto, hd uma delimitacdo por parte da lei acerca da questédo da precisao.
Sendo assim, é necessaria a ocorréncia da denominada precisao suficiente, ou seja,
aquela informacéo que apresenta um indice de concisdo minima. Essa € a razao
pela qual o puffing ndo tem como consequéncia a vinculagdo do fornecedor, uma

vez que, em regra, falta uma precisdo minima ao exagero publicitario.®

No que concerne ao dever de informar, € crucial o fornecimento de
informacdes por parte do fornecedor em duas circunstancias. A primeira
circunstancia é a que antecede ou é contemporanea ao consumo do bem ou servico,

estejam essas informacbes presentes na publicidade ou nas embalagens.

9SBENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 233-275.

% BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Clatidia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 233-275.

% BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Clatdia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor.5. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 233-275.



41

Posteriormente, é relevante o fornecimento de informacdes ao tempo da

contratac&o.”

Ante esse contexto, € insuficiente pensar que a protecdo ao consumidor pode
ser garantida apenas por pelo simples impedimento da proliferacdo da publicidade
enganosa ou abusiva. Para garantir uma efetiva protecdo € preciso que existam
meios de coercao para que o fornecedor cumpra de fato aquilo que foi prometido,
nédo bastando apenas a proibicdo de néo ludibriar o consumidor. Nesse sentido, ha a
percepcao de que o consumidor merece uma informacao clara e exata em relagao

aos produtos e servigos que pretende consumir.®’

2.5.1 O PRINCIPIO DA TRANSPARENCIA DA INFORMACAO

O artigo 31 do Codigo de Defesa do Consumidor é o responsavel por

consagrar o principio da transparéncia da informacéao:

“Art. 31. A oferta e apresentagéo de produtos ou servicos devem assegurar
informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre
0s riscos que apresentam a saude e seguranga dos consumidores.”

Entretanto, o principio da transparéncia tem raiz, além do principio da boa-fé

objetiva, no artigo 4° do Cdadigo de Defesa do Consumidor:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, salde e seguranca, a prote¢do de seus interesses econdmicos,
a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagbes de consumo, atendidos o0s seguintes principios:

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

Il - ac@o governamental no sentido de proteger efetivamente o
consumidor:

a) por iniciativa direta;

b) por incentivos a criagdo e desenvolvimento de associacdes
representativas;

¢) pela presenca do Estado no mercado de consumo;
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d) pela garantia dos produtos e servicos com padrdes adequados de
qualidade, seguranca, durabilidade e desempenho.

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das relacbes de
consumo e compatibilizacdo da protecdo do consumidor com a necessidade
de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, de modo a viabilizar os
principios nos quais se funda a ordem econdmica, sempre com base na
boa-fé e equilibrio nas relages entre consumidores e fornecedores;

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

(..)

O Estado tem um papel fundamental no que diz respeito a suprir a lacuna
originada pela dindmica do mercado e proporcionar ao consumidor o acesso as
informagcdes de que necessita para tomar uma decisdo livre e espontdnea em
relacdo ao que deve consumir. Tal configuracdo se mostra como resultado da
pretensdo preventiva da protecdo ao consumidor, 0 que € uma caracteristica

marcante do Cédigo de Defesa do Consumidor brasileiro.”®

2.5.2 O PRINCIPIO DA LEALDADE PUBLICITARIA

Além dos principios supracitados, o Codigo de Defesa do Consumidor prevé o
principio da lealdade publicitaria, o qual se encontra expresso em seu artigo 4°,
inciso VI:

“Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, saude e seguranca, a prote¢do de seus interesses econémicos,

a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relag6es de consumo, atendidos os seguintes principios: (...)

VI - coibicdo e repressdo eficientes de todos os abusos praticados no
mercado de consumo, inclusive a concorréncia desleal e utilizagcdo indevida
de inventos e cria¢Bes industriais das marcas e nhomes comerciais e signos
distintivos, que possam causar prejuizos aos consumidores (...)"

Tal principio estabelece a repress@o aos abusos que venham a ser cometidos

e estejam sujeitos a causar prejuizos ao consumidor, sendo advindos das praticas

de mercado.*®
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2.5.3 O PRINCIPIO DA IDENTIFICACAO DA PUBLICIDADE

Outro principio fundamental para a defesa do consumidor ante ao vasto
arsenal publicitario é o principio da identificagdo da publicidade, o qual encontra-se

semeado no artigo 36:'%°

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

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

O principio da identificagdo da publicidade visa restringir a licitude do andncio
publicitario para aqueles anuncios em que a identificacdo por parte do consumidor
ocorra de maneira facil, o que significa dizer que, ainda que haja a auséncia de
exigéncia de conhecimento de carater técnico, seja possivel a identificacdo e o
reconhecimento do cunho publicitario, levando em consideracdo que a imediatidade

deve estar presente neste processo de reconhecimento.**

Essa restricdo tem em vista que a publicidade que pretende ocultar seu
verdadeiro carater do consumidor ja parte de um patamar substancial de
enganosidade, uma vez que impede que o consumidor tenha clareza do conjunto de

informac&o ao qual ele esta sendo exposto.®?

2.5.4 O PRINCIPIO DA VERACIDADE DA PUBLICIDADE

Outro principio fundamental da publicidade em ambito consumerista, que
segue a mesma linha de raciocinio do principio da identificacdo da publicidade, é o
principio da veracidade da publicidade previsto no artigo 37, paragrafo primeiro, do

Cédigo de Defesa do Consumidor'®®:

“Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
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§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou comunicaco 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.”

Portanto, € possivel compreender que foi uma preocupacdo essencial do
Caodigo de Defesa do Consumidor em garantir que o consumidor tenha todas as
condicbes para tomar sua decisdo de compra com embasamento em seu mais
profundo grau de discernimento e livre escolha. Nesse sentido é importante o
aprofundamento no tratamento que o Cdédigo a vedacdo das modalidades de
publicidade conhecidas como abusivas e enganosas, além de das restricoes
impostas a outras formas que impecam o consumidor de tomar suas decisdes a

partir do livre convencimento.
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3. APUBLICIDADE ILICITA

Para que haja uma andlise de forma aprofundada em relagdo aos aspectos
que abrangem a defesa do consumidor em vista da oferta publicitaria que circula
pelas midias sociais e 0s abusos cometidos nesse contexto, é preciso que seja
obtido um melhor esclarecimento acerca do como séo definidas as modalidades de

publicidade ilicita.

O alcance da vedacdo a publicidade enganosa e abusiva conferida pelo
Cadigo de Defesa do Consumidor é consideravelmente amplo, uma vez que houve
interesse do legislador de que as normas fossem aplicadas com o objetivo de inibir

as modalidades publicitarias prejudiciais ao consumidor.®*

3.1 A PUBLICIDADE ILICITA

A publicidade ilicita pode ser definida como a publicidade que afronta os
deveres juridicos estabelecidos pelo Codigo de Defesa do Consumidor de maneira
frontal. Tal violagcdo aos deveres impostos pela legislagdo consumerista podem
ocorrer em inumeras fases do desenvolvimento publicitario, seja na producao ou

divulgacao do contetido publicitario.**®

3.1.1 A PUBLICIDADE ENGANOSA

Nessa mesma linha, a publicidade ilicita pode ser subdividida entre duas
outras modalidades: a publicidade enganosa e a publicidade clandestina. Em
resumo, a publicidade enganosa consiste no que € transmitido pelo artigo 37,

paragrafo primeiro, do Codigo de Defesa do Consumidor:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou comunicacéo 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.”
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Portanto, trata-se de uma modalidade publicitaria cujo cerne esta na tentativa
de ludibriar o consumidor. Nesse sentido, tal pratica pode se dar tanto pela
veiculagdo e circulacdo de informacdes falsas quanto na omissédo de informacdes
gue tenham grande importancia para a formacao do julgamento do consumidor, 0s
guais sdo denominados como dados essenciais. Esses ultimos podem ser definidos
como aqueles elementos informativos capazes de influir de forma consideravel no
processo de decisdo que perpassa o consumidor no momento de fazer uma compra,
de modo que se consumidor tivesse conhecimento desse elemento informativo

poderia tomar uma decis&o diversa da que tomaria se ignorasse tal informacéo.*®

Existem trés categorias informativas que tracam contornos mais precisos
acerca do que pode ser considerado um dado essencial. Sdo elas o preco, a
seguranca do produto ou servico e a adequacdo, ou seja, se ndo ha vicio de
gualidade em virtude de inadequacdo do produto. Entretanto, o conceito de dado
essencial ndo pode ser delimitado apenas por esses trés critérios, sendo necessario
analisar os aspectos concernentes a cada produto ou servico. Podem ser citados
como pontos relevantes a serem levados ao conhecimento do consumidor 0s riscos,
0s potenciais defeitos, o custo de manutencdo do produto ou servi¢o, dentre outros

fatores.%’

Y

E palpavel que o legislador demonstrou aversdo a pratica da publicidade
enganosa, uma vez que nado se trata apenas de uma afronta a dignidade do
consumidor, mas uma pratica nociva e desleal com o mercado como um todo. Tal
conduta busca minar a liberdade do processo decisério do consumidor, o que o leva
a adquirir produtos e contratar servicos, o que nao faria se tivesse uma visao clara

de determinados aspectos que foram propositalmente ocultados.**®

A conceituacdo acerca do que € publicidade enganosa foi feita de modo a
abarcar os mais diversos contextos de sua ocorréncia a0 mesmo tempo em que
torna notorio o direito do consumidor, ao nivel de ordem publica, de ndo ser

enganado. Dessa forma, esse fato consolida a aversao que o ordenamento juridico
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brasileiro adotou em relacdo as praticas que retirem do consumidor a sua

possibilidade de livre escolha.'®

Dentro dessa perspectiva, entende-se que ndo é preciso que o dano ao
consumidor de fato ocorra ou que de fato ele seja enganado, bastando apenas que
haja uma enganosidade potencial ou a potencialidade daquele anuncio para levar o
consumidor ao erro e limitar seu poder de escolha. Portanto, pouco importa a
intencdo do anunciante em relacdo a estar de boa-fé ou ma-fé, uma vez que a

enganosidade da publicidade deve ser analisada sob o viés objetivo.*°

Nesse sentido, pode ser classificados como enganosos 0s anuncios que
apresentem informacdes que, embora verdadeiras, sejam ambiguas e induzam a
erro. Além disso, pode ocorrer enganosidade mesmo no siléncio de determinadas
informacgdes ou ainda esta pode estar presente em uma pratica considerada como
corriqueira por parte dos fornecedores, e nem por isso perde o carater da
enganosidade.'*

A real preocupacdo do Cdodigo de Defesa do Consumidor vai além daquele
consumidor que foi de fato enganado ou do exame do mero prejuizo a nivel
individual, tendo como alvo também a potencialidade ou capacidade que o anuncio
tem de induzir ao erro. Portanto, é feito um juizo em abstrato da publicidade em
alcance difuso, ndo sendo necessaria a individualizacdo do grupo prejudicado para

que sejam acionados os mecanismos de protecéo ao consumidor.t*?

No caso do exagero publicitario, também conhecido como puffing, ha uma
linha ténue entre o que pode ser considerado como aceitavel dentro dos limites da

técnica publicitaria e quando esté configurada a publicidade enganosa. Dessa forma,
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a informacédo veiculada com contornos vagos e de carater inofensivo isenta o

fornecedor de responsabilidade em relagéo a ela.'*

3.1.2 A PUBLICIDADE ABUSIVA

A publicidade abusiva pode ser delineada pela conceituacdo exposta pelo
Caodigo de Defesa do Consumidor em seu artigo 37, paragrafo segundo do texto

legal:

“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¢cdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.”

Nesse sentido, observa-se que as categorias que podem ser utilizadas para
caracterizar a publicidade como sendo abusiva podem ser subdivididas em dois
segmentos basicos. O primeiro segmento se distingue por advir de uma ilicitude
proveniente da contraposicdo em relacdo a uma determinada norma. Por outro lado,
pode ser notado um outro segmento cuja abusividade é proveniente da violacao da
boa-fé e dos bons costumes, de modo que essa abusividade torna-se objeto de
rejeicdo em vista da necessidade de proteger determinados valores sociais que tem

estima no ordenamento juridico.***

A preocupacdo com a publicidade abusiva é entendida como uma grande
inovacdo por parte da legislacdo brasileira, ndo apenas por considerar aspectos
como o abuso e a submissao do consumidor em vista das condicbes do mercado,
como também emerge a possibilidade de ampliar a protecdo aos demais valores e

questdes relacionadas ao mercado de consumo, tal qual o meio ambiente.**

Embora o artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor traga um rol
exemplificativo do que pode ser considerado como publicidade abusiva, é evidente

gue existem muito mais dificuldades em delimitar os aspectos pertencentes a
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publicidade abusiva, de forma precisa e objetiva, do que no caso da publicidade

enganosa.'®

Justamente por ser um conceito recente que tem se distanciado do campo da
concorréncia desleal para caminhar em direcdo ao direito do consumidor, a
publicidade abusiva deve ser entendida de maneira maleavel, tal qual todo conceito
ainda em construcdo. E fato que o direito do consumidor ainda ndo encontrou
critérios precisos para atribuir a publicidade abusiva, mas pode haver consenso no
sentido de entender esse tipo de publicidade como sendo violadora do sistema
protetivo imposto pela Constituicdo e pelas leis, utilizando-se de um meio que nao

seja a enganosidade.**’

Entretanto, embora haja um ponto de encontro na conceituacdo do que seria
a publicidade abusiva, a sua real determinacéo se dara no momento da aplicacdo ao
caso concreto. Nesse contexto, deverdo ser considerados 0s aspectos referentes a
gravidade da ofensa ao publico e aos valores de sociais tutelados pelo ordenamento
juridico, assim como o conteudo dos demais diplomas legais que devem ser

considerados.'*®

A ofensividade da publicidade abusiva ndo se restringe apenas aos
consumidores que sao atingidos de forma direta, mas seus efeitos negativos tém
alcance na sociedade como um todo. Mesmo aqueles consumidores que n&o
tenham sido comprovadamente atingidos de forma direta tém a legitimidade para
requerer a reparacao de possiveis prejuizos que possam ter sofrido, o que advém do
carater difuso proveniente desse tipo de publicidade, resultando na necessidade de

uma tutela coletiva.'*®

Nesse contexto, ha um campo especifico que gera preocupacao e merece a
atencdo do Direito. Com o avanco da Internet, se tornou possivel para qualquer

individuo ser autor do préprio contetdo e responsavel pela divulgacdo deste no meio
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virtual, o que deu grande for¢a nos ultimos anos para o aprimoramento de blogs e

das midias sociais.

Diante da expanséo desses novos meios de comunicagao, o meio publicitario
enxergou uma forma valiosa e com custos menores de divulgacdo do conteudo
publicitario. Surge, entdo, a possibilidade de divulgar o conteddo publicitario por
meio de individuos reconhecidos no meio virtual, de modo que uma quantidade de
informacgao consideravelmente condensada seja capaz atingir, em alguns casos,

milhdes de pessoas a um sé tempo.

Entretanto, surge um conflito entre as nuances que vao sendo adquiridas por
esses anuncios publicitarios e a legislacdo e preceitos consumeristas, uma vez que
estes elementos sdo violados em inumeros casos pela forma como essas

informacdes sao divulgadas.

Inimeros sdo o0s casos em que a utilizacdo de blogs e midias sociais por
parte do meio publicitario gera discussGes entre entidades, consumidores e
influenciadores digitais. Faltam limites bem definidos para que se possa
regulamentar a utilizacdo desses meios como sendo canais de divulgacdo do

conteudo publicitario.

Sendo assim, é cabivel que se faca uma analise de alguns casos em que
houve uma discussédo acerca da violagdo da legislacdo e dos principios do Codigo
de Defesa do Consumidor, por parte da forma de veiculagdo supracitada, de modo
que seja possivel refletir acerca do dano ao qual um grande numero de

consumidores tem sido exposto de maneira frequente e extremamente preocupante.

Os casos a serem mencionados foram escolhidos em virtude do fato de que
as denuncias em relacéo as violagdes ao Codigo de Defesa do Consumidor partiram
de grupos de consumidores que se mostraram indignados e se sentiram lesados

com a postura dos autores dos veiculos e com a conduta dos fornecedores.

3.2 AS REPRESENTACOES FEITAS AO CONAR

As denudncias foram feitas ao CONAR - Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, uma associagdo civil sem fins lucrativos e

constituida por entidades representativas do setor de comunicacdo social e



51

publicidade, cujo objetivo é a promocao do respeito aos limites éticos da atividade

publicitaria, sob a luz do Cédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria.*?°

E indiscutivel que o CONAR possui um papel fundamental no sentido de inibir
as modalidades de publicidade ilicita, entretanto é preciso perceber que, embora
intencdo do Codigo de Autorregulamentacdo Publicitaria tenha sido a manutencao
de seus preceitos de forma alinhada com a defesa do consumidor, tais esfor¢cos nao
foram suficientes para blindar o consumidor dos abusos perpetrados. Dessa forma,

7

guando a publicidade é colocada a servico de violagdes contra o direito do

consumidor, esta ndo pode deixar de ser submetida ao controle judicial.*?*

Noutro giro, € importante salientar que as analises serdo feitas com base nos
resumos das representacdes disponibilizados pelo CONAR em seu sitio eletrdnico,

uma vez que este € o maximo de acesso conferido pela entidade aos casos em tela.

O primeiro caso a ser exposto € o constante nas representagcbes “221/12,
“222/12” e “223/12” de setembro de 2012, feitas ao CONAR em virtude de denudncia
de diversos consumidores em relagéo aos conteudos divulgados nos veiculos “Blog
da Mariah”, “Blog da Thassia” e “Blog da Lala Rudge”, os quais divulgaram uma

acao publicitaria da empresa Sephora.

No presente caso, restou configurado na percepcdo dos consumidores que
foram divulgados contetdos publicitarios pelos trés veiculos sem que houvesse
sinalizacao do carater publicitario das informacdes prestadas. Tal conclusao extraida
da percepcao dos consumidores deu-se em funcdo da quase simultaneidade com
gue as informacdes sobre produtos da marca YSL, representadas no Brasil pela
empresa Sephora, foram divulgadas no trés blogs, fato que gerou desconfianga por

parte dos consumidores, conforme conta no resumo das representagées: 22
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122 BRASIL. CONAR. Representacdo. Essas trés representacbes, que tiveram tramitacédo, parecer e
voto simultdneos, foram abertas a partir de denuncia de consumidores. Eles questionam se teria
havido publicidade néo identificada como tal na forma de post em blogs dedicados a moda e
cosméticos. Representacdes "221/12","222/12" e "223/12". Anunciantes: "Blog da Mariah e Sephora
do Brasil", "Blog da Thassia e Sephora do Brasil ", "Blog da Lala Rudge, OQVestir, So Lovely Shirt e
Sephora do Brasil". Relator: Conselheiro Clementino Fraga Neto Sao Paulo. 2012. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=3240>. Acessado em 11 de agosto de 2016.
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“Essas trés representagdes, que tiveram tramitagcdo, parecer e voto
simultaneos, foram abertas a partir de denincia de consumidores. Eles
questionam se teria havido publicidade nao identificada como tal na forma
de post em blogs dedicados a moda e cosméticos. A hipétese foi levantada
pelos consumidores pela coincidéncia de datas e expressdes usadas pelas
blogueiras na divulgagdo de produtos cosméticos da Sephora, na indicagao
do endereco eletrdnico da loja e o fato de terem sido ilustradas com
imagens de produtos em cujo rétulo ha a mengéo "not for sale". O Cadigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria recomenda que toda acao
publicitaria seja claramente identificada como tal, dai a iniciativa da direcao
do CONAR em propor as representagfes éticas.

Blogs e Sephora enviaram defesas em separado, negando ter havido
publicidade, e sim informacéo editorial, decorrente da experimentacdo dos
produtos pelas autoras dos posts. As defesas consideram ser bastante
distintos e facilmente identificados como tais os espacos publicitarios nos
blogs. Atribuem a coincidéncia de termos e datas ao fato de terem sido
distribuidos pela Sephora press release e produtos para experimento. A
defesa do Blog da Mariah reconhece que a autora aceita os chamados
publiposts em sua coluna, mas estes séo claramente identificados como tal,

n&o sendo o caso dos denunciados pelos consumidores.”

Observa-se que no caso em questdo houve clara afronta ao principio da boa-
fé e da confianga do consumidor, uma vez que as autoras dos veiculos denunciados
publicaram as informacfes em datas proximas e com expressdes textuais similares
no anancio. Nesse sentido, é visivel que buscavam fazer com que os consumidores
acreditassem que se tratava de uma indicacao espontanea do produto em virtude de
uma experiéncia satisfatoria com o wuso dele. Dessa forma, houve um
comportamento desleal e incoerente com a justa expectativa gerada no receptor

daquela informacao.

A auséncia de sinalizacdo clara do anuancio publicitario viola frontalmente o
principio da transparéncia da publicidade e a determinacao do artigo 31° do Cadigo

de Defesa do Consumidor, conforme j& foi mencionado anteriormente.**

Ademais, é importante notar o tratamento e as conclusdes extraidas pelo
relator do caso no CONAR, conforme o resumo da representacgao disponibilizado no

site da entidade supracitada:***

123 Art. 31. A oferta e apresentacéo de produtos ou servicos devem assegurar informagfes corretas,

claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades,
guantidade, composi¢ao, preco, garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como
sobre 0s riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores.

124 BRASIL. CONAR. Representacado. Essas trés representacdes, que tiveram tramitacdo, parecer e
voto simultaneos, foram abertas a partir de dendncia de consumidores. Eles questionam se teria
havido publicidade n&o identificada como tal na forma de post em blogs dedicados a moda e
cosméticos. Representacdes "221/12","222/12" e "223/12". Anunciantes: "Blog da Mariah e Sephora
do Brasil", "Blog da Thassia e Sephora do Brasil ", "Blog da Lala Rudge, OQVestir, So Lovely Shirt e
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Em seu voto, o relator propds a adverténcia aos blogs e aos anunciantes.
"Sabemos que ndo estamos julgando um processo em que se discute
anuncios sob o prisma da ortodoxia, veiculados na midia tradicional e com
0s papéis da cadeia mercadoldgica e da comunicacdo perfeitamente claros
e delineados, elos para os quais 0 nosso Cédigo tem se mostrado suficiente
e eficiente”, escreveu ele. "Nao estamos falando de atividade de
profissionais de jornalismo ou de publicidade. Os blogs nascem
espontaneamente e se proliferam na justa ansia dos individuos de se
comunicarem, fazerem-se ouvir, levarem seus pensamentos, experiéncias e
tematicas ao maior ndmero de interessados imaginavel, transformando o
blogueiro em editor, publisher, redator, sem que |he sejam exigidos
formagédo técnica, principios éticos ou vocagdo. E se o sucesso chega,
anunciantes ndo tardam a aparecer, pois todos na cadeia produtiva se
interessam por um canal isento com seus nichos de mercado para promover
produtos ou servigos a um custo acessivel se comparado com 0s custos da
midia tradicional."

Para o relator, as reclamac¢des derivam da confusao criada pelas dicas dos
blogs mencionando explicitamente marcas de produtos e indicacbes
relativas a seu uso. "Para os canones da nossa autorregulamentacgéo,
considera-se ostensiva a clara alusdo a marca do produto, razdo social do
anunciante ou emprego de elementos reconhecidamente a ele associados.
E isto que passou a caracterizar como leal e ético o merchandising. Algo
que poderia ser caracterizado como uma forma de atividade de
comunicacdo comercial foi utilizada pelas conselheiras de moda e beleza
inadvertida ou descuidadamente”, afirmou o relator. "Longe do CONAR e
deste conselheiro criar obstaculos para a utilizagdo, que antevemos sera
cada vez maior, da internet como midia e mormente com relacdo a
liberdade de expressdo, que o nosso 6rgdo tem, historicamente, defendido
de maneira intransigente. A ética publicitaria aplica-se a todo e qualquer
meio de comunicacao, incluida a web, que se associou ao CONAR e aderiu
as normas em vigor, por meio da IAB Brasil e que retne todos os portais
que exploram a publicidade."

Sua recomendac¢éo de adverténcia aos blogs e & anunciante prendeu-se ao
gue chamou de "carater pioneiro" da representagdo, ao desconforto
causado a seguidores dos blogs e as normas éticas da identificacao
publicitaria previstas no Coédigo. Assim, espera o relator, os denunciados
sejam estimulados "a adotar medidas que protejam essa forma de
comunicacdo, ganhando respeitabilidade e confiabilidade e protegendo
consumidores e a evolu¢cdo da sociedade como um todo". Seu voto foi
aceito por unanimidade.”

As consideragbes do relator, que foram explicitadas no resumo da
representacdo, merecem profundas criticas. Embora quem escreva um blog ou
publigue em uma rede social seja uma pessoa cuja qualificacdo profissional possa
nao ser enquadrada como jornalista ou publicitaria, em hipotese alguma ela estara
isenta de seguir principios éticos, uma vez que se prestou a exercer o papel de
veiculo para a informagao publicitaria. Ademais, € discutivel a expressao “canal

isento”, por ele utilizada, uma vez que nao € possivel de chamar de isento um canal

Sephora do Brasil". Relator: Conselheiro Clementino Fraga Neto S&o Paulo. 2012. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=3240>. Acessado em 11 de agosto de 2016.
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gue pretende tirar vantagem do desconhecimento e da vulnerabilidade dos

consumidores.!?®

N&o obstante os aspectos jA mencionados, € passivel de critica o tratamento
inofensivo dado a publicidade que utiliza blogs e midias sociais como meios de
propagacéo, sob a justificativa de possuir um “carater pioneiro” como foi classificado
pelo relator. Ainda que no ano de 2012 o fenébmeno dos blogs e midias sociais ainda
estivesse dando os primeiros passos rumo a expansédo, as blogueiras denunciadas
ja atingiam um numero de pessoas muito além da ordem dos milhares nessa época.
Portanto, ndo se trata de um dano restrito a um pequeno grupo de consumidores,

mas sim de um dano de carater difuso e coletivo.

E possivel extrair do presente caso uma flagrante busca por burlar o principio
constitucional da liberdade, visto que houve uma tentativa de desrespeitar a
liberdade de escolha do consumidor. Além disso, houve exploracdo da
vulnerabilidade fatica do consumidor, através de mecanismos de convencimento que
ocultam dele o real carater do conteudo ao qual ele é apresentado, uma vez que se
procura impedir que o discernimento entre uma dica espontanea fornecida pela

autora do veiculo e um anudncio publicitério

Outro caso relevante a ser analisado € a representacdo n°® 280/2012 feita ao
CONAR contra a blogueira Lala Noleto e o grupo Ambev, em funcédo da dendncia de
cerca de setenta consumidores em relacdo a uma publicidade a respeito de uma
marca de cerveja. Os consumidores relataram que a publicidade exporia menores de
idade a uma informacéo nociva e imprépria, além de nao haver sinalizacdo de que
se tratava de conteudo publicitario. A empresa e a blogueira em questao trouxeram
0s seguintes argumentos em defesa, conforme consta em resumo disponibilizado

acerca da referida representacao:**°

125 BRASIL. CONAR. Representacdo. Essas trés representacfes, que tiveram tramitacdo, parecer e

voto simultaneos, foram abertas a partir de denuncia de consumidores. Eles questionam se teria
havido publicidade n&o identificada como tal na forma de post em blogs dedicados a moda e
cosméticos. Representacdes "221/12","222/12" e "223/12". Anunciantes: "Blog da Mariah e Sephora
do Brasil", "Blog da Thassia e Sephora do Brasil ", "Blog da Lala Rudge, OQVestir, So Lovely Shirt e
Sephora do Brasil". Relator: Conselheiro Clementino Fraga Neto S&o Paulo. 2012. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=3240>. Acessado em 11 de agosto de 2016.

126 BRASIL. CONAR. Representacdo. Este processo foi motivado por cerca de setenta reclamacfes
de consumidores. Eles consideraram inadequado andncio de cerveja inserido em blog que poderia
ser acessado por publico menor de idade e alertam também para o fato de ndo haver clausula de
adverténcia na peca publicitaria, como recomendado pelo Cédigo. Representacdo 280/12.
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“Este processo foi motivado por cerca de setenta reclamacdes de
consumidores. Eles consideraram inadequado anudncio de cerveja inserido
em blog que poderia ser acessado por publico menor de idade e alertam
também para o fato de ndo haver clausula de adverténcia na peca
publicitaria, como recomendado pelo Cédigo.

Em sua defesa, a Ambev pondera que a clausula de adverténcia estava
inserida no filme "linkado" ao anuncio no blog e que, tdo logo cientificada
dessa falha, tomou providéncias para sana-la. Ja o blog argumentou em sua
defesa que o seu publico é constituido basicamente por mulheres adultas.

O relator propds a alteracédo, de forma que a frase de adverténcia prescrita
pelo Cédigo seja inserida no anuncio. Seu voto foi aceito por unanimidade. “

Trata-se de mais uma violacdo frontal aos principios da boa-fé e da
transparéncia da informac&o publicitaria, ambos ja mencionados. A informacéao deve
ser clara e precisa, ndo devendo ser necessario que o consumidor acesse um link e
assista a um video para que sO assim consiga discernir o carater da informacao ao
gual esta sendo exposto. Pelo contrario, é exigivel que as informacdes prestadas ao

consumidor sejam fornecidas da forma mais completa possivel.*?’

Ademais, o fato de a autora do veiculo afirmar que o publico que acessa o
seu blog é constituido majoritariamente por mulheres adultas em nada a isenta de
ter que divulgar informacdes em conformidade com o disposto no artigo 31 do
Cddigo de Defesa do Consumidor, tampouco o fato de a pagina ter como publico-
alvo mulheres adultas impede que seu conteldo seja acessado por classes de
consumidores mais vulneraveis. E pressuposto do direito consumerista a existéncia
de vulnerabilidade da classe de consumidores, sendo um direito a eles assegurado a
protecdo contra métodos comerciais coercitivos ou desleais, tal qual esta previsto no

artigo 6°, inciso 1V, do Cédigo de Defesa do Consumidor.'?®

Anunciantes: Ambev e Blog Lala Noleto. Relator: Conselheiro Olavo Ferreira S&o Paulo. 2012.
Disponivel em:<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=3305>. Acessado em 11 de
agosto de 2016.

127 BRASIL. CONAR. Representacdo. Este processo foi motivado por cerca de setenta reclamacfes
de consumidores. Eles consideraram inadequado anuncio de cerveja inserido em blog que poderia
ser acessado por publico menor de idade e alertam também para o fato de ndo haver clausula de
adverténcia na peca publicitaria, como recomendado pelo Cédigo. Representacao 280/12.
Anunciantes: Ambev e Blog Lala Noleto. Relator: Conselheiro Olavo Ferreira S&o Paulo. 2012.
Disponivel em:<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=3305>. Acessado em 11 de
agosto de 2016.

128 BRASIL. CONAR. Representacdo. Este processo foi motivado por cerca de setenta reclamacgfes
de consumidores. Eles consideraram inadequado anuncio de cerveja inserido em blog que poderia
ser acessado por publico menor de idade e alertam também para o fato de ndo haver clausula de
adverténcia na peca publicitaria, como recomendado pelo Cédigo. Representacdo 280/12.
Anunciantes: Ambev e Blog Lala Noleto. Relator: Conselheiro Olavo Ferreira S&o Paulo. 2012.
Disponivel em:<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=3305>. Acessado em 11 de
agosto de 2016.
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Noutro giro, o artigo 220, inciso 4°, da Constituicdo Federal prevé que sejam
feitas restricbes as propagandas comerciais de bebidas alcodlicas, fato que néo foi
observado pelos anunciantes na veiculagao da publicidade no presente caso:

“Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a

informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer
restricdo, observado o disposto nesta Constituigdo:(...)

IV - a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos (...)”

Outros casos de representacbes ao CONAR que merecem atencado Sao 0S
gue envolvem a blogueira Gabriela Pugliesi, umas das pessoas mais em evidéncia
no Brasil dentro do meio virtual. O primeiro € a representacdo ao CONAR n° 092/15
e envolve o blog de autoria de Gabriela, conhecido como “Tips4Life”, o qual veiculou
uma publicidade envolvendo um produto fitoterapico, conforme pode ser observado

a partir do resumo da referida representacéo:'*

“Nove consumidoras, residentes no Rio, Campos (RJ), Abreulandia (TO),
Belo Horizonte (MG) e S&o Paulo e Assis (SP) reclamaram de anuncio na
internet por considerarem que ele disfarca o seu propdésito publicitario, se
fazendo passar por "dica". A direcdo do CONAR questionou também a
regularidade, veracidade e adequacdo das propriedades apregoadas,
apresentando o produto como um desintoxicante e anti-inflamatério, entre
outras.

Em sua defesa, os anunciantes protestam pelo carater editorial da peca.

O relator ndo aceitou este argumento, considerando cabal o fato de se tratar
de propaganda de um produto fitoterapico, lembrando que nutricionistas nao
podem fazer prescricdes pela internet e que a mensagem pode induzir o
consumidor a erro com graves consequéncias. Ele recomendou a sustacéo
do anuncio, proposta acolhida por unanimidade. Seu voto foi complentado
pela adverténcia aos anunciantes, dado o potencial risco a saude dos
consumidores.”

Nesse caso, o carater abusivo da referida publicidade € extremamente
significativo, haja vista que além de desrespeitar o preceito estabelecido pelo artigo
31 do Codigo de Defesa do Consumidor, ainda € uma violacdo ao artigo 37 do

129 BRASIL. CONAR. Representacdo. Nove consumidoras, residentes no Rio, Campos (RJ),

Abreulandia (TO), Belo Horizonte (MG) e S&o Paulo e Assis (SP) reclamaram de andncio na internet
por considerarem que ele disfarca o seu propdésito publicitario, se fazendo passar por "dica". A dire¢éo
do CONAR questionou também a regularidade, veracidade e adequagcdo das propriedades
apregoadas, apresentando o produto como um desintoxicante e anti-inflamatério, entre outras.
Representacdo 092/15. Anunciantes: Tpis4life, Gabriela Pugliesi e Biophormula. Relator: Conselheiro
Julio Abramczyk. Séo Paulo. 2015. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=4138>. Acessado em 11 de agosto de 2016.
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mesmo diploma legal, ja que induz o consumidor a ter uma conduta que pode trazer

significativos danos a sua saude:

“ 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 supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.”

Outro caso de denuncia promovida por um grupo de consumidores ao
CONAR e envolvendo a referida blogueira diz respeito a representagdo n° 211/15.
Tal representacdo foi feita em virtude da notificagdo, promovida por dezesseis
consumidores, a respeito de uma postagem em uma das midias sociais de Gabriela
Pugliesi, a qual trazia um contetdo publicitario ndo sinalizado da cerveja Skol. As
consideracdes dos consumidores acerca da postagem incluem aspectos como a
falta de adverténcias apropriadas alertando o consumidor para o consumo de alcodl,
além da possibilidade de inducdo de menores de idade a consumirem esse tipo de

produto.'*

De acordo com o resumo da representacdo disponibilizado, a blogueira
permaneceu silente em relacdo aos pontos levantados na representacao, ao passo
gque a Ambev, que é proprietaria da marca Skol, afirmou que a postagem foi
realizada em carater espontdneo e em exclusiva iniciativa de Gabriela, além de
afirmar ter entrado em contato com a blogueira para que a publicacdo fosse retirada

de circulagéo.'®*

130 BRASIL. CONAR. O CONAR recebeu reclamacédo de dezesseis consumidores contra postagem

em midia social onde Gabriela Pugliesi divulga apresentacdo da cerveja Skol. Os consumidores
denunciaram o fato de a mensagem né&o estar claramente identificada como publicidade, a auséncia
de frase de adverténcia como prevista no Cdédigo, entre outras queixas. Consideraram que 0s
anuncios podem induzir ao consumo de alcool por menores de idade. Representacdao 211/15.
Anunciantes: Tipsdlife e Ambev. Relator: Paulo Celso Lui. S&o Paulo. 2015. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=4259>. Acessado em 11 de agosto de 2016.

131 BRASIL. CONAR. O CONAR recebeu reclamacdo de dezesseis consumidores contra postagem

em midia social onde Gabriela Pugliesi divulga apresentacdo da cerveja Skol. Os consumidores
denunciaram o fato de a mensagem néo estar claramente identificada como publicidade, a auséncia
de frase de adverténcia como prevista no Caodigo, entre outras queixas. Consideraram que 0s
anuncios podem induzir ao consumo de &lcool por menores de idade. Representacdo 211/15.
Anunciantes: Tips4dlife e Ambev. Relator: Paulo Celso Lui. S&o Paulo. 2015. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=4259>. Acessado em 11 de agosto de 2016.
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Noutro giro, conforme consta no resumo da representacdo, o relator da
representacdo no CONAR afirmou que a auséncia de defesa por parte da blogueira
ensejava na presuncdo de veracidade acerca do que estava contido na denudncia,
além de ter concluido que a postagem de fato tinha carater publicitario, mesmo que
feito de forma velada. Ademais, constatou-se que foram violados diversos

dispositivos contidos no Coddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, sendo

observada também a auséncia de boa-fé e responsabilidade social***:

“O CONAR recebeu reclamacdo de dezesseis consumidores contra
postagem em midia social onde Gabriela Pugliesi divulga apresentacao da
cerveja Skol. Os consumidores denunciaram o fato de a mensagem né&o
estar claramente identificada como publicidade, a auséncia de frase de
adverténcia como prevista no Cédigo, entre outras queixas. Consideraram
que os anuncios podem induzir ao consumo de alcool por menores de
idade.

N&o houve manifestacdo por parte dos responséaveis pelo blog. J& a Ambev
negou o carater publicitario das mensagens, alegando que elas foram
publicadas por livre iniciativa de Gabriela. Informou a Ambev que é
fornecedora exclusiva de cervejas e refrigerantes para estabelecimento de
propriedade da blogueira. Informou ainda que solicitou a ela a interrupgéo
da divulgacdo das mensagens.

O relator iniciou seu voto esclarecendo que a auséncia de defesa por parte
de Gabriela Pugliese o faz considerar como verdadeiras as denuncias
trazidas pelos consumidores.

Ele ndo aceitou as alega¢gBes da Ambev e considerou, sim, as postagens
como publicidade, ainda que velada. A partir disso, constatou a violagéo de
diferentes dispositivos do Cédigo, pelo que recomendou a sua alteracéo
agravada por adverténcia a Gabriela Pugliese e Ambev porque, além de
desrespeitarem o Cédigo, "faltaram com boa-fé e responsabilidade social".
Seu voto foi acolhido por maioria.”

Nos casos supracitados, é possivel observar uma notoria falta de lealdade
com o consumidor, um abuso de confianca significativo e uma preocupante
exploracdo da vulnerabilidade do mesmo, em virtude da forma como a publicidade
vem sendo veiculada em midias sociais e blogs. Trata-se de uma violéncia contra a

boa-fé do consumidor, cujo tratamento deveria sempre observar a exigéncia de

132 BRASIL. CONAR. O CONAR recebeu reclamacdo de dezesseis consumidores contra postagem

em midia social onde Gabriela Pugliesi divulga apresentacdo da cerveja Skol. Os consumidores
denunciaram o fato de a mensagem néo estar claramente identificada como publicidade, a auséncia
de frase de adverténcia como prevista no Cdédigo, entre outras queixas. Consideraram que 0s
anuncios podem induzir ao consumo de alcool por menores de idade. Representacao 211/15.
Anunciantes: Tipsdlife e Ambev. Relator: Paulo Celso Lui. S&do Paulo. 2015. Disponivel em:
<http://www.CONAR.org.br/processos/detcaso.php?id=4259>. Acessado em 11 de agosto de 2016.
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informacdes claras e bem sinalizadas para que a liberdade de escolha e decisdo

sejam respeitadas.

A publicidade néo sinalizada que percorre o meio digital vem transformando-
se em uma significativa patologia social, a qual tem sido objeto de atengcédo do
Conselho de Comunicacdo Social do Congresso Nacional, palco de debate para as
conclusbes extraidas das atividades da Secretaria Nacional do Consumidor
(Senacon). Foram levantadas as dificuldades envolvendo a publicidade clandestina,
gue se caracteriza por ser a modalidade em que ndo é demonstrado carater

publicitario do antincio para o consumidor.**®

Ademais, foram discutidas as dificuldades que envolvem o sistema misto
existente no Brasil de regulacdo da publicidade. Este sistema misto contém as leis,
provenientes do controle estatal, e as normas de autorregulamentacdo ética da

classe profissional. ***

Outro aspecto relevante que foi apontado € a necessidade de atualizacdo do
Cdédigo de Defesa do Consumidor de 1990, de modo que seja possivel a legislacao
abranger as novas demandas surgidas com a expansao da Internet e de outras
formas de comunicacdo. Dessa maneira, seria possivel que as normas
estabelecessem contornos mais definidos aos conflitos surgidos com a

modernidade.**®

Embora haja uma caréncia consideravel no campo da atualizacdo, houve
alguns avancos legislativos notaveis nos ultimos anos. O avango mais consideravel
no campo que relaciona consumo e Internet decorre da Lei n° 12.965 de 2014, mais
conhecida como o Marco Civil da Internet, a qual se propds a regular os principios,

garantias, direitos e deveres no uso da Internet no Brasil. Dessa forma, embora a

133 SENADO. Publicidade clandestina, enganosa e abusiva preocupa 6rgaos de regulacdo. Brasilia,

2016. Disponivel em: <http://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2016/03/07/publicidade-
clandestina-enganosa-e-abusiva-preocupa-orgaos-de-regulacao>. Acesso em : 22 de agosto de
2016.

134 SENADO. Publicidade clandestina, enganosa e abusiva preocupa 6rgéos de regulacéo. Brasilia,
2016. Disponivel em: <http://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2016/03/07/publicidade-
clandestina-enganosa-e-abusiva-preocupa-orgaos-de-regulacao>. Acesso em : 22 de agosto de
2016.

135 SENADO. Publicidade clandestina, enganosa e abusiva preocupa 6rgaos de regulacdo. Brasilia,
2016. Disponivel em: <http://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2016/03/07/publicidade-
clandestina-enganosa-e-abusiva-preocupa-orgaos-de-regulacao>. Acesso em : 22 de agosto de
2016.
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mencéao ao direito do consumidor tenha sido feita de forma genérica, ha uma grande
importancia no reconhecimento feito em relagdo a necessidade de protecdo do

consumidor no ambito virtual:

“Art. 2° A disciplina do uso da internet no Brasil tem como fundamento o
respeito a liberdade de expressao, bem como: (...)

V - a livre iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do consumidor (...)

Art. 72 O acesso a internet é essencial ao exercicio da cidadania, e ao
usuario sdo assegurados os seguintes direitos:(...)

Xl - aplicacdo das normas de protegdo e defesa do consumidor nas
relagdes de consumo realizadas na internet.”

Entretanto, restam muitas lacunas a serem preenchidas e muitos debates a
serem feitos com a finalidade de que mais clareza seja trazida a essas novas formas
de relacbes juridicas, cuja tendéncia é que se intensifiquem de maneira cada vez
mais significativa com o avanco das tecnologias de comunicacéo. Portanto, compete
ao legislador e ao judiciario acompanhar as modificacdes e transformacdes que

ocorrem na sociedade.

E evidente que o direito do consumidor sempre necessitara de modificacdes e
atualizacdes, tendo em vista o carater volitivo da matéria que ele busca regular, uma
vez que as formas de consumo foram alguns dos fatores que mais sofreram

mutacdes ao longo da histéria da humanidade.

Levando em consideracdo que um dano ao consumidor pode atingir um
namero incontavel de individuos, mecanismo de prevencdo e protecdo devem ser
buscados continuamente como forma de garantir prote¢cdes cada vez mais efetivas
em comparacdo com as mais diversas maneiras de abuso e violacdo que possam

surgir conforme ocorram transformacdées nas relacdes juridicas de consumo.
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CONCLUSAO

O presente trabalho teve o propdsito de avaliar a nocividade em torno da
expansao da publicidade abusiva por meio de veiculos como as midias sociais e 0s
blogs, uma vez que estes meios de comunicacdo tém uma importancia cada vez
mais destacada entre as mais variadas faixas etarias, o que demonstra que o seu
potencial est4 cada vez mais amplificado. Dessa forma, toda uma coletividade esta
exposta as violagbes que podem ser difundidas através desses meios, 0 que

demonstra a relevancia social e juridica desse tema.

Em primeiro plano, foi analisado o papel primordial que a Constituicdo Federal
de 1988 teve ao mudar a perspectiva do direito do consumidor, antes visto como
uma matéria exclusiva do direito privado e sob o prisma individual, para uma
perspectiva de consagracdo do tratamento como um direito fundamental e principio
da Ordem Econdmica. Além disso, a Constituicdo determinou a formacdo de um
sistema normativo com o intuito de equipar o Estado com ferramentas que

estabelecessem regras claras e tornassem efetiva a protecdo do consumidor.

Ademais, os principios constitucionais fundantes do direito do consumidor
merecem destaque, jA que eles se prestam a embasar as normas presentes na
legislacdo infraconstitucional. Ndo poderia deixar de ser mencionado o principio da
vulnerabilidade, visto que € um dos pilares do direito do consumidor e tem profunda

relevancia para a discussao do caso em tela.

O tratamento dado ao consumidor sob a Otica da vulnerabilidade enseja na
presuncéao legal de que é necessario fornecer protecdo ao consumidor em vista das
pressdes impostas pelo mercado de consumo. Levando em consideracdo que a
utilizacdo de midias sociais e blogs com fins comerciais gera o aparecimento de
novas demandas de consumo, € preciso que a vulnerabilidade do consumidor seja
amplamente considerada jA& que a Internet € um meio da livre circulagdo de
informacdo, o que favorece a proliferacdo de mecanismos de coercdo do

consumidor.

Também né&o pode deixar de ser mencionado o principio da boa-fé, ja que é
um principio que determina que as relagdes juridicas sejam orientadas por valores

como o respeito e a lealdade entre as partes. Além disso, € necessario que as
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condutas das partes observem o respeito e a fidelidade em relacdo a legitima
expectativa que tenha sido gerada no polo oposto da relacao juridica, o que significa
dizer que deve ocorrer o0 comprometimento em relacdo ao interesse

intencionalmente despertado na parte contraria.

Observa-se que quando a publicidade é veiculada de forma ndo sinalizada
por meio das midias sociais e blogs, como se fosse uma indicagdo espontanea por
parte dos autores desses veiculos, ocorre uma clara violagéo ao principio da boa-fé.
Assim, quando ocorre a tentativa de induzir o consumidor a acreditar que € um relato
sincero do autor do veiculo, a partir de uma boa experiéncia com o produto ou
servico, quando na verdade é um anuncio publicitario, ndo ha o que se falar em uma

conduta leal e respeitosa por parte de do anunciante.

Além disso, é de extrema relevancia também o principio constitucional da
liberdade, haja vista que é essencial que o consumidor, ao adquirir um produto ou
contratar um servico, seja capaz de fazer proveito de sua livre capacidade de
escolha. Desse modo, € imprescindivel que exista uma conjugacao entre a livre
vontade de consumidor e oferecimento de uma ampla gama de possibilidades de
escolha, completamente livres de pressdes externas. O principio da liberdade
merece ser observado com cautela quando se leva em consideragcdo que O
consumidor ndo se configura como detentor dos meios de producédo, o que por si s

ja € um fator limitante do seu poder de escolha.

Diante da problematica em questdo, € possivel verificar que o fato de
omitirem do consumidor a existéncia de um anuncio publicitario por trds da
publicacdo feita por um blogueiro ou por individuo de grande influéncia digital € um
meio através do qual o fornecedor exerce pressao sobre o consumidor sem que seja
possivel a esse este Ultimo ter consciéncia em relacdo aos mecanismos por meio

dos quais essa pressao se manifesta.

No segundo capitulo foram estudadas a evolucéo histérica da Internet, além
da conceituacdo do que s&o blogs e midias sociais e os principios do direito do
consumidor especificos da publicidade, tais como o principio da vinculacdo da oferta
publicitaria, o principio da transparéncia das informacdes acerca do produto ou
servi¢o, o principio da identificacdo da publicidade e o principio da veracidade do

anuncio publicitario.
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O principio da identificacdo da publicidade é fundamental para o caso em tela,
uma vez que ele se mostra claramente violado pela conduta adotada pelos
anunciantes que buscam dar um carater espontaneo as suas publicagbes, como se
fosse apenas uma “dica” de um consumidor para o outro, embora se trate de um

anuncio publicitario.

Além disso, merecem ser alvo de criticas as postagens publicitarias em redes
sociais cuja identificacado seja feita apenas por caracteres como “#ad” ou “#publi”. O
artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor ndo deixa duvidas de que o
consumidor deve identificar o anuncio de forma rapida e imediata, de modo que
abreviar uma palavra estrangeira como advertising™*® sob a forma “#ad” ndo esta de
acordo com a previsdo do artigo supracitado, nem com o principio da identificacdo
da publicidade.

Indo além no presente estudo, é possivel verificar que no capitulo trés é feito
um aprofundamento no tema da publicidade ilicita, sendo esta subdividida em
publicidade abusiva e publicidade enganosa. Observa-se que o tema da publicidade
abusiva ainda ndo possui contornos bem definidos pela legislacédo, de forma que o

rol apresentado legislativamente € meramente exemplificativo.

Sendo assim, cabe argumentar que a publicidade veiculada pelo meio virtual
e gue nao observa as exigéncias de sinalizacao da legislagdo consumerista € uma
modalidade de publicidade abusiva, uma vez que é evidente a violacdo da boa-fé e
dos bons costumes, além de ativar a necessidade de proteger determinados valores
sociais que sao estimados pelo ordenamento juridico. Nesse sentido, € possivel o
entendimento de que a publicidade veiculada por blogs e midias sociais pode ser
enquadrada como publicidade abusiva, ainda que a Lei ndo tenha conceituado de

forma concreta essa modalidade de publicidade ilicita.

Ademais, foram discutidos quatro casos em que consumidores denunciaram
ao CONAR a pratica de anuncios publicitarios ndo sinalizados veiculados por
blogueiros ou influenciadores digitais. Os casos estudados podem ser considerados
como eventos com grande meérito de discussao, tendo em vista que foram os
préprios grupos de consumidores que requereram medidas em razdo das manifestas

tentativas de violacdo da legislagdo consumerista. Por outro lado, a postura passiva

136 Significa publicidade na lingua inglesa.
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e benevolente do CONAR merece ser alvo de criticas, visto que em repetidos
momentos foram minimizados os danos que a publicidade abusiva veiculada pela

Internet poderia causar.

Sob outro aspecto, merecem que sejam mencionadas as dificuldades
relacionadas ao estudo do tema em questao, tendo em vista que o CONAR fornece
apenas um resumo das representacoes. Desse modo, ndo ha acesso ao voto do
relator do caso, as denuncias feitas pelos consumidores e tampouco as defesas
apresentadas pelos responséaveis pelo contetdo publicitario em questao.

Noutro giro, foi demonstrada a preocupacdo do poder legislativo com o
crescimento da publicidade n&o sinalizada no meio virtual. Trata-se de um tema
complexo em funcdo das caracteristicas do préprio meio no qual esse tipo de
violacdo se propaga, 0 que cria inumeros desafios para a legislacdo. Entretanto,
embora o tema seja complexo, a sua velocidade de propagacao e a nocividade que
esse tipo de violagdo representa para a sociedade ndo podem ser ignorados, de

forma que a atualizac&o da legislacdo consumerista se faz urgente.

Finalmente, ndo pode ser ignorada também a necessidade de que o poder
judiciario esteja atento ao tema, demonstrando cada vez mais firmeza ao tutelar a
defesa do consumidor e resguardando os bens e valores que séo prezados pelo

ordenamento juridico brasileiro.
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