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“Quem estara nas trincheiras ao teu lado? — E isso importa? — Mais do que a propria guerra”.

Ernest Hemingway (1929)
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RESUMO

A presente dissertacdo propde um estudo acerca do impacto da maquiagem publicitaria nas
decisbes de consumo identitario, destacando uma abordagem interdisciplinar que contempla
aspectos juridicos, filoséficos, socioldgicos, publicitarios e, inclusive, neuroldgicos, a partir dos
insumos levantados pelo neuromarketing. A investigacao apresenta a influéncia da publicidade,
por meio da articulacdo entre a industria cultural de massa, o fenémeno globalizatério e a
internet, nas escolhas do consumidor. Nesse contexto, algumas corporacdes, a pretexto de se
valerem da doutrina da responsabilidade social corporativa, a qual atrela ética, moralidade,
confiancga, dentre outros valores, as praticas empresariais, utilizam tais preceitos como meros
mecanismos de atracdo de determinados nichos de consumidores, principalmente aqueles
defensores de causas ambientais, dos direitos sociais e da inclusdo socioeconémica de
individuos alijados. Todavia, quando as publicidades ndo condizem com as atividades da cadeia
empresarial resta configurado, respectivamente, greenwashing, bluewashing e pinkwashing.
Assim, a tentativa de fidelizar destinatarios por meio de maquiagem publicitaria se materializa
em evidente burla ao consumo identitario, além de se tratar de publicidade enganosa que
impulsiona o agravamento da vulnerabilidade do consumidor. Exsurge, entéo, a necessidade de
aprofundamento na tutela do consumidor ante a publicidade, a qual ndo se limita ao direito
individual, mas transindividual, com repercusséo a toda coletividade, bem como o estudo da
responsabilidade nos ambitos administrativo, civil e penal. O acesso a informacdo, enquanto
direito basico do consumidor, permeia todo o debate, ja que o consumo frenético, envolto por
maquiagem publicitéria, deve ser combatido a partir da conscientiza¢do do consumidor e do
acesso a justica, 0s quais estdo imbricados a propagacdo da informacdo clara, detalhada e
adequada. A pesquisa é exploratoria e reflexiva, realizada pelo método dedutivo, com respaldo

em levantamento bibliografico em ambito nacional e estrangeiro.

Palavras-chave: Consumismo; Responsabilidade social corporativa; Consumo identitario;

Maquiagem publicitaria; Direito a informacao.



ABSTRACT

This dissertation proposes a study on the impact of misleading publicity on identity consump-
tion decisions, highlighting an interdisciplinary approach that includes legal, philosophical,
sociological, advertising and even neurological aspects, based on the inputs raised by neuro-
marketing. The investigation presents the influence of advertising, through the articulation
between the mass cultural industry, the globalization phenomenon and the internet, on con-
sumer choices. In this context, some corporations, under the pretext of using the doctrine of
corporate social responsibility, which links ethics, morality, trust, among other values, to busi-
ness practices, use such precepts as mere mechanisms to attract certain consumer niches, main-
ly those who defend environmental causes, social rights and the socioeconomic inclusion of the
excluded. However, when advertising does not match the activities of the business chain,
greenwashing, bluewashing and pinkwashing are configured, respectively. Thus, the attempt to
manipulate recipients by means of misleading publicity materializes in an evident fraud to
identity consumption, in addition to being misleading advertising that drives the aggravation of
consumer vulnerability. Thus, there is a need to deepen consumer protection in the face of
advertising, which is not limited to individual law, but transindividual, with repercussions for
the entire community, as well as the study of responsibility in the areas of administrative, civil
and criminal. Access to information, as a basic consumer right, permeates the entire debate, as
frenzied consumption, wrapped in misleading publicity, must be fought through consumer
awareness and access to justice, which are intertwined with the spread of information clear,
detailed and adequate. The research is exploratory and reflective, carried out by the deductive

method, supported by a bibliographical survey in the national and international scope.

Keywords: Consumerism; Corporate social responsibility; Identity consumption; Misleading

publicity; Rights of information.
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1 INTRODUCAO

O marketing é um conjunto de atividades relacionadas a elaboracéo, producéo e venda
de bens e produtos no mercado de consumo. Em meados do século XIX, conforme ensina
Lipovetsky (2020, p. 26), o marketing ja desempenhava papel de grande impacto nas relagdes
de consumo, pois, a partir do tripé marca, embalagem e publicidade, agregou novos valores aos
itens disponiveis no comércio. O fildsofo francés explica que, com esta tripla invencéo, surgiu
o0 consumidor dos tempos modernos, o qual avalia 0 bem mais pelo nome estampado no rétulo
que pela sua textura.

Ocorre que as estratégias de venda se sofisticaram com o passar do tempo e a industria
cultural de massa protagoniza o atual cenario, caracterizado pelo consumo liquido, no entender
do sociologo Bauman (2008, p. 45), uma vez que os desejos de consumo sdo reciclaveis,
efémeros e insaciaveis. Dessa forma, os bens de consumo que representam a moda ou a
inovacdo, em pouco tempo, serdo obsoletos, pretéritos, o que se harmoniza com a liquidez atual.

Registre-se que uma das formas de aprimoramento das abordagens da industria cultural
de massa é por meio do estudo do comportamento humano. Ao saber, principalmente, como a
regido inconsciente do cérebro funciona, sdo disparadas publicidades capazes de captar a
atencdo dos consumidores notadamente em momentos de lazer, de descontracdo, nas
oportunidades em que o estado de racionalidade deciséria se encontra adormecido. As
mensagens subliminares também sdo emitidas, porém sequer detectadas pelo individuo.
Portanto, é criada uma l6gica baseada no neuromarketing fomentadora do consumismo e das
necessidades artificiais.

Esta artificializacdo dos habitos de consumo, além de impregnar-se nas lojas fisicas,
também se apoderou da mente dos internautas, ja que a internet reine um consideravel publico
vulneravel as abordagens mercadol6gicas, as quais empregam, inclusive, os algoritmos, 0s
quais tracam o perfil do consumidor para atrai-lo ao mercado de consumo, a partir de seus
interesses e expectativas.

O consumo desenfreado fomentado pela inddstria cultural, a qual utiliza técnicas de
neuromarketing e inéditas tecnologias, € justificado pelo afa de alcangar uma suposta felicidade
de “ter” bens e servigos ao seu dispor; sentir-se cOmo um artista consagrado pela opinido
publica; pelo hedonismo; pelo narcisismo; ou para fins de autoafirmacéo social. O consumidor
é convidado todos os dias para adentrar na légica do consumo irracional, fomentado pela

globalizacao e pelo sistema capitalista.
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Entretanto, embora o cenério seja perturbador, outros estudos passam a coexistir com
essa realidade. A responsabilidade social corporativa - RSC - passa a adentrar nos discursos,
nos Codigos de Etica e regulamentos de algumas instituices. Bowen (2013, p. 3), afirma que
as atividades empresariais sdo de grande relevancia a uma nacdo, pois impulsionardo as
atividades comerciais, afetardo a taxa de (des)emprego e poderdo desenvolver os locais onde
estiver inserida. Contudo, para além do aspecto financeiro e social, o estudioso ressalta a
importancia da introducéo e aplicacdo da ética, moralidade, boa-fé e confianca nas transagdes
comerciais.

A RSC cuida também das relaces laborais, da salde e seguranga no ambiente de
trabalho e das relagdes interpessoais no ambito empresarial. A boa-fé, a lealdade, a honestidade
e o didlogo séo verdadeiros pilares que sustentam o nucleo empresarial (BOWEN, 2013).

A partir da valorosa acepcdo e abordagem empregadas pela RSC, algumas corporacdes
passam a vincular sua imagem e branding empresarial a tais valores e virtudes, supostamente
assimilados pela doutrina da responsabilidade social empresaria. Surgem marcas “verdes”,
amparadas em produtos ecologicamente certificados, empresas socialmente responsaveis,
preocupadas com a qualidade das condicdes de trabalho e com o ambiente laboral,
caracterizadas por serem “azuis” e, ainda, logomarcas rosas ou que se assemelham a um arco-
iris, com referéncias a grupos sociais historicamente alijados da sociedade, que é o caso da
comunidade LGBTQIA+! que, nesse contexto, passa a ser representada por instituicoes
empresariais, em tese, “avancadas”, isto €, a frente do seu tempo.

Ocorre que tais formas de publicidade devem corresponder ao real processo de criacgéo,
producdo e comercializacdo de produtos e servi¢cos no mercado de consumo. A publicidade ndo
se trata de “terra sem lei”. O fornecedor deve publicizar apenas as informagdes e dados que

seguramente enquadrem atividade empresarial como pratica sustentavel, protetiva do meio

LA sigla LGBTQIA+ representa um movimento politico e social que prestigia a diversidade. A letra “I” representa
mulheres que sentem atracdo afetiva/sexual pelo mesmo género, ou seja, outras mulheres. A letra “g” representa
0s gays que sdo homens que sentem atracdo afetiva/sexual pelo mesmo género, ou seja, outros homens. A letra
“b” s@o os bissexuais, que diz respeito aos homens e mulheres que sentem atragdo afetivo/sexual pelos géneros
masculino e feminino. A letra “t”, significa transsexuais, cumprindo ressaltar que a transexualidade ndo se
relaciona com a orientacdo sexual, mas se refere a identidade de género. Dessa forma, trata-se de conceito aplicavel
as pessoas que ndo se identificam com o género atribuido em seu nascimento. Por sua vez, a letra “q”, significa
Queer, que trata de pessoas que transitam entre as nogdes de género. Registre-se que a teoria queer defende que a
orientacdo sexual e identidade de género ndo sdo resultado da funcionalidade biol6gica, do nascimento, mas de
uma construcdo social. A letra “i”, faz referéncia ao intersexo, ou seja, o individuo estd entre o feminino € o
masculino. A letra “a” representa os assexuados, os quais ndo sentem atracdo sexual por outras pessoas,
independente do género. Por fim, o simbolo “+” € utilizado para incluir outros grupos e varia¢fes de sexualidade
e género. Aqui sdo incluidos os pansexuais, por exemplo, que sentem atracdo por outras pessoas, independente do
género. Disponivel em: https://www.educamaisbrasil.com.br/educacao/dicas/qual-o-significado-da-sigla-Igbtgia.
Acesso em: 28 de jun. 2020.
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ambiente e dos direitos sociais, além de inclusiva. Portanto, a divulgacéo das cores verde, azul
ou rosa, enquanto bandeira da instituicdo, deve corresponder aos procedimentos adotados
internamente e externamente entre todos os afetados pela empresa, isto €, os stakeholders.

Do ponto de vista pragmatico, existe um abismo entre publicidade e algumas realidades
empresariais. Com claro escopo de fidelizar distintos nichos sociais, hd corporaces que ndo
apresentam informacdes sobre sua cadeia produtiva que corroborem as publicidades adesivadas
em rétulos, divulgadas em comerciais televisivos ou patrocinadas em redes sociais, 0 que
implica em subsuncdo da conduta em publicidade enganosa, expressamente vedada pelo
Caodigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/1990).

Além do engquadramento da maquiagem publicitaria como pratica ilicita, é necessaria a
analise da publicidade enquanto direito transindividual e suas formas de controle, ja que estas
performances empresariais sdo passiveis de sancdo no ambito administrativo, civil e penal, de
forma cumulativa.

O debate gravita, especialmente, em relacéo ao direito basico a informacdo, consagrado
no artigo 6°, 111 do CDC, pois a partir do acesso a sites esclarecedores sobre as praticas adotadas
pelas empresas ou rotulos com detalhamentos sobre a cadeia de producdo da mercadoria ou
servico, o consumidor, pautado no ideal de consumo identitario e responsavel do ponto de vista
ambiental, social e econdmico, pode optar por bens que, de fato, tenham representatividade para
si por meio do consumo utilitério, isto é, que atenda suas reais necessidades de consumo,
esquivando-se da logica de decisdo pautada em um estado de irracionalidade.

Feitos tais apontamentos, registre-se que, ap0s a presente introducdo, a dissertacdo
avanca para seu segundo capitulo para situar a cultura de consumo fomentada pelo marketing
do capitalismo mercadol6gico, a partir do século XIX, considerando a atuacdo da industria
cultural de massa, grande criadora das necessidades de consumo artificiais, as inovadoras
técnicas de neuromarketing, muitas vezes imperceptiveis ao consciente humano e, ainda, a
imersdo do consumidor em plataformas digitais, as quais, com inegavel auxilio dos algoritmos,
desenham o comportamento humano atrelando-o a comercializagéo de bens e servigos.

No capitulo terceiro, € analisado o liame existente entre a difusdo da responsabilidade
social corporativa e adocdo de publicidade enganosa, o que traz vida a greenwashing,
bluewashing e pinkwashing, os quais se consubstanciam em maquiagem publicitéria nefasta ao
consumidor, induzindo-o a erro grave. Sao apresentados casos emblematicos advindos do Brasil
e de outros paises para que melhor se vislumbre o alcance e os danos oriundos da publicidade

ilicita.
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Em sequéncia, o capitulo quarto adentra em aspectos essenciais ao estudo proposto. Sao
apresentadas as vulnerabilidades que caracterizam o consumidor na atualidade e é apresentada
outra modalidade, a algoritmica, que representa a fragilidade dos destinatarios perante as
publicidades direcionadas, customizadas, que se locupletam do desconhecimento em relagédo as
tecnologias utilizadas por grandes corporagfes para influenciar, de forma personalissima, o
comportamento de consumo de cada internauta.

Ultrapassado o agravamento da vulnerabilidade do consumidor, procede-se a subsuncgéo
da maquiagem publicitaria enquanto publicidade enganosa, a analise da tutela da publicidade
como fendmeno essencialmente coletivo e o estudo das responsabilidades no campo
administrativo, civil e penal, que podem ocorrer de forma cumulativa no caso concreto.

Por fim, nas consideracdes finais, retoma-se as principais inferéncias a que esta pesquisa
se propds, de modo a estabelecer possiveis direcdes que assegurem a protecdo do consumidor
no complexo mercado de consumo, priorizando veiculacdo da informagéo detalhada, correta e
adequada em todos os ramos empresariais, de forma a conceder os subsidios necessarios para
gue o consumidor exerca sua liberdade de consumir sem correntes publicitarias espdrias e
nefastas ao desenvolvimento da sociedade.

Trata-se de investigacdo eminentemente exploratéria, qualitativa e reflexiva, realizada
pelo método dedutivo, com um olhar sensivel as armadilhas publicitérias que podem envolver
o consumidor em uma ldgica artificializada de consumo que projete mensagens publicitarias
gue ndo correspondem as praticas empresariais efetivamente adotadas pela cadeia empresarial.

A pesquisa foi realizada por levantamento bibliografico da literatura nacional e
estrangeira, enfatizando a legislacdo aplicavel, julgados e doutrinas interdisciplinares,
considerando aspectos juridicos, sociais, filosoficos, econémicos e, inclusive, atinentes a
neurociéncia.

Trata-se de trabalho, de carater multidisciplinar acerca dos impactos da maquiagem
publicitéaria na vida dos consumidores. N&o se olvide que a comunicacdo de massa se apodera
dos encontros de lazer, do deleite de uma leitura, dos desenhos animados ou dos sons emanados
das ruas, e apenas a informagdo e a conscientizacdo sdo aptas para filtrar os andncios
verdadeiramente informativos daqueles dotados de imprevisiveis técnicas de manipulagdo do

consumidor.
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2 A CULTURA DE CONSUMO FOMENTADA PELO MARKETING DO
CAPITALISMO MERCADOLOGICO

2.1 A forca do capitalismo de consumo e a poténcia do marketing a partir do século XIX

Para a andlise da cultura efémera de consumo nos dias atuais, imperioso que, de forma
prévia, seja feito um estudo, a partir do século XIX, sobre a era historica da civilizacdo de
consumo. O objetivo é que se tenha no¢do mais profunda acerca do fenbmeno secular de
consumo e seus impactos no cotidiano da sociedade civil.

Inicialmente, importante afirmar que o consumo é parte integrante da sociedade.
Bauman (2008, p. 37) afirma que o consumo pode ser reduzido a forma arquetipica do ciclo
metabdlico de ingestdo, digestdo e excrecdo, por se tratar de condicdo permanente e
irremovivel, sem quaisquer limites temporais ou histdricos. E elemento inarredavel da propria
sobrevivéncia humana.

Devido o consumo ser um elemento consolidado no corpo social, Gongalves (2016, p.
28) ressalta que na contemporaneidade houve mudanca do consumo para sustento para o
consumo supérfluo, e todo esse processo perpassa pelo aumento exponencial da demanda
atrelada a publicidade e a manipulagdo dos desejos das massas acerca do “ter” e do sentido de
felicidade.

Por sua vez, antes do aprofundamento no consumo desenfreado caracteristico da
sociedade globalizada, necessario o estudo do consumo e da publicidade a partir do final do
século XIX, para que se possa compreender como 0 periodo antecessor contribuiu para a
formacdo do consumismo da atualidade.

Lipovetsky (2020, p. 23), filésofo francés, estabeleceu trés fases do capitalismo de
consumo, as quais, além de acumularem efeitos da fase que lhe precedeu, possuem
peculiaridades proéprias.

A primeira etapa caracteriza 0 consumo de massa, com inicio por volta de 1880 e finaliza
com a Segunda Guerra Mundial. Nesta fase, os pequenos mercados locais abrem espaco para
grandes mercados nacionais, os quais foram potencializados pelas infraestruturas modernas de
comunicagéo e transporte.

Tal contexto evidencia a expansdo do comércio em larga escala, possibilitando o
escoamento regular de vasta quantidade de produtos que abastecem as fabricas, a producdo em

massa e custos reduzidos, haja vista que os produtos estandardizados eram produzidos em



17

grande quantidade, menor tempo e maior velocidade. Os bens de consumo passam a ser
acessiveis, seja do ponto de vista logistico, seja do ponto de vista econdmico, a varios grupos
sociais.

Acerca da fase I, Lipovetsky (2020, p. 25) explana:

O lucro é alcangado, ndo através do aumento, mas através da reducao de preco.
A economia de consumo € indissocidvel desta invencdo de marketing: a
obtencdo dos lucros através do volume e da pratica de precos reduzidos.
Colocar os produtos ao alcance das massas: a era moderna do consumo traz
consigo um projecto de democratizagdo do acesso aos bens comercializados.

Contudo, o estudioso (2020, p. 24) faz importante ressalva no sentido de que, embora
0s produtos estivessem com o acesso facilitado, o capitalismo de consumo ndo nasceu de forma
automatica a partir das estratégias industriais que possibilitaram a producdo em larga escala de
produtos estandardizados, mas contou também com uma construcdo social e cultural.

Logo, necessitava-se educar 0s consumidores quanto ao ato de consumir e, de maneira
conjunta, era indispensavel a acdo visionaria dos empresarios, no intuito de fomentar de forma
criativa o consumo e dar condicbes de acesso por meio de custos reduzidos. Portanto, a
associacdo de fatores culturais e econémicos foi imprescindivel para despertar o interesse dos
consumidores.

Outrossim, a producdo em massa criou, em sequéncia, uma ferramenta de grande valia:
marketing de massa, o qual foi vinculado ao tripé marca, embalagem e publicidade. Eis aqui
uma técnica com habilidade para maximizar o consumo e majorar os lucros dos fornecedores,
uma vez que os produtos continham marcas, as quais eram estampadas em suas embalagens e
divulgadas a sociedade por marketing.

Verbicaro, Ataide e Raiol (2018, p. 13) enfatizam que, nessa fase, as grandes empresas
passam a investir macicamente na criacdo de marcas e de publicidade, as quais teriam o objetivo
de alterar o perfil do consumidor moderno, cada vez mais preocupado com o imaginario que 0s
produtos podem alcancar que na composicdo propriamente dita do bem de consumo. Em outras
palavras, a funcionalidade do produto abria espaco para outras sensagdes pessoais do sujeito.

Os produtos, que anteriormente eram comercializados anonimamente, passaram a ter
uma marca, serem embalados e publicizados e tal fenémeno trouxe diversas alteracdes na cadeia
de consumo. Para que se tenha uma no¢do da monta de investimentos que passaram a ser feitos,

confira-se:
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Pela primeira vez, varias empresas consagraram avultados or¢camentos a
publicidade; as quantias investidas sofrem um aumento muito rapido: de
11.000 délares em 1892, as despesas publicitarias da Coca-Cola atingem
100.000 dolares em 1901, 1,2 milhGes de dblares em 1912, 3,8 milhdes de
délares em 1929 (LIPOVETSKY, 2020, p. 26).

A primeira fase traz produtos que, apds embalados e distribuidos no mercado nacional,
passam a estampar um nome, uma marca, a qual, além de ser referéncia para o publico, cria
novos paradigmas de consumo. O filésofo francés (2020, p. 26) elucida que durante a década
de 80 do século XIX sdo fundadas marcas de grande renome, internacionalmente conhecidas,
tais como a Coca-Cola, Kodak, Heinz, Quaker, dentre outras.

Assim, a partir da imersd@o no mundo das marcas, o consumidor ndo mais concentra seus
anseios e desejos no vendedor, mas no fabricante, por conta da garantia e da credibilidade que
sdo atribuidas a determinada marca. Para auxiliar na distribuicdo desses produtos que ja
possuem uma marca, ganharam destaques grandes centros comerciais, lojas de departamento e
magazines.

Lipovetsky (2020, p. 26) aduz: “Destruindo a antiga relagdo comercial dominada pelo
vendedor, a fase | transformou o cliente tradicional no consumidor moderno, um consumidor
de marcas que era necessario educar e seduzir, nomeadamente através da publicidade”.

Nesse contexto, Verbicaro, Ataide e Raiol (2018, p. 13) ressaltam que, ja no ciclo I,
magazines e marketing ganharam protagonismo, visto que, com intensa circulagdo, trouxeram
a tona animac@es, decoracdes exuberantes, vitrines circundadas por diversas cores e luzes,
descrevendo o ato de consumir como conduta que transborda a simples venda de mercadorias,
mas com poténcia para estimular o consumo como ato dotado de prazer e desprovido de culpa.

Desde logo, torna-se nitida a importancia do tripé marca, embalagem e publicidade
nesse contexto, cumprindo frisar as eloquentes estratégias ja utilizadas na fase I. Ainda que se
trate de um periodo que antecedeu o fim da Segunda Guerra Mundial em 1945, é notério o
investimento financeiro nas estratégias de marketing. As politicas de venda, com intuito
agressivo e sedutor, por meio da utilizacdo de animacdes e decoragfes vistosas, ja eram uma
realidade da época, com claro intuito de aflorar os sentidos dos consumidores e democratizar
0s desejos de consumo.

A fase I, no entender de Lipovetsky (2020, p. 28), inventou 0 consumo-seducgdo e o
consumo-distracao, dos quais a sociedade atual é fiel herdeira.

Todavia, em que pesem todos os esforcos mercadologicos para tornar os bens de
consumo acessiveis aos consumidores, seja pela producdo em massa, seja pelos precos

reduzidos ou pelas sedutoras técnicas de marketing, os efeitos praticos demonstraram que a fase
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I de consumo, segundo Lipovetsky (2020, p. 25), criou um consumo de massa imperfeito, que
n&o alcancou todas as classes sociais, concentrando-se expressivamente na burguesia.

Tao logo, adentrava-se na fase Il, que se inicia em 1950 e protrai-se no tempo por trés
décadas. Este momento é caracterizado pelo aprofundamento das caracteristicas da etapa
anterior.

Lipovetsky (2020, p. 28) afirma que esta etapa corresponde a ‘“‘sociedade de
abundancia”, marcada por um vultoso crescimento econdémico, larga produtividade e maior
poder de compra pelos consumidores. Os desejos de consumo materializados em automoveis,
televisores, aparelhos elétricos, dentre outros, foram colocados a disposicdo de um grande
contingente populacional, pois, nesta fase, o poder de compra é majorado e a difusao do crédito
passa a ser uma realidade.

Torna-se visivel a democratizacdo do acesso tanto a bens duraveis, quanto a bens nao
durdveis. Ainda segundo Lipovetsky (2020, p. 28-29): “Pela primeira vez, as massas acedem a
uma procura material mais psicologizada e mais individualizada, a um modo de vida (bens
duradouros, actividades de lazer, férias, moda) até entdo exclusivo das elites sociais”.

A sociedade de consumo de massa se fortaleceu mediante a difusdo do modelo
taylorista-fordista, em que se priorizou a especializacdo, a repetitividade e o aumento da
producdo. A producdo em escala foi acompanhada da distribuicdo em massa de forma a atingir
segmentos sociais que, até entdo, ndo eram contemplados, conforme se depreende da fase | de
consumo.

Embora a producao seja feita em grande quantidade, surgem politicas que implantam a
diversificacdo de produtos, bem como processos que objetivam encurtar a vida util dos bens e
estimular a constante renovacdo da moda e dos estilos de vida dos individuos. As constantes
inovacoes e renovacdes conferem espaco a obsolescéncia programada pelos fornecedores.

Nesse contexto, Lipovetsky (2020) afirma:

A promocdo da individualidade mundana, o superinvestimento na ordem das
aparéncias, o refinamento e a estetizacdo das formas que se distinguem a moda
enraizam-se em um feixe de fatores culturais proprio do Ocidente. E preciso
insistir nisso: na genealogia da moda, sdo os valores, os sistemas de
significacdo, os gostos, as normas de vida que foram ‘determinantes em ultima
analise’, sdo as ‘superestruturas’ que explicam o porqué dessa irrupcao Unica
na aventura humana que é a febre das novidades (LIPOVETSKY, 2009, p.
70).

Para alavancar essa “febre de novidades”, as estratégias de marketing utilizadas na fase

I sdo mantidas, mas aperfei¢oadas, pois, aléem de uma abordagem & moda e a inovagdo, passam
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a segmentar o publico por critérios etarios e socioculturais, de modo a fomentar perspectivas
individualistas.

A metodologia empregada no marketing na fase Il ja apresenta novas ideias em relacao
a fase I, uma vez que, naquela passa-se a utilizar técnicas cada vez mais direcionadas a
determinados publicos, estratégias segmentadas, em detrimento de formas de abordagem de
carater geral, o que evidencia um verdadeiro aprimoramento das taticas de seducdo para a
compra de bens.

Além das novas abordagens publicitarias, este periodo € marcado por uma ruptura no
ponto de vista cultural, ja que os desejos de consumo, cada vez mais juvenis, sdo atrelados a
felicidade. O consumo, além de despertar nostalgia no publico, resgata sensa¢@es que estavam
adormecidas, mas que passam a ser reativadas pelo ideal de consumir excessivamente.

Destaque-se:

A fase Il assume-se como “sociedade de desejo”, toda a vida quotidiana se
encontra impregnada de um imaginério de felicidade alcancada através do
consumo, de sonhos de praia, diversao erética, modas ostensivamente jovens.
Mdsica rock, banda desenhada, cartazes de mulheres atraentes, libertacéo
sexual, fun morality, design modernista: o periodo herdico do consumo tornou
juvenis, eufdricos e ligeiros os simbolos da cultura quotidiana. Através de
mitologias adolescentes, liberais e indiferentes ao futuro, operou-se uma
profunda transformacéo cultural (LIPOVETSKY, 2020, p. 31).

As industrias passam a divulgar mensagens que reforcam a renovacao dos produtos, as
alteracdes de modelos e estilos de vida, o crédito, tudo por meio de uma criativa seducao
publicitaria. O crédito financeiro é visto como ferramenta capaz de atender aos insaciaveis
desejos dos individuos sem necessidade de espera e tal ideia é estimulada pelo marketing.

Para que se tenha nocdo acerca da elevacdo dos valores investidos em marketing,
Lipovetsky (2020, p. 31) ressalta que, na fase I, entre 1952 e 1972, o investimento publicitario
na Franca multiplicou-se, pelo menos, por cinco e, de 1952 a 1973, nos EUA, o0s gastos em
publicidade triplicaram, fazendo do consumo um verdadeiro estilo de vida, criando
necessidades artificiais e cronificando o desejo por bens comercializéveis.

Portanto, a era Il ficou conhecida por exalar sonhos e prazeres momentaneos com
respaldo em simbolos fugazes, frivolos e hedonistas. Verbicaro, Ataide e Raiol (2018, p. 13)
explanam que o consumo na fase Il € marcado por um campo de simbolos definidos que
procuram atores que se sentirdo hierarquicamente superiores por meio da adesdo a estes

mecanismos distintivos de consumo, isto é, de prestigio social. Dessa forma, este cenario é
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caracterizado pela busca de prestigio social por meio do consumo, que se complementa ao
individualismo e ao hedonismo, cada vez mais presentes neste momento.

Ap0s, caminha-se para a fase 111, em que se depara com um novo paradigma ainda mais
individualista e consumista, denominado por Lipovetsky como “sociedade de hiperconsumo”,
a qual teve inicio no final da década de 1970 e perdura até os dias atuais. O sentido do prefixo
“hiper” ¢ demonstrar o crescimento acelerado e desenfreado do consumo na fase 111, conforme
explana Cruz (2016, p. 80): “O prefixo "hiper' faz men¢do a uma exacerbagdo dos valores da
modernidade; é a cultura do excesso determinada e marcada pelo efémero em que o sujeito, em
ritmo frenético, busca a satisfagdo dos seus desejos”.

Ainda segundo Cruz (2016), o ciclo 11l é o estagio em que a sociedade se encontra
atualmente e possui direta relacdo com sensacdes e experiéncias, conforme se depreende do

trecho a seguir colacionado:

Sob um pano de fundo marcado pelo intenso avanco tecnoldgico viabilizador
de produtos altamente especializados e do encurtamento das distancias pela
sofisticacdo do meio digital, culminando na expansdo do mercado para além
das fronteiras nacionais, 0 ato de consumo como mecanismo de prestigio
social perde a énfase em detrimento de um consumo mais emocional e
intimizado. A associacdo de simbolo de prestigio social ao ato de consumo
perde a centralidade, também em razdo das novas modalidades de crédito e da
consequente democratizacdo do consumo (VERBICARO; ATAIDE;
RAIOL, 2018, p. 13).

A fase Il traz consideraveis vestigios das fases anteriores, mas concentra ainda maiores
avancos tecnolégicos, aperfeicoamento nas estratégias de venda e abertura dos mercados
nacionais, tudo de forma a se harmonizar com a globalizagéo e seus efeitos. Nao se pode olvidar
que, do ponto de vista historico, ap6s as duas grandes guerras mundiais, instalou-se a Guerra
Fria marcada por um conflito ideoldgico entre capitalismo, liderado pelos Estados Unidos e
socialismo, capitaneado pela Unido Soviética, com a vitoria do primeiro. O fim da deste conflito
teve como marco a queda do Muro de Berlim em 1989 e a dissolucdo da Unido Soviética em
1991.

A partir dai, configurou-se uma nova ordem mundial triunfada pelo capitalismo, o qual,

por conseguinte, ampliou 0 movimento globalizatorio, conforme explana Morin (2013, p. 21):

A globalizagéo constitui o estado atual da mundializagdo. Comega em 1989,
apds a queda das economias ditas socialistas. E fruto da conjung&o em circuito
retroativo do desenvolvimento desenfreado do capitalismo que, sob a égide do
neoliberalismo, se propaga pelos cinco continentes, e do desenvolvimento de
uma rede de telecomunicacOes instantaneas (fax, telefone celular, internet).
Essa conjuncdo efetua a unificagéo tecnoecondmica do planeta.
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Essencialmente, apos o éxito do capitalismo, a globalizacdo atuou como motor para
ampliar mercados, negociacdes e relacGes internacionais em atencéo aos objetivos econdmicos
das nacgGes mundiais. O neoliberalismo, por sua vez, propagou-se em ambito mundial,
redefinindo o papel do Estado em prestigio a liberdade econémica. No entendimento de
Canclini (2010, p. 33), algumas das formas de atuacao do neoliberalismo para impulsionar a
globalizacdo consistem na reducdo de empregos para diminuir custos diante da competicdo
entre empresas transnacionais, reduzindo, por conseguinte, a qualidade de vida dos
trabalhadores e fomentando o comércio informal, em nivel mundial.

A globalizacéo, a partir do neoliberalismo, sup&e uma interacao funcional das atividades
econdmicas e culturais dispersas, além de bens e servigos originados por um sistema com
muitos centros, sendo o aspecto de maior relevancia a velocidade com a qual se percorre o
globo, conforme sustenta Canclini (2010, p. 32). O fenémeno globalizatério, portanto,
pressupde um intercambio cultural e social atrelados a constantes inovacgdes, especialmente do
ponto de vista tecnoldgico e a obsolescéncias periddicas.

Nesse processo, a cultura passa a compor um processo de montagem multinacional, uma
verdadeira colagem de tracos que, qualquer cidaddo do mundo, por meio das novas tecnologias,
que propiciam novas experiéncias e emoc¢oes, pode acessar e usufruir. Vislumbra-se que as
manifestacBes culturais, além de perder relacdo de fidelidade com suas origens, foram
flexibilizadas e atreladas a valores que atribuem dinamicidade ao mercado e a moda, o que
resulta em um consumo notadamente renovado e repleto de entretenimento e surpresas.

Assim, aliada aos avancos tecnoldgicos e as novas comodidades que advém destes, a
mentalidade que perpassa neste panorama é o acesso a um estilo de vida mais confortavel, livre
e prazeroso. Lipovetsky (2020, p. 34) explana que séo exaltados os ideais de felicidade privada
e de lazer. A ferramenta contumaz para consolidacéo desse processo é a publicidade e os demais
meios de comunicacdo, 0s quais favorecerem comportamentos de consumo mais
individualistas, a despeito de uma perspectiva gregaria.

Sobre o individualismo, Baudrillard (2011, p. 13) ensina que, atualmente, os homens
ndo se encontram rodeados por outros homens ou por seus discursos, mas sim, por objetos
obedientes e alucinantes que sempre apresentam o mesmo discurso. O pesquisador langa
também a seguinte reflexdo: “Actualmente, somos nds que os vemos nascer, produzir-se e
morrer, ao passo que em todas as civilizagdes anteriores, eram 0s objetos, instrumentos ou

monumentos perenes, que sobreviviam as geragoes humanas (BAUDRILLARD, 2011, p. 14)”.
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Viver melhor, com mais qualidade, sem privagdes dos bens que se almeja, tornam-se
fins legitimos e visados pelos individuos da sociedade atual. Em que pese ainda persistir a nogdo
de prestigio social, a qual valoriza o uso de objetos que podem ser associados ao sucesso, novas
concepcdes emergem, com destaque ao consumo de frivolidades, marcado pelo individualismo
e hedonismo.

Nessa esteira, Lipovetsky (2020) afirma:

O consumo constroi-se a cada dia um pouco mais em funcédo de finalidades,
gostos e critérios individuais. E a era do hiperconsumo, fase Il da
comercializacdo moderna das necessidades orquestradas por uma logica
desinstitucionalizada, subjectiva e emocional (LIPOVETSKY, 2020, p. 36).

E interessante notar que as construgdes feitas por Lipovetsky possuem adequado
enguadramento na atualidade. O contexto presente revela uma rotina intensa e rapida, com
bastante canalizacdo de energia para o labor e o restrito lapso temporal restante é visto como
forma de recompensa por uma vida estressante, depressiva e marcada por doengas
psicossomaticas. Nao parece haver espago para interagdes grupais ou interesses coletivos, ja
que o individualismo predomina na mente de grande parte da populacéo.

Ademais, para compensar esse individuo estressado e inconformado com sua vida
pessoal e profissional, 0 mercado de consumo oferece diversas opgles, cada vez mais
personalizadas, para cada faixa etaria, identidade cultural, género, dentre outras segmentacdes,
fruto da fase Il de Lipovetsky, que, a cada ano, ganha novas especificidades.

Atualmente o mercado consegue atender os maios variados anseios, de forma bastante
especifica, de acordo com a identidade do consumidor, colocando a disposi¢éo, por exemplo,
no ramo alimenticio, desde alimentos organicos, sem glaten, sem lactose, veganos, com menor
impacto ao meio ambiente, até aqueles oriundos de redes de fast food. O importante é que o
consumidor alcance a experiéncia que almeja, isto é, que seja garantida a sensacao de felicidade,
ainda que artificial.

Importante ressaltar que o mercado de consumo tem envidado grandes esforgos para
atender diversificados segmentos populacionais. H& nichos de interesse que prestigiam
fornecedores que adotam em seu processo de elaboracdo, processamento e comercializagéo de
bens e servigos, ideais de prote¢do do meio-ambiente, dos direitos humanos, especialmente, dos
direitos laborais.

Assim, diante dessa demanda, o mercado passa a externar praticas negociais que
também atendam as necessidades desses consumidores que almejam encontrar sua identidade

e representatividade no mercado de consumo. Esta € a concepg¢do de consumo identitéario, que
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se baseia na seletividade do consumidor e na busca por marcas que dotadas de identidade
propria, isto €, que sejam engajadas em causas e valores que o proprio consumidor nutre ou
acredita.

Logo, o consumo trata-se de fendmeno complexo que perpassa também por uma
construcdo identitaria cultural, de modo a contemplar uma maior diversidade de nlcleos sociais
a partir de plurimos conceitos de necessidade. Baudrillard (2011, p. 49-50) enfatiza que todo o
discurso sobre necessidades se baseia em uma antropologia ingénua: o alcance da felicidade,
que € mensuravel por objetos e signos de conforto, isto €, por critérios visiveis.

Nesse sentido, as experiéncias Unicas, trazidas pelo uso de bens e servicos, sdo
enaltecidas pelos fornecedores e cada um merece usufruir daquele privilégio de forma isolada,
independente. Logo, € possivel formar sua prépria identidade a partir de simbolos de consumo
e 0 acesso estd cada vez mais facilitado, seja por meio de lojas fisicas ou plataformas

eletrdnicas. Destaca-se:

Ja ndo esperamos tanto que as coisas nos classifiqguem face aos outros, mas
gue nos permitam ser mais independentes e ter mais mobilidade, usufruir de
sensacOes, viver experiéncias, melhorar a nossa qualidade de vida, conservar
a juventude e a saude (LIPOVETSKY, 2020, p. 36).

Assim, Lipovetsky (2020) explana que a fase Ill, em que as necessidades basicas do
individuo estdo satisfeitas, 0 comprador valoriza a renovacdo de prazeres, de experiéncias
sensitivas ou estéticas, comunicacionais ou, ainda, ltdicas. Portanto, promove-se a ideia de que
0 sujeito serd um colecionador de experiéncias e, por tal questdo, serd mais realizado, e
alimentara o hedonismo presente dentro deste hiperconsumidor?.

Contudo, ndo se pode perder de vista a pedra de toque que fortificou o consumo desde
a fase |, até a fase denominada de hiperconsumo: o marketing. E de grande valia destacar que
esta ferramenta foi essencial para propagar as benesses dos bens de consumo e, tendo
conhecimento da sua relevancia, os investimentos publicitarios ganham contornos cada vez
mais significativos.

Lipovetsky (2020, p. 39) explica que os atores do marketing se gabam pelos méritos
relacionados as iniciativas que ndo mais se limitam a uma marca ou embalagem, vislumbrada
na fase I, mas ao fato de proporcionar ao consumidor experiéncias afetivas, imaginarias e

sensoriais. Esta estrategia ¢ denominada de marketing sensorial ou experiencial.

2 Trata-se de nomenclatura utilizada por Gilles Lipovetsky para identificar os consumidores que vivenciam a fase
111 de consumo, denominado pelo autor de sociedade de hiperconsumo.
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Se antes os fornecedores concentravam esforcos na qualidade, quantidade e composicao

do produto, hoje a técnica implementada é mais sensivel as raizes do consumidor, com énfase,

por exemplo, em suas nocBes nostalgicas, experiéncias intimas, valores nobres, como aqueles

atrelados as causas sociais e ambientais, dentre outros.

Acerca da poténcia da publicidade na contemporaneidade:

A publicidade é, na sociedade moderna, a mais influente instituicdo da
socializacdo, ela estrutura o contetido dos meios de comunicacao de massas,
e parece desempenhar um papel-chave como condicionante directo do
consumo, para além de desempenhar uma importante fungdo como veiculo de
comunicacdo social e como simbolo relevante da cultura de nossos dias
(HENRIQUES, 1999, p. 411).

Destarte, é importante destacar o avango das abordagens publicitérias, as quais atuam

por multiplos vieses. Além do consumo emocional e nostalgico, as marcas, 0 luxo e o

individualismo agregam-se de forma continua e atrelam-se a felicidade do sujeito, afinal, o

individuo que esta em busca de sua individualidade e qualidade de vida precisa de tais premissas

para alcancar seu artificializado plano de vida.

Nessa linha de raciocinio, vislumbra-se os desejos de consumo inerentes a sociedade

hiperconsumidora podem oferecer, supostamente, o que ha de melhor, mais belo, mais

saudavel, mais prazeroso, em claro apego ao narcisismo, ao hedonismo, ao individualismo e ao

materialismo, caracteristicos da civilizacdo de consumo atual.

Assim, a sociedade de hiperconsumo vem acompanhada de hipermarcas e

hiperpublicidade:

A corrida a inovagdo e aos lancamentos ndo pode, contudo, prescindir das
estratégias de comunicacao destinadas a fazer vender, aumentar a notoriedade,
construir a imagem da marca. Embora, hoje em dia, a comunicacdo nédo se
resuma a publicidade, esta Ultima continua a ser insubstituivel no que se refere
a divulgar produtos e a mobilizar, nos mercados saturados, orgamentos cada
vez mais avultados. Na década de 80, as despesas com publicidade triplicaram
a nivel global. Em Franga, aumentaram em 80%, isto &, trés vezes mais que 0
PIB. Em 30 anos, as despesas publicitarias decuplicaram. Entre 1985 e 1988,
as despesas de patrocinio das grandes sociedades foram multiplicadas por sete
(LIPOVETSKY, 2020, p. 81).

Por toda a fase Ill, vislumbra-se um fendmeno de explosdo dos investimentos em

publicidade, uma vez que se notou o impacto desta no ato de compra desenfreada e irracional

dos individuos, bem como percebeu-se sua poténcia para diferenciar e destacar produtos em um

mercado extremamente veloz, &gil e competitivo.
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Campanhas publicitérias passaram a inserir o ludico, o experimental, o humor, a magia
e a seducdo no intuito de fomentar o imaginario e sugestionar que aquele produto é essencial
para construcao de um modo de vida ideal. Dessa forma, é defendida uma relacdo emotiva com
a marca, pautada em uma sensacéo de felicidade artificial.

Assim, o comprador nostélgico e emotivo esta em sintonia com as marcas, com o luxo,
com os prazeres da vida, com o narcisismo, com o0s principios da moda e com a volatilidade
associada, especialmente, a fase Ill. O papel da publicidade ganha maior protagonismo no
sentido de construir impressdes e emocdes que tocardo o consumidor e definirdo seu estilo de
vida.

Ainda h4, contudo, outros insumos neste contexto capitalista que merecem destaque.

2.2 O consumo artificial propagado pela indastria cultural de massa

2.2.1 A padronizacao comportamental capitaneada pela industria cultural de massa

O socidlogo Zygmunt Bauman, na obra “Modernidade Liquida”, descreve os pilares
ideoldgicos do sistema capitalista, a partir dos quais se desenvolveram as trés eras de consumo
de Lipovetsky.

O autor polonés (2001, p. 7-8) traz a tona uma metafora acerca do sentido de fluidez
inerente aos liquidos e gases, explicando que estes estdo sujeitos a uma constante mudanca
desde que submetidos a uma tensdo, o que diverge dos sélidos. Assim, os sentidos imputados a
“fluidez” ou “liquidez” se mostrariam adequados para captar a natureza da fase atual por
representarem a dindmica da sociedade contemporanea.

Verbicaro, Ataide e Raiol (2018, p. 14) explicam que a modernidade solida era a
sociedade marcada pela forca, pela tradicdo e pelos estamentos hereditarios, em que cada
individuo tinha conhecimento sobre o seu papel e valor na sociedade.

Em contrapartida, na modernidade liquida, devido a modificacdo da estrutura e das
ideologias vinculadas ao modo de produgdo, houve o derretimento dos solidos, os quais
mantinham a ordem e a unido dos individuos, como a tradi¢do, os vinculos de lealdade, dentre
outros. Tal contexto de abertura propiciou ainda a maximizacdo das intervencbes do poder
econdmico, que passou a fixar os rumos da sociedade.

O discurso que prepondera na modernidade liquida é a ideia de que os individuos séo

dotados de tudo o que precisam e, a partir disso, devem buscar a sua verdade. Contudo, quem
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fabricara estas verdades e vendera modos de vida sdo os agentes econdémicos que, como feixes
do sistema capitalista, envolverdo a sociedade em uma felicidade artificial de consumo, o que
se coaduna com as descri¢des realizadas por Lipovetsky, notadamente, na fase IlI.

Outrossim, o individuo é lancado em labirinto emocional, pois, quanto mais se
movimenta para atingir suas satisfacfes, maiores sao 0s niveis de ansiedade e frustracao.

Bauman (2001, p. 40) registra que ser moderno significa, hoje, ser incapaz de parar e,
ainda menos, ficar parado. A sociedade esta em constante movimento para atingir seus
objetivos, cumprindo ressaltar que, por mais que o individuo se empenhe para atingir o
horizonte da satisfacdo, 0 momento da realizacdo e da autocongratulacdo se movem de forma
extremamente rapida, conferindo espago para novos desejos. A sociedade, portanto, € liquida e
encontra-se em constante movimento.

Na dinamica atual, a felicidade é ressignificada: ndo mais por um mero sentimento, mas
por um poder de consumo, isto €, feliz é o individuo que consegue consumir superficialmente
mercadorias e servigos apresentados pelo mercado de consumo e massificados pela industria
cultural. Logo, a felicidade passa a ser consumivel e estar disponivel nas vitrines de lojas fisicas
e eletronicas. Nesse passo, confira-se 0 sentido que € atribuido a felicidade na sociedade
hipermoderna®:

O hiperconsumidor procura a felicidade ndo mais no “ser”, e sim no “ter”, e a
partir do momento em que felicidade é associada a fatores exclusivamente
tangiveis, o seu locus passa a ser as vitrines das lojas. Cada elemento ali
exposto é, entdo, vislumbrado como um refligio em meio ao vazio em que a
hipersociedade se vé mergulhada. Assim é que a felicidade deixa de ser algo
transcendental e passa a ser consumivel. (VERBICARO; SOARES, 2017, p.
349).

A partir da identificagdo desse novo conceito de felicidade, 0 mercado utiliza praticas
agressivas de consumo, que caracterizam um verdadeiro assédio diante da liberdade de
consumidores extremamente vulneraveis do ponto de vista técnico, econémico ou juridico.
Nesse sentido, a doutrina apresenta a conceituacdo do assedio de consumo, nos seguintes
moldes:

O assédio de consumo é caracterizado pela pratica de condutas agressivas, que
afetam diretamente a liberdade de escolha do consumidor e, em situa¢des mais
graves e continuadas, seus proprios projetos de vida, atentando contra a sua
esfera psiquica, que, em meio a tantas estratégias manipuladoras, é subjugado
e levado a ceder as pressdes de mercado (VERBICARO; SOARES; ATAIDE,
2018, p. 169).

® Nomenclatura utilizada na obra Felicidade Paradoxal de Gilles Lipovetsky. Trata-se daquela massa de
consumidores que busca felicidade por meio de inovadoras experiéncias de consumo arquitetadas pela industria
cultural de massa. Para maior aprofundamento recomenda-se a obra Felicidade Paradoxal, 2020.
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Ademais, no que tange a conexdo entre consumismo desenfreado e globalizacdo,
cumpre destacar que esta se apresenta como fendmeno com dimensfes sociais, politicas,
econdmicas, culturais, dentre outras, e que possui direta influéncia nas relaces de consumo,
visto que fortaleceu praticas como a producao de bens e servi¢cos em larga escala, a abertura de
crédito perante instituicdes bancérias, o desenvolvimento e aprimoramento em técnicas de
publicidade, além de intensificar os avangos tecnoldgicos nas mais diversas areas.

Assim, é indiscutivel que essa realidade refletiu diretamente nos planos de vida dos
individuos, sendo uma de suas caracteristicas o fomento da sociedade de consumo no contexto
da hipermodernidade. Assim, o consumo artificial, isto €, aquele que vai além da mera
satisfacdo das necessidades pessoais, comporta-se como uma forma de afirmacédo social e
existencial nos &mbitos nacional e internacional.

O consumismo, portanto, é um atributo da sociedade relacionado aos desejos sociais, 0S

quais séo efémeros e volateis:

Pode-se dizer que o “consumismo” ¢ um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e,
por assim dizer, “neutros quanto ao regime”, transformando-se na principal
forca propulsora e operativa da sociedade, uma forca que coordena a
reproducdo sistémica, a integracéo e a estratificacdo sociais, além da formacao
de individuos humanos, desempenhando, a0 mesmo tempo um papel
importante nos processos de autoidentificacdo individual e de grupo, assim
como na selecdo e execucdo de politicas de vida individuais (BAUMAN,
2008, p. 41).

Baudrillard (2011, p. 15) destaca um relevante viés do consumismo: a abundéncia. Para
0 autor, atualmente vive-se diante do amontoamento de bens, os quais sdo, inclusive,
organizados em pandplia ou colecdo, ou seja, 0s estabelecimentos apresentam uma gama de
produtos que se inter-relacionam, que se aludem e correspondem mutuamente em movimento
reciproco.

Logo, hipoteticamente, em que pese o individuo necessitar de apenas um item, ele é
inserido em uma légica de consumo que o inclinard ndo a levar apenas um produto isolado, mas
a colegdo inteira. Conforme o pesquisador: “Transformou-se a relacdo ao objeto: ja ndo se refere
a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objetos na sua significancia total
(BAUDRILLARD, 2011, p. 15-16)".

Ressalte-se, desde logo, que consumo e consumismo apresentam, portanto,
consideracOes distintas, ja que o primeiro remete as necessidades existenciais ou fisioldgicas
do individuo, ao passo que o0 segundo enfatiza a reciclagem das vontades e dos desejos diarios

a partir de um viés artificial, caracteristicos da sociedade globalizada.
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Para que uma comunidade seja efetivamente consumista, os desejos de consumo devem
ser externados de forma frenética, célere, além de se encontrarem em constante processo de
transformacdo, haja vista que estes sdo fluidos e infinitos. Assim, novas necessidades
demandam novas mercadorias e servicos, trazendo a tona um ciclo vicioso de consumo.

Nesse passo, Bauman (2008, p. 45) destaca que a instabilidade dos desejos e a
insaciabilidade das necessidades, bem como a constante tendéncia ao consumo e a remogao
instantanea dos objetos, estdo em plena harmonia com a nova liquidez do ambiente. Logo, o
que € belo e inovador hoje, amanha ¢ marcado pela obsolescéncia. O tempo destaca sua
preciosidade nesse contexto, uma vez que o presente, mais especificamente, “o agora”, denota
a forma como a sociedade atual vive, a qual pode ndo mais atender as expectativas do futuro.

Outrossim, ao analisar 0 consumo excessivo na contemporaneidade, Bauman (2008),
explana o motivo que leva a sociedade ter a incessante necessidade de consumir de forma
avassaladora. A justificativa é o fato de o consumo ser atrelado ao desejo, o qual é insaciavel,

volatil e efémero:

Jé foi dito que o spiritus movens da atividade consumista ndo é mais o conjunto
mensuravel de necessidades articuladas, mas o desejo — entidade muito mais
voléatil e efémera, evasiva e caprichosa, e essencialmente ndo referencial que
“as necessidades”, um motivo autogerado e autopropelido que ndo precisa de
outra justificagdo ou “causa”. A despeito de suas sucessivas € sempre pouco
durdveis reificagdes, o desejo tem a si mesmo como objeto constante, e por essa
razao esta fadado a permanecer insaciavel qualquer que seja a altura atingida
pela pilha dos outros objetos (fisicos ou psiquicos) que marcam seu passado
(BAUMAN, 2001, p. 96-97).

Ademais, o consumo desenfreado passa a ser inerente a rotina de muitos consumidores
e é propagado pela industria cultural de massa, a qual exerce protagonismo nesse panorama.
Sobre as justificativas relativas ao consumo desenfreado:

O consumo exacerbado nunca fez tanto sentido como na sociedade
hipermoderna, portanto, nela encontra o alicerce necessario para intensificar,
cada vez mais, alimentado pela permanente insatisfacdo de seus membros.
Esse comportamento é decorréncia légica das necessidades e padrbes
impostos a todo momento pela industrial cultural de massa (VERBICARO,;
SOARES, 2017, p. 350).

Portanto, o desejo de consumir de forma desmedida se faz presente em multiplas facetas,
marcado, em sua esséncia, pela volatilidade e efemeridade. Logo, esse processo estrutura a

fluidez das praticas de consumo.
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Nessa esteira, constata-se que a industria cultural de massa é a grande mola propulsora
do consumismo, ja que é responsavel pela massificacdo de informagdes e divulgacao diaria de
tais publicidades nas plataformas tradicionais e eletronicas.

Na obra “O império do efémero”, Lipovetsky (2009, p. 214) destaca as garras da
publicidade, registrando que, além do aumento do volume global de despesas publicitérias,
estas invadem as televisGes, manifestaces artisticas, esportivas, filmes, artigos de todos os
géneros, ou seja, as marcas sao exibidas frequentemente em nossas atividades cotidianas. Nesse

sentido:

Comunicacdo socialmente legitima, atinge a consagracdo artistica: a
publicidade entra no museu, organizam-se exposi¢cdes retrospectivas em
cartazes, distribuem-se prémios de qualidade, é vendida em cartbes postais.
Fim da era do reclame, viva a comunicacdo criativa, a publicidade cobica a
arte e o cinema, pbe-se em sonhar em abarcar a histéria (LIPOVETSKY,
2009, p. 214).

A mensagem, que pode ser expressa ou implicita, impde padres de consumo a todas as
camadas sociais, afinal, celulares, itens para vestuario, viagens, automaveis e afins que reflitam
as modas difundidas mundialmente podem satisfazer os prazeres e anseios dos individuos, pois,
conforme mencionado, a felicidade € artificial e palpavel, eis que amparada pelo “ter”, ndo mais
pelo “sentir”.

Assim, a acdo da industria cultural de massa utiliza técnicas de manipulacdo para
envolver a sociedade em um verdadeiro ciclo vicioso de consumo, haja vista que o que €
inovador hoje, ndo mais o sera amanha. Ressalte-se que esta cadeia de consumo potencializa o
argumento de que a sociedade atual é fluida e efémera.

E importante destacar que o raciocinio construido pela inddstria cultural de massa se
esquiva da nocdo de cultura produzida espontaneamente pelas massas. O objetivo é
homogeneizar comportamentos que estejam em consonancia com os ideais capitalistas de
consumo em detrimento, muitas vezes, da qualidade do bem que é comercializado, ou seja,
analisa-se o potencial lucrativo do bem e ndo necessariamente a cultura construida por uma
sociedade ou grupo social.

Sobre as ac¢Oes da industria cultural de massa, cumpre apresentar o seguinte trecho:

A indUstria cultural dita modelos de comportamento pré-estabelecidos, define
quais serdo as novas necessidades de consumo em escala global, interfere no
senso estético, informa o que deve ser adquirido para se alcangar o status
social e até mesmo para a realizacdo pessoal. Nesse contexto, a técnica
converte-se em psicotécnica, em artificios de manipulacdo tipicos da
aparéncia fetichista das sociedades de massas (VERBICARO, 2018, p. 151).
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Nessa linha de raciocinio, Lipovetsky (2009, p. 222) alerta que, por se tratar de uma
comunicag¢do-moda, a publicidade € uma forma tipica de processo de dominagdo burocratica
moderna, haja vista que a mensagem persuasiva elaborada por criadores especializados, ainda
que empregue metodos suaves, guia comportamentos e penetra na mente de cada sujeito.

E, conforme se pdde depreender das trés eras do consumo de Lipovetsky, as campanhas
publicitérias, cada vez mais atuais e tangenciando as emocdes dos individuos, fomentadas pela
industria cultural, ttm desempenhado um papel de grande relevo, pois utilizam estratégias
manipuladoras para convencer os individuos que o consumo de frivolidades traz enormes
beneficios, como sensacdo de pertencimento social, felicidade, identidade social e, até
rejuvenescimento.

Sob essa perspectiva, Loiane Verbicaro (2018, p. 151-152) ressalta ser trunfo da
publicidade e da manipulacdo da industria cultural a mimese compulsiva de parte dos
consumidores aos produtos culturais da sociedade industrial e de consumo, bem como a
verdadeira naturalizacdo de uma linguagem comum, caracterizada por gestos padronizados.

Isso tipifica 0 denominado capitalismo artista, conforme demonstrado na obra “A
estetizagdo do mundo: Viver era do capitalismo artista”, em que Lipovetsky e Serroy
demonstram que se trata fendbmeno que vem ganhando forca na atualidade por meio da
associacao da arte a varios fatores, como industria, comércio, lazer, comunicacdo. A arte e 0
mercado misturam-se e inflam experiéncias Unicas no imaginario do consumidor. Nesse

sentido, confira-se:

Desse modo, o capitalismo artista deve ser entendido como estado da ordem
econdmica liberal que, ndo tendo mais como eixo fundamental a producéo de
bens de equipamento, investe cada vez mais nas industrias de criacdo a fim de
colocar no mercado uma multiddo de produtos e servicos de consumo
atraentes, de bens que proporcionem prazer, distracdo e experiéncias
emocionais (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 70).

Os consumidores sdo verdadeiros reféns da inddstria cultural, uma vez que o mercado
se antecipa e forja predilegdes por meio de padrdes estético e comportamental, associando a
arte e cultura ao comércio, além de massificar que tal comportamento devera ser seguido por
todos. Logo, a sensacdo de pertencimento depende da capacidade do sujeito de se inserir nos
moldes pré-fabricados da industria cultural de massa.

Note-se que esse assédio aos consumidores se materializa de forma sutil, conduzindo-
0s a uma zona de conforto, haja vista que a alienacdo pode trazer leveza. Dessa forma, o

despertar civico e a consciéncia critica permanecem adormecidos.
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Bauman (2001, p. 27-28) aduz que, em uma versdo apocrifa da Odisseia, alguns
marinheiros foram enfeitigados e transformados em porcos. No entanto, um fato curioso é
apresentado: os porcos se afeicoaram a nova condicdo que lhe fora imposta e ndo mais desejam
retornar a condi¢cdo humana. Apenas um porco foi capturado, o qual ndo pareceu grato pela
restituicdo de sua liberdade.

A partir deste breve conto, vislumbra-se que a libertacdo é vinculada a decisdes e
escolhas e pela respectiva responsabilidade por estas. Assim, a liberdade pode ser vislumbrada
como uma bencdo ou uma maldicdo, destacando-se que esta ultima Otica esta atrelada a
indeciséo, ao medo paralisante e ao medo do fracasso (BAUMAN, 2001, p. 29).

Assim, constata-se que a industria cultural consegue colmatar a lacuna que se instala na
mente de muitos individuos acerca de escolhas e responsabilidades, pois, ao fixar padrbes de
comportamento, beleza e salde, preenche esse vazio, criando uma serviddo voluntaria, sem
precedentes.

Assim, ndo ha necessidade de escolhas auténticas, bastando que o consumidor imite os
standards publicizados pela industria cultural. O estudioso Baudrillard (2011, p. 79-80) ressalta
que: “A escolha fundamental, inconsciente ¢ automatica do consumidor ¢ aceitar o estilo de
vida de determinada sociedade particular (portanto, deixa de ser escolhal — acabando
igualmente por ser desmentida a teoria da autonomia e da soberania do consumidor)”. Torna-
se evidente que a autonomia e soberania do consumidor s&o mitos, alimentados por escolhas de
consumo forjadas pela industria cultural de massa.

Nessa linha, constata-se que grandes marcas estabelecem uma verdadeira dependéncia

psicolégica no consumidor, conforme ensinam Verbicaro, Ataide e Raiol (2018, p. 15):

Observa-se que, embora a regulagdo da vida privada pelo poder econémico
ndo seja impositiva, ela prende mais o individuo do que a tradi¢éo de outrora,
justamente porque ela cria artificios para o estabelecimento de dependéncia
psicoldgica. E o que acontece com o imaginario ou “estilo de vida” prometido
pelas grandes marcas, ndo raro projetadas para se alinharem-se as
necessidades bésicas dos individuos por pertencimento e identidade.

Assim, o individuo é servo do sistema, que fixa modelos comportamentais a serem
seguidos por todos, além de consolidar uma dependéncia psicoldgica relacionada a uma
constante necessidade de aprovacéo e prestigio social do individuo perante a comunidade que
ele estd inserido. A industria cultural parece garantir a salvacdo para o individuo que se sente
ansioso e incapaz de expressar seu verdadeiro entendimento sobre o que, de fato, representa

seus habitos sociais e seu ideal de felicidade.
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A comunicacdo de massa garante a propagacao dessa “liberdade ficticia”, nulificando a

subjetividade e oferecendo novos signos prontos para o consumo imediato. Destaque-se:

A publicidade revela-se como o mais notavel meio de comunicacao de massa
da sociedade de consumo. A transmissdo de signos, simbolos, imagens e
representaces do cotidiano envolvem o consumidor influenciando
comportamentos individuais e coletivos. Dificil permanecer indiferente ao
poder da publicidade na sociedade contemporanea. A nova geragao que surge
ndo parece conseguir resisténcia a tendéncia do consumismo (BRITO, 2017,
p. 36-37).

Sabiamente, Baudrillard (2011, p. 83) argumenta que a publicidade desempenha o papel
fundamental no sentido de supostamente harmonizar as necessidades do individuo com os bens
disponibilizados pela industria de massa, além de destacar o impacto desses objetos no meio
social.

A publicidade é, portanto, a ferramenta utilizada pela inddstria cultural de massa para
transmitir signos, imagens, sensacfes e emocdes. Dante Ponte de Brito (2017, p. 66) enfatiza
também que as empresas passaram a investir no marketing com o afa de vulnerabilizar, ainda
mais, 0s consumidores quanto ao ato de compra inconsciente, haja vista que a teoria da
insatisfacdo e da falta permanente, frutos da psicanéalise, contribuiu imensamente para construir

uma ponte entre os desejos humanos e o0s objetos de consumo.

2.2.2 O neuromarketing e a alavancagem no consumo irracional fomentado pela comunicacao

de massa

Para além do estudo dos sentimentos, prazeres e desejos de consumo despertados pela
publicidade veiculada para industria cultural de massa, é essencial que se compreenda também
como essas mensagens publicitarias sdo decodificadas pelo cérebro humano. Afinal, é notério
gue os investimentos em comunicacao social feitos por diversas empresas se traduziram em
inexoravel prejuizo, mas outros implicaram consideravel aumento de capital e prestigio.

Pertinente notar que a sociedade recebe conteudos de todas as dire¢des, contudo, €
relevante que se analise quais fatores sdo substanciais para fomentar o consumo desmedido e,
por vezes, irracional. Afinal, como se poderia levantar a contribuicdo da irracionalidade
humana, se dentre as principais distin¢des existentes entre os individuos e 0os demais seres vivos,
encontra-se a propria racionalidade?

E importante ressaltar que neurociéncia explica que o cérebro é afetado tanto por
estimulos conscientes, quanto inconscientes. O consciente, a partir da interacdo entre mente e

cérebro, é aquilo que o ser humano consegue detectar por meio da sua concentracdo e
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percepcdes. Contudo, ha abordagens que ndo sdo conscientemente detectaveis pelo individuo,
as quais sdo captadas pelo inconsciente. Freud apresenta maiores detalhamentos sobre o
inconsciente:

A atividade psiquica inconsciente € mais abrangente e mais importante do que
a familiar atividade ligada a consciéncia. Ela nos permite dissecar o aparelho
psiquico em um certo nimero de atividades ou sistemas, mostrando-nos que,
no sistema da atividade mental inconsciente, operam-se processos de tipo
inteiramente diferente dos percebidos na consciéncia (FREUD, 1913, p. 7).

Uma das justificativas para explicar os fatores determinantes que impulsionam o
individuo a comprar € apresentada por Freud, conhecido como pai da psicanalise. Com grande
propriedade, explica o psicanalista que a atividade inconsciente é mais ampla e mais relevante
do que o campo cerebral responsavel pela consciéncia, o que, a prima facie, j& poderia
surpreender bastante, ja que tal entendimento, aparentemente, contrasta com a racionalidade
humana.

Verbicaro e Cacapietra (2021, p. 390) explanam que Freud procurou explicar os
processos internos de deciséo do consumidor a partir da consciéncia e inconsciéncia, logo, pela
perspectiva psicanalitica, 0 consumo é externado como a expressao de desejos inconscientes,
uma vez que o individuo deposita nos bens e servicos suas angustias, frustracdes e expectativas.

A partir dessa ideia, percebe-se que 0s seres humanos ndo conseguem explicar
racionalmente diversos comportamentos cotidianos, ou seja, muitas atitudes sdo tomadas de
maneira aleatdria, devido a varios fatores como estresse, ansiedade, medo, ddvida, paixao,
catastrofes e, até eventos esperados, como as eleicdes. E recorrente, também, que o individuo
pronuncie palavras que ndo condizem com suas praticas. A explicacdo para esses eventos pode

estar no inconsciente do individuo. Sobre a temética:

Quantas vezes nos deparamos com confissdes, depoimentos, textos legais,
contratos, decisbes judiciais em que emergem contradi¢Oes, brechas, atos
falhos através dos quais o sujeito se denuncia, podendo vir a ser defendido,
absolvido ou condenado em razéo disso. ContradicGes, erros e furos lancados
pelo inconsciente, que escapam pelas grades da consciéncia, por mais estreitas
que sejam. O sujeito quer dizer algo, mas escreve ou fala outra coisa, muitas
vezes 0 oposto do que pretendia (BRAGA, 2013, p. 146).

Além da abordagem da psicanalise freudiana, a partir da analise, especialmente, do
inconsciente, outros estudiosos também se empenharam em aclarar a logica cerebral que
explicasse comportamentos humanos ndo regidos pelo consciente, dando énfase,

especialmente, as técnicas de neuromarketing.
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Sobre o neuromarketing, Gazotto e Efing (2021, p. 381) pontuam que este campo de
estudo trata sobre a forma pela qual os anuncios, as cores, as marcas, as embalagens, dentre
outros fatores, podem influenciar o comportamento do consumidor diante de suas decisfes de

consumo. Os estudiosos destacam:

Por meio desses estimulos, os pesquisadores sdo capazes de observar
diretamente as atividades cerebrais dos consumidores e, posteriormente,
induzir sensacGes vinculadas a determinados produtos ou servicos,
reproduzindo deliberadamente os resultados coletados (GAZOTTO; EFING,
2021, p. 380).

Nessa esteira, com brilhantismo, Martin Lindstrom (2020, p. 11-12) estuda “a logica do
consumo”, expressao, inclusive, que intitulou uma de suas obras. Interessado em saber quais
critérios sdo decisivos para a compra de determinados bens e servicos, 0 autor indaga sobre o
porqué de algumas particulas de informacéo serem armazenadas a longo prazo, enquanto outras
sdo rapidamente descartadas ou pouco memoraveis.

Apds diversos experimentos e estudos, o autor dinamarqués explica que a resposta para
esse questionamento estd em alguma parte do cérebro humano representada pelo
neuromarketing, o qual é concebido pelo elegante e eficaz casamento entre a ciéncia e o
marketing.

O neuromarketing, nas palavras de Verbicaro, Rodrigues, Ataide (2018, p. 199), “Tem
como objetivo estudar como o cérebro é fisiologicamente afetado por propagandas e estratégias
de marketing”. Portanto, constata-se que diversas contingéncias internas podem ser
determinantes diante de uma deciséo de compra de bem ou servico.

Ao explicar o funcionamento do cérebro humano, Lindstrom (2020, p. 17) aduz que
guando o cérebro trabalha, ocorre o aumento do consumo de glicose e oxigénio e os aparelhos
Imagem por Ressonancia Magnética Funcional (IRMF), enquanto maquina de rastreamento
cerebral, extremamente avangada, consegue detectar as areas cerebrais especificas que estdo
sendo utilizadas e a Topografia de Estado Estavel (TEE), que mensura a atividade elétrica do
cérebro, identifica as ondas cerebrais, conseguindo medir reacbes de modo instantaneo, o que
também auxilia no processo de descoberta da mente humana.

Portanto, em que pese o individuo poder mentir quando se sente intimidado,
amedrontado, surpreso ou tenso, as pesquisas feitas a partir do rastreamento cerebral
apresentam preciosismo e detalhes, ja que o aparelho destaca quais lobos cerebrais sdo afetados
quando provocados por imagens, sons ou cheiros, € 0 que esta area representa dentro da

perspectiva de escolha do consumidor.
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Ap0s diversos experimentos, uma das marcas que sempre garantia seu lugar no podium
de consumo, como marca memoréavel, era a Coca-Cola. Lindstrom (2020, p. 32) explica que a
marca em questdo associa 0 consumo da bebida a sensac¢@es positivas, momentos de nostalgia,
reunides de familia e, portanto, se apresenta como um bat de emocdes, o que, indubitavelmente,

agrega valor a marca. Destaque-se:

Na ambiciosa tarefa de criar desejos e necessidades de consumo em seus
destinatarios, a publicidade atua sistemética e silenciosamente para estimular
aquilo que deveria representar uma das esferas de inviolabilidade do
individuo: o palco inconsciente das emocbes (VERBICARO; RODRIGUES;
ATAIDE, 2018, p. 186).

Portanto, quando a publicidade consegue afetar as emoces do consumidor, o
rastreamento cerebral aponta que a chance de éxito e memorizacdo da mensagem é
consideravel, ja que as emocOes exercem ampla influéncia na tomada de decisdes pelos seres
humanos. N&o se pode olvidar que a maior parte do cérebro € dominada por emocdes, e nao
pela parte cognitiva, como muitos pensam.

Destaque-se que, em se tratando de compra inconsciente, uma das mais comuns formas
de apelo as emocdes do consumidor, utilizado cotidianamente pela industria cultural de massa,
é storytelling. Verbicaro, Soares e Rodrigues (2018, p. 195) explanam que as marcas visam
humanizar seus produtos no intuito de que os consumidores se identifiguem com suas histérias.

Assim, a préatica faz crer que as empresas partilham dos mesmos valores externados
pelos individuos, criando um vinculo artificial estreitado por supostas emogdes e sentimentos
que une consumidores e fornecedores, sempre na tentativa, por parte da industria cultural de
massa, de fomentar o irrefletido consumo por diferentes classes socioecondmicas.

Dessa forma, mensagens de natureza publicitaria que apresentem algum produto em que
seja demonstrada, por exemplo, a qualidade de vida dos trabalhadores, tende a tocar os
sentimentos do consumidor e estabelecer um elo emocional, em detrimento de empresas
denunciadas por uso de méo de obra analoga a escravidao, exaltando a violéncia, a precariedade
de condicGes de trabalho e a morte precoce. A probabilidade de memorizacéo desta publicidade,
diante de tantas outras, e de aquisi¢cdo daquele produto que prestigia uma cadeia laboral
saudavel é consideravel.

A publicidade, do ponto de vista neurocientifico, além de poder estabelecer um forte
grau de conexdao emocional com os consumidores, também pode despertar outras areas do

cérebro que merecem analise.
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Lindstrom (2020, p. 55), em suas pesquisas, demonstra ainda o triunfo de uma regido
cerebral associada ao que se denomina de neurdnio-espelho.

O pesquisador dinamarqués (2020, p. 54) relata que em 1992, notou-se que uma espécie
de macaco — Rhesus — ao ver um estudante levar um sorvete a boca, imitou mentalmente o

mesmo gesto. Diante de tal situacéo, coube a reflexao:

Sera que o cérebro humano funciona da mesma maneira? Serd que também
imitamos a maneira como 0s outros interagem com objetos? Bem, por razGes
éticas Obvias, os cientistas ndo podem colocar um elemento dentro do cérebro
humano em funcionamento. No entanto, as imagens de IRMF e TEE das
regiGes do cérebro humano que supostamente contém neurénios-espelho — o
cortex frontal inferior e o lobo pariental superior — indicam que sim, pois essas
regides sdo ativadas quando alguém esta realizando uma acgdo, e também
quando alguém observa a acdo da outra (LINDSTROM, 2020, p. 55).

A atribuicdo dos chamados neurdnio-espelho revela grande impacto no contexto atual,
pois, a partir das explicacGes de Lindstrom (2020), compreende-se a forma pela qual o cérebro
reage quando o individuo visualiza determinadas atividades, em outras palavras, por mais que
ele ndo repita os gestos externamente, ele os faz mentalmente.

Isso explica a razdo de reproduzir ndo apenas comportamentos de outras pessoas, mas
habitos alimentares, vestuarios, dentre outros. Dentro da légica de comprar, quando o sujeito
enxerga alguém que admira, seja pela fama ou pela beleza, por exemplo, utilizando determinado
acessorio, aquele consumidor, de forma irracional entende que, caso ele adquira aquele item,
também se assemelhara aquele famoso ou belo.

O comportamento de terceiros influencia vastamente a experiéncia de consumo de cada
pessoa e, por conseguinte, o processo de decisdo de compra. Para que melhor se compreenda a
acao dos neurbnio-espelho na contemporaneidade, basta que se interprete, a partir do
neuromarketing, diversos casos concretos, tais como, o fato de as roupas utilizadas pela
Duquesa de Cambridge Kate Middleton para recebimento da vacina contra a COVID-19, em
maio de 2021, amplamente divulgada em revistas e comerciais, foi imediatamente esgotada nas
lojas do Reino Unido*.

A Consultoria Britanica Brand Finance em outubro de 2018, efetuou levantamento do

impacto financeiro gerado pelas escolhas de moda da realeza britanica, especialmente, da

4 Disponivel em: https://revistaguem.globo.com/QUEM-News/noticia/2021/06/look-de-kate-middleton-para-
receber-vacina-contra-covid-19-se-
esgota.html#:~:text=%22Efeito%20Kate%22%20movimenta%20R%24,a%20economia%20d0%20Rein0%20Un
ido&text=Kate%20Middleton%2C%20de%2039%20anos,nas%20l0jas%20d0%20Rein0%20Unido. Acesso em:
2 de jun. 2021.
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Duqguesa de Cambridge Kate Middleton. No estudo, constatou-se que a duquesa é a mais
poderosa influenciadora da realeza, ressaltando que 37% da populagdo do Reino Unido esta
mais inclinada a comprar os itens utilizados por ela®.

De acordo com os estudos que analisaram a atuacdo dos neurdnios-espelho, quando o
povo do Reino Unido vé a Duquesa de Cambridge Kate Middleton, por meio de revistas,
comerciais, redes sociais, dentre outros, utilizando determinada roupa, seu inconsciente quer
repetir o ato, pois o cérebro interpreta que, ao imitar os habitos reais, o0 sujeito também faz parte
da realeza, podendo ser um duque ou uma duguesa. Por isso que 0s acessorios ou habitos de
terceiros sdo inconscientemente reproduzidos e desejados por muitos. A imitacdo, repise-se, €
um fator decisivo no momento da compra e o pensamento racional é subjugado.

Verbicaro, Farage Filho e Montdo (2020, p. 201) explicam que as campanhas
publicitarias conseguem aproximar publico e celebridades pds-modernas por meio da
artificializacdo do modo de vida destes, ou seja, quando o individuo obtém tais simbolos de
consumo, automaticamente equipara-se ao padrao de sucesso desses influenciadores. Sobre o

assunto:

A mera apari¢do de um famoso ator ou atriz usando uma determinada marca
de carro ja é o suficiente para posicionar a mente do consumidor um interesse
pelo produto, constituindo-se esta em uma singela, mas eficaz conduta de
estimulo a compra de bens (MORAES, 2009, p. 290).

Dessa forma, percebe-se a sagacidade da industria cultural de massa, a qual se apropria
de um vinculo social ja existente entre o consumidor alvo e a celebridade, e, a partir do
conhecimento acerca do funcionamento cerebral, passa a mercantilizar tal relacdo, por meio de
forte atuacdo publicitaria, para fortificar o elo existente entre as partes e alavancar o
consumismo.

Além da influéncia das emocdes e da atuacdo dos neurdnios-espelho, enquanto fatores
determinantes na I6gica de consumir, outro estudo desenvolvido na area do neuromarketing se
refere as mensagens subliminares, que muitos ja escutaram, mas poucos sabem dimensionar o
seu impacto no ato de consumir. Ponte de Brito (2017, p. 30) adverte que a palavra subliminar
significa “abaixo do limite”, por tal razdo, ¢ empregada pelos psicologos para mencionar algo
que ndo pode ser conscientemente detectado pelo individuo. Assim, apesar de o cérebro
subliminar ser invisivel, tem grande potencial para influenciar decisdes conscientes do

individuo.

® Disponivel em: https://brandfinance.com/wp-content/uploads/1/british_luxury_1.pdf. Acesso em: 2 de jun. 2021.
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A questdo sobressaltada em relacdo as mensagens subliminares é que os individuos
podem optar de forma ndo consciente por bens e servicos e sequer saber que foram vitimas de
mensagens subliminares, que podem ocorrer por meio de mensagens sensoriais, auditivas ou
visuais. Tal fendbmeno ocorre porque o cognitivo do consumidor que ndo consegue notar o
anancio publicitario, mas seu subconsciente 0 armazena por dias, semanas, meses ou anos.
Confira-se:

E como eu ha muito acredito, a publicidade subliminar pode ser entendida
como mensagens subconscientes transmitidas pelos publicitarios em uma
tentativa de nos atrair para um produto, ela € muito mais predominante do que
as pessoas imaginam. Afinal, no mundo atual, excessivo de estimulos
inimeras coisas passam despercebidas pelo radar consciente todo dia
(LINDSTROM, 2020, p. 71).

Essas mensagens ocultas ndo sdo reconhecidas pela mente consciente, o que caracteriza
uma emboscada. Por exemplo, quando um consumidor adentra em um automaével novo, ele
sente um cheiro peculiar, um aroma sedutor que advém de uma lata de aerossol, portanto, € algo
forjado pelas concessiondrias, mas que sensibiliza a parte ndo consciente do motorista e de
todos que fizerem o test drive do veiculo.

Lindstrom (2020, p. 73-74) aponta que o mero sorriso de vendedores ja € uma mensagem
subliminar que consegue aumentar o potencial de vendas e o valor pago pelos clientes. Em
contrapartida, rostos zangados em nada auxiliam no processo de compra.

A sutileza revela a sofisticacdo das mensagens subliminares, que pouco tem a ver com
0 produto em si, mas possui clara relagdo com a atividade cerebral. As mensagens subliminares
sequer podem ser rejeitadas pelos consumidores por passarem despercebidas pela mente
consciente. Em sentido diametralmente oposto, os fornecedores possuem pleno conhecimento
sobre os efeitos do neuromarketing, razdo pela qual aplicam em andncios publicitarios as
técnicas aprendidas na neurociéncia.

Portanto, o consumidor, quando assiste a um filme ou 1€ uma revista em um momento
de lazer, jamais imagina que pode ser surpreendido com abordagens subliminares, mas €
justamente nesse momento de descontra¢do que muitos produtores e diretores cinematogréaficos
langam diversas mensagens subliminares.

Foi diante desse cenario que o juizo da Vara da Infancia e da Juventude de Joinville,
Santa Catarina, proibiu o ingresso de criancas e adolescentes, ainda que acompanhados dos
pais, de ingressar nas salas de cinema que exibiam o filme “Madagascar” da Dreamworks. O

magistrado entendeu que o filme apresenta falas e comportamentos dos personagens com
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cristalino estimulo ao consumo de drogas, especificamente, ao ecstasy, ja que o protagonista,
em uma festa, lamenta a auséncia de “balinha”®.

Essas sdo algumas das abordagens oriundas do neuromarkerting, que devem ser
difundidas para que a sociedade tenha consciéncia sobre as taticas ou truques empregados por
fornecedores dos mais variados ramos de bens e servigos e evitar, dentro de suas possibilidades,
envolver-se com andncios publicitérios que veiculam produtos que sequer necessitam.

Percebe-se que o marketing impulsionado pela inddstria cultural de massa também
recorre a neurociéncia, pois, a partir da compreensao do funcionamento do cérebro humano,
busca atrair o consumidor para 0 mercado compulsivo de consumo. As campanhas publicitarias
séo veiculadas com evidente objetivo de estimular determinados comportamentos de consumo,
apropriando-se de estratégias capazes de afetar o inconsciente dos seres humanos e, por
consequéncia, fomentar a tomada de decisdes sem a necessaria participacao cognitiva.

Nessa senda, vislumbra-se que o marketing possui varias esferas de atuacdo, podendo
ser legitimas ou ilegitimas; criar sentimentos mutuos relacionados a afeto, amizade, amor e;
enaltecer padrdes estéticos e comportamentais desarrazoados, que eliminam a individualidade
auténtica. Sobre o assédio de consumo perpetrado pela industria cultural de massa, cumpre

trazer a seguinte adverténcia:

Ao falar com o consumidor, a oferta publicitaria Ihe impbe duros e
inalcancaveis standards estéticos e comportamentais, numa distribui¢éo
inequitativa de papéis sociais e profissionais e que s6 poderdo ser alcangados
por sua submissdo ao assédio de consumo da industria cultural, onde néo
havera espaco para sua individualidade auténtica. Ao contrario, pois ao seguir
modelos erraticos de conduta impingidos pelo mercado, alcangara uma
pseudofelicidade, pois da euforia do sentimento breve de autossatisfacdo e
pertencimento social, enfrentara a frustracdo e a angustia de um novo projeto
de consumo (VERBICARO; RODRIGUES; ATAIDE, 2018, p. 173).

Dentre as formas de abordagem do marketing, a publicidade revela a sua poténcia neste
panorama de consumo frenético e marcado pela artificialidade, uma vez que contribui
decisivamente para a formacdo de percepcdes e crencas a partir de estratégias predatorias e
enganosas, fazendo o individuo, extremamente vulneravel, crer que esse modelo lhe trara a

qualidade de vida almejada e a felicidade tdo divulgada pela midia. Nesse sentido:

® Disponivel em: https://www.conjur.com.br/2005-ago-19/juiz_proibe_menores_assistir_madagascar. Acesso em:
03 de jun. 2021.
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E nesse contexto que se vende a falsa imagem de felicidade atrelada a
aquisicao (e troca rapida) de bens e servigos destinados ao uso imediato com
promessa de satisfagdo momentanea. Assim, novas necessidades exigem
novos produtos, que por sua vez exigem novas necessidades e desejos,
tornando-se um ciclo repetitivo (BRITO, 2017, p. 64).

Todavia, é importante enfatizar que as técnicas de marketing se encontram em constante
expansao e inovagdo, cumprindo ressaltar que as praticas publicitarias, que se restringiam aos
meios tradicionais, estio em constante alargamento, ndo se podendo olvidar a insercdo da
sociedade atual no mundo digital e a forca da internet para expandir a comunicacao e interacdo
entre consumidores e empresas.

Dessa forma, se faz necessario analisar o crescimento vertiginoso da publicidade,
especialmente, nas plataformas eletronicas, e as ferramentas atualmente utilizadas pela

industria cultural de massa para captar atencdo e desejos dos consumidores.
2.3 A publicidade em ascensdo nas plataformas eletrdnicas

Dentre as principais mudancas observadas no século XXI, a internet apresenta-se como
carro-chefe no que tange as novas tecnologias de comunicacao e informacao.

Assim sendo, tendo conhecimento acerca da velocidade nas comunicagdes por meio da
internet, 0 mercado passa a repensar e se infiltrar nessa nova modalidade de interacdo social.

Acerca da relacdo entre consumismo, publicidade e midias sociais:

A midia, ferramenta magnifica criada pela humanidade, aliada a perspicéacia e
a astlicia dos publicitarios tornou-se uma das grandes responsaveis pela era do
consumismo, intensificando, sobremaneiras suas modalidades de atuacédo e
interferindo diretamente na construcdo das subjetividades do consumidor.
Nesse ponto, a internet vem se destacando como o novo canal apto a ditar a
moda, ensinar valores e moldar atitudes (...) (BRITO, 2017, p. 31).

Os paradigmas mudaram, especialmente, no ambito do direito do consumidor, eis que
se vislumbra um crescimento vertiginoso do comércio eletronico. Aline Kozlovski (2018, p.
116) aduz que um dos grandes motivos de inquietacdo atualmente pode ser traduzido pela
crescente velocidade das contratagcBes, sob incontestavel influéncia do marketing e pela
incessante oferta de produtos e servi¢os cotidianamente no mercado de consumo, em particular,
pelo meio virtual.

Sobre o assunto, ressalta que a contratacdo no ambiente virtual j& é uma realidade
perante os consumidores, 0s quais possuem varios bens de consumo a sua disposicao. Confira-

Se:
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Trata-se de fendmeno que atinge todos os consumidores, utilizando-se dos
mais variados meios de comunicacdo colocados a disposi¢cdo no mercado,
ampliados com o uso da internet, rede mundial de computadores, acessada
diuturnamente por milhares de pessoas que se deparam com indmeras ofertas
bastante convidativas e que, muitas vezes, implicam em verdadeiras
armadilhas e assuncdo de obrigagdes por parte dos consumidores que nédo
podem cumpri-las ou mesmo n&o as desejavam (KOZLOVSKI, 2018, p. 116).

Kozlovski (2018) aborda com propriedade acerca das armadilhas que sdo imputadas ao
consumidor, mormente, no mundo virtual.

Nesse contexto, uma ferramenta passa a ter grandes contornos nas plataformas
eletronicas: o algoritmo. Cass Sustein (2017, p. 14) afirma que a sociedade vive na era do
algoritmo, que veio atrelado ao surgimento e aprimoramento da inteligéncia artificial.

Esse instrumento produz uma cadeia Idgica sobre as preferéncias de cada individuo, a
partir de suas buscas em websites, compras e aplicativos baixados no smartphone. Com base
em todas essas informacbes fornecidas espontaneamente pelos internautas, os algoritmos
desvendam suas convicgdes presentes e, até, as que surgirdo.

Na obra “Dez argumentos para vocé deletar agora suas redes sociais”, Jaron Lanier
(2018, p. 13) ressalta que os individuos sdo animais de laboratério, ja que estdo sendo rastreados
e avaliados constantemente, além de serem hipnotizados por técnicos que desconhecem. O autor
destaca ainda:

Os algoritmos se empanturram de dados sobre vocé a cada segundo. Em que
tipo de links vocé clica? Quais sdo os videos que vé até o fim? Com que
rapidez pula de uma coisa a outra? Onde vocé estd quando faz suas coisas?
Com quem estd se conectando pessoalmente e on-line? Quais sdo suas
expressdes faciais? Como o tom da sua pele muda em diferentes situagdes? O
gue vocé estava fazendo pouco antes de decidir comprar ou ndo alguma coisa?
Vocé vota ou se abstém? (LANIER, 2018, p. 13).

A verdade é que, a partir da analise das sutilezas do perfil de cada usuario, como
expressdes faciais, preferéncias, videos que o sujeito assiste ou interrompe, e até seu local de
trabalho, sdo construidas estatisticas sobre este potencial consumidor e, com respaldo neste
diagnostico, passam a ser veiculadas informagdes, anuncios e produtos, de forma singular ao
individuo, que atendam suas peculiaridades.

A partir desses dados concedidos, os fornecedores tragam um perfil fidedigno do
usuério, inserindo-o em uma verdadeira “bolha”, haja vista que restringe Seu acesso as

informacdes que reflitam suas concepcdes prévias sobre determinado assunto e apresentam
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bens e servigos que se coadunam com seus interesses. Logo, o sujeito passa a ser isolado de
novas ideias, sendo alimentado somente por aquilo que ja acredita.

Nessa esteira, Lanier (2018, p. 15) destaca que todos os usuarios das redes sociais
recebem estimulos personalizados, que s@o continuamente ajustados, sem trégua, bastando que
o0 individuo use seu smartphone. Reforca, ainda, que o que antes podia ser denominado de
publicidade pode ser traduzido em uma modificagdo de comportamento permanente em escala
imensuravel.

O pesquisador norte-americano Lanier (2018, p. 20) adverte: “O principal processo que
leva as redes sociais a ganharem dinheiro, embora também cause danos a sociedade, é a
modificacdo de comportamento”. Explica que essa pratica demanda técnicas metodicas que
alteram o padrdo comportamental de animal e pessoas, podendo ser utilizada para o tratamento
de vicios ou para cria-los.

As técnicas publicitarias nos meios virtuais podem, portanto, ser utilizadas em evidente
desfavor ao consumidor, j& que, de posse de dados pessoais do consumidor, tém potencial para
criar vicios por meio da modificacdo do padrdo comportamental dos individuos sem que eles
sequer tenham conta de tamanho maleficio que estdo causando a sua salde mental, fisica e
psicoldgica.

Nesse sentido, o autor norte-americano Sustein (2017, p. 12) explica que as midias
sociais, como Facebook, Instagram e Twitter, ao deter informacdes pessoais e com o auxilio
dos algoritmos, criam uma espécie de “Dayle Me”, que seria um pacote de informagao e
comunicacdo direcionado especificamente a cada individuo, com respaldo nos cliques ja feitos.

E evidente que a gestio de dados pessoais feita por algumas empresas € invisivel, em
claro conflito com o principio da transparéncia nas relacfes de consumo, ja que o internauta,
por vezes, desconhece a forma de uso de suas informacdes pessoais, apenas nota o recebimento
de publicidades cada vez mais direcionadas aos seus interesses e preferéncias.

Trata-se de panorama delicado que despertou a atencdo de alguns pesquisadores. Para
Zuboff (2020, p. 17), os algoritmos reforgam a era do capitalismo de vigilancia, uma vez que
estes operam por meio de assimetrias, sem precedentes, apoderando-se do conhecimento que

resulta em poder. Confira-se sobre o capitalismo de vigilancia:

Ele sabe tudo sobre nds, ao passo que suas opera¢des sdo programadas para
ndo serem conhecidas por noés. Elas acumulam vastos dominios de um
conhecimento novo proveniente de n6s, mas ndo para nos. Eles predizem o
nosso futuro a fim de gerar ganhos para os outros, ndo para nés (ZUBOFF,
2020, p. 22).
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A autora norte-americana, emerita da Harward Business School, analisa os impactos das
grandes plataformas de internet sobre a sociedade. A autora entende que o0 mundo convive com
um golpe antidemocratico, uma vez que as grandes empresas que laboram no ambiente virtual
concentram enorme conhecimento sobre todos e, a partir desse conhecimento, detém inegéavel
relacdo de poder, ja que o poder deriva do conhecimento.

Assim, sobre as relagOes de poder e inteligéncia artificial a autora destaca:

Dessa maneira, o capitalismo de vigilancia gera uma nova espécie de poder
que chamo de instrumentarismo. O poder instrumentéario conhece e molda o
comportamento humano em prol das finalidades de terceiros. Em vez de
armamentos e exércitos, ele faz valer a sua vontade através do meio
automatizado de uma arquitetura computacional cada vez mais ubiqua
composta de dispositivos, coisas ¢ espagos “inteligentes” conectados em rede
(ZUBOFF, 2020, p. 14).

O capitalismo de vigilancia, seria uma nova abordagem do capitalismo, que
mercantiliza dados obtidos a partir de um sistema de vigilancia amparado por inéditos sistemas
de inteligéncia artificial controlados por grandes corporacdes e, de forma lamentavel, cumpre
destacar que ndo hé a transparéncia esperada na relacdo entre fornecedores e consumidores.

Ademais, a pesquisadora (ZUBOFF, 2020, p. 49) explana que uma das ferramentas que
assegurou o éxito desse novo sistema foi a invencdo da publicidade direcionada pelo Google, a
qual abriu caminho para o tdo almejado sucesso financeiro, além de conferir espaco para a
descoberta e a elaboracéo do capitalismo de vigilancia.

Em relacdo a poténcia da publicidade, Zuboff (2020) explica:

Publicidade sempre foi um jogo de adivinhacdo: arte, relacionamentos,
sabedoria convencional, pratica padrdo, mas nunca "ciéncia". A ideia de ser
capaz de entregar uma mensagem especifica a uma pessoa especifica no exato
instante em que a mensagem poderia ter alta probabilidade de influenciar de
fato o comportamento do individuo era, e sempre foi, 0 Santo Graal da
publicidade (ZUBOFF, 2020, p. 96).

Zuboff (2020, p. 96-97) ressalta que sempre houve inquietacbes por parte dos
fornecedores, principalmente com respaldo no viés publicitario, para que houvesse alteragcdo do
comportamento dos consumidores, verificando-se, contudo, que os anuncios online néo
conseguiram colmatar esta lacuna. Contudo, no presente momento, a partir do acesso exclusivo
do Google a dados comportamentais, seria possivel saber o que um determinado individuo, em

um certo momento e lugar, pensa, sente ou faz, o que evidencia o profundo entorpecimento
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psiquico que se apoderou da coletividade, trazendo uma mudanga ousada e sem precedentes
nos métodos capitalistas de abordagem.

E notdrio que as grandes plataformas digitais, ao acessar dados pessoais, realizam
experimentos, podendo enviar estimulos variados ao usuario, tracam perfis, além de
“espionarem”, muitas vezes, o cotidiano daquele individuo. E este diagnostico é aproveitado
para a criacdo de publicidades que atendam as expectativas do usuario.

Nesse sentido, Bastos e Miranda (2020, p. 131) ressaltam que o Big Data passa a
apresentar contornos de grande relevancia, ja que os algoritmos oriundos da inteligéncia
artificial passaram a utilizar este amplo volume de dados, advindos de informac6es cadastrais
dos proprios usudrios, de sites de compras e de relacionamentos, desprovidos de niveis de
protecdo desejaveis, em claro prejuizo ao consumidor.

Outro aspecto que merece destaque neste contexto sdo as midias sociais, eis que vém se
tornando fundamental para a experiéncia das pessoas no mundo e, também para a coleta de
dados pessoais. Para que se tenha uma dimensdo mais aprofundada sobre o impacto das midias
sociais na vida dos individuos, pesquisa divulgada pela Agéncia Brasil, em 2020, apontou que
o0 Brasil € 0 3° pais no mundo em que pessoas passam mais tempo em aplicativos, permanecendo
uma média de 3 horas e 40 minutos por dia’.

Portanto, torna-se nitido que, diuturnamente, os individuos entregam seus dados de
forma “voluntaria” aos fornecedores e compartilham fotografias, convic¢Bes politicas,
ideologias, preferéncias pessoais, perfil politico, hobbies, desejos de consumo, abastecendo,
portanto, com dados pessoais, 0s algoritmos e, consequentemente, todas as ofertas e anincios
que invadem o feed de noticias dos usuarios.

Tal situagdo retrata que, em que pese os provedores langarem a ideia de que o “Dayle
Me” seria direcionado as preferéncias ja manifestadas pelo usuario, atendendo primordialmente
seus interesses, 0 que se percebe pragmaticamente é que os fornecedores, a partir da gestdo dos
dados pessoais do usuério, criam mais uma estratégia para manipular e assediar, com grande
efetividade, o consumidor e captar sua atencdo. Assim, cumpre apresentar as taticas utilizadas

pelos fornecedores:

7 Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-01/brasil-e-0-30-pais-em-que-pessoas-
passam-mais-tempo-em-
aplicativos#:~:text=0%20Brasil%20ficou%20na%20terceira,4%20horas%20e%2040%20minutos. Acesso em: 8
de dez. 2020.
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Os fornecedores sabem de algo muito importante: a atengdo dos consumidores
é mercadoria crucial (e escassa) no mercado emergente. As empresas terao
muito a ganhar se conseguirem direcionar a atencdo para um sentido em vez
de outro. E por isso que muitos sites de internet fornecem informacdes e
entretenimento aos consumidores de forma gratuita. Os consumidores sdo, na
verdade, commodities e muitas vezes sdo “vendidos” aos anunciantes em troca
de dinheiro; sdo, portanto, os anunciantes e ndo, 0s consumidores, que pagam.
(SUSTEIN, 2017, p. 35, tradugdo livre).8

Os anuncios patrocinados que aparecem no feed do usuario de midias sociais atendem
justamente aquele desejo de consumo que ele buscou no dia anterior, ou seja, as publicidades
captam a atengdo e o tempo dos consumidores, ja que sdo direcionadas as preferéncias pessoais
ja detectadas pelos algoritmos. Esta engrenagem do consumo encontra-se em perfeito
funcionamento.

Assim sendo, torna-se nitido que a sociedade da informag&o, que tem como principal
insumo a informagao, concede-a voluntariamente todos os dias, desconhecendo, muitas vezes,
o tempo e forma pela qual os seus dados privados serdo utilizados.

Tal aspecto ndo pode ser ignorado. Os algoritmos, e a consequente gestdo dos dados
pessoais dos consumidores feitas pelos fornecedores, revelam uma evidente falta de
transparéncia sobre a forma como essas informacdes sao utilizadas, além de fomentar, por meio
de publicidades digitais, a compra de produtos e servicos supérfluos, de forma manipulada e
irracional, com apenas um clique.

A situacdo, por ser delicada e tangenciar o proprio desenvolvimento da sociedade, é
motivo de grande preocupacéo da sociedade civil nacional e internacional, pois os fornecedores
sdo, predominantemente, grandes corporacdes, com inegaveis vantagens econémicas e técnicas,
que exaltam interesses que, muitas vezes, colidem com os direitos dos consumidores.

Ademais, é imperioso notar que o processo de aquisicdo de bens e servigos foi
simplificado. Ora, antes, o consumidor, ao avistar a publicidade de um bem que Ihe interessasse
em um outdoor, deveria pesquisar o local fisico que comercializa o produto, o horario comercial
do estabelecimento, deslocar-se para a loja, solicitar o produto fisicamente, para entdo adquiri-

lo.

8 “Producers also know something equally important but less obvious: consumers’ attention is the crucial (and
scarce) commodity in the emerging market. Companies stand to gain a great deal if they can shift attention in one
direction rather than another. This is why many Internet sites supply information and entertainment to consumers
for free. Consumers are actually commodities, and they are often “sold” to advertisers in return for money; it is
therefore advertisers and not consumers who pay”.
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Todavia, a realidade que se materializou perante o consumidor 4.0 € que os produtos
sobre 0s quais possui interesse aparecem em andncios e ofertas que estampam seu e-mail, rede
social ou ateé sites de busca, bastando apenas um clique e a compra ja sera finalizada.

Importante ressaltar que o consumidor 4.0 incorporou esta denominacéo a partir dos
ensinamentos de Kotler, Kartajaia e Setiawan (2017, p. 12), os quais partem da premissa de que
o marketing deve adaptar-se a natureza fluida, mutavel, dos caminhos trilhados pelo

consumidor na economia digital, o que potencializa o denominado marketing 4.0. Confira-se:

Finalmente, Marketing 4.0 alavanca a conectividade maguina a maquina e a
inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade do marketing,
enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com o intuito de
fortalecer o engajamento do cliente (KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN,
2017, p. 72).

Embora o marketing tradicional e o marketing 4.0 ndo tenham a pretenséo de se excluir,
constata-se que a conectividade atual amparada pela economia digital traz novos contornos
guanto a tematica € a veiculacdo de anuncios publicitarios.

Ressalte-se que na hipo6tese de compra em loja fisica, 0 consumidor percorria a varias
etapas para até ao destino final, podendo repensar o ato de compra, em contrapartida, note-se
gue nos contratos eletrénicos, a compra se consolida de forma rapida e fluida, sem o tempo
minimo de amadurecimento sobre o item comprado, o0 que pode gerar uma compra indesejada
e irrefletida.

Dante Ponte de Brito (2017, p. 181) ressalta que o viver em mundo virtual é
caracterizado pela publicidade virtual massiva, podendo ser identificadas alguns tipos de
mensagem dessa natureza, tais como, spams, banners, pop-ups, hotsites, que sdo incompativeis
com o mercado tradicional, isto €, sdo decorrentes da irrefutavel consolidacdo da rede mundial
de computadores.

Dessa forma, a diferenca acerca da forma de abordagem publicitéria tradicional e aquela
vislumbrada nas plataformas virtuais € evidente. Entretanto, tal cenario tem sido utilizado, em
algumas situacoes, conforme demonstrado supra, em claro prejuizo ao consumidor.

Além de todos 0s insumos supramencionados, como a evolucdo do consumo
demonstrada por Lipovetsky, o fomento do consumismo pela inddstria cultural de massa, a
expansdo da internet, o uso da inteligéncia artificial, por meio de algoritmos, emerge no cenario
mundial outro fator de grande repercusséo: a pandemia da Covid-19.

Além da questdo sanitaria propriamente dita, outras questdes exsurgem deste panorama

pandémico, como o inegavel aumento do consumo por meio do comércio eletronico, uma vez
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que dentre as medidas de contengdo da patologia em comento, estd o isolamento social, que
ocasiona uma elevacdo dos consumidores conectados & internet e, consequentemente, um
aumento vertiginoso do comercio eletronico.

O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) em matéria publicada em
agosto de 2020, ressalta que o comércio online teve um crescimento exponencial durante a
pandemia do coronavirus e, Claudia Lima Marques, na oportunidade, enfatizou que os dados
apontam que o Brasil aumentou o comércio eletrdnico, durante os seis meses iniciais de
pandemia e isolamento social, 0 que aumentaria em cinco anos, ressaltando-se que o e-
commerce aumentou 42% durante esta crise sanitaria. Consequentemente, houve majoracéo do
nimero de superendividados no Brasil®.

Os aplicativos relacionados a entrega de refei¢6es, remédios, vestuario e acesso a filmes
e séries tornou-se essencial para muitos, revelando que o mercado delivery transformou-se em
tendéncia e, em algumas hipdteses, em necessidade. Em pesquisa divulgada pela startup de
gestdo de financas pessoais, constatou-se que 0S gastos com 0s principais aplicativos de
entregas focados no delivery de refeicdes (Rappi, Ifood e Uber Eats) cresceram 103% no
primeiro semestre de 2020, quando a pandemia da covid-19 ja estava instalada®®.

Percebe-se que fatores econdémicos, sociais, culturais, tecnoldgicos e, até sanitarios,
possuem amplas condicdes de estimular o consumismo no mundo contemporaneo, haja vista
que, de forma isolada ou conjunta, possuem algo em comum: o uso da publicidade, a qual
encontra-se em constante aperfeicoamento.

Note-se que no cenario atual, em frequente alteracdo, sempre fluido, passa a estudar
novas teorias, ndo apenas sobre o ato de consumir, mas também sobre questdes aparentemente
colaterais, as quais, inobstante, tém potencial de transformar as relagdes de consumo, expandir
corporagdes ou até implicar no encerramento de atividades. Além de boas sensacdes, consumo
estético e sensorial, jamais se pode olvidar que a coletividade é marcada pela pluralidade, logo,
outros fatores podem ser decisivos no ato de compra.

Afinal, alguns consumidores, diante dos impactos sociais, econémicos e ambientais

trazidos pela cadeia producdo do fornecedor e veiculados nos meios de comunicagéo, tornaram-

° Disponivel em: https://idec.org.br/idec-na-imprensa/30-anos-do-codigo-de-defesa-do-consumidor-os-
resultados-e-o0-que-precisa-
mudar#:~:text=Nesses%20novos%20tempos%2C%20um%20n%C3%BAmero,em%20d%C3%ADvidas%20ante
s%20da%20pandemia.. Acesso em: 24 de fev. 2021.

10 Disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/mobilis-gastos-com-aplicativos-de-delivery-crescem-103-
de-janeiro-a-junho/. Acesso em: 20 de abr. 2021.
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se criticos e criteriosos quantos aos itens que adquirem, o que implica na necessidade de
constante renovacdo das praticas negociais e das comunicac@es publicitérias.

Kotler, Kartajaia e Setiawan (2017, p. 75) enfatizam que o posicionamento da marca €
uma promessa extremamente atrativa a ser transmitida pelos profissionais de marketing, ja que
esta abordagem, consegue conquistar emogOes e mentes dos consumidores. Portanto, 0s
publicitarios devem apresentar ao publico o espirito da marca, demonstrando sua relevancia ao

interesse social. Sobre a tematica:

Para exibir a verdadeira integridade da marca e conquistar a confian¢a dos
consumidores, os profissionais de marketing precisam cumprir essa promessa
com uma diferenciacgdo solida e concreta por meio de seu mix de marketing
(KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN, 2017, p. 75).

O consumidor 4.0, portanto, se afasta da ideia de passividade em relacéo as técnicas de
venda que lhes sdo impostas. Este consumidor, inserido na economia digital, € mais criterioso,
deseja saber se corporacdo possui uma personalidade auténtica, uma identidade propria. Logo,
dentro do vasto mercado de consumo, o fornecedor precisa se destacar e conectar-se de forma
eficaz com o consumidor.

Logo, visando atingir tal desiderato, alguns estudiosos argumentavam pela adogéo de
novas praticas no ramo empresarial, isto €, ansiavam por novas posturas gque prestigiassem
valores desejaveis como a ética e a moral nos negécios. O mercado capitalista toma
conhecimento sobre uma nova forma de empreender por meio da doutrina da responsabilidade

social corporativa.
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3 A MAQUIAGEM PUBLICITARIA COMO MECANISMO DE FIDELIZACAO DO
CONSUMIDOR

3.1 O (in)sucesso da responsabilidade social empresarial dentro de algumas corporagdes

3.1.1 A difusdo do conceito de responsabilidade social corporativa

Em 1919, a questdo da aplicacdo da ética e da responsabilidade dentro do ramo
empresarial parece estar associada a formulacdo, execucdo e expansao dos negocios, mas tal
abordagem é marcada por grande controveérsia. Afinal, 0os negocios devem concentrar suas
atividades nos dividendos da empresa ou também devem estender sua atuacéo as causas sociais,
com respaldo na ética e na moral?

Um dos primeiros casos que abordavam esse conflito e veio a publico, conforme explana
Ashley (2019, p. 4), foi a divergéncia de entendimento entre os acionistas da empresa Ford, o
que ensejou, em 1919, o julgamento do caso Dodge versus Ford nos Estados Unidos, que
tratava da competéncia do presidente e acionista majoritario da empresa, Henry Ford, na tomada
de decisbes que contrariavam as expectativas dos acionistas John e Horace Dodge.

Ashley (2019, p. 4) explica que o presidente da empresa, sob a alegacao de objetivos
sociais, ndo compartilhou a parte dos dividendos esperados, revertendo-se 0s em investimentos
na prépria empresa e nos saléarios dos funcionarios. A Suprema Corte de Michigan externou
entendimento favoravel aos Dodge, sob a fundamentacéo que as empresas existem para atender
0s interesses dos seus acionistas, cabendo aos diretores corporativos as delibera¢es quanto aos
meios para se atingir os fins desejados.

O caso aborda em que medida a discricionariedade, a responsabilidade e a ética do
presidente e dos acionistas devem ser levadas em consideracdo para a tomada de decisdes no
ambito corporativo, tendo a Suprema Corte entendido que as concepgdes dos acionistas também
devem ser observadas pelo presidente da firma.

Em sequéncia, um outro caso emblematico, em 1953, trouxe novas repercussdes a
tematica: caso A. P. Smith Manufactoring Company versus Barlow. Ashley (2019, p. 5) destaca
que a discussdo sobre a responsabilidade social é retomada dentro do ambito empresarial, desta
vez para analisar se a doacgdo de recursos a Universidade de Princeton, em contrariedade ao

entendimento de alguns acionistas, poderia subsistir.
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A Corte de Nova Jersey julgou favoravelmente a doacdo, justificando que ndo ha
vedacgdo no fato de uma corporagdo também mirar o desenvolvimento social.

Nesse contexto, Ashley (2019, p. 5) enfatiza que os defensores da ética e da
responsabilidade social corporativa passaram a alegar que, se a filantropia era uma acéo
legitima as empresas, outras acfes que prestigiassem objetivos sociais em relacdo aos lucros
seriam de igual legitimidade, o que repercutiria no abandono de produtos lucrativos, porém
extremamente nocivos aos meios social e ambiental.

Nesse contexto, por volta da década de 1950, varias literaturas passaram a tratar do
conceito e da aplicacdo da responsabilidade social corporativa, cabendo destacar, dentre elas,
uma obra de grande renome: Responsabilidades sociais do homem de negdcios de Howard R.
Bowen, publicada em 1953. O trabalho trata da relevancia da responsabilidade social dos
empresarios e a forma pela qual suas decisdes podem impactar no desenvolvimento de uma
nacao.

Bowen que foi um economista americano e professor de economia da Universidade de
lowa, que publicou mais de dez obras. O pesquisador estadunidense (2013, p. 3) entende que 0
homem de negdcios possui um papel central, ja que decisdes e politicas de grande importancia
ao bem-estar geral sdo imputadas a ele.

Logo, esse sujeito, a partir de habilidades de iniciativa, julgamento e administracéo,
deve decidir quais bens e servicos serdo produzidos de modo a maximizar o desenvolvimento
da economia de um pais, bem como da sociedade. Essas decisGes ndo sdo tomadas
individualmente, pois sdo compartilhadas entre consumidores, trabalhadores, governo, dentre
outros. Contudo, embora deliberacdo seja partilhada, € indiscutivel que esse homem de
negdcios ocupa uma posicdo de grande influéncia e lideranca.

Quanto ao impacto das decisdes do homem de negdcios:

As decisdes e acBes do empresario tém influéncia direta na qualidade de
nossas vidas e personalidades. Suas decis6es afetam ndo apenas a si mesmo,
seus acionistas, seus trabalhadores imediatos ou seus clientes - elas afetam as
vidas e fortunas de todos nés** (BOWEN, 2013, p. 3, tradugdo livre).

O economista norte-americano enfatiza a relevancia da atuagdo dos empresarios,
destacando que suas agOes tém impacto na vida, ndo apenas dos que trabalham naquela

corporagdo, mas também da coletividade de uma forma geral, uma vez que tal atuacdo contribui

11 «The decisions and actions of the businessman have a direct bearing on the quality of our lives and personalities.
His decisions affect not Only himself, his stockholders, his immediate workers, or his customers — They affect the
lives and fortunes of us all”.
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para o desenvolvimento econdmico do pais. Portanto, ainda que aquele empresario represente
apenas uma pequena fracdo da economia, suas agdes contribuirdo para aumentar o quantitativo
de vinculos de trabalho e a distribuicdo de renda, o que esta diretamente relacionada a
prosperidade da nacao.

Assim, Bowen (2013, p. 4) argumenta que as decisdes do empreséario possuem
significativa influéncia sobre a autoestima dos trabalhadores, com base na satisfacdo pelo
trabalho produzido, a qualidade dos bens disponibilizados para o consumo, o pagamento de
taxas de utilizacdo de recursos naturais e até no fortalecimento de relagdes internacionais. A
atuacdo empresarial influi também nos precos, podendo, inclusive, majorar a inflagdo ou
acelerar a recesséo.

Sobre a forte influéncia do empresario por meio da publicidade: “Quando ele usa o
jornal, o réadio e a televiséo para publicidade ou relagdes publicas, ele pode estar influenciando
os padrdes morais e culturais” *> (BOWEN, 2013, p. 4, traducéo livre).

Assim, além dos impactos emanados das decisbes dos empresarios, o pesquisador
adverte que a publicidade, emanada pelos mais variados ramos empresariais, possui capacidade
estimulatoria quanto a criacdo e a transformacao de costumes e da moralidade com o0 mero uso
dos meios de comunicacéo tradicionais, o que pode ser significativamente potencializado no
cenario virtual.

Nesse sentido, o economista norte-americano (BOWEN, 2013, p. 5) apresenta duas
indagacdes: o homem de negdcios, levando em consideracdo sua visdo estratégica e sua
lideranca, é obrigado a considerar consequéncias sociais quando toma decisfes privadas? Em
caso positivo, ele possui responsabilidades sociais que transcendem os deveres dos
proprietarios e acionistas?

Bowen (2013, p. 5-6) entende que ambas as perguntas possuem resposta afirmativa,
destacando ser obvio que a liberdade de escolha e delegacdo de poder para o exercicio das
atividades empresariais a0 homem de negdcios dificilmente teria condi¢6es de ser mantida sem
a assuncao de alguma parte da responsabilidade social. Sobre o conceito do instituto, cabe trazer

0s ensinamentos do economista:

2<When he use the newspaper, radio, and the television for advertising or public relations, he may be influencing
moral and cultural standards”.
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O termo responsabilidade social do empresario sera usado com frequéncia.
Refere-se as obrigacGes dos empresarios de perseguir essas politicas, de tomar
essas decisBes ou de seguir as linhas de acdo desejaveis em termos dos
objetivos e valores de sua sociedade’® (BOWEN, 2013, p. 6, traducéo livre).

O economista estadunidense (2013, p. 6) explica que a doutrina da responsabilidade
social se refere a ideia de que a assun¢do voluntéria de responsabilidade social pelo empresério
pode ser uma forma de melhorar problemas econdmicos, bem como atingir objetivos que
beneficiem a comunidade. Nessa linha, o pesquisador (BOEWN, 2013, p. 8-10) elenca uma
lista de objetivos e valores a serem buscados pela responsabilidade social, tais como: alto
padrdo de vida, progresso e estabilidade econémicos, justica, desenvolvimento individual do
sujeito, dentre outros.

Quanto ao desenvolvimento individual, Bowen (2013, p. 11) destaca que este deve ser
um dos principais objetivos do empresario, isto é, deve propiciar o desenvolvimento fisico e
social do funcionério, o que fard com que este tenha satisfacdo no trabalho prestado, sinta-se
seguro e saudavel no ambiente laboral, além de desenvolver relagdes amigaveis com seus
colegas de trabalho, consumidores, familiares, membros do governo, dentre outros.

A analise de Bowen (2013) € de grande valia, pois considera a relevancia da atuacdo do
empresario no sistema capitalista, demonstrando tanto a forca da lideranca dos empresarios nos
rumos do desenvolvimento socioeconémico de uma nacdo, quanto os beneficios para aqueles
que laboram no interior da empresa, 0s quais sdo valorizados e, por isso, sentem prazer em
contribuir. Dessa forma, elenca uma lista de objetivos e valores que devem ser mirados pelos
empresarios quando tomam decisdes sobre pre¢os, investimentos, producdo de bens, dentro do
ambito corporativo.

Mas, para que esta engrenagem funcione adequadamente, o corpo social deve respeitar
o0 arcabouco de leis existente, sem olvidar da moralidade, haja vista que alguns comportamentos
desejaveis ndo estdo previstos em lei. Nesse sentido: “A moralidade ¢ inquestionavelmente vital
em relagiio as condutas que ndo estdo previstas na lei” ** (BOWEN, 2013, p. 13, tradugéo livre).

Tdédero, Macke e Biasuz (2011, p. 162) explicam que, na década de 1950, a
responsabilidade social empresarial emergiu para incluir o bem-estar, os cuidados com a saude,
a seguranga, 0s programas de aposentadoria, dentre outros beneficios aos trabalhadores.

Portanto, os pesquisadores verificaram que neste periodo foram destacadas as preocupagoes

13 “The term social responsabilities of businessman will be used frequently. It refers to the obligations of
businessmen to persue those policies, to make those decisions, or to follow those lines of action which are desirable
in terms of the objetives and values of your Society”.

14«Morality is unquestionable vital in those branches of conduct which are not controlled by law”.
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sociais e morais especificas em atencdo aos direitos dos trabalhadores, a prote¢do do meio
ambiente e ao comportamento ético nas operacfes empresariais.

A partir de 1970, conforme destaca Ashley (2019, p. 7), as investigacdes sobre a
responsabilidade social corporativa ndo cessam, cumprindo destacar duas linhas favoraveis ao
tema: a substantiva e a instrumental. A pesquisadora destaca que os argumentos que d&o
robustez & primeira teoria sdo derivados de principios religiosos, €éticos e das normais sociais
prevalentes, enfatizando que empresarios e funcionarios devem agir de forma socialmente
responsavel por ser a conduta moralmente correta, ao passo que, na linha instrumental, é criado
um elo positivo entre 0 comportamento socialmente correto e 0 desempenho econémico da
corporagéo, pautado, inclusive, na consciéncia sobre questfes culturais, ambientais e de género.

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) com o passar dos anos e com a
contribuicdo de doutrina estrangeira, como “Responsabilidades sociais do homem de negocios”
de Bowen (2013), passou a trazer uma variedade de acepgOes, cumprindo destacar, dentre elas,
a relacdo que deve permear consumidores e fornecedores, a qual, conforme ja enfatizado pelo
economista estadunidense, deve ser pautada na ética e na moralidade. Esteban apresenta

maiores explicacdes sobre esta tematica da responsabilidade social corporativa:

E verdade que o discurso de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) esta
sendo abordado desde os anos 90 com grande profusdo de diferentes
disciplinas. Assim, encontramos estudos e propostas da economia da empresa,
da direcdo e administracdo da empresa, da sociologia das rela¢oes de trabalho,
da comunicacéo e da publicidade, para citar algumas das mais ativas sobre o
assunto. Mas todos acabam recorrendo a ética nos negécios para perguntar
sobre a natureza da atividade comercial, 0os motivos para assumir a
responsabilidade, para pedir, em resumo, orientagdes sobre o que a empresa
deve ser e por que ela deve adotar abordagens rigorosas de responsabilidade
em suas relagdes comerciais e no ndcleo duro de seus negécios (core business)
15 (ESTEBAN, 2007, p. 206, traducdo livre).

A responsabilidade social corporativa passa a ganhar cada vez mais espaco no cenario
global, expressando o seu compromisso de fornecer bases sélidas para 0s negocios a partir dos
primados de justica, prudéncia, responsabilidade e transparéncia, com respaldo, principalmente,

na ética.

15 «Es cierto que el discurso de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) esta siendo abordado desde la dé-
cada de 1990 con mucha profusion desde distintas disciplinas. Asi encontramos estudios y propuestas desde la
economia de la empresa, la direccion y administracién de empresa, la sociologia de las relaciones laborales, la
comunicacion y la publicidad, por mencionar algunas de las mas activas en el tema. Pero, todas ellas acaban
acudiendo a la ética empresarial para preguntarle acerca de la naturaleza de la actividad empresarial, de las
razones para la asuncion de responsabilidades, para pedirle, en resumidas cuentas, orientaciones acerca de qué
deberia ser la empresa y porqué debe adoptar planteamientos rigurosos de responsabilidad en sus relaciones
comerciales y en el niicleo duro de su negocio (core business)”.
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Acerca do significado e da distin¢do da ética e da moral, que sdo partes integrantes da
responsabilidade social corporativa, cumpre esposar o entendimento de Patricia Ashley (2005):

Valores morais dizem respeito a crencas pessoais sobre o comportamento
eticamente correto ou incorreto, tanto por parte do préprio individuo quanto
com relagdo aos outros. E dessa maneira que valores morais e ética se
complementam. A moral pode ser vista como um conjunto de valores e de
regras de comportamento que as coletividades, sejam elas nagdes, grupos
sociais ou organizacdes, adotam por julgarem corretos e desejaveis. Ela
abrange as representa¢des imaginarias que dizem aos agentes sociais, o que se
espera deles, que comportamentos sdo bem-vindos, qual é a melhor maneira
de agir coletivamente, o que é o bem e o que é o0 mal, o permitido e o proibido,
0 certo e o errado, a virtude e o vicio. A ética é mais sistematizada e
corresponde a uma teoria de agdo rigidamente estabelecida. A moral, em
contrapartida, é concebida menos rigidamente, podendo variar de acordo com
0 pais, 0 grupo social, a organizacdo ou mesmo o individuo em questdo
(ASHLEY, 2005, p. 4).

Embora a ética possua contornos e aplicagdes mais amplos e a moralidade possa ser
associada a um conjunto de valores cultivados pelos grupos sociais, pode-se afirmar que a
responsabilidade social corporativa tem como premissas ambos 0s aspectos, ou seja, no que
tange aos consumidores, infere-se que a comercializacdo de bens e servicos deve observar
comportamentos e praticas que se espera do outro, a partir da boa-feé.

Nesse sentido, Roberto Ferreira ressalta que, na tomada de decisao, visando atingir seus
objetivos, uma empresa contribui demasiadamente para o bem-estar das pessoas, considerando
a qualidade da gestdo. Confira-se: “Assim, os interesses das organizagdes devem levar em conta
os interesses da sociedade, principalmente, se houver divergéncias que possam levar a atuagoes
menos éticas” (FERREIRA, 2019, p. 126).

Outrossim, resta cristalino que a complementariedade da ética e da moral nesse
contexto, para além das previsdes nos ordenamentos patrios, deve fazer parte da rotina das
corporagoes.

Nessa linha de raciocinio, Cherman e Tomei (2005) explicam que, para mediar
eventuais conflitos de interesse entre os publicos e guiar novos comportamentos, tem-se
adotado Caodigos de Etica nas empresas, ressaltando-se que, no Brasil, tal fendmeno é recente
e foi inspirado em organizagGes multinacionais americanas. Frise-se que estes documentos
foram baseados em aspectos de ordem legal, disciplinar e punitiva.

Nesse sentido, Nascimento (2019, p. 53) explica que os cédigos de ética sdo ferramentas
que se corporificam na adogéo de regras corporativas, 0 que da luz aos Codigos de Etica, os

quais estatuem padrdes de condutas consideradas éticas, assim como enaltecem valores
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coerentes a defesa dos direitos fundamentais, tais como, como a protecdo do meio ambiente e
a proibicéo da exploragdo de méo de obra escrava.

Os Caddigos de Etica refletem muitas das ideias capitaneadas pela doutrina da
responsabilidade social corporativa e se mostram essenciais tanto para construcdo de relacoes
duradouras no ambito interno da corporacdo, quanto para a transmissao de branding e imagem
empresariais responsaveis perante os stakeholders. Nessa esteira, Santos (2020, p. 138) aduz:
“A necessidade de tornar a empresa ética ¢ uma realidade no mundo negocial que vivemos e
agir em dissonancia do que espera o0 mercado € sentenciar de morte a pessoa juridica, pois uma
empresa antiética esta fadada ao fracasso”.

Portanto, a ética enquanto pilar da doutrina da responsabilidade social corporativa é
um fator indissociavel do fendmeno globalizatorio. Nesse sentido, Verbicaro e Ohana (2020, p.
11) reforcam que o ideal de responsabilidade social corporativa se torna cada dia mais comum
e apresenta-se como um verdadeiro diferencial entre os fornecedores que aspiram se manter no
mercado capitalista, extremamente competitivo, uma vez que este viés esta relacionado com
aspectos de interesse geral, para além do mero ato de consumir.

Wakahara (2017, p. 166) destaca que a responsabilidade social das empresas € tema que
vem ganhando destaque no Brasil, pois algumas empresas tém incorporado em seus discursos
determinados principios e diretrizes pautados na valorizacdo das pessoas que lhe prestam
servigos ou que sdo afetadas por suas atividades, de forma direta ou indireta. Quanto aos

contornos e aplicabilidade da responsabilidade social, o estudioso explica:

Destaque-se que a responsabilidade social empresarial pode estar voltada a
sociedade em geral (como numa atitude genérica de combate a pobreza), pode
estar restrita a comunidade afetada pela atividade empresarial (como no
auxilio de uma populag&o ribeirinha ou de uma comunidade indigena afetada
pela construcdo de uma usina hidrelétrica) ou pode se limitar ao cuidado com
seus proéprios funcionarios e/ou trabalhadores terceirizados (como em
programas de incentivo & aquisicdo e/ou constru¢do de moradias para 0s
trabalhadores, de melhoria da qualidade de vida dos funcionérios, de
aprimoramento do clima de trabalho, ou em casos de adesdo a selos de
“melhores empresas para se trabalhar”, de respeito as condigdes de saude e
seguranca do trabalho, de erradicacdo do trabalho escravo, de néo
discriminacdo, de empresa amiga da crianca etc.) (WAKAHARA, 2017, p.
167).
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Portanto, percebe-se um grande amadurecimento do conceito de responsabilidade social
corporativa, especialmente, nos agentes envolvidos nas relacbes de consumo, cumprindo
destacar visdo de Ashley (2019, p. 5) sobre o tema: “A empresa socialmente responsavel €
aquela que esté atenta para lidar com as expectativas dos stakeholders atuais e futuros, na visdo
mais radical de sociedade sustentavel”.

Quanto aos stakeholders sdo justamente aqueles atores que séo direta ou indiretamente
afetados pelas atividades empresariais da instituicdo: consumidores, fornecedores, acionistas,
governo, sociedade, publicitarios, dentre outros. Eles sdo caracterizados por serem distintos e
plurais.

Quanto a importancia da teoria dos stakeholders, Esteban (2007) destaca trés aspectos

sobre a tematica:

1. Essa teoria, em primeiro lugar, nos permite pensar em um novo paradigma
de negdcios, onde existe uma compreensdo da empresa plural. Portanto, a
empresa ndo € uma questdo de um (acionista ou proprietario), nem
exclusivamente de dois (proprietarios e trabalhadores), mas sim que a empresa
deve ser entendida a partir da pluralidade de "agentes"” - aqueles que afetam -
gue intervém nela e assim como de todos esses "pacientes” - aqueles que séo
afetados - pela organizacéo empresarial. 2. Em segundo lugar, a teoria também
nos permite entender que, entre os diferentes stakeholders que compdem a
empresa, é estabelecida uma série de relagfes que podem ser entendidas sob
a perspectiva ndo apenas do contrato legal ou social, mas do contrato moral.
Em outras palavras, existem expectativas reciprocas de comportamento entre
as diferentes partes interessadas que compfem a organizacdo comercial,
algumas delas legitimas, que devem ser atendidas dentro da estrutura das
relacbes comerciais. Portanto, mostra-nos como eles ndo sdo apenas
econdmicos, mas também outros interesses. Em terceiro lugar, e derivado do
anterior, através da teoria dos stakeholders, é facil vislumbrar a existéncia de
uma responsabilidade social, entendida em sentido ético, da organizacdo
empresarial'®. (ESTEBAN, 2007, p. 208-209, traducao livre).

16<1, Esta teorfa, en primer lugar, permite pensar un nuevo paradigma empresarial, donde existe una comprension
de la empresa plural. Por tanto, la empresa no es cosa de uno (accionista o propietario), ni exclusivamente de dos
(propietarios y trabajadores), si no que la empresa debe ser entendida desde 209VERITAS, vol. 11, n°® 7 (2007)la
pluralidad de «agentesy —los que afectan— que intervienen en ella y, por tanto la hacen posible, asi como desde
todos aquellos «pacientesy —los que son afectados— por la organizacion empresarial. 2. En segundo lugar, la
teoria nos permite ademas comprender que entre los distintos stakeholders que configuran la empresa se establecen
una serie de relaciones que pueden ser entendidas desde la perspectiva no sélo del contrato juridico o del contrato
social, sino del contrato moral7. Es decir, entre los distintos stakeholders que configuran la organizacion
empresarial existen expectativas reciprocas de comportamiento, algunas de ellas con caracter legitimo que deberan
ser satisfechas desde dentro del marco de las relaciones empresariales. Por tanto, nos muestra como no son sélo
intereses econdmicos sino también de otro tipo. 3. En tercer lugar, y derivado del anterior, mediante la teoria de
los stakeholders es facil vislumbrar la existencia de una responsabilidad social, entendida en sentido ético, de la
organizacion empresarial”.
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A teoria dos stakeholders revela sua relevancia a partir das questdes supramencionadas,
uma vez que, além de englobar a cadeia inteira de atores que sdo afetados pela atividade
corporativa, traz a moralidade e a ética para suas relacoes, ja que pressupde reciprocidade de
acOes entre as partes interessadas, 0 que revela o sentido de razoabilidade, transparéncia e
prudéncia que circundam a responsabilidade social empresarial.

Assim, a referida responsabilidade demonstra que a empresa ndo deve concentrar
esforcos apenas para maximizar seus lucros em total desrespeito ao bem-estar da sociedade,
pelo contrério, esta deve atender o consumidor da melhor forma possivel, prestigiando, além
dos direitos positivados, a moralidade e a ética, como forma de consolidar os primados de
transparéncia, justica, boa-fé, dentre outros.

A responsabilidade social corporativa, portanto, deve ser entendida como uma viséo ou
missao a ser praticada diariamente nas relagbes cotidianas da empresa, no plano interno e
externo da corporacdo, tendo como fonte principal o didlogo entre diretores, acionistas,
funcionarios, consumidores, vendedores e todos os demais publicos afetados pela pratica
comercial, sustentado por relacGes de confianga mutua e boa-fé entre todos os envolvidos.

Constata-se o0 alargamento do conceito de responsabilidade social corporativa, o qual
foi absorvido por algumas corporacgdes, as quais sopesaram, no mercado competitivo, 0s
beneficios que essa doutrina poderia assegurar ao éxito destas, com a respectiva fidelizacdo de
clientes. A associacdo dos negocios as ligdes da responsabilidade social corporativa é de grande
valia aos fornecedores, razdo pela qual, a imagem e o branding de algumas empresas passaram

a ser construidos a partir de uma nova identidade.

3.1.2 A imagem e o branding empresariais, 0 consumo identitario e a manipulacdo da

informacdo publicitéaria de algumas corporacées

A partir dos ensinamentos emanados da responsabilidade social corporativa, o branding
e a imagem gue os fornecedores imprimem ao mercado global passam a ser determinantes para
atrair atencdo ndo s6 dos consumidores, mas de todos aqueles que compdem a cadeia de
consumo e sdo afetados diretamente ou indiretamente por ela, denominados de stakeholders.

No que tange ao branding, Verbicaro e Ohana (2020, p. 379) aduzem que este é
caracterizado pela identidade que a marca transparece no mercado de consumo, com base nos
valores difundidos pela RSC, tais como: honestidade, confiabilidade, lealdade, integridade,

respeito e responsabilidade perante terceiros, além de um olhar sensivel ao interesse coletivo.
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Esses atributos, alicercados na ética e na moralidade, quando associados as préaticas
empresariais, especialmente, na venda de mercadorias e servicos, proporcionam ao consumidor,
além do bem propriamente dito, algo maior, que garante sua satisfacdo com a marca em razao

dessa propiciar efeitos que transbordam o ato de comprar. Sobre a tematica:

[...] Podemos considerar que o branding, em seu conjunto, deve ser
sustentavel desde a coeréncia dos discursos de comunicagdo e do marketing
até o alinhamento dos valores declarados pela empresa e 0s comportamentos
praticados nos seus processos de trabalho, producgdo, negociacdo, governanca
e administracdo (GAULIA, 2019, p. 189).

Luiz Gaulia (2019, p. 189) destaca que no Brasil, os gestores de negdcios e de marcas
gue anseiam por uma reputacao positiva necessitam criar um modelo sustentavel como parte
integrante da sua estratégia capaz de atingir todos os departamentos e pilares da corporacéo,
logo a sustentabilidade do branding e o branding da sustentabilidade s&o transversais. Nesse
sentido:

Qualquer diretor, gerente, empregado ou novo empreendedor sera cobrado,
ndo so pela entrega de um produto de alta qualidade e de um servigo excelente,
mas também por seguir os preceitos da sustentabilidade, mesmo que isso
represente novos custos fixos para 0 negocio (GAULIA, 2019, p. 189).

Ao adotar medidas sustentaveis, as corporacdes garantirdo admiravel reputacdo e
irradiardo a qualidade, em sentido amplo, de seus produtos, ndo apenas para o consumidor final,
mas para a coletividade de forma geral. E imprescindivel que seja assegurada a satisfagio dos
consumidores, o que vai além de um bom atendimento na venda do bem ou servico,
perpassando por toda experiéncia atrelada ao uso daquele produto.

Ressalta-se que a experiéncia com a mercadoria podera ser velozmente estendida para
outros grupos, devido ao grande poder multiplicador que se tem através das plataformas
eletronicas que, por meio de elogios ou criticas, podem enaltecer ou “cancelar” rapidamente
um produto ou um fornecedor.

O panorama empresarial deve, portanto, focar na satisfacdo qualitativa do consumidor,
o0 qual, além de ser interpelado por uma avalanche de informagdes, apresenta-se mais critico,
mais seletivo, categorizando-se, portanto, na modalidade 4.0, pois o ato de compra passa a ser
vinculado também a outras premissas de grande valia para a coletividade, tais como o respeito
ao meio ambiente, aos direitos fundamentais e as novas relagdes sociais travadas.

Logo, é evidente que os fluidos e inéditos comportamentos de consumo podem ser
relacionados a novos modelos de venda, pautados em técnicas publicitarias refinadas que

impulsionam a divulgacdo de imagens e informacdes benéficas a sociedade. Afinal, na
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atualidade, a mera oferta de produtos, enaltecendo apenas suas funcionalidades, ndo é suficiente
para captar a aten¢do do consumidor em um mercado altamente concorrido.

Nesse contexto, parte das corporacdes mundiais passaram a atrelar o consumismo, a
partir da venda de seus bens e servicos, a defesa de causas sociais, com enfoque no interesse
publico, passando a veicular publicidades que prestigiam lutas histéricas da sociedade, ou seja,
alguns fornecedores, no cenério atual, relacionam seu branding e imagem a valores
capitaneados pela responsabilidade social corporativa, ja que ha determinados grupos sociais
que se identificam e apoiam este tipo de abordagem.

Tal fendmeno é o que se denomina de consumo identitario, em que o consumidor se
identifica com os ideais externados por determinado fornecedor, isto €, com base no branding
e imagem empresariais, alguns clientes sentem-se atraidos pelo discurso da empresa. Nas
palavras de Alves (2020b):

Considerando um mercado cada vez mais marcado pelo fenbmeno de
consumo identitario, no qual os critérios de seletividade do consumidor sdo
alinhados a identificagdo que eles possuem com os valores que sao apregoados
pelas marcas, cada vez mais fornecedores procuram distinguir seus produtos
e Sservigos ou até mesmo as proprias empresas em relagdo as demais da sua
categoria a partir de elementos de diferenciagdo em relagcdo aos concorrentes
(ALVES, 2020b, p. 109).

O consumo identitario, portanto, passa a ser fazer parte dos prop6sitos empresariais com
evidente finalidade estratégica de venda, ja que almeja fidelizar determinados nichos de
consumidores. A ideia é a divulgacdo em massa de produtos e servigos que prestigiam valores
e ideais almejados pela sociedade, de modo a demonstrar que os pilares da corporacdo sao
erigidos a partir desses elementos diferenciadores.

A imagem de alguns fornecedores passa a ser construida em consideracéo ao fenémeno
do consumo identitario e tal reputacdo é veiculada nos meios diversos meios de comunicacéo,
contudo é essencial que se avalie o contetdo de tais mensagens.

Nesse sentido, a qualidade da informagdo ganha protagonismo, pois, por meio das
inovadas campanhas publicitarias, algumas corporag6es langam branding sustentavel e imagem
que coadunam com premissas da responsabilidade social corporativa, contudo, tais
publicidades, além das cores e frases de grande impacto, ndo sao, por vezes, acompanhadas de
informagdes que provem que sua cadeia empresarial possui plena correspondéncia ao que é

veiculado.
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Em qualquer hipétese, é imperioso ressaltar que diversos fornecedores, no entender de
Miragem e Bergstein (2018, p. 71) concentram a totalidade das informagdes relevantes relativas
ao produto ou servicos por eles disponibilizados no mercado, isso porque, ainda o consumidor
experiente ou com distinto conhecimento técnico em uma determinada area do conhecimento,
pode desconhecer parte dos procedimentos adotados por seu parceiro contratual.

Trata-se de hip6tese de verdadeira manipulacao informacional e publicitaria, haja vista
que, alguns fornecedores, apenas veiculam parcialmente as informacGes de qualidade,
composicao, quantidade do produto, ou seja, transmitem apenas as mensagens que podem
captar a atengdo do consumidor, mas sem comprovar que aquela publicidade transparece as
praticas empresariais da instituicao.

Nesse contexto, é necessario compreender as praticas adotadas por algumas corporagdes
que, no intuito de fidelizar clientes em um mercado competitivo, locupletam-se de publicidades
enganosas, isto é, trata-se de maquiagem publicitaria, em claro prejuizo ao direito constitucional
a informacdo!’ e aos direitos plasmados no Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n°
8.078/1990).

3.2 A maguiagem publicitéria e casos emblematicos

3.2.1 Greenwashing, bluewashing e pinkwashing

O século XXI € caracterizado pelo inegavel avango das tecnologias de comunicagéo e
informacdo em nivel mundial. A informacdo é veloz e invadiu as televisGes, computadores e
smartphones dos consumidores. Trata-se da era do consumidor 4.0, que além das ferramentas
tradicionais, debruca-se sobre as novas funcionalidades do comércio eletrdonico de consumo.

Contudo, é importante ressaltar que, aliadas a informacdo, as técnicas publicitarias,
fomentadoras do consumismo, veiculadas pela industrial cultural de massa e cada vez mais
inovadoras, também passaram a fazer parte do cotidiano do individuo. Lipovetsky (2020, p. 36)
explica que o consumo se constroi, cada vez mais, em fungéo das finalidades, gostos e critérios

individuais. Logo, a sociedade de hiperconsumo, conforme definigéo de Lipovetsky, marcada

17 Artigo 5°, XXXIII: todos tém direito a receber dos 6rgdos plblicos informagdes de seu interesse particular, ou
de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas
aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a seguranca da sociedade e do Estado (BRASIL, 1988).
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pelo consumo irracional e desenfreado, é orquestrada por uma logica, predominante subjetiva
e emocional.

Nesse contexto, entra em cena a responsabilidade social corporativa, bem como o
branding e a imagem empresariais, 0s quais sdo fatores essenciais no mundo contemporaneo,
pois, é por meio desses que muitas empresas conseguem se manter no concorrido mercado de
consumo, fidelizar consumidores e, consequentemente, auferir lucros.

De posse de tais conhecimentos, constata-se que algumas corporagdes tém apostado na
veiculacdo do marketing social, o qual prestigia bens considerados relevantes pela sociedade,
tais como direitos humanos, protecao ao meio ambiente e respeito as relagdes amorosas que se
diferenciem da heterossexualidade. Contudo, quando a empresa vincula sua imagem a
responsabilidade social, sem que esta exista efetivamente, estar-se-a4 diante de publicidade
enganosa, tais como greenwashing, bluewashing e pinkwashing.

Sobre o conceito de greenwashing:

Greenwashing pode ser definido como a pratica empresarial na qual a empresa se
autodenomina “verde”, ou seja, ambientalmente responsavel, alardeando que
implementa condutas que contribuem para o meio ambiente, e vende esse conceito ao
consumidor, mas, na verdade, olhando-se globalmente nota-se que a empresa ndo
melhora as condi¢Ges ambientais, visto que uma de suas unidades ou um de seus
fornecedores dentro da cadeia de fornecedores, de fato, incrementa a polui¢cdo. Em
outras palavras, trata-se de uma propaganda enganosa, um verdadeiro estelionato
(WAKAHARA, 2017, p. 169).

Importante destacar que o vocabulo greenwash devido ao grande impacto nas relacdes
sociais, principalmente sobre a 6tica da responsabilidade social corporativa e do marketing
social, recebeu definicdo também no dicionario de Oxford: “Atividades realizadas por
empresas ou organizacgdes que tem a intencdo de fazer com que as pessoas pensem que estas se
preocupam com o meio ambiente mesmo que seus negocios o prejudiquem (tradugdo livre)*e”.

O chamado greenwashing ou “maquiagem verde” traduz-se em conduta empresarial
que, desprovida de respeito, honestidade, boa-fé, moralidade e ética, ou seja, em total colisdo
aos preceitos da responsabilidade social corporativa, veicula branding e imagem que podem ser
imediatamente atrelados aquele fornecedor, o qual além de, supostamente, se preocupar, aplica
técnicas eficientes para preservar o meio ambiente quando da disponibilizacdo de bens e

servicos no mercado de consumo. Portanto, trata-se de fendémeno peculiar ao &mbito

18 «“Greenwash: Activities by a company or in a organization that are intended to make people think that is
concerned about the environment, even if it’s real business actually harms the environment. Disponivel em:
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/us/definition/english/claim_1?g=claim. Acesso em: 17 de abr. 2021.
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corporativo relacionado a ideia de criagdo de uma imagem ecologicamente correta, mas que
néo representa a realidade empresarial da instituicao.

A ideia é atrair, dentre a diversidade cultural e ideologica existente, grupos sociais que
defendam preceitos ambientais e, portanto, se interessem pelos produtos e servicos
comercializados por empresas ‘“responsaveis”, isto €, engajadas com os valores de

sustentabilidade e protecdo do meio ambiente. Nesse sentido:

Gragas ao crescimento de um nicho econdmico de interesse do consumidor por
produtos ambientalmente responsaveis, que se originam de um fendmeno complexo e
multifacetado, empresas e organizacfes tomaram medidas para tornar a si préprias e
a seus produtos e servigos mais ecolégicos ou para identificar maneiras segundo as
quais eles ja poderiam se autodenominar "verdes" (EFING; GREGORIO, 2017, p. 3).

Méo (2019, p. 47) enfatiza que o advento dos meios de comunicagdo de massa propagou
o fornecimento e recebimento de informac@es sobre as caracteristicas benéficas e prejudiciais
de produtos e servicos ofertados no mercado, incluindo informacdes sobre o impacto ambiental
causado tanto no momento de producdo quanto no ato subsequente ao consumo. Portanto,
percebe-se que é crescente o interesse de pessoas sobre a qualidade ambiental dos bens
comercializados, o que despertou atencdo dos responsaveis pelo marketing da empresa.

Ademais, torna-se nitido o interesse de aquisi¢do dos consumidores que se deparam com
bens ou servicos declarados como mais vantajosos do ponto de vista ecolégico, isto é, reduzirem
ou extirparem impactos ambientais. Trata-se de um inegavel estimulo a compra de bens que
trazem menores danos ao meio ambiente.

Todavia, ¢ insuficiente que uma empresa se denomine “verde” ou ecologicamente
correta sem demonstrar que assume praticas que efetivamente assegurem a preservacao
ambiental, ou seja, condutas que protejam o meio ambiente, como o incentivo a reciclagem,
politica adequada para descarte de residuos sélidos, uso de materiais biodegradaveis, dentre
outras. Confira-se:

O problema ocorre quando os fornecedores anunciantes se utilizam desse tipo
de estratégia, veiculando nas mensagens publicitarias informacdes que
denotam seu engajamento ambiental, quando na verdade esse engajamento
ndo existe, ou seja, constroi-se uma imagem ecologicamente correta sem a
existéncia de um compromisso ambiental. Assim ocorre o greenwashing
(ALVES, 2020b, p. 110).

Ressalte-se que, para que uma empresa seja considerada “verde”, deve-se analisar a
cadeia global de atividade da empresa, sendo insubsistente a analise individualizada, por

exemplo, do processo de elaboracdo ou comercializagdo do produto. E necessério que todos 0s
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procedimentos e sujeitos que sdo afetados direta ou indiretamente pela atividade empresarial
observem as diretrizes de preservacdo ambiental para as presentes e futuras geracoes.

A questdo despertou tamanho interesse em nivel mundial que, em 2007, a empresa
TerraChoice Environmental Marketing Inc, uma agéncia de marketing ambiental com sede no
Canad4, capitaneou uma pesquisa com o objetivo de estudar os apelos ambientais constantes
nos rétulos dos produtos visando identificar quais condutas correspondiam as préaticas de
greenwashing®®. Na pesquisa, constatou-se sete praticas caracterizadoras da maquiagem
ambiental que foram denominadas de “os sete pecados da maquiagem ambiental”.

O primeiro “pecado do custo ambiental camuflado (the sin of the hidden trade-off).
Nesta hipdtese é sugerido que o bem ou servico é ecologicamente correto, porém ao se analisar
a cadeia de producédo, venda ou consumo, percebe-se existir outros aspectos relevantes que
demarcam impactos negativos ao meio ambiente, em outras palavras, a mercadoria, por uma
Otica preserva, mas por outra tdo importante quanto, viola preceitos basicos de protecdo do meio
ambiente.

O segundo pecado é o “pecado da auséncia de provas” (the sin of no proof). No
entendimento de Méo (2019, p. 70), trata-se da divulgacdo de informacgdes que ressaltam
atributos positivos ambientais, contudo, tais evidéncias ndo sdo disponibilizadas aos
consumidores facilmente ou os produtos ndo sao certificados. Portanto, equivale a uma alegacéo
sem comprovagéo.

Em sequéncia, é apresentado o terceiro ¢ o “pecado da incerteza” (the sin of vaguess),
hipdtese em que sdo adotados vocabulos ou expressées em sentido amplo, vago, contraditorio.
Alves (2020b, p. 112) explica: “Trata-se de informacdo que é tdo imprecisa ou abrangente, que
seu verdadeiro significado pode ser mal compreendido pelos consumidores.”

O quarto “pecado é o de adorar falsos rotulos” (the sin of worshiping false labels) e
ocorre quando determinado bem foi chancelado ou certificado por um terceiro, sem que isso
tenha ocorrido, isto &, ou o selo é falsificado ou foi criado pelo proprio fornecedor.

O proximo “pecado € o da irrelevancia” (the sin of irrelevance). Alves (2020b, p. 112)
ressalta que, nesse caso, existe uma alegacdo ambiental que pode ser verdadeira, porém, ndo se
trata de algum relevante ou Util para consumidores verdes, ou seja, 0 produto ndo traz algo que
seja um verdadeiro diferencial para os individuos que almejam produtos ambientalmente

corretos.

19 Os sete pecados do greenwashing foram publicizados pela TerraChoice no sitio eletrénico The sins of the
greenwashing. Disponivel em: https://www.ul.com/insights/sins-greenwashing. Acesso em: 15 de abr. 2021.
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O sexto pecado ¢ o “menos pior” (the sin of lesser of two evils) e ocorre quando, por
mais que sejam veiculadas informacOes verdadeiras quando comparadas, do ponto de vista
ambiental, com outros produtos similares, a publicidade retira atencdo do consumidor para
outros impactos ambientais da categoria de uma forma geral.

Por fim, trata-se do “pecado de mentir” (sin of fibbing), em que os produtos sdo
rotulados com informagdes falsas, isto €, sdo assegurados beneficios ao meio ambiente que, na
pratica, inexistem.

E interessante notar que os “sete pecados do greenwashing” revelam diferentes
perspectivas sobre a “maquiagem verde”, o que auxilia o consumidor, ao analisar um bem ou
servico, a identificar a ocorréncia da pratica de greenwashing e rejeitar o item fraudulento.
Portanto, é necessaria atencdo do leitor quando se depara com publicidades falsas, ou com a
camuflagem de caracteristicas prejudiciais a0 meio ambiente ou ainda a vagueza ou
incompletude de informagdes.

Nesse sentido, Méo (2019, p. 71) destaca que a TerraChoice analisou produtos que
continham algum apelo ambiental em seu roétulo, vendidos em farmacias, supermercados,
livrarias, dentre outros, tendo sido constatado que a média de embalagens que continham apelos
ecoldgicos por produtos é semelhante nos quatro paises investigados, a saber: Estados Unidos,
Canada, Australia e Reino Unido.

Apos tais consideracdes, percebe-se que a pratica da “maquiagem verde” esta inserida
no cotidiano dos consumidores em Vvarios paises, inclusive no Brasil, podendo ser detectada
diariamente em vitrines fisicas e plataformas digitais.

Diante de tal situacéo, a Associagéo Brasileira de Defesa ao Consumidor (PROTESTE)
— tem apresentado diversas denincias ao Conselho Nacional de Autorregulamentacédo
Publicitaria (CONAR). E necessario destacar que o CONAR, de acordo com o seu estatuto
social?®, é uma associacgdo de direito privado, apartidaria, laica e sem fins lucrativos, fundada
na cidade de S&o Paulo/SP e tem como finalidade precipua o zelo pela aplicacdo do Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP), recebendo denudncias de consumidores
em desfavor de qualquer empresa do mercado publicitario.

Quanto aos processos administrativos que tramitam no CONAR, o estudioso Fadel
(2004, p. 154) salienta: “Os processos instaurados no Conar sdo regidos pelos principios do
contraditério, da ampla defesa, da celeridade, da simplicidade e da proibi¢éo da censura prévia,

havendo previsdo para decisdes liminares e duas instncias de recursos”. Logo, o processo

20 Disponivel em: http://www.conar.org.br/pdf/estatuto-social-conar.pdf. Acesso em: 21 de jun. 2021.
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administrativo que tramita perante 0 CONAR assegura direitos e garantias as duas partes
litigantes, facultando a apresentagéo de defesa e provas.

Um dos casos denunciados ao CONAR foi o da empresa Bombril, a qual havia inserido
na embalagem de sua esponja de aco que o produto em questdo seria “100% ecoldgico”.
Contudo, a PROTESTE alegou que, ainda que seja um produto biodegradavel, ndo ha subsidios
que sustentem que todas as etapas de producdo sejam desprovidas de impactos ambientais. Por
tal razdo, foi imperiosa a retirada da expressao "produto 100% ecologico™ da embalagem de sua
esponja de ago, por se tratar de falso apelo ecoldgico?.

Ademais, é importante ressaltar que a questéo transborda o plano nacional, sendo tratada
e combatida, inclusive, internacionalmente. Nessa esteira, foi divulgada noticia na Suica de que
a empresa Nestlé almeja tornar todas as suas embalagens reciclaveis ou reutilizaveis até 2025.
Entretanto, em razdo da auséncia de metas quantitativas claras sobre a reducdo de residuos
plasticos, o grupo ambientalista Greenpeace classificou o antincio como greenwashing??.

Em noticia recente, em janeiro de 2020, o Jornal britanico The Guardian informou que
ndo aceitard mais publicidades de empresas de petrdleo e gas que trabalham com a extracdo de
combustiveis fdsseis, tornando-se a primeira organizacao global de noticias a proibir totalmente
tais anincios. A vedacdo foi feita para conter o aquecimento global e causas ambientais
correlatas®.

O jornal afirma ainda que grupos ambientalistas, ha bastante tempo, argumentam que as
empresas de energia utilizam caras campanhas publicitarias para “maquiar o verde” em suas
atividades, efetuando investimentos relativamente pequenos em energia renovavel e, a0 mesmo
tempo, aplicando a maior parte de sua receita com a extracdo de combustiveis fosseis, por tal
razdo, tais grupos pediram que 0s meios de comunicacao rejeitem esse tipo de publicidade,

embora, até agora, apenas um punhado de pequenos veiculos tenha adotado essa abordagem?*.

2L Disponivel em:  https://www.proteste.org.br/institucional/imprensa/press-release/2016/falsos-apelos-
ecologicos-fora-da-embalagem-do-bombril. Acesso em: 4 de jan. 2021.

22 Nestlé promete tornar todas as suas embalagens reciclaveis até 2025. Noticias. Reuters (Portugués, Brasil). 10
de Abril 2018. Disponivel em:
https://www.revistadostribunais.com.br/maf/app/widgetshomepage/resultList/document?&src=rl&srguid=i0ad62
4f300000176cf4c3ac79e04ec6b&docguid=12f6165103cfh11e8b429f725057 1fca7 &hitguid=12f6165103cfb11e8b
4297250571 fca7&spos=1&epos=1&td=1&context=17&crumb-action=append&crumb-
label=Documento&isDocFG=false&isFromMultiSumm=true&startChunk=1&endChunk=1. Acesso em: 3 de jan.
2020.

2 Guardian to ban advertising from fossil fuel firms. 19 jan. 2020. Disponivel em:
https://www.theguardian.com/media/2020/jan/29/guardian-to-ban-advertising-from-fossil-fuel-firms-climate-
crisis Acesso em: 13 de abr. 2021.

2 Guardian to ban advertising from fossil fuel firms. 19 jan. 2020. Disponivel em:
https://www.theguardian.com/media/2020/jan/29/guardian-to-ban-advertising-from-fossil-fuel-firms-climate-
crisis Acesso em: 13 de abr. 2021.
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Embora o marketing ambiental ilicito, denominado de greenwashing, tenha ganhado
relevante protagonismo dentro da seara ambiental, no @mbito nacional e internacional,
principalmente enfatizando a necessidade de adocdo de praticas sustentaveis pelos
fornecedores, é importante destacar a existéncia de outras formas de maquiagem publicitaria
que também passaram a fazer parte da rotina dos consumidores e, por tal questdo, também
precisam ser analisadas.

A prética do bluewashing, a qual possui uma linha de raciocinio similar ao
greenwashing, se aplica as corporagdes que atrelam seu branding e imagem a uma pretensa
protecdo ao campo social, portanto seria uma “maquiagem azul”.

Nesse sentido, a empresa se intitula como “azul” sob o argumento de ser responsavel e
proteger, especialmente, direitos sociais. No entanto, de ponto de vista pratico, em vez de
assegurar direitos laborais, por exemplo, nas dependéncias da empresa, da forma que publiciza,
viola-os frontalmente.

Peter Seele (2007, p. 3) trata da ascensdo da comunicacgdo ética, do desenvolvimento
ético de produtos e do marketing responsavel direcionado ao consumidor, no texto “E o azul o
novo verde? (traducdo livre)?®”. De inicio, o pesquisador afirma que o ponto de partida para
entender a manifestacdo do bluewash inicia por volta de 1999, quando o Secretéario-Geral das
Nacdes Unidas, Kofi Annan, apresentou pela primeira vez a ideia de um Pacto Global para a
audiéncia do Férum Econémico Mundial. Em sequéncia, logo em 2000, o Global Compact foi
oficialmente lancado na sede da Organizacdo das Nacdes Unidas — ONU - com enfoque na
relacdo entre o mundo corporativo e a ONU, adotando politicas e relatorios socialmente
responsaveis.

Seele (2007, p. 9) aponta que a motivagédo para a ONU se empenhar na tarefa, seguindo
Kofi Annan, foram os desafios comuns existentes entre a ONU e as empresas, e que 0 Pacto
Global foi apenas umas das estratégias abracadas pela ONU para firmar parcerias com 0 mundo

corporativo. Sobre as diretrizes do Pacto Global:

Em esséncia, o Pacto Global consiste em 10 principios destinados as principais
questdes ambientais, trabalhistas e acordos de direitos humanos da ONU. A
participacdo € voluntaria e ndo h4 monitoramento ou triagem se os dez
principios estdo sendo seguidos ou ndo (SEELE, 2007, p. 10).

25°Is Blue the new green”?
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Esta é, inclusive, uma contumaz critica ventilada por Seele (2007, p. 10), haja vista que
devido a participacdo ser voluntéria no Pacto Global, cumulada & auséncia de fiscalizacéo
acerca do cumprimento de principios relacionados a protecdo das causas ambientais,
trabalhistas e humanitarias, as empresas tém a oportunidade de praticar o bluewashing,
embrulhando-se no azul da bandeira da ONU, sem exercer as contrapartidas esperadas.

Portanto, o mundo corporativo pode utilizar a iniciativa de adesdo ao Pacto Global para
comunicar um suposto compromisso e dedicacdo a todos que aqueles que sdo afetados direta
ou indiretamente pela cadeia produtiva, isto €, os stakeholders.

Nesta perspectiva Seele (2007, p. 9) esclarece que a cor azul se deve ao fato da ONU
utilizar tal cor na sua bandeira e logotipos, portanto a “maquiagem azul” possui relagdo com a
prépria identidade da instituicdo e com a definicdo de bluewash que é apresentada na Clpula
Mundial de 2002, estando relacionada a protecdo de causas humanitarias.

No que concerne as vitimas de bluewashing, Wakahara (2017, p. 169) enfatiza que as
violagOes aos direitos humanos, enquadraveis nas praticas de bluewashing, podem recair sobre
membros da coletividade afetados pela atividade empresarial, bem como empregados da
empresa ou, ainda, prestadores de servicos autbnomos ou terceirizados. Portanto, trata-se de
pratica que afeta a sociedade de modo geral.

Verbicaro e Ohana (2020, p. 12) afirmam que, muitas vezes, parte dos grandes
segmentos empresariais degradam as relacOes de trabalho e 0 meio ambiente laboral, violando
colateralmente as legislacBes trabalhistas, visto que a empresa, que deveria adotar condutas
asseguradoras de direitos fundamentais e protetoras da salde ocupacional do trabalhador, em
clara observancia aos valores ensinados pela responsabilidade social corporativa, ndo investe
na gestdo de pessoas, na qualidade e na seguranca dos trabalhadores e, ainda menos, no seu
bem-estar e satisfacao.

Importante destacar, segundo Freire, Verbicaro e Maranhdo (2020, p. 136) que o
descumprimento reiterado de preceitos e direitos fundamentais dos trabalhadores contrasta
imediatamente com a ideologia basilar da RSC, o que traz situagcdes danosas a cadeia produtiva,
especialmente, aos empregadores, prestadores de servigo e terceirizados quando submetidos a
condigdes de trabalho humilhantes e degradantes, bem como aos consumidores que sdo
cerceados do direito informacional que influencia sua liberdade de escolha no mercado de
consumo.

E com grande frequéncia a realizacio de dentncias de empresas que, utilizam trabalho
escravo na sua linha produgdo, maus tratos aos funcionarios, precariedade das condicBes de

trabalho e, ainda, casos de homicidio por questdes de género, cor ou idade. Importante destacar
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que as denlncias ndo sdo restritas a situacdes pretéritas, mas também refletem questbes
contemporaneas.

Em 2020, os brasileiros depararam-se com o caso de homicidio de cliente negro,
realizado, segundo filmagens, por funcionarios do Grupo Carrefour, em uma loja fisica da
empresa em Porto Alegre. O Ministério Pablico denunciou seis pessoas, além de solicitar o
pagamento de 200 milh&es a titulo de danos morais coletivos?®.

No que tange aos casos de fornecedores que mantém trabalhadores em condigdes
analogas a escravidao, foi gerada a “lista suja”, na qual consta a identificagdo dos empregadores
que cometeram tal atrocidade. Cumpre ressaltar que a lista suja, inicialmente instituida em
2004, foi recentemente declarada constitucional pelo Supremo Tribunal Federal quando do
julgamento da ADPF 509%'.

Portanto, as empresas que apresentam ou sdo coniventes com patentes violagbes aos
direitos humanos jamais podem veicular publicidade que demonstrem uma posic¢ao proativa na
defesa de causas humanitérias, o que constitui publicidade enganosa. Ademais, caso utilizem a
comunicacdo publicitaria para destacar avancos sociais, € imprescindivel que demonstrem a
forma adotada para extirpar ou mitigar tais mazelas sociais.

O que é vedado € que a corporacdo, na tentativa de agregar valores em respeito a
responsabilidade social corporativa, ludibrie consumidores, mascarando suas préaticas diarias,
por meio de um falso marketing social.

Além das duas modalidades supramencionadas, outra forma de maquiagem publicitaria
também vem ganhando for¢a no contexto atual: pinkwashing.

A partir do raciocinio das publicidades enganosas verificadas no greenwashing e
bluewashing, algumas empresas discursam e veiculam anuncios em protecdo aos grupos
LGBTQIA+, sem que, de fato, seja demonstrada a forma pela qual este grupo é efetivamente
contemplado. A “maquiagem rosa” seria, portanto, uma responsabilidade camuflada perante a
comunidade LGBTQIA+.

Nesse sentido, Leonardo Mozdzenski (2019, p. 108) apresenta maiores detalhamentos

sobre a pratica do pinkwashing:

% Disponivel em: https://www.conjur.com.br/2020-dez-17/mp-rs-denuncia-seis-pessoas-morte-joao-alberto-
carrefour. Acesso em: 19 de dez. 2020.

2 Disponivel em: https://www.conjur.com.br/2020-set-15/stf-considera-constitucional-lista-suja-trabalho-
escravo. Acesso em 19 de dez. 2020.



70

J& o pinkwashing (“lavagem rosa”), por sua vez, ¢ constituido por uma ampla
variedade de estratégias de marketing e politicas publicas destinadas a promover
organizagles, produtos, servicos, pessoas e lugares como sendo gay-friendly
(“amigaveis a gays” ou “amigayveis”, no jargdo da comunidade). O objetivo é que
sejam percebidos como modernos, abertos, respeitosos e receptivos ao consumidor
LGBTQ. O problema surge quando — a semelhanca do greenwashing — isso ndo passa
de retorica publicitaria para autopromocgdo de uma reputagdo marcaria progressista,
encobrindo préticas discriminatérias de gestdo (STARK, 2015). Por exemplo,
empresas que se dizem pro-diversidade, mas ndo contratam travestis e pessoas trans,
nem penalizam o assédio moral ou atitudes LGBTQf6bicas de funcionarios.

Por vezes, utilizam slogans de arco-iris ou a cor rosa para demonstrar que sdo
progressistas, modernos ou inclusivos. No entanto, a maquiagem rosa nio passa de uma
ambiciosa tentativa de promocao comercial da marca, pois nao se identifica politicas sérias que
promovam a igualdade de género ou a contratacdo de funcionarios transsexuais, por exemplo.

Dessa forma, vislumbra-se que a maquiagem publicitaria se apresenta de forma plarima,
ndo taxativa e versa sobre temas de extrema importancia no contexto mundial. As abordagens,
cada vez mais inovadoras e tangentes as emogdes do individuo, ocorrem por lojas fisicas ou
plataformas virtuais e tém o conddo de fidelizar cliente, por meio de seu branding e pela
imagem que fazem circular no mercado de consumo.

Afinal, como nédo priorizar segmentos empresariais que adotam procedimentos com
menor impacto ambiental? Em um mundo caracterizado por tantas desigualdades, o cidadéo,
muitas vezes, ndo consegue desprezar multinacionais que afirmam cuidar de mazelas sociais
seculares como a pobreza e preconceito, caindo, assim, na armadilha arquitetada pelos
fornecedores que veiculam marketing social que ndo condiz com as préaticas corriqueiras de
algumas empresas, em evidente contraste as valorosas ligdes basilares da RSC, as quais
priorizam relacdes pautadas na honestidade, boa-fé, confianca e lealdade.

E nitida a relacfo das estratégias publicitarias atuais, que abordam questdes delicadas,
como a preservacao da fauna e flora, a protecéo de direitos fundamentais e a incluséo de grupos
sociais historicamente alijados, para atrair e fidelizar consumidores que de identificam ou

capitaneiam estas causas. Sobre a tematica:

S&o cada vez mais consumidores que declaram estar sensibilizados para os
produtos provenientes do comércio justo: uma parte significativa dos
consumidores europeus afirma estar disposta a pagar mais se o0 produto
respeitar as normas ecoldgicas ou éticas; de acordo com o instituto MORI,
apenas um quarto dos consumidores se diz indiferente a estes critérios. 18%
dos Britanicos e 14% dos Holandeses boicotaram ja produtos por questdes de
cidadania. Nas nossas sociedades ja ndo consumimos apenas ‘coisas’, filmes
e viagens, compramos ‘produtos éticos e ecoldgicos’ (LIPOVETSKY, 2020,
p. 114).
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Ratificando tal situacéo, a Federagdo das Industrias do Estado do Parana (FIEP) realizou
pesquisa em 2019, a qual detectou que 87% da populacdo brasileira prefere adquirir produtos
sustentaveis e 70% dos entrevistados estdo dispostos despender maiores quantias por tais
compras. Logo, uma industria sustentavel, além de ser ambientalmente desejavel, possui
vantagem competitiva face as demais instituicoes?.

Contudo, é imprescindivel que os consumidores tenham condi¢Ges de afericdo das
informacdes de carater sustentavel dos produtos ou servicos ofertados pela empresa para que
possam optar pelo bem que esteja em consonancia com seus valores e principios, em atencéo
ao consumo identitéario.

Embora o acesso a informacdo correta, adequada e detalhada, seja um direito basico do
consumidor insculpido no artigo 6°, 1ll, do CDC, esta é ainda é uma falha inequivoca no
comportamento de alguns fornecedores. Segundo S6lomon (2016, p. 150-151), um quarto dos
consumidores americanos afirmam nao ter meios para aferir se um produto € sustentavel ou se,
de fato, assegura as condic¢Ges que veicula em anuncios publicitarios, o que traz inseguranga no
momento da compra. As informacBes enganosas vém trazendo receios aos consumidores,

tornando-os mais céticos:

Esse ceticismo provavelmente é justificado: de acordo com um relatério, mais
de 95% das empresas de consumo que se promovem como “ecologicas” fazem
alegages enganosas ou imprecisas. Outro levantamento constatou que o
nimero de produtos que alegam ser ecoldgicos aumentou em 73% desde 2009
— mas, dos produtos investigados, quase um terco tinha rotulos falsos e 70
faziam alegac@es ecoldgicas sem oferecer nenhuma prova para respalda-las
(SOLOMON, 20186, p. 150-151).

Nesse sentido, Efing e Gregorio (2017, p. 7) reforcam o fato de o mercado ndo ser uma
mera entrega de bens, pois ha outros fatores que também sao levados em consideracao, ou seja,
a aquisicao desses bens é precedida por uma fase psiquica e cognitiva.

Em atencdo a essa conscientizacdo, Lipovetsky (2020, p. 114) ressalta que, a medida em
que os tempos mudam, também sdo alteradas as motivagfes. Alguns consumidores atualmente
mostram-se, além de conscientes, avidos por rotulos éticos e por produtos associados a defesa
de criangas, dos pobres, dos animais, do ambiente. O mercado de consumo, na atualidade, passa

a ser construido, também, a partir de interesses coletivos.

28 Disponivel em: https://agenciafiep.com.br/2019/02/28/consumidores-preferem-empresas-sustentaveis/. Acesso
em: 4 de jan. 2021.
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Assim, o sujeito poderé analisar e comparar bens e servicos com base nas informacgdes
que Ihe sdo fornecidas e selecionar o produto que atenda seus interesses e que esteja de acordo
com premissas de grande valia, como a sustentabilidade, a protecéo de direitos fundamentais e
a inclusdo de determinados nichos sociais.

Contudo, as publicidades enganosas, tais como o greenwashing, bluewashing e
pinkwashing, possuem, como premissas, falsas prote¢des. Assim sendo, a vulnerabilidade que
acomete 0s consumidores € potencializada, ja que, muitas vezes, ndo conseguem aferir a
veracidade das informacdes que sdo rotuladas em embalagens ou em campanhas publicitarias,
além de serem enganados, pois pagam valores elevados por produtos que acreditam estar em
consonancia ao seu ideal de consumo identitéario.

Nesse contexto, € essencial que se analise os institutos da vulnerabilidade do
consumidor e da responsabilidade civil relativos a maquiagem publicitaria constante nos meios

tradicionais e eletronicos de comunicacéo.
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4 RESPONSABILIZACAO CIVIL DO FORNECEDOR PELA VEICULACAO DE
PUBLICIDADE ENGANOSA

4.1 A vulnerabilidade do consumidor diante da maquiagem publicitaria

4.1.1 As vulnerabilidades técnica, juridica, socioeconémica, informacional, politica, ambiental

e neuropsicoldgica

A maquiagem publicitaria no contexto atual tem se mostrado como catalisadora no
processo de compra de bens e servigos que ndo refletem as necessidades vitais do consumidor.

Nesse processo de compra desenfreada, verifica-se evidente burla ao ideal de consumo
identitario, isto é, quando o ato de consumir esta associado a critérios de seletividade pelo
consumidor, em atencdo a sua identidade, seus interesses. O sujeito busca os ideais da empresa,
analisando o branding e a imagem que sdo veiculados no mercado do consumo, para sé entdo
decidir sobre quais bens serdo adquiridos e qual fornecedor atende a esses requisitos.

Contudo, quando determinadas corporacdes maquiam uma realidade, emanando
discursos e publicidades atrelados a defesa do meio ambiente, dos direitos humanos,
especialmente, dos direitos sociais e de grupos historicamente excluidos, que ndo condizem
com as praticas empresariais efetivamente adotadas, estar-se-a diante de uma incontestavel
manipulacdo de grupo irrestrito de consumidores, que fere uma das maiores garantias
estampadas no CDC: a protecao da vulnerabilidade do consumidor.

Santos e Vasconcelos (2018, p. 21) explanam que a introducdo da vulnerabilidade no
ordenamento juridico brasileiro ocorreu por recomendacdo da Assembleia das Nac¢des Unidas,
em 1985, ocasido em que ja discutia sobre a importancia do direito do consumidor em varios
paises.

A Constituicdo Federal de 1988 inclui expressamente no rol de direitos fundamentais a
protecio ao consumidor (artigo, 5°, XXX11?°) diante do reconhecimento da desigualdade,

principalmente, material, existente entre as partes que compdem a relagéo de consumo, o que

29 Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes: (...) XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor;
(BRASIL, 1988).
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impulsionou a criacdo de norma especifica que assegurasse a protecdo da parte fragilizada.
Sobre o CDC:

Elaborado sob o formato de um sistema normativo, o Cédigo de Defesa do
Consumidor estabeleceu em seus artigos iniciais a sua marca, indicando como
diretrizes da Politica Nacional de Rela¢des de Consumo recém-construida, o
consumo sustentavel, o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor, a
atuacéo estatal, a harmonizag&o de interesses, a educacao e informacéo para o
consumo, objetivando o acolhimento das necessidades dos consumidores, 0
respeito a sua dignidade, salde e seguranca, a protecdo dos seus interesses
econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, além da transparéncia
(SANTOS; VASCONCELOS, 2018, p. 22).

Assim, dentre as diretrizes insculpidas na Politica Nacional das Rela¢cdes de Consumo,
encontra-se o reconhecimento da vulnerabilidade prevista no artigo 4°, |1 do CDC, o qual é
indissociavel ao consumidor, tdo logo este esteja em uma relacdo de consumo. luri Reis (2015,
p. 90) explana que o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor, além ser o nucleo
central do Codigo de Defesa do Consumidor, é também o principio garantidor da necessidade
inafastavel de intervencdo estatal, com escopo de assegurar o0 tratamento isonémico entre as
partes.

Na verdade, a isonomia é um conceito chave para que se possa compreender o alcance
do instituto da vulnerabilidade, pois esta decorre da relacdo assimétrica, desigual, em que estdo
inseridos consumidores e fornecedores na relacdo de consumo. N&o se pode olvidar que o
agente responsavel pela elaboracdo, distribuicdo, venda de produtos e servicos é o fornecedor,
o qual decidira unilateralmente modelos, condicdes, caracteristicas e precos dos produtos que

estardo disponiveis para o consumo. Nesse sentido:

A repeticdo continua desse modelo verticalmente desequilibrado, por si so,
aumenta ainda mais esse desequilibrio, pois fornece aos fornecedores um
acentuado acumulo de capital, ampliacdo da detengdo dos meios de producéo
e das informagbes sobre os produtos e servicos oferecidos, 0 que,
consequentemente, amplia ainda mais o desequilibrio em favor do
consumidor, escancarando sua vulnerabilidade, além de favorecer o
surgimento de novas espécies de vulnerabilidades (REIS, 2015, p. 2).

Dessa forma, entende-se que a vulnerabilidade é decorrente da fragilidade dos
consumidores perante os fornecedores, ou seja, é oriunda da concentracdo, por parte destes, dos
meios de producdo, do capital, da mao de obra, das técnicas publicitarias. O resultado deste
cenario é o fortalecimento dessa situagdo desequilibrada que se perpetua de forma praticamente
estavel devido & auséncia de variacdo significativa nas fungdes assumidas por cada uma das

forgas contratantes.
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Claudia Lima Marques (2016, p. 324) explana que a vulnerabilidade traz a tona o
desequilibrio das partes na relagdo contratual, haja vista que o polo mais fraco ndo pode discutir
0 contetido do contrato, ainda que tenha conhecimento que determinada clausula seja abusiva.
Logo, ou se sujeita as condicdes estipuladas por aquele fornecedor ou procura outro. Nas
palavras de Marques (2016, p. 324): “Sua situagdo ¢ estruturalmente e faticamente diferente da
do profissional que lhe oferece o contrato”.

Na analise de Marques (2016, p. 34), a autora esclarece que os dois grandes principios
da justica moderna, quais sejam, liberdade e igualdade, combinam-se de modo a harmonizar a
liberdade de um agente e a desigualdade em favor do outro, de modo a compensar as fraquezas
de um com as normas protetivas para o outro, o que resulta no reequilibrio da situacao fatica e
juridica.

Diante da assimetria constante entre os papéis desempenhados por consumidores e
fornecedores, criou-se diversas espécies de vulnerabilidade, no intuito de garantir a equidade
nas relagdes de consumo.

Nesse contexto, Marques (2016, p. 326) detectou ainda quatro tipos de vulnerabilidade,
a saber: técnica, juridica ou cientifica, fatica ou socioeconémica e, por fim, informacional.
Acrescentando outros tipos, Paulo Valério Moraes (2009, p. 141) entende existirem outras
vulnerabilidades, além das 4 (quatro) destacadas pela autora gadcha: a politica ou legislativa, a
ambiental e a neuropsicoldgica. Conforme sera explanado, compreende-se que estes tipos de
vulnerabilidades apontadas pelos dois autores se complementam em clara protecdo ao
consumidor exposto ao falso marketing social.

Utilizar-se-4 definicdo trazida por Marques e Moraes quanto as espécies de
vulnerabilidades supramencionadas, devido a estas guardarem intensa pertinéncia ao presente
trabalho.

No que tange a vulnerabilidade técnica, Marques (2016, p. 326) considera que esta surge
do desconhecimento do consumidor quanto as especificidades técnicas ou utilidades do produto
que adquire, ou seja, 0 sujeito desconhece detalhamentos sobre o item e ndo consegue, por
exemplo, manusear o produto, ou saber se apresenta vicios, pois ndo possui conhecimento
técnico para tanto. Nas palavras de Marques (2016, p. 328): “Realmente esta vulnerabilidade
estd ligada a expertise, logo, a profissionalidade ou ndo do agente, sobre aquele produto ou
servigo”.

Moraes (2009, p. 143) apresenta um exemplo de vulnerabilidade técnica advinda da
publicidade, em que toda uma geracao foi lesada por uma forte campanha publicitaria que fazia

apelos a vaidade feminina, pois explicava que os seios maternos ficariam deformados pela
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amamentacdo. O objetivo do anuncio publicitario em questéo era elevar a venda do leite em po.
O autor explica que, na pratica, os grandes empresarios deste ramo alimenticio enriqueceram
as custas de consumidores vulneraveis, que deixaram de seguir instru¢cbes médicas para acatar
um falso marketing. A campanha ensejou inarredaveis prejuizos econémicos aos consumidores,
além de prejudicar o direito constitucional a saude.

Assim, em uma interpretacdo a partir do contexto atual, quando o consumidor adquire
um bem que possui um rotulo verde, com informacfes de que o processo de elaboracéo e
producdo do bem € 100% ecoldgico e a informacéo ¢ inveridica, falta-lhe, além de dados, o
conhecimento técnico, para saber quais seriam os procedimentos ambientalmente corretos para
que a empresa produzisse o bem que prometeu em determinada campanha publicitaria.

Em sequéncia, Marques (2016, p. 29) explica que a vulnerabilidade juridica ou cientifica
se define pela auséncia de conhecimentos juridicos especificos, conhecimentos de contabilidade
ou de economia, sendo presumida para o consumidor ndo profissional e pessoa fisica.

Em que pese a autora restringir a vulnerabilidade técnica aos campos do direito,
contabilidade e economia, Moraes (2009, p. 146) diverge da jurista, por entender que outros
campos também poderiam ser alcancados, tais como, a engenharia, a fisica, quimica, dentre
outros, pois estes também representam ramos do conhecimento, possuem nuances técnicas e
linguagem propria e discorda ainda que esta abordagem se trate de vulnerabilidade juridica,
mas sim de uma forma de vulnerabilidade técnica.

Para Moraes (2009, p. 145), a vulnerabilidade juridica se manifesta de forma
predominante nos obstaculos impelidos ao consumidor para defender seus direitos, nos ambitos
administrativo ou judicial.

Nesse caso, importante ponderar que, além de direito, economia e contabilidade, ha
outras areas de conhecimento que possuem nuances técnicos, razdo pela qual a ponderacao de
Moraes (2009) parece adequada sobre o alcance da vulnerabilidade técnica. E, por se tratar de
questdo eminentemente técnica, o autor argumenta que esta vulnerabilidade juridica estaria
contida na vulnerabilidade técnica. Nesse sentido, cumpre apresentar 0s apontamentos de Reis

(2015) sobre a vulnerabilidade juridica defendida por Marques (2016):

Em primeiro lugar, direito, economia e contabilidade s&o ramos do
conhecimento como outros quaisquer e também possuem suas nuances
técnicas e jargOes especificos, dificeis para qualquer leigo de compreender e
assimilar, especialmente, para consumidores. Isso em nada difere da
engenharia, fisica ou quimica, por exemplo. Por isso a teoria de Claudia Lima
Marques, de fato, é passivel de enquadramento na vulnerabilidade técnica (...)
(REIS, 2015, p. 92).
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As dificuldades de defesa nas esferas administrativa e judicial arguidas por Moraes
(2009) também versam sobre questdo técnica, o que decorreria dos contornos da
vulnerabilidade técnica. Acerca da concepcgéo de vulnerabilidade juridica de Moraes (2005, p.
92):

Em contrapartida, a tese de Paulo Valério Dal Pai Moraes também parece
contraditéria, afinal, todas as fases enfrentadas pelo consumidor, e
mencionadas pelo autor quando diante de um conflito, também sdo tipicas da
tecnicitude juridica.

Nesse sentido, constata-se que as razdes expostas por ambos os autores, Marques (2016)
e Moraes (2009; 2005), mostram grande zelo pelas mais diferentes situagdes a que o
consumidor é exposto. Contudo, entende-se que, em que pese 0s estudiosos conceituarem as
vulnerabilidades técnica e juridica de forma distinta, o intuito € o mesmo: evitar que uma
interpretacdo restritiva de qualquer delas acarrete uma situacdo de desequilibrio. Dessa forma,
compreende-se que a vulnerabilidade juridica ou cientifica de Marques (2016) deve comportar
outros campos do conhecimento, e que a conceituacao de vulnerabilidade juridica de Moraes
esta inserida na logica da vulnerabilidade técnica defendida por Marques (2016).

No que tange a vulnerabilidade féatica ou socioeconémica, Marques (2016, p. 333)
explana que esta vulnerabilidade é decorrente da desigualdade econémica existentes entre
consumidores e fornecedores e é potencializada pelo sistema de capitalista de producao, o qual
trouxe crescente concentracdo de capital e dos meios de producao. A assimetria econdémica esta
em constante ascensdo, aumentando o abismo existente entre as partes na relagdo de consumo.
Portanto, o fornecedor impd&e, automaticamente, sua superioridade a todos 0s que tém interesse
em seus bens e servicos.

A Ultima espécie de vulnerabilidade elencada por Claudia Lima Marques (2016, p. 340)
é a vulnerabilidade informacional, a qual entende que a informag&o € a principal ferramenta
para consolidacdo do poder nas relacbes de consumo, tornando a parte que ndo as possui
gradativamente mais vulneravel.

Segundo Reis (2015, p. 92): “Isso porque a auséncia de informagdes pode, inclusive,
colocar em risco (entre outros) a dignidade da pessoa humana do consumidor, um dos principios
mais relevantes e basicos positivados na Constitui¢ao Federal”.

Desse modo, percebe-se que a maquiagem publicitaria, quando utilizada na venda de
produtos e servicos, além de potencializar as vulnerabilidades técnica, juridica,

socioecondmica, reflete também a vulnerabilidade informacional, j& que se omite na veiculacéo
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de informagOes importantes sobre o bem de consumo, o que influencia diretamente na

seletividade do consumidor. Confira-se:

O fato de que o produto adquirido foi produzido através da utilizacdo de mao
de obra escrava ou violagdo de &reas de preservacdo ambiental, por exemplo,
ndo possui qualquer relevo técnico para as especificacGes do produto, mas é
uma informagcéo relevante para a decis@o de consumir ou ndo e que muitas
vezes € omitida do consumidor que, assim, passa a fomentar
involuntariamente sua prépria exploracdo, o que importa em inguestionavel
violacdo de sua dignidade (REIS, 2015, p. 92).

Miragem e Bergstein (2018, p. 71) destacam que os fornecedores exercem um
verdadeiro monopdlio informacional, jA& que o fornecedor concentra a totalidade das
informacdes relevantes atinentes ao produto ou servico ofertados no mercado de consumo.

N&o se pode olvidar que o direito a informacgdo é um direito basico do consumidor,
consagrado no artigo 6° 11l do CDC®, devendo o fornecedor, obrigatoriamente, prestar
informacdo adequada e clara sobre os produtos e servicos que disponibiliza no mercado,
esclarecendo, inclusive, sobre os riscos que o consumidor podera suportar.

Portanto, percebe-se que todas as vulnerabilidades supramencionadas, especialmente, a
vulnerabilidade informacional, séo acentuadas quando constatada a maquiagem publicitéria tais
como greenwashing, bluewashing e pinkwashing, ja que o ideal de consumo identitario €
burlado por préaticas empresariais ilicitas.

Além dos quatro tipos de vulnerabilidades aportados por Marques (2016) e Moraes
(2009) apresentam outras modalidades também relevantes para o0 presente estudo:
vulnerabilidade politica ou legislativa, ambiental e vulnerabilidade neuropsicolégica.

A vulnerabilidade politica ou legislativa esta atrelada, segundo Moraes (2009, p. 154),
a um desequilibrio na seara politica que decorre da insuficiente representatividade politica de
entidades de protecdo ao consumidor quando comparada a alta representacdo de diversos
empresarios nas frentes politicas nacionais e que traz como principal consequéncia o impacto
negativo na promulgacéo de leis em favor dos consumidores. Dessa forma, o desequilibrio na
elaboracdo e promulgacdo de leis perpetua normas abusivas e geradoras de prejuizo ao

consumidor. Nesse sentido:

30 Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

()

111 - a informacdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servi¢os, com especificacdo correta de quanti-
dade, caracteristicas, composicao, qualidade, tributos incidentes e pre¢o, bem como sobre 0s riscos que apresentem
(BRASIL, 1990);
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A vulnerabilidade politica, entdo acontece porque o consumidor ainda é
bastante fraco no cenario brasileiro, mesmo reconhecendo o papel
fundamental e de grande valor que realizam instituicbes como o
BRASILCON, a Associagdo do Ministério Publico do consumidor, o IDEC e
outras entidades que vém desenvolvendo trabalhos tendentes a evitar
retrocessos no campo do Direito Consumerista (MORAES, 2009, p. 156).

Moraes (2009, p. 156) destaca que, enquanto nos Estados Unidos o movimento de
protecdo ao consumidor nasceu e desenvolveu-se a partir da segunda metade do seculo XI1X,
tendo sido criado em 1981 a “Consumers League” em Nova York, no Brasil, o Codigo de
Defesa do Consumidor aparece apenas em margo de 1991.

Ainda nesta perspectiva, Moraes (2009, p. 163) traz diversos exemplos da
caracterizacdo da vulnerabilidade politica ou legislativa, dentre eles, reputa como mais evidente
a facilidade de constituicdo de pessoa juridica sem minimas comprovacdes de idoneidade
financeira, ja que, nos dias atuais, basta que o interessado alegue ser detentor de determinado
capital para fazer o registro, o que é deferido sem qualquer demonstracdo de efetivamente
possuir o capital informado.

Percebe-se que o consumidor é naturalmente vulneravel do ponto de vista politico ja
que as razdes predominantes que impulsionam as edi¢fes de legislacbes revelam a
predominancia de interesses da maioria que compde o Poder Legislativo, o que, muitas vezes,
exclui da pauta outros interesses de grupos que ndo sdo representados do ponto vista
pragmatico.

N&o se pode olvidar ainda que muitas discussdes no ambito legislativo pendem para a
protecdo de valores econdmicos em detrimento de valores sociais. Portanto, o poderio
econémico atrai o poder politico, resultando em evidente desequilibrio entre os que detém alto
poder aquisitivo e 0s que nao o detém.

Dessa forma, os anseios dos consumidores sdo maculados por falta de
representatividade, ja que os dominios econdémico e politico estdo imbricados. No entendimento
de Moraes (2009, p. 164): “Nao somente isto, os detentores do poder econémico tém maiores
condicBes de criar o direito, que, ap0ds, serd impingido a todos com toda a carga de
universalidade e de obrigatoriedade que ¢ dotada a lei, na forma acima apontada”.

Tal resultado é evidente na contemporaneidade, j& que diversas praticas empresariais
ilicitas, como o falso marketing social, ndo sdo adequadamente fiscalizadas e sancionadas,
especialmente, pela auséncia de criacdo de 6rgdos de fiscalizacdo que atuem a contento.

A vulnerabilidade ambiental também é objeto de analise de Moraes (2009, p. 180) que

enfatiza que as questdes que tangenciam o direito do consumidor e o direito ambiental tém
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despertado atencdo de pesquisadores das mais diversas areas do conhecimento, ja que as
catastrofes ambientais acarretam prejuizo a vida de todos, especialmente daqueles que se
encontram nas cidades préximas onde sdo produzidos os bens de consumo.

Klock e Cambi (2010, p. 27) ressaltam que a protecdo do meio ambiente esta
condicionada ao tratamento equilibrado das atividades econémicas no que tange as questdes
ambientais, logo, a prevaléncia assimétrica do consumismo potencializado pela perspectiva

capitalista e pela globalizacdo geram a vulnerabilidade ambiental. Sobre a tematica:

Em decorréncia dos problemas advindos do crescimento cadtico das
atividades industriais, o consumismo desenfreado em escala mundial, a
consciéncia capitalista na busca do desenvolvimento, a ignorancia das
repercussfes causadas ao meio ambiente pela atividade econémica e a falsa
compreensdo de que 0s recursos naturais seriam infinitos, inesgotaveis e
reciclaveis por mecanismos automaticos incorporados a natureza (desde a
Revolucao Industrial) revelam, em escala global, a crescente situagéo de risco
gue envolve o planeta (KLOCK; CAMBI, 2010, p. 29).

A producdo em larga escala, o transporte de mercadorias, a obsolescéncia programada,
0 consumo irracional, dentre outros fatores, tem provocado severas agressdes ambientais que
sdo sentidas por todos. As nocgOes de liquidez apresentadas por Bauman (2001, p. 7-8),
destacando a volatilidade dos desejos, conseguem demonstrar que 0 consumismo € claramente
destrutivo ao meio ambiente, ja que muitos dos insumos utilizados pela inddstria advém dos
escassos e finitos recursos naturais atualmente existentes.

O CDC em seu artigo 4°, caput, frisa que a Politica Nacional das Rela¢bes de Consumo
tem por objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, destacando o respeito a
sua dignidade, saude e seguranca e a melhoria da sua qualidade de vida, o que reforca que pano
de fundo assecuratorio do cumprimento de tais perspectivas € a protecdo ao meio ambiente.

Nessa esteira, 0 artigo 225 da Constituicdo Federal dispde que todos tém direito ao meio
ambiente ecologicamente equilibrado, que é bem de uso comum do povo, além de ser essencial
a sadia qualidade de vida. Portanto, através leitura da Carta Magna, extrai-se a evidente
interdependéncia entre dos direitos do consumidor e ambiental, ante ao claro enlagamento a
protecdo ao meio ambiente e melhoria da qualidade de vida da coletividade.

A Lei da Acéo Civil Publica (Lei 7.347/85), em seu artigo 4° também se apresenta como
instrumento apto a evitar danos ao meio ambiente e ao consumidor, o que demonstra a forca do
microssistema processual coletivo brasileiro na protecéo de interesses coletivos lato sensu.

As previsdes contidas no ordenamento juridico patrio, segundo Moraes (2009), exercem
relevante papel para a protecdo da vulnerabilidade ambiental:
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Este rapido panorama de leis vinculadas a relagdo de consumo é o argumento
mais forte para a prova da vulnerabilidade ambiental, pois elas exercem a
funcdo de tentar igualar os naturalmente desiguais, impedindo que a producéo
econdmica e tecnoldgica se sobreponha a valores maiores, como a seguranca,
a saude, a vida, a qualidade de vida, facilmente atingiveis, maculados,
ofendidos, em decorréncia da necessidade de consumir (MORAES, 2009, p.
184).

A vulnerabilidade ambiental deve ser compreendida como uma forma de equilibrar o
desequilibrio natural que permeia a interdependéncia entre consumo e meio ambiente, portanto,
deve agir como freio aos interesses econémicos amparados por inovadoras tecnologias
arquitetadas para atender o império consumista.

Nesse sentido, 0 consumo identitério atrelado aos produtos e servicos detentores de selos
ambientais se apresenta como uma proposta sustentavel que valoriza e 0 meio-ambiente, além
de, no entendimento de Marques e Miragem (2014, p. 170), assegurar a protecdo das futuras
gerac0es, as quais estdo impossibilitadas de reivindicar hoje a protecdo de seus interesses, o que
demanda um comportamento ativo da geragdo atual na preservacao desses interesses futuros.

Assim, importante refletir que a vulnerabilidade ambiental decorre do consumo
desmedido e irracional de satisfacdo de desejos de forma imediata, desprezando ideais
empaticos, ja que os efeitos do consumismo serdo sentidos ndo apenas no presente, mas também
no futuro, por geragdes que sequer podem questionar a ilegalidade de tais atos.

Ao escolher um produto ou servigo que prestigie a protecdo ambiental, em atencéo a
categoria de consumo identitario, certamente esse individuo esta optando por uma melhor
qualidade de vida atual, sem desprezar os interesses das futuras geracGes, o que traz a tona a
necessaria repreensao as praticas de maquiagem publicitiria “verde”, por justamente
ludibriarem a escolha livre e desembaracada deste sujeito seletivo e critico.

Alves (2020b, p. 110) alerta que o greenwhashing pode ser utilizado no intuito de
introduzir nos consumidores a concepc¢do de que aquela entidade empresarial possui um perfil
ambientalista, destarte, responsavel ecologicamente. Trata-se de comunicagdo publicitaria
ilicita que agrava a vulnerabilidade ambiental da sociedade, causando-lhe danos irreparaveis e
inestimaveis.

Outra vulnerabilidade destacada por Moraes (2009, p. 166) é a vulnerabilidade
neuropsicoldgica, que estd imediatamente conectada as técnicas de marketing e merchandising
adotadas por alguns fornecedores. Esta espécie de vulnerabilidade é de grande importancia ao
presente estudo, ja que é analisado o impacto do falso marketing social na decisdo de compra

do consumidor.
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O jurista explana que atualmente é possivel determinar com alto grau de precisdo
diversos estimulos, tais como sensoriais, olfativos, visuais, gustativos, necessarios para que se
alcance determinado comportamento ou reacdo do consumidor. Dessa forma, cada consumidor
experimenta uma contumaz revolucdo em seu interior fisioldgico e psiquico.

Reis (2015, p. 8) enfatiza que os fornecedores criam em seus produtos e campanhas
publicitérias o estimulo necessario para afetar psicologicamente a decisdo do consumidor e

inclind-lo de modo a fazé-lo adquirir determinado produto ou servigo. Nesse sentido:

Isso faz com que consumidores, por vezes, sejam induzidos a escolhas que
ndo necessariamente iriam fazer, caso estivessem completamente isentos de
tais técnicas, que sdo especificamente desenhadas para confundi-los ou
manipular seu discernimento (REIS, 2015, p. 8).

Santos e Vasconcelos (2018, p. 1) apontam que o mercado consumidor possui NoOvos
riscos que sdo agregados devido a dois fatores: as novas formas contratuais e a intensa
fragilizacdo dos consumidores, 0s quais, seja por sua condicdo fisica ou psicoldgica, ou ainda,
pela forca das campanhas publicitarias, sdo levados a criar caréncias e construir necessidades
artificiais caracterizadas pela ndo saciedade.

A vulnerabilidade neuropsicoldgica vai de encontro com as explicagdes feitas por Freud
(1913, p. 7), o qual explana sobre o poder do inconsciente sobre as decisdes feitas a partir do
recebimento de determinados estimulos. No entendimento de Lindstrom, conforme abordado
no item 2.2.2, o neuromarketing estd associado a técnicas que tangenciam as emocdes do
individuo, a atuacdo dos neurdnios-espelho que reproduzem comportamentos, e ainda, a
mensagens subliminares, as quais sequer séo percebidas pelo consumidor.

Moraes (2009, p. 171) ressalta que o consumidor é agredido por uma ampla variacéo de
estimulos que podem criar as mais diversas situacdes na mente humana e que o resultado desse
processo sera a introjecdo ou formacdes de cddigos quimicos que serdo memorizados pelas
células nervosas para que, no momento oportuno, as motivacgdes artificiais externas resgatem
esses estimulos energéticos que empenhar-se-d0 para buscar os codigos enzimaticos ja
anteriormente criados, 0s quais sao parte integrante da memoria da célula nervosa.

A reflexdo que vem a tona é que grandes corporacdes, aproveitando-se das
vulnerabilidades dos consumidores, seja socioeconémica, técnica, informacional ou politica,
fazem uso de técnicas fundamentadas no neuromarketing, induzindo a sensagdes e prazeres que
fogem do estado de racionalidade deciséria do cidaddo, o qual desconhece que, ao assistir a um

filme, ir a um museu ou escutar uma musica, estd sendo bombardeado por técnicas que, em
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atencdo ao funcionamento do sistema nervoso, agravam sua vulnerabilidade na tomada de

deciséo. Moraes (2009) conclui:

Facil compreender, portanto, a extrema vulnerabilidade psiquica e fisioldgica
do ser humano, pois a partir do conhecimento da “arquitetura” nervosa, os
interessados na sua estimulagdo se valerdo de todas as técnicas para aflorar
necessidades, criar desejos, manipular manifestacbes de vontade e, assim,
gerar indefinidas circunstancias que poderdo ter como resultado o maior
consumo e, em um grau mais perverso, inclusive obrigar o consumo de
produtos ou servicos inadequados (MORAES, 2009, p. 172).

Percebe-se que a vulnerabilidade neuropsicoldgica decorre da natureza humana, uma
vez que inerente a propria biologia do individuo, a partir da estimulacéo da cadeia de neurdnios.

A indagacéo que paira é: em que medida os consumidores sdo verdadeiramente livres
para fazer suas escolhas de consumo diante de técnicas de marketing que podem afetar seu
inconsciente, esquivando-os de uma decisdo racional?

Esta espécie de vulnerabilidade trazida por Moraes (2009) é inquestionavel e se apodera
cada dia mais da mente dos consumidores, deixando-os cada vez mais fragilizados em suas
escolhas, ja que as técnicas da neurociéncia sdo desconhecidas por muitos.

Tal debate acerca do desconhecimento em massa sobre as taticas utilizadas nos anuncios
publicitarios necessita ser expandido para que todos os individuos tenham ciéncia sobre a forma
de atuacdo inovadora da inddstria cultural, que aflora, inclusive, o inconsciente da comunidade
por meio de revistas, radios, filmes e, especialmente, nas midias sociais.

A discusséo acerca das vulnerabilidades do consumidor e seu agravamento no contexto
atual ndo se esgota nas modalidades ja abordadas, visto que se trata de um conceito dinamico
que confere protecdo ao consumidor em situacdes até entdo impensadas.

Nesse passo, outro insumo que ndo pode ser esquecido é que o globo se encontra tomado
pela rede mundial de computadores e que, devido ao acesso a internet, novas abordagens
publicitarias foram elaboradas a partir desse cenario virtual, englobando tecnologias que

afloram o consciente e o inconsciente do cidadao.
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4.1.2 A vulnerabilidade algoritmica

A vulnerabilidade ndo se confunde com qualquer preceito estatico, sendo de suma
importancia que se desenvolva em claro movimento com a realidade do consumidor, de modo
a ndo deixar que qualquer situacdo merecedora de tutela fiqgue a margem de estudo. Ademais,
n&o se pode olvidar que esta ampliacdo de tutelas protetivas a situagdes visivelmente desiguais
auxilia na promogéo de igualdade prevista no texto constitucional.

Marques e Miragem (2014) ndo adentraram em vulnerabilidade especifica a sociedade
da informacdo. Zuboff (2020, p. 17) ensina aos leitores acerca dos impactos do capitalismo de
vigilancia, em que os fornecedores atuantes no meio digital possuem o perfil de cada usuério,
e o0 alimentam por meio de diversas ferramentas, dentre elas, os algoritmos.

Segundo Zuboff (2020, p. 18): “O capitalismo de vigilancia reivindica de maneira
unilateral a experiéncia humana como matéria-prima gratuita para a traducdo dos dados
comportamentais”. A autora explica que grande parte dos dados obtidos ¢ declarado como
“superavit comportamental do proprietario”, o que alimenta processos de fabricagdo e criagdo
de bens e servigos, que corresponderao a predile¢des, inclusive futuras do individuo: “Por fim,
esses produtos de predi¢cbes comportamentais que chamo de mercados de comportamentos
futuros (ZUBOFF, 2020, p. 19)”.

Portanto, a jurista estadunidense (2020, p. 19) argumenta que os capitalistas de
vigilancia descobriram que os dados comportamentais com maior predi¢do advém da forma de
incentivar, persuadir, sintonizar e ainda arrebanhar comportamentos visando resultados
lucrativos. Nesse sentido, Zuboff (2020, p. 18) explica que os armamentos bélicos deram espaco
a uma arquitetura computacional conectada em rede capaz de percorrer o mundo, que garante
a relacdo de poder capitaneada pelos capitalistas de vigilancia.

Diante dessa evidente invasdo invisivel dos fornecedores dentro do campo virtual, em
que ocorre, de forma desconhecida pelo consumidor, a apropriacao de dados e informagdes, é
incontestavel a fragilidade do consumidor diante de sistemas que desconhece (vulnerabilidade
técnica); o inegavel poderio econdmico dessas empresas (vulnerabilidade socioecondmica); a
utilizacdo de contratos eletrénicos com termos técnicos juridicos e com jargdes em lingua
inglesa, como os “cookies” (vulnerabilidade juridica ou cientifica); a demora ou omissdo
legislativa em tutelar relagGes travadas em plataformas eletrénicas (vulnerabilidade politica ou
legislativa); as publicidades direcionadas aos consumidores, afetando seu psicoldgico e seu

inconsciente (vulnerabilidade neuropsicoldgica).
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Em que pese a riqueza conceitual e pratica de cada uma das espécies de vulnerabilidade
supramencionadas no toépico 4.1.1, deve-se considerar também uma outra espéecie de

vulnerabilidade: a algoritmica, que possui contornos préprios. Sobre os algoritmos:

Os algoritmos correlacionam o que vocé faz com o que quase todas as outras
pessoas tém feito. Os algoritmos ndo entendem vocé de fato, mas existe poder
nos ndmeros sobretudo, nos grandes. Se muitas pessoas que gostam dos
mesmaos alimentos que vocé, costumam rejeitar retratos de um candidato com
moldura cor-de-rosa, ndo azul, entdo provavelmente vocé também os rejeitara,
e ninguém precisa saber por qué (LANIER, 2018, p. 14).

De forma equivocada, pode-se pensar que a questdo do manuseio e recep¢do de dados é
um fenébmeno dos dias atuais, contudo, é necessario repensar tal premissa, ja que o acimulo de
dados nas plataformas eletronicas ja ocorria desde 2009, em evidente desconhecimento dos
internautas:

Por exemplo, em 2009, o publico descobriu que o Google mantém nosso
histérico de pesquisas por tempo indeterminado: dados que sdo acessiveis
como matéria-prima também estdo disponiveis para agéncias de inteligéncia
e agentes de aplicacdo da lei. Quando questionado sobre tais praticas. O ex-
CEO da corporagdo, Eric Schmidt, ponderou: “A realidade ¢ que mecanismos
de busca, incluindo o Google, retém, sim, essa informagédo por algum tempo”
(ZUBOFF, 2020, p. 26).

Vive-se na era digital, em que a sociedade é refém, ha muitos anos, de novas tecnologias
gue desconhece e ndo domina, porém, por meio de ferramentas, por vezes, escusas, é atraida
para 0 mercado eletrdnico, efetuando compras de itens que racionalmente ndo o faria.

Portanto, o comportamento do consumidor é analisado a partir de suas preferéncias e
dos dados obtidos nos sites que acessa, das fotos marcadas em redes sociais, locais em que
realiza check in, inclinagdes politicas. Em sequéncia o capitalismo de vigilancia faz predicdes
gue antecipam o comportamento do consumidor, o que Zuboff (2020, p. 19) denomina de
“mercado de comportamento futuro”.

Desse modo, a vulnerabilidade algoritmica também deve ser estudada, ja que se baseia
em numeros colhidos ocultamente ou a partir de um consentimento forjado, em que o
consumidor aceita os termos de adesdo ou cookies, sem ter pleno conhecimento sobre a forma
de utilizagéo de dados pelo fornecedor.

Imagine-se um consumidor que defenda a protecdo do meio ambiente, faca postagem
em suas redes sociais vestindo roupas verdes e empodere-se de discursos protetivos da fauna e
flora brasileira. Quando este consumidor recebe em sua caixa de spam ou um post patrocinado

no instagram ou facebook, com mensagens sobre a comercializacdo de produtos ecologicos
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com selo verde, com menor impacto desde a producdo até o consumo final, ainda que ele sequer
necessite daquele produto para suprir suas necessidades vitais, o branding e a imagem da
empresa o atraem. E nitido o agravamento da vulnerabilidade de todos os cidaddos,
especialmente, dos internautas.

Caso o consumidor adquira aquele produto supostamente verde, o algoritmo tracara o
perfil daquele usuario e repetird o envio de publicidades customizadas, de forma viciada, de
forma a estimular a repeticdo do ato de compra por ele e por todos aqueles que se encaixem no
perfil tracado pelo algoritmo.

Diante desse cenério hipotético, mas com tragos reais, 0 consumidor entendera que esta
realizando um consumo responsavel, quando na verdade, é mais uma vitima da vulnerabilidade
algoritmica e do consumo artificial fomentado pela industria cultural de massa. E, ressalte-se
qgue se as mensagens publicitarias forem inveridicas, o sujeito também sera vitima, neste
exemplo, de greenwashing.

Sobre a vulnerabilidade algoritmica:

A vulnerabilidade algoritmica ou tecnoregulatéria possui como nucleo
distintivo a massiva coleta de dados pessoais que o consumidor é alvo no
ambiente digital e o seu ulterior tratamento através de codigos de programagao
conhecidos como algoritmos executados pelas maquinas dos fornecedores em
geral, notadamente das plataformas de midia social (social media). Os dados
dos consumidores s&o utilizados para se fazer uma edicao invisivel voltada a
customizagdo da navegacédo no ciberespaco (MILHOMENS, 2021, p. 204).

Para que se tenha uma melhor compreensdo sobre a forma de funcionamento dos
algoritmos, Lanier (2018, p. 24) aduz que, caso um algoritmo mostre a um usuario uma
oportunidade de compra cinco segundos apds ter assistido a um video de um gato e perceba-se
que a probabilidade de compra é maior caso o intervalo de cinco segundos seja reduzido a
quatro segundos, esse ajuste no futuro, ndo sera aplicado apenas ao feed deste internauta, mas
ao de milhares de pessoas que também compartilhem alguma caracteristica igual ou semelhante,
como preferéncias de cor, masicas ou inclinagdes politico-partidarias.

Portanto, a tecnologia esta trabalhando incansavelmente para monitorar
comportamentos, fomentar decis6es, manipular escolhas, de forma que muitos individuos
sequer imaginam, podendo, inclusive, isola-los em seus préoprios pensamentos.

Dessa forma, conforme defende o autor norte-americano Sustein (2017, p. 12), é criado
o que ele denomina de “Dayle Me”, conforme abordado no item 2.3, fendmeno em que as

plataformas virtuais personificam o conteudo que é apresentado, de acordo com suas
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preferéncias, o que ocasionard a formacdo de um perfil do usuario capaz de prever seus
interesses futuros, a partir dos algoritmos.

Segundo Sartori (2016, p. 4): “Produgdo e marketing customizados, de tal modo, ligam-
se, necessariamente a vigilancia do consumidor, e a captacdo de dados pessoais constitui-se
uma forma de gerenciar riscos e distribui-los na sociedade”.

Ainda conforme Sartori (2016, p. 4-5), afirma que a consequéncia dessa vigilancia de
todos os comportamentos do consumidor pode culminar na perda de controle de suas
informacdes que estejam em circulacdo, logo, se este € incapaz de determinar quais informacdes
sdo divulgadas na sociedade, ele tampouco controlard a forma de utilizacdo desses dados e
como eles poderdo afetar suas escolhas, o que implicard em incontornavel reducdo de sua
capacidade de autodeterminacao.

Esse cenario da ensejo, novamente, ao seguinte questionamento: o internauta é
realmente livre para acessar o que deseja? Trata-se de liberdade ficticia, pois os algoritmos ja
efetuaram uma pré-selegdo de conteudo para aquele usuario que permanecera em uma “bolha”.
Logo, as publicidades direcionadas, ainda que ilicitas, como nos casos de greenwashing,
bluewashing e pinkwashing, com grande probabilidade, afetardo o psicoldgico do individuo e
suas aspiracdes, do ponto de vista pessoal e profissional, inserindo-o em um circulo vicioso de
consumo.

A vulnerabilidade algoritmica necessita ser refletida, por ser mais uma forma de
potencializar a fragilidade dos consumidores, os quais ficam cada vez mais expostos e
envolvidos por campanhas publicitarias, muitas vezes, ilicitas, que, na tentativa de fidelizar
clientes em um mercado de consumo extremamente competitivo, utilizam armadilhas invisiveis
por meio da inteligéncia artificial, com evidente fim lucrativo, para burlar o ideal de consumo
identitario construido por muitos consumidores.

A vulnerabilidade algoritmica afeta a diversidade de ideias, o debate publico, a
democracia e, necessariamente, o desenvolvimento da nacdo, ja que o usuario se alimenta
apenas de concepg¢des que ja possui, pode potencializar radicalismos e a¢des extremas, o que
se afasta das nocOes de espaco deliberativo, tolerancia e solidariedade, além de afetar
drasticamente seu estado de racionalidade decisoria.

As variadas formas de caracterizacdo da vulnerabilidade na contemporaneidade
evidenciam que esta fragilidade perpassa pela dinamicidade da sociedade, podendo ser
repensada a partir das inéditas situacfes a que os consumidores estdo expostos, seja em lojas

presenciais, seja em plataformas eletrénicas.
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Dessa forma, percebe-se que a vulnerabilidade algoritmica também materializa a
assimetria e a fragilidade que distingue fornecedores e consumidores, razdo pela qual, necessita
ser estudada e superada.

Contudo, em que pese o instituto da vulnerabilidade ser intrinseco ao consumidor, no
intuito de alcancar uma paridade entre partes desiguais, a maquiagem publicitaria, enquanto
pratica ilicita veiculada por algumas corporacdes, deve ser coibida nas esferas administrativa,

civil e penal, conforme serd demonstrado.

4.2 O enquadramento da maquiagem publicitaria como publicidade enganosa

O sistema capitalista de producdo aliado a globalizacdo colocou a disposicdo dos
consumidores diversos produtos e servicos antes sequer imaginaveis. Mas ndo se pode olvidar
gue um dos principais fatores que despertou necessidades artificiais de compra relacionadas ao
hedonismo, narcisismo e individualismo, foram as campanhas publicitarias.

A partir dos avancos tecnoldgicos e diversos estudos, 0s quais conseguiram detectar
faixas etérias, interesses pessoais e profissionais de diversos nichos sociais e até analisar o
sistema nervoso humano, foi possivel que os fornecedores, atuando em nivel mundial,
elaborassem anuncios publicitarios direcionados a cada publico-alvo, o que potencializou seu
alcance e, consequentemente, seus lucros.

A verdade é que a comunidade consome informac&o e publicidade a todo instante, seja
na televisdo, no radio, em plataformas eletrdnicas como twitter, facebook e instagram, e-mails,
e a celeridade da circulacdo de informacg6es também é uma caracteristica peculiar do momento
em que se vive. Essa movimentacdo informacional traz contedo, todavia, inegavelmente, cria
e padroniza habitos e comportamentos a partir dos mais variados, criativos e sedutores,
anuncios publicitarios.

E certo que o ordenamento patrio ndo veda que aos fornecedores veiculem mensagens
publicitarias, sendo facultado a estes, como decorréncia do principio constitucional da livre
iniciativa®, o exercicio de tal pratica.

Em sentido distinto, ha, em carater excepcional, comandos legais que determinam a

veiculacdo de antncios publicitarios, conforme se extrai do artigo 10, §1° do CDC%*, em que o

SLArt. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoltvel dos Estados e Municipios e do Distrito
Federal, constitui-se em Estado Democrético de Direito e tem como fundamentos:

()

IV - os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa (BRASIL, 1988);

32 Art. 10. O fornecedor ndo podera colocar no mercado de consumo produto ou servico que sabe ou deveria saber
apresentar alto grau de nocividade ou periculosidade a saide ou seguranca (BRASIL, 1990).
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fornecedor, ainda que consciente do perigo ou nocividade de um bem ou servico, caso o coloque
no mercado de consumo, dever4d comunicar o fato de forma imediata as autoridades
competentes, bem como aos consumidores, mediante andncios publicitarios.

Desse modo, nota-se que, de forma geral, a publicidade é uma ferramenta que se
encontra & disposicdo do fornecedor, desde que sejam observadas as regras e principios
aplicaveis, especialmente de acordo com as previsdes do Cddigo de Defesa do Consumidor.

Quanto ao tema, foi criado o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CBAP), o qual tem por objetivo a regulamentacdo das normas aplicaveis a publicidade de bens
e servicos, estabelecendo conceitos, vedacgdes e penalidades a todos aqueles que veiculam
publicidade com fins mercadoldgicos.

Dentre as varias abordagens feitas pelo CBAP, importante destacar a previsdo quanto

ao poder persuasivo da publicidade, conforme se extrai do art. 7°:

Artigo 7°. De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural
sobre grandes massas da populagdo, este Codigo recomenda que 0s anuncios
sejam criados e produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no Pais -
salvo impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que toda
publicidade seja agenciada por empresa aqui estabelecida.

Diante dessa breve exposicdo, para que melhor se entenda a maquiagem publicitaria
utilizada por alguns fornecedores e seus efeitos, € imperioso que se compreenda,

primeiramente, o conceito de publicidade. Segundo Alves (2020a):

A publicidade pode ser definida como uma técnica de comunicagdo em massa,
realizada mediante remuneracdo, com a finalidade precipua de fornecer
informacdes, desenvolver atitudes e provocar a¢fes que sejam benéficas para
0s anunciantes, geralmente para comercializagdo de produtos e servigos.
Trata-se de instrumento de comunicagcdo em massa que possui mais economia,
velocidade e volume do que é conseguido quando se utilizam dos demais
meios de comunicagdo (ALVES, 2020a, p. 133).

Ponte de Brito (2017, p. 108) destaca que a publicidade € uma modalidade de veiculagdo
de ofertas que vem ganhando destaque no mercado de consumo e tem captado a atengdo dos
juristas uma vez que atinge uma quantidade irrestrita de potenciais consumidores,

especialmente quando a préatica se da com o uso da internet.

§ 1° O fornecedor de produtos e servigos que, posteriormente a sua introducdo no mercado de consumo, tiver
conhecimento da periculosidade que apresentem, deverd comunicar o fato imediatamente as autoridades
competentes e aos consumidores, mediante antncios publicitarios (BRASIL, 1990).
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N&o raras vezes, os termos publicidade e propaganda s&o utilizados de forma sindnima.
Tal raciocinio ndo é tecnicamente acertado e, por tal razdo, os termos serdo corretamente
distinguidos nesse estudo.

Ponte de Brito (2017, p. 109) explana que o termo publicidade tem sua origem remota
no latim publicus e significa publicar, expor ao publico, levar a todos ou tornar do conhecimento
geral. A publicidade, ressalte-se, pode ser utilizada em diversas areas do conhecimento,
contudo, neste estudo, sera restrita a publicidade relacionada ao consumo.

Em contrapartida, Brito (2017, p. 110) explica que a palavra propaganda, também de
origem latina, foi traduzida em 1957 pelo Papa Clemente VIII, que tinha claro escopo de
propagar o catolicismo pelo mundo. Assim, a propaganda esta relacionada a propagacéo ou
expansdo de ideologias, teorias, principios, o que pode ser constatado na origem da palavra, a
qual foi criada com objetivo de divulgar e convencer a ado¢do de uma religido.

Ressalte-se que propaganda sequer faz parte do CBAP, conforme se extrai da redagéo
do artigo 11: “As propagandas politica e partidaria ndo sdo capituladas nesse Codigo”.

Dessa forma, embora a publicidade e propaganda possam ser entendidas como técnicas
de persuasdo, a primeira, dentro do mercado de consumo, possui clara finalidade
mercadoldgica, enquanto a segunda possui inegavel viés ideoldgico. Logo, por se tratar de
trabalho cientifico relacionado a maquiagem publicitaria com fins de expansdo do mercado de
consumo, a terminologia propaganda néo seré pertinente.

A publicidade dentro do mercado de consumo, expressamente prevista no microssistema
consumerista, € uma forma de comunicacdo ampla, ja que contempla desde textos escritos ou
falados, imagens, aromas e até sons, com carater claramente econdmico, cuja finalidade
precipua é a divulgacdo em massa de bens e produtos ofertados no mercado. Para Marques
(2016):

Preferimos entender como publicidade, no sistema do CDC, toda informagao
e comunicagéo difundida com o fim direto ou indireto de promover junto aos
consumidores a aquisi¢do de um produto ou utilizacdo de um servico, qualquer
que seja o local ou meio de comunicacdo utilizado (MARQUES, 2016, p.
907).

Moraes (2009, p. 271) defende que a comunicacdo de massa é essencial para o
desenvolvimento, ja que leva ao conhecimento dos individuos os beneficios de determinados
produtos que estdo no mercado. Logo, a difusdo da informacgdo na forma de publicidade é
benéfica a sociedade. Contudo, abusos e desvios publicitarios devem ser repreendidos ja que

podem levar a situa¢Ges extremamente prejudiciais aos consumidores.
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Marques (2016) alerta ainda que, por se tratar de uma comunica¢do de massa, Sdo
devidos maiores cuidados, ja que a massa se constitui de uma forma desorganizada e sem
intercomunicacdo, 0 que agrava a vulnerabilidade dos consumidores, em clara diferenca ao
fornecedor, que possui ambas as caracteristicas (organizacdo e intercomunicacdo), além de
dominio dos processos técnicos, financeiro e midiatico para induzir ao consumo artificial.

Portanto, diante da incontestavel relevancia da publicidade na contemporaneidade,
especialmente, no ambito do direito do consumidor, necessario que se analise principios e
regras aplicaveis a atividade publicitaria, especialmente, a maquiagem publicitaria.

Com aplicacdo basilar, o principio da identificacdo da publicidade enuncia que a
comunicacdo publicitaria deve ser clara, ostensiva, no sentido que, quando veiculada, o
consumidor deve ligeiramente identificar que esta diante de uma peca publicitaria. No
entendimento de Alves (2020a, p. 152): “Em outras palavras, o anuncio publicitario deve ser
efetivado de maneira tal que o seu publico-alvo tenha plena consciéncia da situacdo de estar
sendo exposto a uma comunicagao dessa natureza”.

O principio em questdo encontra-se previsto no artigo 36, caput, do CDC: “A
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal” e o artigo 28 do CBAP prevé: “O anuncio deve ser claramente distinguido
como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veicula¢do™.

Técnicas publicitéarias baseadas em mensagem ocultas, como é o caso das subliminares,
amparadas estrategicamente no neuromarketing, sdo ilicitas, ja que camuflam uma publicidade
por meio de artificios impassiveis de deteccdo pelo consumidor, violando os artigos
supramencionados.

Outro principio de grande relevancia é o da vinculagdo contratual da publicidade, o qual

foi expressamente consagrado no artigo 30 do CDC e apresenta a seguinte redacao:

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

O principio em comento ensina que o fornecedor-anunciante que veicula uma
comunicacdo publicitaria esta vinculado, em seus exatos termos, ao cumprimento do anuncio.
Se um estabelecimento, por exemplo, apresenta uma comunicacdo publicitaria sobre um
produto sustentavel ou um servico prestado por grupos sociais historicamente excluidos, o

fornecedor é obrigado a garantir tudo o que foi ofertado, pois todas as caracteristicas constantes
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na comunicacao publicitaria devem ser obrigatoriamente observadas. Segundo Claudia Lima
Marques (2016):

No Brasil, com as mudancas introduzidas pelo CDC, a publicidade, quando
suficientemente precisa, passa a ter efeitos juridicos como oferta integrando
futuro contrato. Isso significa que o fornecedor brasileiro deve prestar mais
atencdo nas informac@es que veicula, através de impressos, propaganda em
radio, jornais e televisdo, porque estas ja criam para ele um vinculo, que no
sistema de CDC, sera uma obrigacdo pré-contratual, obrigacdo de manter a
sua oferta nos termos em que foi veiculada e cumprir com seus deveres anexos
de lealdade, informacdo e cuidado (...) (MARQUES, 2016, p. 848).

Note-se que o CDC regulamentou a publicidade no consumo de forma até entdo
inexistente, ja que o conteudo da publicidade passa a integrar, automaticamente, as clausulas
contratuais caso aquela compra venha a ser efetivada. Portanto, o conteido publicitario é parte
integrante do contrato, ainda que se trate de obrigacdes orais e ndo escritas. O contetido
publicitério € vinculante.

O principio em tela visa coibir justamente a fidelizacdo ilegitima de clientes atraidos
por anuncios publicitarios que nao correspondem a quantidade ou qualidade, por exemplo, do
produto anunciado. As partes devem cumprir seus deveres mutuos, especialmente, os de
lealdade, boa-fé e confianca.

Em relagdo a confianca, importante que se analise o artigo 23 do CBAP: “Os antincios
devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca do consumidor, ndo explorar sua falta
de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credualidade”. A confianca
apresenta-se como aspecto de destaque em relagdo ao que é veiculado por meio de publicidades.

Para Zak (2012, p. 22-23) o nivel de confianca em uma sociedade é o fator que
determinard o seu progresso ou sua permanéncia na pobreza, ja que parte da premissa da boa-
fé entre as partes, em qualquer relagdo social. Assim, ressaltando a relevancia da confianca:
“Ser capaz de cumprir contratos, confiar no fato de que outros cumprirdo o prometido € nao
vao trapacear ou roubar é um fator mais importante para o desenvolvimento econémico de um
pais do que a educacgao e acesso a recursos — ou que qualquer outra coisa (ZAK, 2012, p. 22-
23)”.

Outro principio de grande relevo quando o assunto € maquiagem publicitaria, é o
principio da veracidade da publicidade, pois, além de ser expressamente previsto no artigo 31
do CDC, apresenta-se como clara decorréncia da vedacao da publicidade enganosa prevista no
artigo 37 do referido diploma legal.

A veracidade preceitua que todas as informacdes relativas ao servico, como preco,

qualidade, quantidade, condigdes, prazos, dentre outros, devem ser condizentes com a realidade
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do item que est& sendo anunciado. Os consumidores, portanto, necessitam ter real conhecimento
sobre todas as caracteristicas do objeto ou servigo para que possa exercer seu direito de escolha,
sem qualquer vicio ou desvirtuamento de sua vontade.

Por fim, no ambito da comunicacdo publicitaria, o principio da inversdo do énus da
prova também ganha destaque e encontra-se previsto no artigo 38 do CDC: “O 6nus da prova
da veracidade e corre¢do da informagao ou comunicagdo publicitaria cabe a quem as patrocina”.

Nota-se que na seara publicitaria, o 6nus da prova € automaticamente invertido por
expressa determinacdo legal, desde que haja verossimilhanca ou hipossuficiéncia. Alves
(20204, p. 162) explica que se a acdo judicial for relativa a veracidade e corre¢do da informacéo
ou comunicacdo publicitaria, o onus probandi recai imediatamente, independentemente de
decisdo judicial, ao fornecedor-anunciante.

Ratificando o entendimento constante no CDC, o Decreto n° 2.181, de 20 de marco de
1997, o qual dispde sobre a organizagdo do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor —
SNDC - consagra em seu artigo 14, §3°: “O 6nus da prova da veracidade (ndo-enganosidade) e
da correcdo (ndo-abusividade) da informacdo ou comunicacdo publicitaria cabe a quem as
patrocina”.

Além dos principios informativos supramencionados, os quais fazem parte do
microssistema consumerista, é necessario enfrentar o conceito de maquiagem publicitaria e seu
enquadramento enquanto publicidade enganosa.

A magquiagem publicitaria, reforce-se, é consubstanciada em campanhas publicitarias
gue transmitem informacdes falsas ou incompletas sobre determinados produtos e servi¢cos com
intuito de fidelizar individuos que priorizam o consumo identitario. Essa conduta empresarial,
despida de transparéncia, € nociva por Vvérias razfes, incluindo o fato de que prestigia
corporagdes empoderadas de discursos falaciosos em detrimento de outras que realmente se
empenham em garantir bens de consumo em harmonia com o equilibrio ambiental, com
relacOes laborais saudaveis e ainda com a inclusdo de grupos sociais historicamente alijados.
Portanto, o processo decisorio do consumidor, com base em falsas promessas empresariais,
poderé causar danos, inclusive, aos fornecedores-anunciantes concorrentes.

Ap0s anélise da atuacdo da industria cultural de massa, das técnicas de neuromarketing,
a imersdo do consumidor no mundo digital, a forca da responsabilidade social corporativa e
ainda, o agravamento da vulnerabilidade do consumidor, ndo se pode olvidar que a
comunicagdo publicitaria tem grande impacto no comportamento do consumidor que € a ela

exposto.
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Alves (2020a, p. 175) destaca que na publicidade enganosa os fornecedores-anunciantes
utilizam téticas aptas a ludibriar e persuadir os consumidores a optarem pelo objeto do anincio
veiculado. Nesse sentido: “Considera-se uma atitude maculada, uma vez que, se ndo fosse
enganado pela publicidade, o consumidor provavelmente ndo realizaria a referida acéo
(ALVES, 2020a, p. 175)".

Dessa forma, percebe-se que a publicidade exerce uma grande influéncia
comportamental, sendo capaz de afetar o consciente e o inconsciente do consumidor e,
consequentemente, seus planos de vida e educacdo financeira. Por tal razdo, a coibicdo da
publicidade enganosa é necessaria, inclusive, para que se promova a sanidade do mercado e o
consumo utilitario, isto é, pautado nas necessidades fisioldgicas do individuo.

Antes de adentrar nos impactos da publicidade enganosa, € valioso mencionar, conforme
explana Alves (2020b, p. 116) que a configuracdo da relagéo juridica de consumo ocorre com
a presenca cumulativa de seus elementos constitutivos: consumidor e fornecedor, produto e
servico, e destinacao final, sendo tal vinculo regido primordialmente pelo CDC.

Neste particular, ndo se pode olvidar que a mera comunicacdo publicitaria, conforme
reforca Alves (2020b, p. 16), veiculada para fomentar o consumo de bens e servigos, ja
caracteriza relagdo consumerista por equiparagio, nos termos do artigo 29 do CDC¥,

Assim, tdo logo comprovada a relacdo juridica de consumo, é imprescindivel que se
analise as modalidades de publicidade enganosa expressamente previstas no diploma
consumerista.

Acerca da publicidade enganosa, por acdo ou omissao, leia-se o artigo 37, 81° e §3° do

CDC, que dispde:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito
da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

(...)

8§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omisséo
guando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo
(BRASIL, 1990).

33 Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determinaveis
ou ndo, expostas as praticas nele previstas (BRASIL, 1990).



95

Deve-se destacar na previsdo legal em comento o fato de que, para ser enganosa, a
publicidade deve induzir o consumidor a erro, isto é, trata-se de comunicag&o caracterizada por
imprimir ao sujeito uma falsa percepc¢édo da realidade. Marques (2016, 909-910) ressalta que,
para afericdo da enganosidade da publicidade, o parametro a ser levado em consideracao seria
um observador menos atento, pois esse consumidor representa uma parte ndo negligenciavel
dos consumidores.

Assim, caso a publicidade induza o consumidor a erro, seja por acdo ou por omissao,
em relacdo a natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos, resta configurada a publicidade enganosa.

Dessa forma, constata-se que uma informacao vaga, sem maiores detalhamentos, pode
camuflar uma obrigacdo do fornecedor que garante que sua corporacao trabalha em observancia
a preceitos sociais e ambientais desejaveis. Quando essa maquiagem ocorre, revelam-se 0s
casos de greenwashing, bluewashing e pinkwashing, dentre outras formas de maquiagem
publicitéria.

Segundo os ensinamentos de Alves (2020b, p. 114) greenwashing pode ser configurado
na modalidade de publicidade enganosa por omissdo quando uma corporacdo publiciza
informacdes no sentido de que seus produtos ndo geram qualquer passivo ambiental ou, ainda,
quando o sujeito se depara com um selo verde falso, situagdo que o induz a acreditar que aquelas
mercadorias foram analisadas por um sistema de certificagdo escorreito.

No que tange a maquiagem azul e rosa, basta que se imagine uma empresa que se
apresenta em suas campanhas publicitarias discursos, imagens, videos que exaltem a incluséo
social de grupos excluidos e o respeito as relagGes laborais, mas que, na pratica, tm seus nomes
insculpidos em lista suja do trabalho escravo ou dentre o grupo de funcionarios, ndo tem sequer
algum que represente os transexuais, por exemplo.

Desse cenario, emergem os principios, especialmente, da veracidade, da confianca e da
vinculacdo contratual da publicidade, os quais vinculam a atividade publicitéaria do fornecedor-
anunciante. Ademais, ressalte-se que ndo € necessaria prova real da enganosidade, uma vez que
o dano em potencial ja configura publicidade enganosa. Nas licbes de Moraes (2009),
depreende-se que ndo é necessario que o consumidor tenha sofrido algum tipo de dano
individualizado, haja vista que o dano ja pode ser vislumbrado sob a forma difusa logo que
anuncio enganoso for publicizado.

Além do enquadramento da maquiagem publicitaria enquanto publicidade enganosa,

alguns estudiosos, como Meo (2019, p. 233), entendem que aquela também pode ser
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caracterizada como publicidade abusiva, nos termos do artigo 37, caput e paragrafo segundo®,
do CDC (BRASIL, 1990), pois argumenta que a maquiagem verde pode incentivar condutas
que prejudiquem, por exemplo, 0 meio ambiente, caracterizando-se, portanto, como publicidade

abusiva. Sobre o carater duplice da maquiagem publicitaria:

E por essa razdo que se afirma que ha um vicio de informag&o na mensagem
publicitaria, porque ela induz o consumidor a se comportar de forma
prejudicial (publicidade abusiva) ou gera uma falsa expectativa sobre o
desempenho do produto ou do servigo (publicidade enganosa); ha assim um
nitido abuso de confianca. Por causa disso € que se afirma que as mensagens
ilicitas, antiéticas, enganosas, subliminares, dolosas, culposas, coercitivas,
apelativas ou fraudulentas (simuladas) caracterizam um abuso do direito de
livre expressdo comercial (MEO, 2019, p. 235).

Para Alves (2020a, p. 187), a publicidade abusiva é marcada por um conjunto de fatores
nefastos, ja que agridem valores socialmente sedimentados. O Decreto Federal n® 2.181, de 20
de marcgo de 1997, que dispde sobre a organizacdo do Sistema Nacional de Defesa do Consu-
midor prevé, no artigo 14, §2°%, que ¢é abusiva, dentre outras formas, “a publicidade discrimi-
natéria de qualquer natureza, que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, se apro-
veite da deficiéncia de julgamento e da inexperiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais,
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
ou seguranga, ou que viole normas legais ou regulamentares de controle da publicidade”.

O enquadramento da maquiagem publicitaria enquanto publicidade abusiva revela-se
como mais uma forma de proteger os consumidores que estdo diariamente expostos as
inovadoras e sofisticadas técnicas publicitarias propagadas nos dias atuais, ressaltando que a
partir da interpretagéo literal do artigo 37, §2°, do CDC (BRASIL, 1990), depreende-se que o

legislador ndo estabeleceu rol taxativo quando se referiu a publicidade abusiva. Portanto, a

3 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 crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde
Ou seguranga.

3% Art. 14. E enganosa qualquer modalidade de informago ou comunicagdo de carater publicitario inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omisséo, capaz de induzir a erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedade, origem, preco e de quaisquer outros dados
sobre produtos ou servicos.

()

§ 20 E abusiva, entre outras, a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, que incite a violéncia, explore o
medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e da inexperiéncia da crianca, desrespeite valores
ambientais, seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua sadde ou
seguranga, ou que viole normas legais ou regulamentares de controle da publicidade.
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previsdo de publicidade abusiva ndo constitui numerus clausus, o que, acertadamente, se
consolida em mais uma garantia ao consumidor, cada vez mais vulnerdvel, nas relacdes de
consumo.

Dessa forma, diante de dano, que pode ocorrer em abstrato ou concretamente a
coletividade, proceder-se-4 a andlise da publicidade enquanto direito transindividual e suas
diferentes formas de controle.

4.3 A tutela da publicidade como direito transindividual e as diferentes formas de

controle

4.3.1 A tutela da publicidade e os interesses coletivos lato sensu

A maquiagem publicitéria é publicidade enganosa expressamente prevista no CDC, que
difunde, por canais publicitarios, condutas éticas, morais e responsaveis que ndo se coadunam
com as préaticas empresariais de algumas corporacdes. Os consumidores, de forma indistinta e
indeterminavel, sdo ludibriados por sons, olfatos, imagens, mensagens e audios que os fazem
crer que a aquisicdo de determinados bens e servicos representam sua identidade no mercado
de consumo, quando, na verdade, sdo verdadeiras vitimas de um avassalador sistema capitalista
mercadologico, operado por maquinas e sujeitos gananciosos pela potencializacdo de recursos
as custas do agravamento da vulnerabilidade dos consumidores.

Dessa forma, quando uma publicidade é lancada, em que pese ndo haver um prévio
contrato formalmente celebrado entre as partes, a oferta e o contetido publicitéarios veiculados
pela comunicacdo em massa ja sdo tutelados pelo ordenamento juridico patrio por meio de
controle pré-contratual.

Nessa esteira, ressalte-se que, tanto os érgdos administrativos que atuam na defesa do
consumidor quanto o Poder Judiciario desempenham incontestavel papel na protecdo do
consumidor que € exposto as publicidades enganosas, especialmente, a maquiagem publicitaria.
Portanto, consoante explica Alves (2020a, p. 295), no Brasil vigora o sistema misto de
regulacao da publicidade, uma vez que coexistem de maneira equilibrada organismos privados
que exercem a fungdo autorregulamentar, como é o caso do CONAR, e o Estado, que reprime
e sanciona publicidades enganosas pelos érgdos do Poder Judiciario, PROCONSs, Agéncias
Reguladoras, Ministério Publico, dentre outros. Dessa forma, percebe-se que o controle da
publicidade pode ser feito administrativa e/ou judicialmente.
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E importante notar que tais atuagdes, na esfera privada ou publica, jamais devem ocorrer
de modo a censurar a comunicagdo publicitaria, com respaldo constitucional nos artigos 5°,
IX36, e 220, caput®’, ambos da CF/88. E necessério que as atividades administrativa e judicial
sejam efetivadas em atendimento aos ditames constitucionais e legais.

Qualquer forma de limitagdo aos andncios publicitarios deve respeitar a liberdade de
atuacdo dos meios de comunicagdo social, ndo se podendo olvidar que a publicidade licita
exerce inegavel papel na difusdo de informacgdes relevantes para o mercado de consumo,
inclusive para dar conhecimento ao publico sobre as praticas empresariais sustentaveis,
inclusivas e aptas a reduzir as desigualdades socioeconémicas.

Nesse contexto, acerca da atuacdo de entidades privadas e publicas no combate de
publicidade ilicitas, Alves (2020a, p. 291) explana que, ainda que haja necessidade da atuacéao
do CONAR para que sejam realizadas fiscalizacGes e recebidas dendncias, atualmente o
protagonista no controle da publicidade no ordenamento juridico patrio é o Poder Judiciario,
principalmente, de maneira repressiva, razdo pela qual aprofundar-se-a na tutela jurisdicional
do consumidor.

Registre-se, de imediato, que o direito do consumidor no que tange, especialmente, a
repreensdao de publicidades enganosas, ndo estd restrito a tutela individual, j& que o
ordenamento juridico brasileiro contempla o microssistema processual coletivo, o qual ganha
destaque na tutela do consumidor perante a maquiagem publicitaria em razdo do carater
essencialmente difuso do fendmeno publicitario. Afinal, a comunicacdo em massa expde, em
regra, uma indeterminacdo de sujeitos ou, no caso das publicidades com direcionamento
baseado em algoritmos nos meios virtuais, grupos que compartilham experiéncias ou
caracteristicas iguais ou semelhantes.

E indiscutivel a existéncia de litigios coletivos em um mundo globalizado, massificado
e interligado por uma rede mundial de computadores. Contudo, sua tutela depende de previsao

no ordenamento juridico de cada pais. Segundo Vitorelli (2018):

36 Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga e a
propriedade, nos termos seguintes:

()

IX - € livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacédo, independentemente de
censura ou licenga (BRASIL, 1988);

37 Art. 220 A manifestagdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a informagéo, sob qualquer forma, processo

ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo (BRASIL, 1988).
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Se os litigios coletivos sdo necessarios, 0 processo coletivo, por outro lado, é
contingente. A existéncia de processos coletivos depende do ordenamento
juridico de cada pais. Diversos paises europeus ndo contam com sistemas
processuais coletivos ou, quanto o tém, ele se limita a algumas éareas do
Direito. Assim, por exemplo, tanto na Italia quanto na Espanha, a
regulamentacdo do processo coletivo se limita, basicamente, a um dispositivo
legal, vinculado apenas ao direito do consumidor. Na Italia, trata-se do art.
140-bis do Cddigo de Consumo e, na Espanha, do art. 11 do Codigo de
Processo Civil (VITORELLI, 2018, p. 150).

Nesse sentido, Vitorelli (2018, p. 152) ressalta que, embora o processo coletivo seja a
forma mais adequada de prestar tutela jurisdicional para litigios coletivos, ele pode nao ser a
Unica ou ndo ser previsto no ordenamento juridico de determinado pais, o que ndo quer dizer
que inexistam litigios coletivos, apenas demonstra que esses podem ser resolvidos pela via
judicial ou néo.

Felizmente, divergindo de outros paises, o direito coletivo € uma realidade brasileira
que significa inarredavel beneficio a sociedade, ja que facilita o acesso a justica consagrado no
artigo 5°, XXXV da CF/88%. Verbicaro (2019, p. 324) considera que o reconhecimento e
aperfeicoamento da tutela coletiva no direito processual brasileiro implica em um aumento da
litigiosidade na sociedade, uma vez que ampliam 0s canais para protecdo de sujeitos que,
individualmente, ndo poderiam instrumentaliz&-la na esfera judicial.

Nesse sentido, ao expandir as formas de acesso ao Poder Judiciario, fomenta-se o
cumprimento voluntario da lei, desestimula-se condutas ilicitas que lesionem a generalidade de
individuos, bem como possibilita a responsabilidade civil em massa. Outros beneficios que
podem ser listados é a redugdo do volume de processos que tramitam em juizo, além de se evitar
decisdes contraditdrias em processos individuais. As consequéncias positivas advindas das leis
tuteladoras de direitos metaindividuais, portanto, sdo inimeras.

Um grande marco na tutela dos direitos transindividuais é a Lei da Acdo Civil Publica
(Lei 7.347/85), que antecedeu a Constituicdo Federal e 0 CDC. Além desses, € necessario
recordar outras leis que dispdem sobre o processo coletivo, como a Consolidacdo das Leis do
Trabalho (Decreto-lei n® 5.452, de 1° de maio de 1943), a Lei da Agéo Popular (Lei n° 4.717,
de 29 de junho de 1965), Lei do Mandado de Seguranga (Lei n®12.016, de 7 de agosto de 2009),
0 Estatuto do Idoso (Lei no 10.741, de 1° de outubro de 2003), dentre outros.

38 Art. 5° Todos s&o iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos
estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes:

()

XXXV - a lei ndo excluira da apreciagdo do Poder Judiciario lesdo ou ameaca a direito (BRASIL, 1988);


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/DEL%205.452-1943?OpenDocument
http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%2010.741-2003?OpenDocument

100

Em atencdo a protecdo do consumidor exposto & maquiagem publicitéria, dentre as leis
supramencionadas, as previsdes constantes na LACP e no CDC, além de serem normas que se
complementam, merecem apontamentos adicionais.

Quanto a previsdo normativa dos interesses metaindividuais, importante salientar que a
pioneira previsdo se deu na LACP, que tutela o direito difuso, posteriormente alterada para
incluir novas protecdes. A redacdo atual do artigo 1° da LACP tutela as acbes de
responsabilidade por danos morais e patrimoniais causados ao meio ambiente, ao consumidor,
a honra e a dignidade de grupos raciais, étnicos ou religiosos, a qualquer outro interesse difuso
ou coletivo, dentre outros. Nessa linha de raciocinio, o artigo 129, 111, da CF/88, aponta como
incumbéncia do Parquet “(...) promover o inquérito civil e a acdo civil pablica, para a protecdo
do patrimdnio publico e social, do meio ambiente e de outros interesses difusos e coletivos™.

Percebe-se, desde logo, a partir da interpretacdo dos dispositivos supramencionados, a
primazia do Ministério Publico na protecdo dos direitos dos consumidores, ja que detém
previsdo constitucional para ajuizar acdo civil pablica para preservar direitos e interesses
difusos e coletivos, 0s quais estio expressamente previstos no artigo 1°, IV da LACP*°.

Quanto as trés categorias de direito coletivo lato sensu, ressalte-se que 0s interesses
difusos e coletivos foram expressamente previstos na LACP a partir das disposigdes do CDC,
0 qual os consagrou em seu 81, paragrafo Unico, e acresceu ainda os interesses ou direitos

individuais homogéneos. Segundo Alves (2020a):

A Acéo Civil Publica pode ser utilizada para tutelar os direitos coletivos em
quaisquer de suas espécies (difusos, coletivos stricto sensu, ou individuais
homogéneos). O que ir4 definir qual delas figurard como objeto da referida
acdo sera o contetdo e extensdo do(s) pedido(s) e da causa de pedir
formulados pelo autor, pois serd exatamente a partir destas variaveis que 0s
beneficiarios atuais e potenciais da tutela requerida serdo identificados
(quando isso for possivel). Assim deve ocorrer, pois como resultado de um
mesmo fato podem se originar concomitantemente pretensfes difusas,
coletivas e individuais (ALVES, 2020a, p. 305-306).

39 Art. 1° Regem-se pelas disposicdes desta Lei, sem prejuizo da acdo popular, as acdes de responsabilidade por
danos morais e patrimoniais causados:

()
IV - a qualquer outro interesse difuso ou coletivo (BRASIL, 1985).
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De acordo com a categorizagdo apresentada no artigo 81, paréagrafo unico, I, os
interesses e direitos difusos séo aqueles que possuem um elevado grau de transindivisibilidade,
ja que estdo dispersos na coletividade, sendo inviavel identificar seus titulares. Logo, tais
interesses trazem a tona sujeitos indeterminados e, por conseguinte, ndo ha como fracionar o
bem juridico tutelado.

Portanto, os interesses difusos sdo aqueles que atingem indistintamente a coletividade,
raciocinio esse plenamente aplicavel a maquiagem publicitaria, conforme ensina Verbicaro
(2019, p. 326), pois a protecdo difusa se manifesta em diversas situacdes no ambito
consumerista, desde a oferta de publicidade, ja que ndo é determinante o fato do individuo ser
efetivamente prejudicado ou néo.

De fato, a oferta constante nas publicidades atinge uma gama indeterminada e abstrata
de sujeitos, afinal, como aferir quantas pessoas sdo faticamente prejudicadas? As vitimas de
uma publicidade enganosa sdo indeterminadas/indetermindveis, o que ratifica o fato de
dispensar que o consumidor seja efetivamente lesado. Basta que o anlncio publicitario seja
disparado em midias sociais, revistas, comerciais televisivos ou radio, que o dano ja esta
consumado e o prejuizo, emprestando a linguagem classica utilizada no direito penal, é mero
exaurimento.

Por sua vez, na tutela dos direitos difusos inexiste relacdo juridica base entre a
coletividade e o fornecedor-anunciante. Tal situacdo pode ser rapidamente vislumbrada na
veiculacdo de uma publicidade enganosa, situacdo em que a sociedade é lesionada de forma
geral, ainda que ndo haja qualquer contrato verbal ou escrito entre as partes. Contudo, a
inexisténcia de pacto formal entre as partes ndo afasta a tutela do direito difuso, prevista nas
normas aplicaveis, portanto existe uma protecao abstrata.

Verbicaro (2019, p. 326) ressalta que uma das principais caracteristicas dos direitos
difusos é a intensa litigiosidade, devido aos interesses antagdnicos presentes na mesma relacéo
juridica, ja que, no caso das publicidades enganosas, sdo impostas ao fornecedor obrigacGes de
ndo veiculagdo de anuncios publicitarios que violem as regras e principios consumeristas, o que
implica na limitacdo do exercicio da atividade empresarial. Essa restricdo podera abalar a
estrutura da corporacéo, ja que demandara contratacdo de corpo juridico, podera implicar em
uma demissdo em massa, dentre outros efeitos.

Apos tais explanagdes, conclui-se que “os interesses difusos sdo abstratos,
indeterminados, indivisiveis e internamente litigiosos (VERBICARO, 2019, p. 334)”. Ressalte-

se ainda que estes interesses estdo consagrados no art. 81, paragrafo Gnico do CDC:



102

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

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

| - interesses ou direitos difusos, assim entendidos, para efeitos deste cddigo,
os transindividuais, de natureza indivisivel, de que sejam titulares pessoas
indeterminadas e ligadas por circunstancias de fato; (...) (BRASIL, 1990)

Além dos difusos, ha ainda os direitos coletivos stricto sensu e os individuais
homogéneos. Os primeiros estdo previstos no artigo 81, paragrafo Gnico, Il, do CDC e,
conforme salienta Moraes (2005, p. 155), a semelhancga dos difusos, sdo transindividuais e
indivisiveis, mas ha determinac&o de pessoas, além de uma relacéo juridica base entre as partes.

Em se tratando dos interesses individuais homogéneos, sua previsao reside no artigo 81,
paragrafo unico, 111, do CDC. Verbicaro (2019, p. 327) destaca que constituem uma inovacao
do CDC que considerou como metaindividual um interesse que é essencialmente individual, ou
seja, que pode ser questionado pela prépria vitima. Entretanto, no microssistema processual,
devido a muitas pessoas se depararem com O mesmo prejuizo, € recomendavel a
instrumentalizacdo pela via coletiva. Portanto, diversos individuos, diante da mesma situacdo
fatica, poderdo ajuizar uma acao isoladamente ou buscar coletivamente um dos legitimados
extraordinarios para o ajuizamento da demanda.

A analise de cada caso invocara singularmente ou conjuntamente a aplicacdo dos
direitos difusos, coletivos stricto sensu ou individuais homogéneos.

Ultrapassados os aspectos conceituais dos direitos coletivos lato sensu, constata-se que
0 processo coletivo se materializa em técnica apresentada pelo ordenamento juridico para
possibilitar a sociedade a obtencdo da tutela dos direitos materiais lesionados no @&mbito dos
litigios coletivos, uma vez que o sujeito, agindo de forma isolada, possivelmente ndo teria
condicdes de demonstrar os danos coletivos suportados. Emerge entdo, outro aspecto de grande
relevancia no microssistema processual coletivo: a legitimidade extraordinaria.

A defesa de interesses coletivos lato sensu é feita por representante definido pela
legislacdo, o qual litiga em favor dos reais titulares do direito, conforme dispde o artigo 82 do

CDC* e artigo 5° da LACP*!. Sobre a legitimidade no processo coletivo:

40 Art. 82. Para os fins do art. 81, paragrafo Unico, sdo legitimados concorrentemente:

I - 0 Ministério Publico,

Il - a Unido, os Estados, os Municipios e o Distrito Federal;

Il - as entidades e 6rgdos da Administragdo Publica, direta ou indireta, ainda que sem personalidade juridica,
especificamente destinados a defesa dos interesses e direitos protegidos por este cédigo;

IV - as associagdes legalmente constituidas ha pelo menos um ano e que incluam entre seus fins institucionais a
defesa dos interesses e direitos protegidos por este cddigo, dispensada a autorizagao assemblear (BRASIL, 1990).
4L Art. 5° Tém legitimidade para propor a acéo principal e a acdo cautelar:

I - 0 Ministério Publico;

Il - a Defensoria Publica;
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A Class action é uma acdo representativa (representative action), em que o
autor representa em juizo o interesse dos demais membros (ausentes) do
grupo. O representante do grupo prop8e a acdo coletiva em nome proprio e
em nome de todos os demais que se enquadram em uma situacdo semelhante
a sua (to sue on behalf of himself and all others similar situated) (GIDI, 2007,
p. 242-243).

Portanto a legitimacao extraordinaria constante nas acdes coletivas € um requisito para
que os individuos sejam adequadamente representados em juizo e mostra-se essencial em
diversas situacdes, destacando-se, dentre elas, a hipotese de violacdo de direito ou interesse
difuso que carece de titular especifico, ja que as vitimas sdo indeterminadas/indeterminaveis.
Logo, torna-se nitido que a legitimidade extraordinaria oferece seguranca e efetividade, pois,
caso ndo houvesse tal previsdo, a protecdo jurisdicional dos interesses difusos poderia ser
comprometida.

No que diz respeito aos procedimentos aplicaveis a tutela coletiva, o artigo 21 da LACP
preconiza: “Art. 21. Aplicam-se a defesa dos direitos e interesses difusos, coletivos e
individuais, no que for cabivel, os dispositivos do Titulo 111 da lei que instituiu o Codigo de
Defesa do Consumidor”. Logo, a LACP e o CDC complementam-se e fortalecem a
regulamentacéo da tutela coletiva.

As trés modalidades de interesse coletivo sdo de grande relevancia para o acesso a
justica, celeridade processual e harmonizacao das decisdes judiciais, sendo valido destacar que
a tutela jurisdicional do consumidor deve ocorrer de forma especifica, ou seja, apesar da
classificacdo teorica tripartite, € o caso concreto que definird a espécie de direito tutelado, com
amparo no tipo de pretensdo material e tutela jurisdicional requerida.

Independentemente da espécie de direito coletivo lato sensu, na hip6tese de maquiagem
publicitéaria é necessario analisar as formas de controle pré-contratual da oferta por meio de

obrigac@es de fazer e ndo fazer, as quais podem ser cumuladas com dano moral coletivo.

111 - a Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios; (Incluido pela Lei n® 11.448, de 2007).

IV - a autarquia, empresa publica, fundacdo ou sociedade de economia mista; (Incluido pela Lei n° 11.448, de
2007).

V - a associagao que, concomitantemente: (Incluido pela Lei n® 11.448, de 2007).

a) esteja constituida ha pelo menos 1 (um) ano nos termos da lei civil; (Incluido pela Lei n° 11.448, de 2007)
(BRASIL, 1985).

b) inclua, entre suas finalidades institucionais, a protegdo ao patriménio publico e social, ao meio ambiente, ao
consumidor, a ordem econdmica, a livre concorréncia, aos direitos de grupos raciais, étnicos ou religiosos ou ao
patrimdnio artistico, estético, histérico, turistico e paisagistico.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm#tituloiii
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm#tituloiii
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11448.htm#art2
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11448.htm#art2
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11448.htm#art2
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11448.htm#art2
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11448.htm#art2
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11448.htm#art2
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4.3.2 A maquiagem publicitaria, as obrigacGes de fazer e ndo fazer e o dano moral coletivo

O artigo 83 do CDC estipula: “Para a defesa dos direitos e interesses protegidos por este
codigo sdo admissiveis todas as espécies de acOes capazes de propiciar sua adequada e efetiva
tutela (BRASIL, 1990). Logo, sdo aceitas todas as espécies de a¢les aptas a concretizar a
protecdo material constante no CDC. Tal dispositivo revela preocupa¢do com o consumidor, ja
que autoriza a utilizacdo de quaisquer das agdes previstas no Codigo de Processo Civil que
tenham o cond&o de propiciar tutela apropriada e eficaz ao caso concreto.

Nesse particular, a determinacdo legal é ampla para contemplar o carater instrumental
do processo, ja que o0 CDC amplia os meios de acesso ao Poder Judiciario por meio de diferentes
medidas, tal como a imposicao de obrigacGes de fazer e ndo fazer culminada com indenizacGes,
conforme se demonstrara neste topico.

O artigo 84, do CDC, aborda sobre o cumprimento da obrigacdo de fazer e ndo
fazer: “Art. 84. Na ac¢ao que tenha por objeto o cumprimento da obrigagao de fazer ou néo fazer,
0 juiz concedera a tutela especifica da obrigacdo ou determinara providéncias que assegurem o
resultado préatico equivalente ao do adimplemento” (BRASIL, 1990).

A partir da leitura do comando legal supramencionado, percebe-se que, além da previsao
expressa sobre as obrigacOes de fazer e ndo fazer, o CDC determina que 0 magistrado conceda,
inclusive, medidas de urgéncia que assegurem o cumprimento da deciséo.

Dessa forma, caso o juiz tenha que enfrentar a divulgacéo de publicidade ilicita em sede
de acdo coletiva proposta por legitimado extraordinario, podera impor multa cominatoria,
também conhecidas como astreinte; determinar a retirada do bem ou servico da circulacdo de
mercado, caso afete a salde e a seguranca do consumidor; exigir o cumprimento de clausulas
contratuais e do inteiro conteddo publicitario, ja que a vinculacdo dos termos da oferta e da
publicidade prescinde de contrato escrito ou oral. Ndo se pode olvidar que o conteudo
publicitério € vinculante ao fornecedor-anunciante.

Verbicaro (2019, p. 383) registra que o direito processual brasileiro inovou, por meio
do CDC, quando introduziu nas obrigacoes especificas de fazer e ndo fazer a natureza sincrética
do provimento jurisdicional, o que se mostrou estratégico para a protecdo de grande parte dos
direitos basicos dos consumidores plasmados no artigo 6° do CDC. Em outras palavras, a
mesma deciséo judicial concentra a analise legal do direito do consumidor e, simultaneamente,

assegura providéncias autoexecutérias que garantem o cumprimento efetivo da decisdo judicial.
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Tal entendimento é extraido dos paragrafos terceiro, quarto e quinto do artigo 84 do
CDC*, sendo prevista no paragrafo terceiro a faculdade ao magistrado de conceder tutela
liminarmente; o pardgrafo quarto, por sua vez, permite ao juiz a imposicdo de multa diaria ao
réu, independentemente de pedido do autor; por fim, o paragrafo quinto assegura ao juiz a
fixacdo de medidas como busca e apreensdo, remogéo de coisas e pessoas, desfazimento de
obra e impedimento de atividade nociva, além de requisicdo de forca policial.

Dessa forma, Alves (2020a, p. 299) destaca que, quando uma demanda judicial envolve
publicidade ilicita, como é caso das publicidades enganosas, a tutela do consumidor se
consolida de maneira duplice, pois pode atuar de forma preventiva, considerando os danos que
poderiam se efetivar futuramente no mercado de consumo em virtude do poder persuasivo das
publicidades, bem como apresenta um viés repressivo, haja vista que sanciona o responsavel
pelo dano, que pode ser efetivo ou ndo, decorrente da mera veiculagdo da peca publicitaria.

Acertadamente e diante de seu evidente carater vanguardista, o CDC colocou a
disposicdo do magistrado diversas ferramentas juridicas aptas a dissuadir condutas ilicitas
praticadas por parte dos fornecedores e garantir o efetivo cumprimento da decisao judicial.

Além da previsdo acerca do cumprimento das obrigacdes de fazer e nao fazer aplicaveis
as publicidades ilicitas, expressas nos artigos 84 do CDC e 3° da LACP*3, importante destacar
que o mencionado dispositivo da LACP também prevé como objeto da agdo civil publica a
condenacgéo em dinheiro, o que respalda o pedido de indenizagdo por dano moral coletivo.

Nessa esteira, O CDC, por sua vez, consagra, no art. 6.%, dispositivo que enumera 0s
direitos basicos do consumidor, destacando-se o inciso V1 e VII, verbis: "VI - a efetiva protecédo
e reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos; (...) VII - 0 acesso
aos Orgdos judiciarios e administrativos, com vistas a prevencdo ou reparacdo de danos

patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos.”

42 Art. 84. Na acdo que tenha por objeto o cumprimento da obrigacdo de fazer ou ndo fazer, o juiz concedera a
tutela especifica da obrigacdo ou determinara providéncias que assegurem o resultado pratico equivalente ao do
adimplemento.

()

§ 3° Sendo relevante o fundamento da demanda e havendo justificado receio de ineficacia do provimento final, é
licito ao juiz conceder a tutela liminarmente ou ap6s justificacdo prévia, citado o réu.

8§ 4° O juiz poder4, na hip6tese do § 3° ou na sentenga, impor multa diaria ao réu, independentemente de pedido
do autor, se for suficiente ou compativel com a obrigacéo, fixando prazo razoavel para o cumprimento do preceito.
§ 5° Para a tutela especifica ou para a obtencdo do resultado préatico equivalente, poderd o juiz determinar as
medidas necessarias, tais como busca e apreensdo, remocdo de coisas e pessoas, desfazimento de obra,
impedimento de atividade nociva, além de requisi¢do de forca policial (BRASIL, 1990).

43 Art. 3° A acdo civil podera ter por objeto a condenagdo em dinheiro ou o cumprimento de obrigacdo de fazer
ou ndo fazer (BRASIL, 1985).
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Novamente, nota-se o efeito integrativo entre a LACP e CDC, o0s quais somam-se para
possibilitar mais uma forma repressiva imposta aos violadores dos comandos éticos, legais,
morais e inclusivos que norteiam a elaboracgéo e veiculacao de publicidades. A condenacao por
dano moral coletivo exsurge desse contexto.

Para Bessa (2006, p. 80), a natureza do dano moral coletivo € de dificil determinacéo,
uma vez que a apreensao adequada do dano moral coletivo requer analise funcional do instituto,
o0 qual é multifacetado, ora direcionando-se para os elementos e noc¢bes de responsabilidade
civil nas relagcdes privadas, ora aproximando-se da perspectiva penal, especialmente no que
tange a sua funcéo.

Outro aspecto relevante é que o dano moral coletivo ndo se confunde com o dano moral.
O dano moral coletivo esta relacionado a violacdo de valores sociais ou condutas que interfiram
negativamente em questdes de interesse publico ou social, ou seja, sdo lesdes a bens
extrapatrimoniais com repercussdo a coletividade, enquanto o dano moral, tipico das relacGes
privadas individuais, esta associado a dor, abalo, humilhacdo experimentada por alguém em um

contexto de ilicitude. Segundo Bessa (2006):

A correta compreensao de dano moral coletivo ndo se deve vincular, como ja
se destacou, a todos elementos e racionalidade préprios da responsabilidade
civil nas relagdes privadas individuais. Na verdade, o objetivo de se prever,
ao lado da possibilidade de indenizac&o pelos danos materiais, a condenagédo
por dano moral coletivo s6 encontra justificativa pela relevancia social e
interesse publico inexoravelmente associados a protecgao e tutela dos direitos
metaindividuais (BESSA, 2006, p. 88).

A 22 Turma do Superior Tribunal de Justica — STJ - também ja se manifestou quanto a

conceituacdo do dano moral coletivo:

O dano moral coletivo, assim entendido o que é transindividual e atinge uma
classe especifica ou ndo de pessoas, é passivel de comprovacdo pela
presenca de prejuizo a imagem e & moral coletiva dos individuos enquanto
sintese das individualidades percebidas como segmento, derivado de uma
mesma relacdo juridica-base. O dano extrapatrimonial coletivo prescinde de
comprovacdo de dor, sofrimento e de abalo psicoldgico, suscetiveis de
apreciacdo na esfera do individuo. (Superior Tribunal de Justica. REsp
1.057.274/RS - 2% Turma. Relatora: Ministra Eliana Calmon. Brasilia.
Julgamento em: 10 de dez. de 2009).

Portanto, é possivel que o legitimado extraordinario, ao deparar com uma publicidade

ilicita com grande potencial lesivo, podera exigir que o fornecedor-anunciante, além de retira-



107

la de circulacdo, efetue pagamento de dano moral coletivo como forma de compensacéo pelos
prejuizos gerados, ja que, muitas vezes, serd inviavel que se atinja o status quo ante.

Em se tratando de direitos difusos e coletivos stricto sensu, a condenacao por dano moral
coletivo € justificada pela necessidade de preservacdo do interesse social e da protecdo do
consumidor, especialmente diante da enganosidade camuflada em algumas publicidades. Logo,
o0 dano moral coletivo confere eficacia a tutela de tais interesses metaindividuais.

Bessa (2006, p. 97) esclarece que a condenacdo por dano moral coletivo se limita,
portanto, as categorias de direitos difusos e coletivos stricto sensu, haja vista que, a partir da
leitura do art. 91 do CDC*, compreende-se que a tutela de direito individual homogéneo
concerne a um Unico fato gerador vinculado a diversas pretensdes indenizatorias singulares,
portanto, na hipotese de condenacdo por dano moral, as vitimas se habilitardo no processo
individualmente.

Corroborando esta licdo, em dezembro de 2020, a 42 Turma do STJ, ao julgar recurso
especial interposto pelo Ministério Publico do Rio de Janeiro (MPRJ), entendeu que a violagdo
de direitos individuais homogéneos, reconhecida em acao civil publica, ndo é causa para a

indenizacgdo por dano moral coletivo. Confira-se (grifos nossos):

RECURSO ESPECIAL. ACAO CIVIL PUBLICA. DANO MORAL
COLETIVO. DIREITOS INDIVIDUAIS HOMOGENEOS.
IMPOSSIBILIDADE.

1. O dano moral coletivo é aferivel in re ipsa, ou seja, sua configuragdo decorre
da mera constatacdo da pratica de conduta ilicita que, de maneira injusta e
intoleravel, viole direitos de contetdo extrapatrimonial da coletividade,
revelando-se despicienda a demonstragao de prejuizos concretos ou de efetivo
abalo moral. Precedentes. (...) 3. O dano moral coletivo é essencialmente
transindividual, de natureza coletiva tipica, tendo como destinacdo 0s
interesses difusos e coletivos, ndo se compatibilizando com a tutela de direitos
individuais homogéneos. 4. A condenagdo em danos morais coletivos tem
natureza eminentemente sancionatoria, com parcela pecuniaria arbitrada em
prol de um fundo criado pelo art. 13 da LACP - fluid recovery -, ao passo que
0s danos morais individuais homogéneos, em que os valores destinam-se as
vitimas, buscam uma condenacao genérica, seguindo para posterior liquidacdo
prevista nos arts. 97 a 100 do CDC. 5. Recurso especial a que se nega
provimento (Superior Tribunal de Justica. REsp 1610821/RJ. 42 Turma.
Relator: Luis Felipe Salomé&o. Julgamento em: 15 de dez de 2020).

4 Art. 91. Os legitimados de que trata o art. 82 poderdo propor, em nome proprio e no interesse das vitimas ou
seus sucessores, agdo civil coletiva de responsabilidade pelos danos individualmente sofridos, de acordo com o
disposto nos artigos seguintes (BRASIL, 1990).
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Nesse sentido, a 42 Turma do STJ, conforme se depreende do julgado supramencionado,
ratifica que o dano moral coletivo é incompativel com a tutela direitos individuais homogéneos,
por ser essencialmente transindividual, de natureza coletiva tipica, logo, quando ha o
reconhecimento de interesses difusos e coletivos stricto sensu, é cabivel condenacdo em
pagamento em dinheiro, a titulo punitivo, que seré revertido para fundo estadual ou federal,
consoante fixado no artigo 13 da LACP, in verbis:

Art. 13. Havendo condenacdo em dinheiro, a indenizacéo pelo dano causado
revertera a um fundo gerido por um Conselho Federal ou por Conselhos
Estaduais de que participardo necessariamente o Ministério Publico e
representantes da comunidade, sendo seus recursos destinados a
reconstitui¢do dos bens lesados (BRASIL, 1985).

Assim, o resultado da indenizacdo por dano moral coletivo ndo é direcionado ao
legitimado extraordinario, sendo revertido, ainda que indiretamente, em favor daqueles que
tiveram seus direitos violados.

O conceito de dano moral coletivo reveste-se de causa nobre ja que foi criado com
carater punitivo, isto €, basicamente para reprimir a conduta dos agentes que ofendem direitos
coletivos stricto sensu e difusos. Além do carater sancionatorio, este instituto também visa a
prevencdo de futuras ofensas aos direitos transindividuais, considerando, especialmente, seu
carater extrapatrimonial e inerente relevancia social.

A valorosa licdo que o dano moral coletivo ensina é que os fornecedores devem observar
0s preceitos da responsabilidade social corporativa, tais como confianca, boa-fé, honestidade,
lealdade e veracidade, de modo a incorpora-los em suas politicas empresariais. Aqueles que
descumprirem seus deveres éticos e legais, além de estarem sujeitos as obrigacdes de fazer e
ndo fazer, também poderdo sofrer san¢do pecuniaria.

Importante registrar que o dano moral coletivo, a semelhanca, neste aspecto, do dano
moral individual recorrente, deve ser quantificado de forma a garantir o seu carater sancionador,
abandonando os clichés “mero aborrecimento” ou “industria do dano moral”. O Poder
Judiciario deve prestigiar os institutos de protecdo do consumidor reconhecidos em lei,

cumprindo o seu papel perante a sociedade. Confira-se:

Em outras palavras, nada mais se espera de que o Judiciario cumpra seu papel
social e de forca dissuasoria em relagdo as praticas abusivas e reconhe¢a um
valor indenizatério compativel com a gravidade da conduta ilicita do
fornecedor, de acordo com a referéncia principiologica da ampla e efetiva
reparacédo dos danos (...) (VERBICARO; SILVA; LEAL, 2017, p. 86-87).
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Assim, a indenizacdo por dano moral coletivo deve guardar valor compativel com o
prejuizo perpetrado pelos fornecedores, de modo a cumprir seu dever reparatorio, em outras
palavras, a reparacao deve ater-se a: prevenir novas condutas antissociais (funcao dissuasoria);
sancionar o comportamento ilicito (funcdo sancionatdrio-pedagdgica) e, por fim; reverter, em
favor da comunidade, o eventual proveito econdmico obtido pelo ofensor (fungéo
compensatdria indireta). Este é o entendimento da 42 Turma do STJ, conforme se depreende do

julgado abaixo (grifos nossos):

RECURSO ESPECIAL. ACAO CIVIL PUBLICA. DANO MORAL
COLETIVO. ALIENACAO DE TERRENOS A CONSUMIDORES DE
BAIXA RENDA EM LOTEAMENTO IRREGULAR.

PUBLICIDADE ENGANOSA. ORDENAMENTO URBANISTICO E
DEFESA DO MEIO AMBIENTE ECOLOGICAMENTE EQUILIBRADO.
CONCEPCAO OBJETIVA DO DANO EXTRAPATRIMONIAL
TRANSINDIVIDUAL.

1. O dano moral coletivo caracteriza-se pela pratica de conduta antijuridica
que, de forma absolutamente injusta e intoleravel, viola valores éticos
essenciais da sociedade, implicando um dever de reparacdo, gue tem por
finalidade prevenir novas condutas antissociais (funcdo dissuasoria), punir o
comportamento ilicito (funcdo sancionatério-pedagdgica) e reverter, em favor
da comunidade, o eventual proveito patrimonial obtido pelo ofensor (funcdo
compensatoria _indireta). (...) (Superior Tribunal de Justica. REsp
1539056/MG. 42 Turma. Relator: Ministro Luis Felipe Salomdo, Brasilia,
Julgamento em: 06 de abr. de 2021).

E necessario, ainda, ressaltar que a logica de custo-beneficio nio deve prevalecer, ou
seja, alguns fornecedores calculam que o dano causado aos consumidores é menos custoso do
que o respeito ao rigor da legislacdo. Esse pensamento ndo pode ser tolerado, em qualquer
hipétese.

Outrossim, feita a andlise das obrigacdes de fazer e ndo fazer, assim como na
condenacédo por dano moral coletivo, é necessario que se analise a responsabilidade civil dos
fornecedores na hipo6tese de comunicacdo em massa de publicidades ilicitas no mercado de

consumao.

4.4 A responsabilidade civil dos fornecedores que veiculam publicidade ilicitas nas

relacbes de consumo

Apols o enquadramento da maquiagem publicitaria enquanto publicidade enganosa e
demonstracdo de que o dano causado pode atingir uma quantidade expressiva e abstrata de
consumidores, é necessario que se analise as responsabilidades decorrentes dessas praticas

publicitarias enganosas.
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A publicidade ilicita pode gerar penalidades nos ambitos administrativo, civil e penal,
de forma cumulativa, ja que cada esfera possui suas peculiaridades. A intencdo é que as pecas
publicitarias jamais contrariem principios e regras decorrentes do ordenamento juridico patrio,
especialmente, do microssistema consumerista brasileiro.

A tutela juridica da publicidade é essencial ja que, por vezes, € utilizada como
instrumento de manipulagdo e dominagdo, conforme se extrai do entendimento de Mazon
(2011):

Diante desse fenémeno, instrumento de dominacdo e manipulacdo de
comportamento em massa, e dada sua importdncia para o mercado
consumidor, surge o interesse juridico pelo tema, pois é imprescindivel a
delimitacdo e controle de seus poderes, regulamentando sua pratica e

utilizagdo e assim protegendo a parte mais vulneravel da relacdo comercial, o
consumidor (MAZON, 2011, p. 226).

E notério que na atividade publicitaria contemporanea ndo predomina o caréter
informativo do bem ou servigo, mas o poder de seducdo, assédio e manipulacdo exercido por
alguns fornecedores. Logo, esse poderoso instrumento, utilizados em lojas fisicas e em
plataformas digitais, necessita ser detalhadamente regulamentado.

A veiculacdo de anuncio publicitario ilicito expde uma coletividade indeterminada de
consumidores, configurando um fendmeno coletivo. Dessa forma, verifica-se que o equilibrio
juridico-econémico almejado nas relagdes de consumo é drasticamente ceifado e a
vulnerabilidade dos consumidores é agravada, razao pela qual, publicidades enganosas devem
ser reprimidas nos ambitos administrativo, civil e penal, de forma célere e eficaz pelas

autoridades competentes.

Assim sendo, serdo analisadas cada uma das responsabilidades supramencionadas.

4.4.1 Responsabilidade administrativa e civil

No a&mbito administrativo, é salutar a atuagdo do Departamento de Prote¢éo e Defesa do
Consumidor (DPDC), o qual esta vinculado a Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON)
do Ministério da Justica e da Seguranga Publica. Com amparo no artigo 106 do CDC, o DPDC
é organismo de coordenacdo da politica do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor,
estando, dentre suas atribui¢des: “planejar, elaborar, propor, coordenar e executar a politica
nacional de protecdo ao consumidor” e “incentivar, inclusive com recursos financeiros e outros

programas especiais, a formacéo de entidades de defesa do consumidor pela populagéo e pelos
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orgdos publicos estaduais e municipais”, competéncias previstas nos incisos [ e IX,
respectivamente do artigo mencionado.

Portanto, esse organismo deve auxiliar na protecdo do consumidor, inclusive,
esclarecendo sobre a atuacdo dos PROCONSs, por exemplo, aléem de fomentar sua
municipalizagdo, de modo que 0 acesso da coletividade a tais entidades de defesa do
consumidor seja mais célere e eficaz.

Em relacdo aos PROCONS, importante esclarecer que podem ser estaduais ou
municipais e atuam, primordialmente, por meio das sangdes administrativas previstas no artigo
56 do CDC:

Art. 56. As infracOes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, as seguintes san¢des administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas:

| - multa;

Il - apreensédo do produto;

11 - inutilizag&o do produto;

IV - cassacdo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;

V - proibicéo de fabricagdo do produto;

VI - suspensdo de fornecimento de produtos ou servigo;

VII - suspensdo temporéria de atividade;

VIII - revogacdo de concessdo ou permissao de uso;

IX - cassagéo de licenca do estabelecimento ou de atividade;

X - interdicdo, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;
X1 - intervencdo administrativa;

XII - imposi¢édo de contrapropaganda.

Dentre as sancOes passiveis de aplicacdo, encontra-se a multa que, por diversas vezes, é
questionada judicialmente. Nesse sentido, no julgamento do RESP n° 1.802.787/SP, de
Relatoria do Ministro Herman Benjamin, a 22 Turma do STJ entendeu que a multa aplicada
pelo PROCONY/SP, devido a veiculacdo de publicidade enganosa por omissdo na internet
deveria ser mantida, oportunidade em que se ressaltou que a publicidade ilicita,
independentemente do nimero de consumidores atingidos ou da desisténcia da compra de
determinado bem ou servico, ndo afasta a aplicacdo das sanc¢des cabiveis, ja que o risco e a

potencialidade do dano sdo combatidos. Confira-se:

Trata-se, portanto, de juizo de valor que leva em conta 0 risco ou
potencialidade de dano, ndo o dano em si, este considerado apenas como
agravante da conduta ilicita. Donde irrelevante quer o nimero ou mesmo a
existéncia de reclamantes, quer eventual desisténcia do consumidor em
realizar o negécio de consumo, ja que dos 6rgdos de implementacdo —
administrativos e judiciais — se espera atitude preventiva e ndo unicamente
reativa. Sem falar que fornecedores apostam precisamente na inacdo dos
consumidores, fendmeno resultante de timidez invencivel ou de conhecidas
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dificuldades de protesto e exercicio de direitos. Assim, a lesdo na oferta
enganosa ou abusiva traz, juridicamente falando, conotacédo abstrata, em regra
de caréater coletivo e apenas circunstancialmente também com repercussdes
individuais (BRASIL. Superior Tribunal de Justica. REsp 1.802.787/SP - 22
Turma. Relator: Ministro Herman Benjamin. Brasilia. Julgamento em: 8 de
out. de 2019).

Este leading case, além de apresentar uma valorosa licdo sobre a publicidade enganosa
nas plataformas eletrénicas, também enfatiza o dever de informacdo dos fornecedores,
ressaltando que eventuais esclarecimentos posteriores ou complementares desconectados do
conteido principal da oferta ndo exoneram ou mitigam a enganosidade ou abusividade da
campanha publicitaria.

Portanto, o julgado explana que tais condutas violam os principios da vulnerabilidade,
da boa-fé objetiva, da transparéncia e da confianga no ato de prestar informacao fracionada, ja
que, no caso em comento o fornecedor anunciou a reducdo do valor de um de seus principais
produtos, a coxinha Habib's, porém, ndo esclareceu quais seriam as unidades participantes, o
que fez com que o consumidor considerasse gque todas unidades da franquia contavam com o
valor reduzido do produto alimenticio, induzindo-o a erro.

Tal situacdo compele o consumidor a tarefa impossivel de unir pedacos informativos
esparramados em midias sociais, folders, revistas e em momentos diferentes, o que exigiria um
comportamento do consumidor equiparado a figura do detetive Sherlock Holmes, conforme se

extrai do trecho abaixo colacionado:

Em rigor, cada ato de informacéo ¢ analisado e julgado em rela¢éo a si mesmo,
pois absurdo esperar que, para cada produto ou servigo oferecido, o
consumidor se comporte como Sherlock Holmes improvisado e despreparado
a busca daquilo que, por dever ope legis inafastavel, incumbe somente ao
fornecedor”. Seria transformar o destinatario-protegido, a sua revelia, em
protagonista do discurso mercadolégico do fornecedor, atribuindo e
transferindo ao consumidor missdo inexequivel de vasculhar o universo
inescrutavel dos meios de comunicagdo, invertendo tanto o 6nus do dever
legal como a ratio e 0 dmago do proprio microssistema consumerista
(BRASIL, Superior Tribunal de Justica. REsp 1.802.787 - 2.2 Turma. Relator:
Ministro Herman Benjamin. Brasilia, 8 de outubro de 2019).

A 22 Turma do STJ, por unanimidade, negou provimento ao recurso, € a multa, na
importancia de R$ 80.000,00 (oitenta mil reais), foi mantida. Diante da decisdo judicial em
comento, nota-se a relevancia da atuacdo dos PROCONS e a efetividade das sangdes

administrativas aplicaveis.
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Neste particular, o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor — IDEC alerta que, na
hipotese do consumidor se deparar com uma publicidade enganosa, especialmente, uma
“mentira verde”, podera optar por trés caminhos: realizar uma dentincia em um PROCON
estadual ou municipal; acessar Consumidor.gov.br, que é um servico publico para solucao de
conflitos de consumo, que permite um diadlogo entre consumidores e a instituicao; e, ainda,
registrar sua reclamagéo perante 0 CONAR®,

Alves (2020a, p. 263) ressalta que, além da atuacdo dos PROCONSs, deve-se observar
o0s papéis desempenhados pelo Ministério Publico, especialmente, no que tange aos Termos de
Ajustamento de Conduta (TAC), frequentemente assinados pelos fornecedores para que
adéquem seus comportamentos as previsdes legais atinentes ao mercado de consumo, bem
como a atuacdo das agéncias reguladoras, que detém poderes fiscalizatorio e sancionatorio.

Ultrapassada esta abordagem sobre a atuacdo administrativa, importante registrar que,
no &mbito civil, a apuracdo da responsabilidade poderé ser feita nos Juizados Especiais Civeis,
desde que a causa ndo ultrapasse 40 salarios-minimos conforme previsto no artigo 3°, | da Lei
9.099/1995 ou na justica comum, cabendo condenacgdes pecunidrias e obrigacbes de fazer ou
ndo fazer, a depender do caso concreto.

Feitos esses apontamentos, esclarece-se que se optou pela andlise conjunta das
responsabilidades civil e administrativa devido a ambas possuirem os mesmos fundamentos
para sua configuracdo, por estarem amparadas na responsabilidade objetiva, conforme sera
demonstrado neste topico.

A responsabilidade decorre do descumprimento de alguma obrigacdo, que pode ser
contratual ou extracontratual, conforme explana Venosa (2010, p. 2): “O estudo da
responsabilidade civil é parte integrante do direito obrigacional, sendo a reparacdo dos danos
algo sucessivo a transgressao de uma obrigagdo, dever juridico ou direito”.

Nesse sentido, 0 Codigo Civil conceitua ato ilicito em seu artigo 186: “Aquele que, por
acdo ou omissdo voluntaria, negligéncia, imprudéncia ou impericia, violar direito e causar dano
a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato ilicito (BRASIL, 2002)”.

Giro outro, ressalte-se que a responsabilidade civil positivada no Codigo Civil podera
ser analisada por duas vertentes: contratual, que decorre de pacto prévio celebrado entre as
partes, ou extracontratual, também denominada de aquiliana, que ocorre quando o agente viola

voluntariamente dever ou obrigacéo legal, cabendo indenizagdo em ambos o0s casos.

4 Disponivel em: https://idec.org.br/greenwashing/cobre-empresas . Acesso em: 16 de jun. 2021.


https://www.consumidor.gov.br/
http://www.conar.org.br/
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Nesse ponto, registre-se que a responsabilidade decorrente do direito obrigacional pode
ser analisada por duas éticas: subjetiva ou objetiva. Sobre a temética, Bernardes e Silva (2021,
p. 43) explanam que para distinguir a responsabilidade objetiva e subjetiva, € imprescindivel
que se analise o conceito de culpa. Os autores explanam que a culpa surge no direito civil
quando a parte responsavel pelo cumprimento de uma obrigagdo age com imprudéncia e ndo
observa os cuidados para evitar o dano. Na culpa, portanto, retira-se elemento intencional, o
que a difere imediatamente do conceito de dolo.

A analise da culpa no Codigo Civil pode ser extraida da redacdo do artigo 186,
especialmente, nos trechos “negligéncia ou imprudéncia” e caracteriza-se como ato ilicito
subjetivo passivel de indenizacdo, nos termos do art. 927 do referido Cddigo. Acerca da

responsabilidade subjetiva, Cavalieri Filho (2003) explana:

Essa responsabilidade s6 vai se configurar quando houver conduta culposa,
nexo causal e dano, com aguela complexidade toda de ficar provada a culpa,
como violagdo ao dever de cuidado. Clausula geral, aberta, que sempre exigira
um juizo de valor, porque em cada caso teremos que ver se houve
previsibilidade, se houve um comportamento adequado etc (CAVALIERI
FILHO, 2003, p. 73).

Em sentido distinto, a responsabilidade civil objetiva, ampara-se em outro raciocinio.
Venosa (2010, p. 10) ressalta, que a responsabilidade objetiva analisa a teoria do risco criado,
levando em consideracdo a potencialidade de ocasionar danos, a partir da atividade ou conduta
do agente, que resulta por si s6 na exposicao de perigo. Portanto, neste instituto a comprovacao
de culpa stricto sensu e dolo é despicienda.

Feita esta breve andlise, é importante destacar que nas relaces de consumo, diante do
mandamento constitucional insculpido no art. 5°, XXXII da Constitui¢do Federal, foi criado o
Codigo de Defesa ao Consumidor. A legislacdo consumerista, atenta as especificidades e
assimetrias que assolam as relacbes de consumo, consolidou uma estrutura juridica
multidisciplinar, sempre vanguardista, consolidando principios e regras adequadas a protecdo
da parte enfraquecida: o consumidor.

Dentre os regramentos previstos no CDC, e contemplada, de maneira geral, a
responsabilidade civil do fornecedor, a qual independe da demonstracéo de dolo ou culpa stricto
sensu, caracterizando-se, portanto, como objetiva. Nas palavras de Cavalieri Filho (2003, p.
71): “O Codigo do Consumidor deu uma guinada de 180 graus: retirou dos ombros do
consumidor os riscos do consumo, e os transferiu para o fornecedor, atribuindo, a este,

responsabilidade objetiva”.
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A referida responsabilidade objetiva, conforme de depreende do artigo 14 do CDC* é
pacificamente aplicada nos casos de comunicacdo publicitaria. Confira-se sobre o ponto:
“Desse modo, ndo se exige a aferigdo das intengdes do fornecedor-anunciante ao veicular, por
exemplo, uma publicidade enganosa ou abusiva, pois, de uma forma ou de outra, esse tipo de
comunicagdo publicitaria serd considerada ilicita” (ALVES, 2020a, p. 264).

Desta forma, a mera veiculacdo de publicidade ilicita para atrair e fidelizar determinados
nichos de consumidores nas hipoteses de greenwashing, bluewashing ou pinkwashing, ja
configura dano imediato a coletividade passivel de indenizacao.

A responsabilidade objetiva nas relagdes de consumo prestigia o dever de seguranca do
consumidor, sua saude fisica e mental e, inclusive financeira, ja que a publicidade enganosa
tem a plena capacidade de captar a atencdo dos consumidores, afetar seu psicolégico e planos
de vida e, ainda, atingir seu patriménio, o qual serd degradado a partir do consumo frenético
fomentado pela inddstria cultural de massa pelos mais variados veiculos de comunicagéo.

A publicidade ilicita gera indubitavel prejuizo ao consumidor, seja no ambito individual,
seja no ambito coletivo. Ressalte-se que, para caracterizacdo da responsabilidade objetiva no
ambito das relacbes de consumo, é necessario que, de forma cumulativa, esteja caracterizado a
conduta, o nexo causal e o dano a uma coletividade abstrata, ndo havendo qualquer espago para
discussdo acerca da intencao do fornecedor quando propagou a mensagem ilicita. Ponte de Brito
(2017) elucida:

Assim, basta a veiculagdo de comunicacdo publicitéria ilicita e causacéo de
dano para que se configure a responsabilidade civil. Ndo é relevante, por
conseguinte, a investigacdo da boa ou ma-fé do anunciante, muito menos de
sua intengdo em querer enganar os consumidores ou desrespeitar valores
fundamentais do ordenamento patrio (PONTE DE BRITO, 2017, p. 221).

Assim, a analise da responsabilidade civil objetiva nas relagcbes de consumo leva em
consideracdo a potencialidade lesiva da publicidade, isto é, os efeitos nefastos advindos daquela
comunicacdo ilicita. Por tal razdo, vislumbra-se que o CDC adotou o critério finalistico, ja que
o dever de indenizar emerge da veiculacdo de maquiagem publicitaria, ainda que o consumidor
ndo adquira efetivamente o bem ou servico.

Todavia, os impactos da maquiagem publicitaria ndo sdo restritos a seara administrativa

e civil, sendo necessaria a analise da responsabilidade penal do fornecedor-anunciante.

4% “Art. 14. O fornecedor de servicos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela reparagio dos
danos causados aos consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos servigos, bem como por informacdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua frui¢ao e riscos (BRASIL, 1990)”.
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4.4.2 Responsabilidade penal

A informacdo foi erigida como um dos principais pilares do Cédigo de Defesa do
Consumidor, ja que é essencial para a escolha do consumidor. Ademais, € por meio do
arcabouco informacional que o sujeito pode analisar a qualidade, quantidade, origem,
funcionalidades do produto ou servi¢o. Todavia, sob outra ética, essas informacfes também
podem travestir-se de outras caracteristicas, como a dubiedade, contradi¢do, vagueza e
falsidade.

Nesse contexto, a enganosidade de uma publicidade consegue viciar a decisdo de um
consumidor, seja por afetar seu consciente e/ou inconsciente, a depender do caso. Nas hipoteses
de publicidade enganosa, constata-se que se 0 agente tivesse conhecimento pleno sobre o item,
provavelmente ndo o teria adquirido, mas o fez, devido ao assédio de consumo perpetrado pela
industria cultural de massa, a qual utiliza, por vezes, comunicag6es publicitarias ilicitas para
cativar os sentimentos e interesses da coletividade.

Sobre esta questdo, Benjamin adverte que as desconformidades da publicidade sdo
subjetivamente multiofensivas, porque sdo instrumentos de atuagdo coletiva: “Atinge-Se
sempre a totalidade do mercado, mesmo quando o prejuizo material e direto atinge uma sé
pessoa. Ou seja, inexiste, nesse campo, ofensa a uma vitima s6 (1992, p. 98).

A publicidade enganosa, além da responsabilidade civil e administrativa, também gera
responsabilidade na esfera criminal, contudo, do ponto de vista pratico, acerca dos crimes de

consumo, muitos sdo marcados pela impunidade, para Benjamin (1992):

A certeza de impunidade dos crimes de consumo representa um grande
incentivo & manutencgdo das préticas irregulares e até & sua generalizacdo no
mercado. Ao criminoso econdmico ndo interessa ou ndo € conveniente a
violagdo da norma com a pratica de crimes tradicionalmente considerados
"barbaros" ou "de grande poder ofensivo", como, p. ex., 0 homicidio. Ao
contrério, o infrator econémico prefere atentar contra a ordem publica através
dos chamados "crimes do colarinho branco”, praticando-os aos milhares,
convicto de que nada Ihe acontecera (BENJAMIN, 1992, p. 94).

Depreende-se que, para o autor de crimes contra a ordem socioeconémica, a proliferacéo
de publicidades enganosas, enquanto praticas mercadoldgicas nefastas a saude do mercado,
garante vultosos lucros para o violador, impingindo grande estimulo econémico a continuidade
delitiva e o fomento a pratica criminosa por outras grandes corporagdes que atuam em lojas
fisicas ou plataformas eletronicas. Portanto, os fornecedores que distorcem a informacéo,

auferem suntuosos lucros as custas dos concorrentes e da coletividade de consumidores.



117

Nesse contexto, Alves (2020a, p. 273) assevera que a criminalizagdo de condutas
publicitérias foi instituida com escopo de inibir a publicidade prejudicial ao sistema econémico,
as relacdes de consumo e ao proprio consumidor, que possui direito a informacao de acordo
com os direitos consagrados no ordenamento juridico patrio. A publicidade, por incontaveis
anos, tem sido aliada as praticas mercadologicas fomentadores do consumo artificializado.
Logo, a tipificacdo do crime de publicidade enganosa representa uma garantia a saide mental
e fisica do cidad&o, além de prestigiar o direito a informacéo correta, clara e adequada.

Né&o se pode olvidar que, por diversas vezes, a publicidade é o unico canal que conecta
fornecedor e consumidor, sendo imprescindivel que a informacdo atenda o principio da
veracidade constante no artigo 6°, 111 do CDC.

Ante a relevancia dos direitos dos consumidores, o Codigo de Defesa do Consumidor,
no Titulo Il estatui sobre as infragdes penais, com claro enquadramento da publicidade

enganosa enquanto crime, consoante se depreende do artigo 67:

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enga-
nosa ou abusiva:

Pena Detencdo de trés meses a um ano e multa.

Paragrafo unico. (Vetado) (BRASIL, 1990).

O artigo 67 do CDC é voltado exclusivamente para a atividade publicitaria devido aos
grandes impactos negativos advindos deste tipo de conduta, que podera ser comissiva ou
omissiva. Portanto, sera avaliado o que foi efetivamente veiculado e as informacgdes que foram
indevidamente foram omitidas. O siléncio também é alvo de sancédo criminal.

O crime também é perigo abstrato, ndo havendo necessidade de dano concreto. Sobre
esta temaética, Benjamin salienta que o juizo de enganosidade independe da existéncia de dano

real sofrido por consumidores de forma individual, por se tratar de crime perigo abstrato:

Nos termos do conceito estatuido pelo proprio Cadigo (artigo 37) e que orienta
o tipo penal do art. 67, é enganosa a publicidade falsa ou a que seja capaz de
induzir em erro o consumidor. Bem se percebe que 0 juizo € meramente
potencial e ndo real (BENJAMIN, 1992, p. 99).

E uma avaliacdo, portanto, da enganosidade da conduta, e ndo, de enganos concretos.
Logo, o fato de o individuo ter sido induzido a erro nas hipbteses de maquiagem
publicitaria, € mero exaurimento, logo, para fins de caraterizacéo de publicidade enganosa, ndo

se trata de fator determinante.
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Quanto a responsabilizacdo criminal quando da ocorréncia de publicidade enganosa, a
sistematica diverge daquele analisada quando da responsabilidade civil e administrativa,
especialmente, no que concerne a forma de apuracao.

Embora o CDC ressalte a aplicabilidade da responsabilidade objetiva, isto é,
independentemente da comprovacao da culpa lato sensu, a responsabilidade penal do agente é
subjetiva, apenas podendo ser imputada quando comprovada o dolo ou a culpa stricto sensu do

fornecedor anunciante. A culpa stricto sensu e o dolo foram equiparados pelo legislador:

Assim como é facultado ao legislador equiparar diferentes momentos do iter
criminis, imputando a tentativa e ao crime consumado a mesma pena,?°
também pode fazer uso da equiparacdo sancionatéria no plano da
culpabilidade, dando o mesmo peso ao dolo e a culpa (BENJAMIN, 1992, p.
106).

Outrossim, € o critério subjetivo de responsabilizacdo que deve ser analisado quando da
interpretacdo do artigo 67 do CDC, que versa sobre a enganosidade da publicidade na esfera
criminal.

Nesse passo, acerta o legislador em sancionar o agente, que, também, a partir da culpa
stricto sensu, anuncia produtos e servicos, destacando caracteristicas, qualidades ou
propriedades que ndo sdo verdadeiros. A punicdo apenas a titulo de dolo seria incompleta. A
culpa deve ser igualmente sancionada, pois decorre de uma auséncia do dever de cuidado e de

seguranca, que deveriam ser inerentes a atuacao do fornecedor no mercado de consumo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto nesta pesquisa, constata-se que as relagbes de consumo séo
permeadas por varios fatores: econdmico, tecnoldgico, sanitério, cultural, social e, até
psicolégico. Assim, para se analisar de forma rigorosa os liames existentes entre consumidor e
fornecedor na contemporaneidade, é necessaria uma abordagem multidisciplinar.

O consumo atua como mola propulsora do sistema capitalista e da globalizagdo. O
comando da industria cultural de massa € aperfeicoado, de modo a inserir 0 consumidor em
uma corrida em que nunca se cruza a linha de chegada. O podio é inalcangavel. O consumismo,
materializado em um arranjo social de compras frivolas e despidas de racionalidade,
consubstancia este trajeto eterno que se transforma em compulséo, vicio.

As promessas de reconhecimento social, juventude, hedonismo e liberdade condensam-
se em um novo ideal de felicidade, ndo mais transcendental, mas orquestrada pelas campanhas
publicitarias que, a partir do comportamento humano, conseguem forjar planos de vida
artificiais feitos sob medida para cada sujeito. Em outras palavras, a liberdade para escolhas
auténticas do individuo involuiu, porém esta premissa ndo traz maiores prejuizos ao
consumismo, afinal, o sujeito € detentor de tantos compromissos pessoais e profissionais que o
momento destinado aos atos de consumo pode ser planejado por outros, com suporte
tecnoldgico, como os algoritmos, que conhecem interesses e preferéncias futuras que o proprio
individuo atualmente desconhece.

Outro insumo digno de analise é o aspecto temporal. Celeridade é um termo, por vezes,
utilizado para conotar agilidade, produtividade. Todavia, o contexto atual, apressado,
abarrotado de alarmes, prazos e compromissos, e sem momento para interagdes grupais, tem
configurado uma sociedade apética, erratica e sem tempo para se engajar em qualquer realidade
alheia ao seu ciclo rotineiro.

Embora o cenario seja aterrorizador, a diversidade das ideias é uma realidade também
trazida pela globalizacdo e facilitada pela rede mundial de computadores. A internet promove
um intercdmbio de culturas, pensamentos e ideologias, bastando um clique para que se tenha
acesso a outras realidades. Este beneficio é real e necessita ser invocado.

Exsurge, entdo, a responsabilidade social corporativa, detentora de um campo de ideias
admiravel, focado na lucratividade, mas também em outras valiosas premissas que deveriam

orbitar ndo apenas as relagdes de consumo, mas toda e qualquer relacdo social, ja que ensina
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que a ética, moral, boa-fé, lealdade, honestidade, confianca e reciprocidade devem fazer parte
da rotina das instituigdes.

A RSC ensina que tais valores, quando adequadamente utilizados, aléem de garantir o
bem-estar social dos funcionarios, os quais serdo inundados por um sentimento de
pertencimento a empresa, auxiliam no desenvolvimento socioeconémico do pais. A
comunidade, de forma geral, enriquece, ndo apenas no ponto de vista do capital, mas do ponto
de vista pessoal.

Embora se possa extrair diversos aprendizados Uteis a sociedade, a doutrina da RSC é,
em algumas situagdes, inserida em uma l6gica maliciosa ditada pela industria cultural de massa
e pautada no consumo desenfreado, jA que o objetivo principal é maximizar as transacdes
comerciais.

A revelia do consumidor, algumas campanhas publicitarias sd0 maquiadas. Os valores
necessarios para o estreitamento de um contrato entre consumidor e fornecedor sdo adulterados.
As informac0es essenciais para a compra de um bem ou servigo que atenda as expectativas
identitarias dos consumidores atentos as realidades ambientais, laborais e socioecondmicas séo
resumidas, simplificadas, omitidas ou puramente falsas.

Contudo, a associagdo entre o estilo de vida do individuo, cada vez mais acelerado, e as
técnicas publicitarias fomentadoras do consumo, que apresentam grande penetrabilidade no
consciente e inconsciente do individuo, guiam o seu comportamento, o qual sequer percebe que
estd sendo vitima de enganosidade publicitaria.

Diante desse panorama, algumas reflexbes se mostram pertinentes. O individuo
necessita erguer-se do abismo que o separa da tomada de decisdes racionais, dentro do que for
possivel. E necesséria a autoanalise, no sentido de compreender a forma como a industria
cultural de massa vem agindo e o real sentido de consumo utilitario, isto é, o consumo pautado
nas necessidades fisioldgicas e, portanto, vitais do individuo.

A partir de tais percepgdes, o consumidor deve repensar suas escolhas de consumo e
pesquisar os fornecedores que atendam a seletividade inerente ao consumo identitario. E mais,
ao se deparar com uma propaganda enganosa, ndao se omitir. O individuo deve considerar que
a dendncia aos PROCONS, ao CONAR e/ou 0 ajuizamento de acéo coletiva repercutird ndo
apenas na sua esfera pessoal, mas na vida de terceiros, em guantidade indeterminada. Portanto,
é imprescindivel que o individuo se retire do campo da inagdo e reconsidere seus ideais
empaticos e solidarios.

Os empresarios, por sua vez, devem efetivamente refletir sobre a implementacéo de

Codigos de Etica empresariais, ou seja, a codificacdo ética deve regulamentar procedimentos
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internos, especialmente fixando expectativas reciprocas entre colaboradores. O clima
organizacional ético prestigia a protecdo de direitos, a efetivacdo de praticas sustentaveis, a
inclusdo de grupos historicamente marginalizados, o que implica no aperfeicoamento das
relacBes sociais de forma geral. Tal fato € um aspecto decisivo e substancial para o seu
fortalecimento empresarial no mercado nacional e até internacional.

A lucratividade empresarial ndo necessita ser divorciada das boas praticas empresariais.
N&o se pode olvidar que o sucesso deve transbordar do plano interno da instituicdo para o plano
externo. Os stakeholders, embora possam estar dentro ou fora das dependéncias da empresa,
guardam uma particularidade em comum: todos sdo consumidores. Nessa esteira, a empresa
responsavel do ponto de vista socioecondmico e que incorpora a ética e a moralidade em suas
acOes ¢ detentora de enormes possibilidades de destaque diante de um mercado de consumo téo
competitivo e predatorio.

Além da implementacdo de Codigos de Etica, as corporacbes devem empenhar-se em
assegurar que tais regramentos sejam sedimentados no ponto de vista pragmatico, garantindo
qualidade no exercicio do labor, propiciando treinamentos, cursos e melhores condi¢cbes de
trabalho aos funcionarios, além de conceder oportunidades de trabalho, ascensao de carreira e
participacdo em debates a todos, especialmente aos grupos sociais historicamente
marginalizados, como no caso da comunidade LGBTQIA+.

O sentimento de pertencimento a instituicdo e a vontade de contribuir para seu progresso
serdo consequéncia natural. Essas sdo as verdadeiras bandeiras que devem ser hasteadas por
grupos empresariais que se autodenominam como responsaveis e visam concretizar objetivos
que beneficiem a sociedade.

Nessa esteira, a ascensao empresarial, por meio da veiculagdo de seu engajamento e
responsabilidade pelos vieses econdmico, social e ambiental, serd& por mérito, ndo por
publicidade ecologicamente ou socialmente falsa. A concepcdo de maquiagem publicitaria
“verde”, “azul” e “rosa” jamais se coadunara com os pilares de uma empresa verdadeiramente
auténtica e atenta ao interesse social. Ademais, ndo se pode olvidar que a publicidade de
consumo tem o objetivo de publicizar informagdes essenciais ao consumidor, néo podendo ser
utilizada como instrumento de manipulagdo e enceguecimento dos individuos.

A informacdo ganha protagonismo neste cenario, ja que o fornecedor, em regra,
monopoliza contetdos e dados decisivos para o ato de compra, logo a disponibilizagdo da
informacdo verdadeira, adequada e clara nos anincios e campanhas publicitarias, seja nos

veiculos tradicionais de comunicacdo, seja nos eletrénicos, € ferramenta essencial e ndo pode
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ser subjugada ou preterida, em qualquer hipdtese. A liberdade de escolha de consumidor esta
condicionada ao acesso informacional qualificado.

Contudo, para aqueles grupos societarios que veiculem informacdes propagadas em
forma publicidade que ndo se coadunem com os procedimentos adotados pela empresa, o rigor
da legislacdo é inafastavel. O ordenamento juridico, especialmente o microssistema processual
coletivo, assegurou diversas ferramentas capazes de sancionar os propagadores de publicidade
enganosa, contudo, os legitimados extraordinarios necessitam tomar conhecimento da lesao
para agir.

A partir de denuincias e/ou ac¢des judiciais, é imprescindivel também que autoridades e
6rgdos competentes, tais como 0 CONAR, os PROCONS (estaduais € municipais), Parquet,
Poder Judiciario, dentre outros, adotem as medidas cabiveis.

No ambito a administrativo, o artigo 56, do CDC, prevé diversas penalidades como
multa, apreensdo do produto, inutilizacdo do produto, cassacao de licenca do estabelecimento
ou de atividade, imposicdo de contrapropaganda, o que ndo exclui também a celebracdo de
TACs pelo Ministério Pablico com os fornecedores-anunciantes de praticas empresariais
enquadraveis em greenwashing, bluewashing ou pinkwashing.

No ambito judicial, além das obrigaces de fazer ou ndo fazer, em que o fornecedor
podera ser condenado a retirar a publicidade de circulacdo e arcar com astreintes, é cabivel
ainda condenacdo ao pagamento de indenizacgdo por danos morais coletivos, a qual devera ser
arbitrada em valor que observe a gravidade da conduta ilicita.

Assim, dentre as direcdes para a repreensao efetiva da publicidade ilicita, o consumidor
deve empoderar-se de uma atuacdo proativa, amparado em perspectiva gregaria, destinando
parte do seu tempo a refletir, dialogar e denunciar casos de maquiagem publicitaria, de modo
gue as empresas prezem, cada vez mais, pela qualidade da informacéo que veiculam, que deve
ser inteligivel, isto €, passivel de compreensdo pelos destinatarios.

Os grupos empresariais, devem canalizar esforcos para agregar valores em seus
funcionarios, garantindo-lhes cursos para aperfeicoamento pessoal e profissional, espacos e
canais de dialogo para amadurecimento de novas ideias e projetos ambientalmente e
socialmente desejaveis, o que implicara no fortalecimento do sentimento de pertencimento de
cada colaborador da instituicdo. Esses valores perpassardo por toda a cadeia empreséria,
espraiando, por sua vez, efeitos positivos que se consolidardo desde a concepgéo de um produto
ou servigo, transcorrendo pela producdo até o processo de venda e pés-venda do produto, com

amparo na transparéncia e boa-fé nas relacbes comerciais e laborais.
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As autoridades competentes, por sua vez, ao receberem denlncias ou agdes judiciais
sobre publicidade enganosa, devem coibi-las, dentro de suas respectivas esferas de
competéncia. A maquiagem publicidade pode gerar penalidades nos ambitos administrativo,
civil e criminal, de forma cumulativa, cabendo minuciosa analise do caso concreto. As sanc¢des
aplicadas devem corresponder a gravidade dos danos, ainda que abstratos, causados a
coletividade, ja que a les@o prescinde de comprovacédo efetiva de prejuizo, bastando a mera
veiculacdo da publicidade ilicita.

A questdo, portanto, podera ser mitigada ou até superada a depender do engajamento
civico da coletividade. Além da conscientizacdo de todos os atores sociais, especialmente dos
consumidores, dos fornecedores e das autoridades aptas a coibir esta forma de publicidade
enganosa, € necessario agir, pois aqueles que se restringem ao plano das ideias sdo incapazes

de mudar a realidade em que estéo inseridos.
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