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RESUMO

O objeto deste artigo ¢ a analise, por meio de abordagem multidisciplinar, da publi-
cidade licita de consumo que ao mesmo tempo atenda sua fun¢ao social — dissemina-
¢do da informagdo clara, correta e precisa — estimule o desenvolvimento econémico
sustentavel, a consciéncia geral da coletividade de consumidores para uma cultura
social, ética e equanime. Para tal objetivo examinar-se-a o arcabougo juridico dos
valores licitos socioambientais na publicidade de consumo, explicitando a publici-
dade sustentavel, como fonte de informacdo e educagdo para o consumo consciente,
resgatando os valores socioambientais do século XXI, como metas para uma socie-
dade justa e igualitaria, tendo sempre como premissa basica a dignidade humana
como imperativo constitucional da justica social.
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ABSTRACT

The object of this research is to examine, through a multidisciplinary approach, the
lawful consumer advertising that simultaneously meets its social function - dissemi-
nation of clear, correct and accurate information - encourage sustainable economic
development, general awareness of the collective consumer for a social culture, ethi-
cal and equitable. For this purpose the legal framework of environmental values
lawful advertising of consumption will be considered at-, explaining the sustainable
advertising as a source of information and education for conscious consumption,
rescuing the environmental values of the XXI century as targets for a just society and
equal, always with the basic premise of human dignity as a constitutional imperative
of social justice.
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INTRODUCAO

O processo de transformacgdes que a sociedade experimenta neste século,
a procura de novos valores que sejam significativos tanto a vida individual quanto
coletiva, afasta a possibilidade de uma sociedade solidaria, justamente pelas incerte-
zas a que todos experimentam, sem conseguir revisar o0 modo de vida social, preju-
dicial a todos. Cabe a racionalizac¢do dos atos de consumo, seus excessos; a mudanca
cultural e como individualmente e coletivamente se pensa a existéncia digna e com
qualidade.

O presente estudo ¢ parte da pesquisa final de doutoramento, cujo objetivo
¢ explicitar a publicidade sustentavel, como fonte de informacao e educacao para o
consumo consciente, resgatando os valores socioambientais do século XXI, como
metas para uma sociedade justa e igualitaria, tendo sempre como premissa basica a
dignidade humana como imperativo constitucional da justi¢a social, sem deixar de
considerar o principio da isonomia, para se alcancar a igualdade substancial.

Como objetivo geral desta pesquisa, pretende-se analisar por meio de
abordagem multidisciplinar, a publicidade licita de consumo que ao mesmo tem-
po atenda sua func¢do social — disseminagdo da informagao clara, correta e preci-
sa — estimule o desenvolvimento econdmico sustentdvel, a consciéncia geral da
coletividade de consumidores para uma cultura social, ética e equanime. Para tal
objetivo examinar-se-a o arcabougo juridico dos valores licitos socioambientais na
publicidade de consumo, langando novos paradigmas para o Direito, publicidade e
as questoes socioambientais.

1. PUBLICIDADE COMO INFLUENCIA DAS MASSAS

Vive-se a massificagdo do consumo na sociedade contemporanea', de pro-
dutos e servigos regulados pelo mercado descartdvel da obsolescéncia produzida e
perceptiva, da constante troca dos objetos de consumo, desejados e atraidos pelo
constante apelo do ter, adquirir ou contratar. Este ¢ o papel da publicidade de mas-
sa, exercer nos seres humanos a influéncia no ato de consumo, como se estivessem
escolhendo entre tantas alternativas, quando na realidade as opgdes sao pensadas de
forma idéntica, o ato de comprar ¢ sem reflexdo, ponderagdo ou discernimento. A
busca perfeita em obter satisfagdes que superem o desgaste do cotidiano, as frustra-

"BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicagao e Culturas do Consumo. S3o Paulo: Atlas, 2008, p.1. BAC-
CEGA aponta que a realidade contemporanea apresenta varias designagoes, tais como era do consumo,
sociedade da midia, sociedade pds-industrial, sociedade pés-moderna, contudo esta ultima tem sido a mais
divulgada.
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¢des pessoais e sociais.?

Assevera Alda Costa® que, na sociedade de consumo, as coisas nao siao
adquiridas pelo que se apresentam, mas pela subjetividade da comunicagao através
da linguagem. Reforcando a sua visdo da publicidade:

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

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

A comunicagdo em massa ¢ um fator propulsor para a perpetuagao da alie-
nacdo do consumidor, da criacdo das falsas necessidades de consumo (“ilusdes™) e
até, inclusive, da interiorizagdo de certo padrao de produgdo, a saber, 0 modo capita-
lista, como a Unica alternativa viavel de produgao e distribui¢ao de produtos. O papel
maléfico desempenhado por essa espécie de publicidade, ndo comprometida com o
carater social do consumo, gera entre outras repercussdes sociais, a marginalizagao
do acesso aos bens de consumo de forma igualitaria.

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

2 ADORNO Theodor Ludwig Wiesengrund e HORKHEIMER Max. Industria cultural. In: ADORNO Theodor
W. & HORKHEIMER Max. Dialética do esclarecimento. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1985, p. 113-
156. O consumo como instrumento de controle social ja foi abordado por Theodor Adorno e Max Horkheimer,
quando afirmam que a atividade capitalista quer uma produgéo em série de bens culturais para satisfazer de
forma ilusdria necessidades geradas pelas estruturas de trabalho e também para manter a caréncia de novos
produtos. A cultura de massa como um todo é narcisista, segundo Adorno, pois ela vende a seus consumido-
res a satisfacdo manipulada de sentirem representados nas telas do cinema e da televisdo, na musica e nos
espetaculos.

3 COSTA, Alda Cristina Silva da et al. Indastria Cultural: Revisando Adorno e Horkheimer. Belém: Moven-
do Ideias, v.8, n.13, pp.13-22, Junho, 2003, p.15.

4Aindustria cultural pode ser definida como o conjunto de meios de comunicagdo como, o cinema, o radio,

a televiséo, os jornais e as revistas, que formam um sistema poderoso para gerar lucros e por serem mais
acessiveis as massas, exercem um tipo de manipulagéo e controle social, ou seja, ela ndo s6 edifica a mer-
cantilizagao da cultura, como também € legitimada pela demanda desses produtos. Fonte: Alda Cristina Silva
da Costa, et al, Op.cit.,, p.2.

SBAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Edigdes 70, 2010, p.161.
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(...) a publicidade revela-se talvez como mais notavel meio de comunicagdo de
massas de nossa época. Assim como, ao falar de qualquer objecto, os glorifica vir-
tualmente a todos, referindo-se igualmente a totalidade dos objectos e pelas marcas
em virtude da mencao de tal objecto ou de tal marca — assim também, por meio
de cada consumidor, se dirige a todos os consumidores, fingindo a uma totalidade
consumidora (...).

A diversidade de produtos e servigos, oferecidos massivamente pela publi-
cidade, confirma que o consumidor é extremamente volatil em suas escolhas, o tor-
nando mais vulneravel®, posto que mais incapaz de definir suas satisfa¢des desejadas
€ neste processo retorna a novas procuras para reiniciar inumeras e repetidas vezes
busca de uma satisfacdo individual no ato de consumo.

Verifica-se que a sociedade de consumo pode ser caracterizada pela va-
lorizagdo do ter em detrimento do ser; o ser humano ¢ valorizado pela quantidade
e qualidade de coisas que possui - incentivado e influenciado pela publicidade’, de
tal maneira que a massa de consumidores age por impulso, seguindo a ordem das
mensagens publicitarias, sem reflexdo ou questionamentos sobre suas escolhas, quer
na melhor oferta ou qualidade, quer em relacao as reais necessidades. Nesse ciclo vi-
ci0so, no ato irreflexivo do consumidor diante da mensagem persuasiva de consumo,
depara-se com resultados nocivos ao meio ambiente e prejuizo a sociedade.

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

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

Constata-se que a publicidade da forma como geralmente se apresenta a

5 A vulnerabilidade como trago marcante do consumidor é tratada em todo o contexto normativo consumerista,
delineando direitos do consumidor e deveres impostos as condutas do fornecedor, frente a fragilidade técnica,
juridica, econémica e informativa do consumidor.

"BAUMAN, Zygmund. Globalizagao, as consequéncias humanas. Rio de Janeiro: J. Zahar, 1999, p. 25.

8 FLUSSER, Vilém. O mundo codificado — por uma filosofia do design e da comunicagao. Org. Rafael
Cardoso. Trad. Raquel Abi-Sédmara. S&o Paulo: Cosac Naify, 2007, p.127.
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massa de consumidores, persuasiva ¢ manipulada, envolve, convence e influencia o
consumidor a um determinado comportamento, que nem sempre salutar ao consumo,
mais voltado ao consumismo manipulado e inconsciente. Contudo, independente-
mente de a publicidade se mostrar ora persuasiva, ora informativa, ela é capaz de
atingir o inconsciente e o consciente do consumidor individual e coletivo, se pres-
tando como instrumento de conscientizagdo coletiva.

A massificagdo da midia contemporanea se limita as vendas de produtos e
servicos anunciados pela publicidade de consumo, sem se preocupar com as exten-
soes negativas dessa massificacdo persuasiva, em relacdo as questdes sociais, éticas
e ambientais. Como a mass media atinge um nimero indeterminado de receptores
das mensagens pode utilizar-se das técnicas persuasivas para exprimir a coletivida-
de, a massa de receptores a habitualidade de inculcar valores positivos para frear os
abusos cometidos pelo consumismo exacerbado de nossos tempos.

A publicidade incitando ao consumo colabora para a conformacao de um
numero cada vez mais crescente de sujeitos marginalizados pelo consumo, penali-
zados pela impossibilidade de integragdo social, por ndo se enquadrarem no con-
sumidor modelo ou pela impossibilidade economica ao acesso a bens de consumo
indispensaveis a sobrevivéncia, os esteredtipos do “ndo consumidor”.

Como a comunicagdo em massa utiliza-se da “repeti¢do de mensagens, a
convergéncia de contetidos e as estratégias de argumentagdo” °, pode estabelecer um
carater multidimensional entre a publicidade e os seus destinatarios, por intermédio
da elevada capacidade simbolica de persuasdo e convencimento das massas, (re)
construindo uma realidade social mais equilibrada, socialmente, economicamente ¢
ambientalmente, determinante para a tomada de agdes e processos de (re)construgao
da sociedade igualitaria de consumo.

1.1. Publicidade como fonte instigadora de consumo

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

A publicidade como fonte instigadora de consumo cumpre papel relevante
no exercicio da atividade econdmica, pois instiga o receptor da mensagem a con-
sumir, movimentando toda a economia. Mas, por sua caracteristica indutora frente

9 REIS. Carlos Francisco de Sousa. O valor (des)educativo da publicidade. Coimbra: Imprensa da Universi-
dade de Coimbra, 2007, p. 51.
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a vulnerabilidade do consumidor, a publicidade ndo pode achar-se completamente
livre no exercicio de seu convencimento para que nao ocorram abusos, motivo pelo
qual ha intervengao estatal e, em alguns casos, autorregulamentagao.

Originariamente, a publicidade foi concebida com a fung@o precipua de
informar sobre os aspectos do produto e servicos, qualidade, atributos, preco e
ponto de vendas para aquisi¢do e contratagdo. Contudo, com o crescimento da
sociedade de consumo, gerando demanda da midia também massificada pela cres-
cente concorréncia entre os fornecedores, tornou a publicidade instrumento de
massificacdo persuasiva.

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

Sob o ponto de vista dos publicitarios, a publicidade deve conjugar infor-
magcdo e elementos atrativos, que possam convencer a massa desconhecida e indeter-
minada de consumidores, com recursos emocionais, o apelo persuasivo em relacao
ao objeto de consumo. As informagdes constantes do antincio ou mensagem publi-
citaria dependem do grau cultural da sociedade a qual € dirigida, o que significa que
nem todos os receptores da publicidade interpretardo como informagao.

Carlos Francisco de Sousa Reis!' observa que a publicidade pode ser con-
siderada para alguns educadores como um contributo para a formagdo de usudrios
ativos e criticos. E continua criticamente no sentido de que “nao €, pois, aconselha-
vel ignorar o relevo que a publicidade ocupa no nosso mundo, dirigindo-se a adul-
tos, jovens e criangas que se encontram intelectualmente desarmados, enquanto nao
tiverem oportunidade de ver como ela funciona”.

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

Para Carlos Ferreira de Almeida'?, a publicidade surge como “veiculo de

© ALPA, Guido. Il diritto dei consumatori. Roam-Bari: Laterza, 2002, p.68.
" REIS. Carlos Francisco de Sousa. Op. cit., p.23.

2 ALMEIDA, Carlos Ferreira de. Direito do consumo. Coimbra: Almedina, 2005, p.136.
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qualificacdo dos bens para efeitos contratuais”, na medida em que “a mensagem pu-
blicitaria constitui bitola da qualidade dos bens (e servigos), pela criagao da legitima
expectativa de que tais bens sejam aptos a satisfazer determinados fins e efeitos”.

Diante da vertiginosa e crescente influéncia da publicidade nas escolhas
dos consumidores, resta a preocupagdo com a violacao de seus direitos e questdes
que rompem as relagdes de consumo, atingindo expressivamente as questdes sociais,
econdmicas e ambientais.

1.2. Publicidade no ordenamento juridico brasileiro

A publicidade é o mais notavel meio de comunica¢do em massa da socie-
dade contemporanea, e como tal exerce seu poder de envolvimento das massas, pela
transmissdo de signos e simbolos, imagens e representagdes do cotidiano, promo-
vendo normas de consumo, influenciando um niimero crescente de comportamentos
individuais e coletivos.

Doutrinariamente, ndo ha conceituagdo unanime para publicidade, tanto na
area da comunicacao quanto na area juridica. Para alguns, a publicidade e a propa-
ganda sdo conceitos sindnimos. Na conceituagdo publicitaria, Armando Sant’ Anna'?
entende que publicidade e propaganda nao sdo sindnimas, concluindo que “a palavra
publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda com-
preende a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crenga na mente alheia.” E
complementa o conceito de publicidade'*: “a publicidade ¢ uma técnica de comuni-
cacdo de massa, paga com a finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvol-
ver atitudes e provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servigos”.

Ainda sobre o conceito de publicidade, como sinénimo de mensagem pu-
blicitaria, assim manifesta Antonio Carlos Efing: “Publicidade ¢ sinonimo de men-
sagem publicitaria, a qual corresponde ao conjunto de comunicag¢des controladas,
identificaveis demanda de produtos e contribui para a boa imagem da empresa (“pro-
paganda institucional’)”.!> Aqui o autor utiliza “propaganda institucional” no sentido

3 SANT’ANNA, Armando, Ismael Rocha Junior, Luiz Fernando Dabul Garcia. Propaganda: teoria, técnica e
pratica. 8. ed. rev. e atual. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011, p. 60.

4 SANT'’ANNA, Armando, et.al. Op. cit., p. 60.

SEFING, Antonio Carlos. Fundamentos do direito das relagées de consumo — consumo e sustentabilida-
de. 3. ed. rev. e atl. Curitiba: Jurua, 2011, p.206.
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publicidade institucional, com a finalidade construir e dar credibilidade a empresa ou
marca no mercado de consumo.

Propaganda significa disseminacdo de ideias, promogdo de ideologias,
pensamentos ou crengas, para certo publico e com determinado objetivo, a exemplo
das ideologias partidarias, das campanhas ou programas politicos, sem cunho comer-
cial, assim diferenciada da publicidade que “é a forma classica de tornar conhecido
um produto, um servi¢co ou uma empresa com o objetivo de despertar o interesse pela
coisa anunciada, criar prestigio ao nome ou a marca do anunciante ou, ainda difundir
certo estilo de vida”.'¢

Mesclando as duas defini¢des, o Codigo de Autorregulamentagdo Publici-
tarial” conceitua publicidade e propaganda, em seu art. 8°, in verbis:

o principal objetivo deste Codigo ¢é a regulamentag@o das normas éticas aplica-
veis a publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas
a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover instituigdes,
conceitos ou ideias.

Paragrafo Ginico — Nao s@o capituladas neste Codigo as atividades de Relagdes
Publicas e “Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto

da propaganda.

Assim, pela diversidade de defini¢des, Adalberto Pasqualotto'® localiza al-
guns elementos comuns (embora ndo unanimes) entre elas, que servem a uma maior
precisao conceitual: patrocinio, impessoalidade, produtos, servigos, instituicdes ou
ideias, informacgdo e persuasio, ¢ atividade dirigida ao publico.

O patrocinador, para o autor, ¢ quem subscreve a mensagem e tem por fi-
nalidade divulgar um nome comercial com o objetivo de vender. E a identificacio do
produto. Nao se confunde patrocinio com pagamento, que geralmente esta presente,
mas quando ndo estd ndo descaracteriza a publicidade.

A impessoalidade diz respeito a finalidade da mensagem, pois a publi-
cidade ndo tem destinatario definido; ela visa a promo¢ao do produto ou servigo.

6 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribu-
nais, p.23.

7 Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgéo Publicitaria. Conar. Disponivel em: http://www.conar.org.br/html/
codigos/todos%200s%20capitulos.htm. Acesso em: 22. 07. 2013.

8 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cédigo de defesa do consumi-
dor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1997, p. 20.
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Como bem observa Menna Barreto!®, quando diz que a linguagem da publicidade “¢
moldada de forma impessoal, com vista a vastos grupos humanos, individualidades
desconhecidas para o emissor, a despeito de sua locug@o proxima e pessoal, expressa
principalmente pelo pronome ‘vocé’.”

Conforme seu objetivo, a publicidade pode ser institucional ou promocio-
nal. Na institucional, o que se anuncia ¢ a propria empresa € ndo um produto seu, iSSo
para difundir uma ideia ou trazer uma boa imagem da empresa, conforme preleciona
Benjamin®. A promocional, por outro lado, “sdo os antiincios de venda propriamente
ditos, porque objetivam convencer o publico a comprar o produto ou a contratar o
servigo anunciado”, complementa Adalberto Pasqualotto.?!

Para que publicidade ndo se desvirtue, agravando o desequilibrio das rela-
¢Oes de consumo entre fornecedores (concorréncia desleal) ou entre fornecedores e
consumidores - vulnerabilidade (publicidade enganosa ou abusiva — regime juridico
no CDC), faz-se necessaria a releitura das normas publicitarias, quer em relagdo as
enganosas como em relag@o as abusivas, destacadamente pela identificagao e tipifi-
cacdo de ilicitude.”

Sinteticamente, a atividade esta dirigida ao publico, porque a publicidade
so se explica pela forga multiplicadora que imprime a mensagem, caso contrario,
nao se constituiria em publicidade, mas em mensagem preparatoria ndo divulgada,
afirma Adalberto Pasqualotto.?

1.2.1. Publicidade na Constituicio Federal

Diante da conquista do Estado Democratico de Direito, apds longo peri-

“ BARRETO, Roberto Menna. Analise transacional da propaganda. 4. ed. Sdo Paulo: Summus, 1981, p. 97.

20 BENJAMIN, Anténio Herman e Vasconcelos; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual
de direito do consumidor. 3.ed. Rev. e At. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, p. 230.

21 PASQUALOTTO, Adalberto. Op. cit., p. 21.

22 | ¢j 8.078/90 - Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva

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

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite & violéncia,
explore o medo ou a superstigao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desres-
peita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua salde ou seguranga.

23 PASQUALOTTO, Adalberto. Op. cit., p. 21.
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odo de ditadura militar, a Constituicdo Federal do Brasil de 1988 passou a garantir
direitos e garantias constitucionais consagrados como inviolaveis e protegidos con-
tra todo e qualquer abuso, seja por particulares ou pelo proprio Estado, objetivando
a paz social. A preocupagdo maior do Estado foi de atender as necessidades da
populacao, suas legitimas expectativas, seus direitos fundamentais, especialmente
a vida e a dignidade.

O artigo 5° da Constituicao Federal, que trata dos direitos e garantias fun-
damentais individuais e coletivos, prevé dentre outros a defesa e a protecao dos
consumidores nas relagdes de consumo (inciso XXXII)*, reconhecendo o Estado a
vulnerabilidade do consumidor diante do poder economico, de tal forma a garantir-
lhe especial protecdo. Tal garantia expressa no artigo 5° inciso XXXII da CF foi
reforcada pela previsdo do artigo 48 do Ato das Disposi¢des Constitucionais Tran-
sitorias, ao determinar o prazo de cento e vinte dias para a elaboragio de lei especi-
fica, qual seja o Codigo de Defesa do Consumidor, que proporcionasse a aplicacao
da tutela ou protecao intencionada.

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

Segundo Walter Ceneviva®, ndo bastasse todo o cuidado em manifestar o
interesse do Estado na protegdo do consumidor e, ainda, dar ferramentas para colocar
tal interesse em pratica, a defesa do consumidor ¢ alcada a condicao de principio
da atividade economica, quando mencionado no artigo 170, inciso V, que deve ser
observado quando do cumprimento de sua finalidade, como disciplina o caput do
referido artigo. Infere-se do dispositivo constitucional a defesa do consumidor como
principio da ordem econdmica, de tal forma que o exercicio da livre iniciativa eco-
nomica deve harmonizar-se com a defesa dos interesses do consumidor.?

24 DE LUCCA, Newton. Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Quartier Latin, 2003, p. 426. Direitos de terceira

dimensao ou de solidariedade ou fraternidade, sdo os da coletividade, de titularidade coletiva ou difusa. Entre
eles encontram-se o direito a paz, ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, a comunicagéo, a protegéo
do consumidor.

25 CENEVIVA, Walter. Publicidade e Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1991, p. 82.

26 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 4. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 242.
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Bruno Miragem?’ observa que ndo ha conteudo proibitivo ou limitador da
autonomia privada, quando o texto constitucional consagrou a defesa do consumidor
a principio da ordem econdmica, dando-lhe carater interventivo e promocional.

A Constitui¢ao Federal ndo trata exclusivamente sobre a publicidade, to-
davia ha dispositivos que se subsumem a publicidade, como o artigo 5°, inciso X%,
ainda, o artigo 220 ao artigo 224 da Constitui¢do. O artigo 220 garante a liberdade da
manifestagdo do pensamento, sem a imposigao de censura®, e em seu paragrafo ter-
ceiro, inciso II*° expde a necessidade da observancia dos principios listados no artigo
221, visando proteger a pessoa e familia, que por analogia amplia-se dos programas
ou programacdes para a publicidade.

Contudo, referido artigo além de determinar os direitos e garantias da pro-
paganda, ndo deixa de se preocupar com a pessoa humana ao autorizar no § 3° do ar-
tigo 220, ja mencionado, a edicdo de norma infraconstitucional - lei especifica - para
controlar e limitar os efeitos da publicidade, garantindo, assim, “a pessoa e a familia
a possibilidade de se defenderem de propaganda de produtos, praticas e servigos que
possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente”, como menciona Aliette Teixeira
de Almeida.?!

Sequencialmente, o §4° do artigo 220 vem a complementar o §3°, sujeitan-
do categorias especificas de produtos e servigos (tabaco, bebidas alcodlicas, agroto-
xicos, medicamentos e terapias) as restrigoes impostas de forma legal, regulamentada
pela Lei 9.294/96, com posteriores alteracdes pelas Leis 10.167/2000 ¢ 10.702/2003,
tratando respectivamente da restricdo da publicidade de produtos fumigeros, proi-
bindo o patrocinio em atividades esportivas, com permissdao publicitaria somente
no interior dos pontos de venda; da obrigatoriedade de publicidade com mensagens
advertindo sobre os maleficios do fumo, quando o evento esportivo internacional for

27 |bidem, p. 55. Conforme Bruno Miragem assume um carater conformador da ordem econdémica, fazendo
referéncia a Eros Roberto Grau.

%X - ¢ livre a expresséo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagao, independentemente de
censura ou licenga.

29 Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagéo, a expresséo e a informagao, sob qualquer forma, proces-
so ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restrigdo, observado o disposto nesta Constituicéo.

30Art. 220. (...) Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defen-
derem de programas ou programagdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da
propaganda de produtos, praticas e servigos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente.

3 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. A Publicidade Enganosa e o Controle Estabelecido pelo
Codigo de Defesa do Consumidor. Revista de Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, n.
53, 2005, p. 22-23.
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patrocinado por produtos ndo permitido no Brasil.

Os principios e garantias constitucionais abriram caminho para outra série
de restri¢des a atuagao publicitaria, baseado no principio da razoabilidade para justi-
ficar sua preponderancia entre garantias e direitos constitucionais dadas ao setor pela
Constitui¢ao Federal .

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

conceito de Estado Democratico de Direito consagrado na Constituigdo”.*

1.2.2. Publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor - Lei 8.078/90 visa o equilibrio entre
a producao e o consumo, como “meio de compatibilizar e harmonizar os interesses
em jogo”. 3

Em relagdo a publicidade dirigida ao consumo, o Cdédigo veio a reforgar
o sistema publico de controle da publicidade, que antes era deficiente, consolidan-
do o sistema misto, para a maioria da doutrina, como forma de controle da publi-
cidade no pais®*. Entretanto, este processo ndo ocorreu de forma completamente
pacifica, havendo no meio publicitario a discordancia da necessidade de criagdo
da lei, uma vez que ja havia uma autorregulamentacao no setor, como ressalta José
Geraldo Brito Filomeno®®:

%2 E possivel citar, como exemplo, a Lei 11.265/2006 que dedica seu capitulo Il ao regramento da publicidade
referente aos produtos alimenticios destinados as lactentes e criangas até a primeira infancia. Na mesma linha
restritiva segue a Lei 6.360/1976, que entre outras providéncias estabelece em seus artigos 57 e seguintes, a
restricdo de publicidade de medicamentos, das Resolugdes da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVI-
SA — Resolugao 102/2000 e Resolugdo 24/2010 esta regulando a oferta, publicidade, informagao e outras pra-
ticas comerciais de alimentos com indice elevado de agucar, gordura saturada, gordura trans, sédio, e bebidas
com baixo teor nutricional.

3 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 56.
3 ALMEIDA, Joao Batista de. Manual de direito do consumidor. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p. 14.
35 ALMEIDA, Aliette Marisa S. D. N. Teixeira de. Op. cit., p. 12.

3 FILOMENO, José Geraldo Brito. Manual de Direitos do Consumidor. 9 ed. rev,, atual., ampl. e sistem. Sdo
Paulo: Atlas, 2007, p. 324.

297



- PUBLICIDADE SUSTENTAVEL: FONTE DE INFORMAGAO E EDUCAGAO PARA O
EM TEMPO - Marilia - v. 13 - 2014 CONSUMO CONSCIENTE - Maristela Denise Marques de Souza (P. 285 - 314)

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

E notéria a comunhio de opinides da doutrina de que somente com o ad-
vento do Codigo de Defesa do Consumidor os anseios de protecao do consumidor
em relacdo as novas relagdes de consumo, inclusive em relagdo a publicidade, se
tornou efetiva.’’

Marcelo Abelha Rodrigues® salienta, ainda, que, ao contrario do Codigo
de Autorregulamentag@o Publicitaria®®, que possui a expressdo de uma visao proteti-
va advinda do mercado publicitario, “o Codigo de Defesa do Consumidor procurou
regulamentar a publicidade de acordo com os interesses imediatos do consumidor”.

Exige da legislacdo de consumo maior interven¢cdo no modelo outrora
sacramentado e inexoravel, da autonomia da vontade, interferindo diretamente nas
relagdes juridicas de direito privado, onde fornecedores ditam as regras de comer-
cializacao de produtos e servicos, servindo-se de artificios nem sempre protetivos
aos direitos da sociedade massificada de consumo, destacando-se, portanto, a fungao
social do Cédigo de Defesa do Consumidor.

A publicidade passou a ser regulamentada no CDC pelos artigos 36 a 38,
contudo consagrou a legislagdo de protecdo ao consumidor como direito basico pre-
visto no artigo 6°, [V, “a protecao contra a publicidade abusiva e enganosa”, e infracao

37 BITELLI, Marcos Alberto Sant’Anna. O Direito da Comunicacdo e da Comunicagdo Social. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2004, p. 253.

% RODRIGUES, Marcelo Abelha. Ensaio sobre a Publicidade e o seu Regime Juridico no Direito Brasileiro.
Revista dos Tribunais, Sao Paulo. Revista dos Tribunais, v. 864. Out., 2007, p. 28.

% No final dos anos setenta, apds décadas de publicidade indisciplinada, o governo federal arquitetava uma
lei limitadora a atividade publicitaria justamente na tentativa de coibir excessos publicitarios. Por outro lado, no
intuito evidente de afastar a intervengéo Estatal e como forma de pré-solucionar a ameaga de censura pelo
Governo Federal - a época ditatorial - que pairava perante o mercado no final da década de 70, ameacando o
direito a liberdade de expressao, em 1978, foi aprovado no Il Congresso Brasileiro de Propaganda, o Cédigo
Brasileiro de Etica e Autorregulamentagao Publicitaria (CBAP), do qual o Conselho de Autorregulamentagéo
Publicitaria (CONAR) encarrega-se de aplicar.
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penal tipificados como crimes publicitarios nos artigos 67, 68 e 69. Como sancao
administrativa tipica para a publicidade, identifica-se a contrapropaganda, prevista no
artigo 60 do CDC, visando a reversibilidade da publicidade ilicita pelo fornecedor.

Aregulagdo publicitaria no CDC se estrutura por principios informadores
da atividade publicitaria, em vista da protecao integral dos consumidores contra a
publicidade abusiva e enganosa, neste trabalho, destacam-se alguns principios que
motivam a fundamentacao da ilicitude que nao atende os valores socioambientais:
a) principio da boa-fé, por este principio as partes envolvidas, diga-se em qualquer
relagdo juridica, devem guardar antes, durante e pos-contratacdo deveres gerais de
conduta, consumidor e fornecedor, dentre eles os deveres de informagao e escla-
recimento, cooperagdo e colaboragdo, de prestacdo de contas, de zelo, previdéncia
e seguranga, transparéncia, solidariedade, lealdade e confianca, entre outros; b)
principio da informagdo, uma vez tratar-se de direito basico do consumidor, para
que possa receber informacdes adequadas e claras sobre produtos e servigos dis-
ponibilizados no mercado de consumo, exercendo desta forma a reflexdo sobre o
conteudo da mensagem, a liberdade de escolha e o consumo de forma conscien-
te; ¢) principio da identificacdo, a publicidade deve ser feita de forma ostensiva,
assegurando o direito de o consumidor saber que a mensagem transmitida tem o
conddo de promover a venda e a consciéncia do consumidor de que ¢ o destina-
tario da mensagem publicitaria; d) principio da correcdo do desvio publicitario,
identificado no plano da ilicitude, a publicidade enganosa e abusiva, segundo a
regulamentacdo dada pela legislagdo protetiva de consumo, resta ao Estado como
interveniente direto da ordem social, impor ao anunciante como medida adminis-
trativa a contrapropaganda; e) principio da confianca norteia as relagdes juridicas
de consumo, em especial as informagdes constantes das mensagens ou campanhas
publicitarias, que induzem o consumidor ao consumo, atendendo as expectativas
anunciadas do produto ou do servigo.

A sdlida politica de protecdo dos consumidores brasileiros colabora para
a regulamentacao e equilibrio do mercado de consumo, garantindo uma economia
mais eficiente. Contudo, ha que se ressaltar que com o desenvolvimento da internet, a
velocidade das informacdes e abertura dos mercados de consumo globalizados e sem
fronteiras, permite a fragilizagdo dos mecanismos de proteg¢do dos consumidores, 0s
tornando mais vulneraveis diante das massificagdes de vendas pela publicidade.

A preocupag@o com os abusos publicitarios nao se resumiu a nivel nacio-
nal, a sociedade de consumo globalizada levou a preocupagido da vulnerabilidade
marcante dos consumidores ao patamar internacional de defesa do consumidor,
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passando a comunidade internacional a editar diretivas de protecdo, justamente
a atender os ditames dos direitos fundamentais de todos os povos. Em relagdo ao
consumo, a atengao se concentrou na figura do consumidor e seu comportamento
diante do consumo sem fronteiras, disseminado pelo capitalismo global por meio
do marketing e da publicidade.

2. PUBLICIDADE SUSTENTAVEL: FONTE DE INFORMACAO E
EDUCACAO PARA O CONSUMO CONSCIENTE

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

Observa-se, que o pressuposto mais utilizado para o ato de consumo ¢é o
emotivo, afetos conscientes e inconscientes, € nesse aspecto € que a publicidade
vai definir a sua técnica e forma de abordagem, uma vez que ¢ atividade de persu-
asao, destinada a exercer sua influéncia direta ou indireta no sentido, na satisfacao
ou no prazer de comprar, expressas a seguir: a) concentra sua técnica de persuasiao
no inconsciente; b) ndo atua sobre as vantagens ou valores do objeto da veiculagao
ou comunicagdo, ha, pois uma forma de manipulagdao da vontade do consumidor
(destinatario final da mensagem publicitaria); c¢) se utiliza de mensagens subli-
minares — técnicas manipulativas e persuasivas — que privam o consumidor de
sua liberdade, fazendo-o crer que necessitam consumir, necessidades artificiais;
d) associam imagens ao fascinio pelo sucesso, a marcas e produtos sofisticados;
e) pesquisam o comportamento do consumidor, para construir conceitos e perso-
nalidades para as marcas, através da comunicagao dirigida; f) com a finalidade de
seduzir o consumidor, utilizam de quatro fatores psicoldgicos que, combinados
a determinadas caracteristicas do consumidor, influenciam em suas decisdes de
compra: motivacao, percep¢ao, aprendizagem e memdria.

Com a existéncia de uma infinidade de canais de comunicagdo, gerando
informacao e possibilitando a utilizagdo das estratégias mais diversas para a obten-
¢do da preferéncia do consumidor, ou mesmo, o desenvolvimento de novos habitos
e culturas de consumo, inafastavel a possibilidade de a publicidade cumprir o seu
papel social, o de informar.
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A denominada sociedade de informacéo ou sociedade de consumo® se ex-
pandiu devido ao desenvolvimento da atividade publicitaria no mercado do consumo,
submetendo os consumidores a quantidade imensuravel de informagdes, dirigida ao
publico para promover uma atividade econdmica, ndo deixa de ser potencialmente
informacional em relagdo aos produtos e servicos pela publicidade veiculada.

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

No entanto, o discurso publicitario ndo oferece ao seu publico alvo infor-
macdes eminentemente objetivas sobre o objeto anunciado, de forma pura, apresen-
tando apenas as suas caracteristicas e seus atributos para escolha e compra pelos
consumidores. Agregam as informagdes objetivas, um discurso publicitario em res-
sondncia com o imaginario dos expectadores do processo de comunicagdo social —
promovem também a imagem ou marca do produto ou servigo anunciado — apelam
as emogdes e ao inconsciente.

Armando Sant’anna*! salienta que a publicidade, como comunicac¢do de
massa, tem de “(...) interessar, persuadir, convencer e levar a acdo, ou seja, tem de
influir no comportamento das massas consumidoras”. Contudo, enquanto técnica de
informacao e persuasao, a publicidade deve sofrer limitagdes e interveniéncia estatal
para reprimir enganosidades e abusividades, diante da maior fragilidade dos consu-
midores no mercado de consumo.

Nao ha no discurso publicitario verdades ou mentiras, mas pseudoverda-
des, que levam a mensagem ao consumidor como uma profecia, que se cumpre em
verdade, torna-se real quando o consumidor convencido dos enunciados persuasivos
da mensagem adere ao discurso e compra o objeto anunciado.*

2.1. A publicidade como indu¢fo positiva - Consumo e Pos-consumo

Para pontuar a relevancia da publicidade no consumo sustentavel, obser-
va-se o respeito a dois principios essenciais: respeito aos valores ambientais e res-

4 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Op. cit., p. 239.
4 SANT'ANNA, Armando. et. al. Op. cit., p. 79.
42 \/er também a citagdo de Jean Baudrillard, quando trata sobre self-fulfilling prophecy, ou seja, a palavra que se

realiza em virtude da prépria proliferagdo. Quando afirma que a “A publicidade é a palavra profética na medida
em que ndo leva a compreender ou a ensinar, mas a esperar’. A sociedade de consumo. Op. cit., p.166.

301



- PUBLICIDADE SUSTENTAVEL: FONTE DE INFORMAGAO E EDUCAGAO PARA O
EM TEMPO - Marilia - v. 13 - 2014 CONSUMO CONSCIENTE - Maristela Denise Marques de Souza (P. 285 - 314)

peito aos valores sociais. Quanto ao respeito aos valores ambientais, a consciéncia
ambiental da populacdo mais informada tem levado as empresas a investimentos
em “selos verdes”, “produto ecologico” ou “ambientalmente amigavel”, no entan-
to, nem sempre corresponde a verdade, salvo quando autenticadas por organismos
publicos e cientificos confiaveis.

Nos paises em desenvolvimento, como no Brasil, as questdes vao muito
além do consumo verde, ou seja, da preocupacdo ambiental. Segundo o Manual de
Consumo Sustentavel®, promover o consumo sustentavel nesses paises significa,
antes de qualquer coisa, garantir que as populacdes de baixa renda tenham acesso ao
consumo de produtos e servigos que atendam as suas necessidades basicas. Quanto
aqueles que ja possuem condi¢des econdmicas de garantir o atendimento das neces-
sidades basicas, precisam aprimorar suas escolhas, optando por produtos e servigos
ecologicamente corretos e socialmente justos.

O interesse pela sustentabilidade se da de forma proporcional ao rapido e
avassalador mercado de consumo, pela percepgao dos riscos a seguranga da propria
sobrevivéncia humana, causados pela satura¢ao dos recursos naturais e pela deman-
da crescente de necessidades e desejos de uma populagdo cada vez mais crescente
em nosso planeta.*

O respeito aos valores sociais: nesse novo cenario social, conectado com
o consumo sustentavel, a publicidade ndo deve mais transmitir as ideias da classe
dominante, como sucesso de seus negodcios e empreendimentos, mas uma ferra-
menta para o bem social, de tal forma a estimular o consumo que satisfaga as ne-
cessidades individuais sem perder o foco na preservagdo ambiental e na promogao
do desenvolvimento humano.

Quanto o respeito aos valores sociais, fica impressa a conclusiao de Missila
Cardozo*®:

A conduta €tica nos negdcios e o respeito aos valores sociais poderiam ser ofere-
cidos pelas empresas aos consumidores com 0 mesmo entusiasmo, positivismo,
poesia e valor oferecidos aos atributos e beneficios dos produtos. Se ha a inten¢ao
declarada de tornarem-se empresas-cidadas, entdo as organizagdes poderiam con-

4 Manual Consumo Sustentavel - Publicidade (2007), www.universia.com.br/html/materia/materia_dibc.html.
Acesso em 20.10.2011, p.141.

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

4 CARDOZO, Missila Lourdes. Responsabilidade social na propaganda. Sdo Paulo: Intercom — Revista
Brasileira de Ciéncias da Comunicagéo. v.32, n.2, jul./dez. 2009, p. 262.
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tribuir para o estabelecimento de parametros éticos na propaganda que serviriam,
certamente, como agentes motivadores de novas condutas sociais.

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

Ainda que o Coédigo de Defesa do Consumidor disponha em seus artigos
6°, inciso IV e 37 sobre a prote¢do do consumidor contra a publicidade abusiva e
enganosa, o modelo atual da publicidade no Brasil ndo esta voltado para o efetivo
consumo sustentavel e a consciéncia social, carecendo, portanto, o ordenamento ju-
ridico brasileiro de regulamentacdo em relagdo as técnicas das mensagens e pecas
publicitarias, em especial as voltadas para a educa¢dao do consumidor consciente
de suas necessidades e desejos de natureza economica e material, com énfase nos
impactos diretos sobre a demanda por recursos naturais ou sobre os multiplos pro-
blemas ambientais, destacadamente no que tange a publicidade p6s-consumo.

2.2. Convencimento das massas para o consumo consciente

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

Diante da exploracao do “desejo de mudanga e convicgdes” por meio da
comunicacao persuasiva, propde-se a retomada da responsabilidade social da publi-
cidade, que segundo o estudo de Missila Cardozo, leva a esta conclusao:

Os principios da responsabilidade social da organizagdo podem orientar as campa-
nhas de marketing e comunicagao de seus produtos e servigos. Uma organiza¢ao
muito contribuird para o aprendizado coletivo e o exercicio da cidadania se souber
disseminar, por meio da propaganda, a ética e a responsabilidade social.*

Missila Cardozo, em suas consideragdes acerca da responsabilidade social

46 CARDOZO. Missila Lourdes. Op. cit., p.262.
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da publicidade, afirma que “é preciso iniciar um aprendizado individual e coletivo
que nos leve a outras formas de manifestagao concreta de nossa natureza e que pos-
sibilite uma perspectiva de mudanga em nosso modo de viver”.*’

Além disso, as empresas e suas marcas comerciais sao tratadas pela publi-
cidade como um modelo da moral a ser seguida, “cujo poder se faz atravessar em
todos os espagos, dissolvendo fronteiras e limites. Explora um desejo de mudanga e
convicgdes que ela sabe colocar a servigo de seus interesses, apresentando-se como
a propria mudanga que avanga para um ‘mundo melhor’”. *

O objetivo ¢ contribuir para a formacao de cidaddos conscientes de seu
papel como consumidores participativos, autdnomos e criticos acerca da existéncia
e sobrevivéncia humana, o resultado depende da forma como a publicidade chegara
até esses cidadaos, tendo como meta o desenvolvimento econdmico e sustentabilida-
de sociombiental a busca do equilibrio, por meio da publicidade sustentavel.

2.3. Publicidade sustentavel: Publicidade informacional — técnicas de
conscientizacdo pos-consumo — sustentabilidade ambiental

O Instituto AKATU®, referéncia nacional em pesquisas, aponta que o mo-
delo de producdo e consumo adotado ha dezenas de anos ja absorve 50% mais re-
cursos renovaveis do que a Terra consegue regenerar, mesmo em uma situagao de
enorme concentragdo do consumo, em que apenas 16% da populagdo mundial é
responsavel por 78% do total do consumo no planeta. Analisando qualquer pesquisa
de produc¢do, consumo e esgotamento de recursos naturais, renovaveis e nao renova-
veis, chega-se a emblematica discussdo sobre sustentabilidade econdmica, social e
ambiental e se a convivéncia e harmonizagao entre elas seriam possiveis para equa-
lizar a sustentabilidade plena.

Com a exploragao crescente e ilimitada dos recursos naturais (ambientais),
no modelo de crescimento neoliberalista, resultou em danos irreversiveis ao meio
ambiente. Fornecedores utilizaram crescentemente de forma irracional desses re-
cursos ambientais, colaborando para seu esgotamento em varios pontos do planeta e
destruicdo a ecossistemas.

47 Ibidem, p.260.
“ TAVARES, Fred. Gestdo da marca: Estratégia e Marketing. 1. ed. Sdo Paulo: E-Papers Editora, 2003, p. 128.

4 AKATU. Consumo consciente para um futuro sustentavel. Disponivel: http://www.akatu.org.br. Acesso
em 11.01.2014.
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Na medida em que o modelo desenvolvimentista de crescimento resultava
na destrui¢do dos recursos ambientais, ameagava as bases de produgdo e novos mo-
delos eram implantados para amenizar os efeitos devastadores da produgao sem me-
didas e sem controle dos recursos naturais. O Estado passa a intervir nesse modelo de
producdo, ou seja, passou a limitar o direito individual de propriedade e de liberdade,
nao obstante o mercado estar protegido “pela existéncia de ‘compromissos confia-
veis’ da parte dos governantes politicos, isto &, por garantias dos governantes de que
eles ndo intervirdo de forma inadequada no funcionamento do mercado”.*

Ao mesmo tempo em que a produgdo industrial crescia explosivamente e
aniquilava os recursos naturais, produzia em larga escala produtos e o resultado des-
sa produ¢d@o necessariamente deveria ser distribuido no mercado interno ou externo,
para a obten¢do de lucro, objetivo final do empreendedor capitalista, o consumo
passa a ser a razao, o fim da producdo estimulado pela publicidade.

A publicidade para as vendas ¢ peca motriz para o lucro, as empresas esti-
mulardo o consumo dos produtos e a prestabilidade de um servigo pelas suas quali-
dades extrinsecas, pouco ou absolutamente nada informando sobre a utilizagdo, por
exemplo de energias limpas para a produgao daquele produto, ou se durante a produ-
¢do o consumo de agua foi reduzido, ou que campanhas sociais foram patrocinadas
pela marca ou especificamente pelo produto, o merchandising ambiental ou social
nao ¢ veiculado na novela, no programa ou filme premiado.

A responsabilidade para estabelecer critérios de consumo sustentavel ¢
também responsabilidade do Estado, segundo o principio nimero 8 da Declaragao
do Rio sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento — ECO -92: “Os Estados devem
reduzir e eliminar padrdes de consumo e producdo considerados insustentaveis”.
Cumulativamente ao principio numero 27: todos sdo solidarios na cooperag@o para o
atendimento do desenvolvimento sustentavel no planeta.

Por certo nao se pretende inviabilizar a produgdo, o consumo, a economia
¢ a atividade publicitaria; o que efetivamente se demonstra € o carater desidioso da
publicidade em relagdo aos problemas do desenvolvimento sustentavel, postula-se a
utilizagdo desse recurso que movimenta, envolve as massas para transmitir e infor-
mar a utilizagdo prudente do uso de recursos naturais nao renovaveis, a elimina¢ao
do desperdicio, a promogao da reciclagem, a promogao do equilibrio — somos efeti-
vamente responsaveis solidariamente com os problemas do mundo.

50 SWEDBERG, Richard. A sociologia econémica do capitalismo: uma introdugéo e agenda de pesquisa.
In: MARTES, Ana Cristina Braga (Org.). Redes e sociologia econémica. Sdo Carlos: EQUFSCAR, 2009, p.174.
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Analisada a Regulamentagdo Publicitaria, destacadamente a ilicitude da
publicidade que viola valores socioambientais, orienta anunciantes ¢ fornecedores
quanto a publicidade licita que atenda a publicidade de consumo e pds-consumo,
como instrumento de comunicacéo social e disseminacgado de valores socioambientais
na sociedade de consumo, como reflexo da conscientizagao individual e coletiva, da
importancia do consumo sustentavel ¢ da melhoria da qualidade de vida da popu-
lacdo humana, seja efetivamente uma das medidas mais acertadas para a educagdo
do consumo consciente, atenuando os efeitos perniciosos de décadas de produgao e
consumo desenfreado, pela publicidade sustentavel.

Tal como se apresenta a publicidade como técnica de persuasao, como for-
ma atrativa de aquisi¢do de bens e servigos no mercado de consumo nao atende aos
ditames da contemporaneidade, quer relativamente ao consumo consciente, para o
resgate da sustentabilidade. Para que o desenvolvimento econdmico, sustentabilida-
de social e ambiental sejam alcancadas, o padrao de consumo vigente ndo pode ser
mantido nas mesmas propor¢des do século passado e para atender as necessidades
sociais basicas das popula¢des marginalizadas, mudangas no sistema de produgao,
distribui¢ao e consumo devem ocorrer, ndo representando retrocesso.

Pela informag@o, a publicidade podera incorporar em suas mensagens 0s
atributos e valores socioambientais de produtos e servigos, nestes termos sustenta-
veis, para educar os consumidores para a escolha consciente e dirigir a compra, a
contratacdo ou nao de produtos e servicos, sendo o consumidor mais seletivo nos
aspectos de sustentabilidade, até mesmo em relagao a marca.

A publicidade sustentavel, assim denominada a publicidade dirigida ao
consumo de produtos e servigos, que entre outras informagdes sobre o objeto da
mensagem ou anuncio, informe dados essenciais sobre a sustentabilidade socioam-
biental em todas as fases de criagdo, produg¢do, montagem, construcao, prestabili-
dade, de produtos e servigos, destacando as formas de reutilizagdo, reciclagem e
descarte de embalagens e residuos solidos, enfatizando os riscos a saude das pessoas
¢ a0 meio ambiente.

Se a cultura de consumo devera ser redesenhada visando uma civiliza-
¢do humana e um planeta sustentaveis, a publicidade ¢ o ponto de partida, “de
modo que viver sustentavelmente pareca tdo natural quanto viver como um con-
sumidor atualmente”.’!

51 ASSADOURIAN, Erik. Reconstruindo culturas para criar uma civilizagéo sustentavel. In: Estado do mun-
do 2013: A Sustentabilidade Ainda é Possivel? Worldwatch Institute. Organizagao: Erik Assadourian e Tom
Prugh. Salvador: Universidade Livre da Mata Atlantica, 2013, p.65.
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2.3.1. Valores socioambientais

Os valores socioambientais dominantes que devem ser respeitados pela
sociedade, pelo Estado, pelas institui¢des publicas e privadas e passar a compor o
contetido das midias, campanhas publicitarias de bens e servigos como informagao
sustentavel em atendimento as necessidades atuais (“equidade intrageracional”?) e
futuras (“equidade intergeracional”®) de toda a coletividade (“qualidade de vida de
todos — equidade internacional*).

Esses valores sdo sentimentos coletivos ou estados de opinido, que se
ndo cumpridas levam os sujeitos sociais a um sistema de sangdes.*> Segundo Emile
Durkheim, “estamos muito mais seguros de nos conduzirmos convenientemente na
vida, quando compreendemos as boas e mas consequéncias da nossa acdo, do que
quando nos limitamos a acreditar na autoridade dos outros”.%

Portanto, esses valores sdo concepgdes gerais que mantém coesa a socie-
dade ou o grupo na medida em que sdo compartilhados por todos os seus membros,
dando origem a sentimentos de solidariedade e unidade entre as pessoas, diminuin-
do os conflitos.”’

2.3.1.a. Sociais

Os desafios sociais deste século trazem um discurso democratico local,
regional e global de forma indiscutivel, com uma vis@o holistica e sistémica, com
dimensdes que se interpenetram e interdependem, na busca da eficacia social. Nor-
mas internacionais de direitos humanos asseguram direito moral fundamental que
cada pessoa tem aos itens essenciais a vida: comida, agua, cuidados basicos com
saude, educacao, liberdade de expressao, participag@o politica e seguranga pessoal,
independentemente de dinheiro ou classe social a que pertenga. “Assim como ha

52 MONTIBELLER-FILHO, Gilberto. O mito do desenvolvimento sustentavel — Meio ambiente e custos so-
ciais no moderno sistema produtor de mercadorias. Floriandpolis: Editora da UFSC, 2008, p.60.

5 |bidem, p. 61.

5 |dem, p. 61.

% DURKHEIM, Emile. As Regras do Método Sociolégico. Barcarena: Editorial Presencga. 2001, p. 155.
% |bibem, p.220.

57 Silvestre, Manuela e Moinhos, Maria Rosa. Sociologia, 12°ensino secundario. Lisboa: Lisboa Editora.
2001, p.114.
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um limite externo do uso de recursos, um “teto ambiental”, além do qual esta uma
inaceitavel degradagcdo ambiental, também h4 um limite interno do uso de recursos,
um “piso social”, abaixo do qual esta uma inaceitavel privagao humana”.’® Esse piso
social garantiria apenas um minimo existencial para suprir as necessidades humanas
e diante do nivel de pobreza e desigualdade extrema em todo o mundo, a garantia
desse piso passa a ser a meta principal deste século, para que seja atingido como
prioridade nas Metas do Milénio.

Os valores sociais minimos respeitados para uma sociedade livre, justa,
solidaria e sustentavel, em destaque a dignidade humana: satude, educagao, trabalho,
igualdade, justica e cidadania.

2.3.1.b. Ambientais

O século XXI esta marcado como uma sociedade mundial ¢ globalizada,
com desafios ambientais a serem enfrentados pela humanidade, em um contexto
teorico-pratico de dificeis respostas com capacidade de equalizar as relagdes huma-
nas ¢ a natureza.

Destaca-se dentro de uma relagao exemplificativa alguns valores ambien-
tais que inspiram e desafiam qualquer nogao de sustentabilidade: 4gua, solo, energia,
ar, flora e fauna, ambiente urbano.

O crescimento populacional leva ao crescimento exagerado do consumo ¢
no dilema de suas consequéncias nas questdes socioambientais, trazendo a lume as
proposigdes ¢ solugdes para a harmonizag¢ao desses impactos sobre o estado atual
e futuro da sobrevivéncia humana. O jogo da harmonizagdo, assim apontado por
Ignacy Sachs, ndo pode ter como proposta para solug@o do dilema crescimento/meio
ambiente, simplesmente deixar de crescer, livrar-se dos “impactos negativos do cres-
cimento sobre o meio ambiente € uma proposicao intelectualmente ingénua e politi-
camente suicida”.*’

Acompanhando o crescimento da populacdo mundial, do crescente consu-
mo estimulado pela publicidade e a temeridade de que esta nao atenda aos valores
socioambientais, com o propdsito especifico de prevencao e precaugdo aos danos
advindos deste mesmo consumo sem fronteiras, desmedido, inevitavel e irreversivel,

%8 RAWORTH, Kat. Definindo um espago justo e seguro para a humanidade. In: Estado do mundo 2013: A
Sustentabilidade Ainda é Possivel? Op. cit., p. 30.

5% SACHS, Ignacy. Rumo a ecossocioeconomia: Teoria e pratica do desenvolvimento. Paulo Freire Vieira
(org.). Séo Paulo: Cortez, 2007, p. 96.
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traz para a pesquisa do direito do consumidor a discussdo e defesa da ilicitude da
publicidade que ndo atende a esses valores sociais, ambientais, além de ferir fron-
talmente com o direito da dignidade do consumidor, cuja fragilidade ndo se expde
somente no ato de consumo, mas antes quando desconhece elementos essenciais e
informacionais sobre os produtos e servigos comercializados, a evolucao da cadeia
de produgdo e consumo. Considerando que a publicidade dirigida ao consumo
massificado, veiculada em qualquer de suas modalidades, por qualquer meio, canal
de comunicag@o ou midia, que ndo informe a potencialidade de questdes relevantes
sobre sustentabilidade ambiental, social e de consumo ou que possibilite violagdes
dos padrdes ambientais, ¢ abusiva e, portanto, ilicita, atingindo de forma difusa a
coletividade de consumidores.

A publicidade que estimula o consumo exagerado induz o consumidor
a se comportar de forma individual e coletivamente prejudicial, desrespeitando
valores sociais ¢ ambientais, afrontando o principio da sustentabilidade que rege
as normas de consumo, as normas constitucionais € normas infraconstitucionais
ambientais, ¢ abusiva e, portanto ilicita.

A respeito da publicidade dirigida ao consumo massificado em sua moda-
lidade enganosa destacadamente com falsos argumentos “verde” — “ecoldgico”, na
expressdo em inglés greenwashing, induz o consumidor a escolha sobre produtos
e servigos estimados sustentaveis em razdo de uma falsa apresentagdo sustentavel,
ainda que omitindo dados ou caracteristicas essenciais sustentaveis relativamente
aos produtos e servicos anunciados, ¢ ilicita e condenavel pelo direito.

Essas promessas e armadilhas da publicidade das propostas de consumo
verde surgiram a partir da década de 70, com o advento de “ambientalismo publico”,
passando, na década de 80 a ambientalizagdo do setor empresarial e, na década de
90, com a preocupagao com o impacto ambiental de estilos de vida e formas de con-
sumo, muitas delas continham informacdes altamente especializadas e incompreen-
siveis, tornando o julgamento do consumidor inadequado e insuficiente.®

Cumpre defender a publicidade licita socioambientalmente sustentavel,
sendo esta autoconfiante ¢ autocentrada, voltada para divulgagdo do produto e do
servigo anunciado, com suas caracteristicas e atributos proprios atendendo as ne-
cessidades de consumo dos receptores da mensagem publicitaria; informacional,
transparente, clara e identificavel em relacdo ao ambiente saudavel e equilibrado,

80 PORTILHO, Fatima. Sustentabilidade ambiental, consumo e cidadania. 2.ed. Sdo Paulo: Cortez, 2010,
p. 111 -127.
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aos meios de produgdo sustentaveis e economicamente viaveis, socialmente justo
referéncia pos-consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade exerce seu poder de envolvimento das massas, pela trans-
missdo de signos e simbolos, imagens e representagdes do cotidiano, promovendo
normas de consumo, influenciando um niimero crescente de comportamentos indivi-
duais e coletivos, considerada como o mais notavel meio de comunica¢do em massa
da sociedade contemporanea.

A proposta ¢ resgate dos valores socioambientais do século XXI, a partir
da ideia de que o consumo pode ser motivador positivo para as questdes sociais e
ambientais, premente a informacgao qualificada, verdadeira e ostensiva, como forma
de educar o consumidor para o consumo consciente, para exercer a cidadania, con-
sumo e cidadania estdo intrinsicamente e estreitamente relacionados, por intermédio
da publicidade sustentavel: a) informagdes claras e precisas, incorporando em suas
mensagens os atributos e valores socioambientais de produtos e servigos, nestes ter-
mos sustentaveis, para educar os consumidores para a escolha consciente e dirigir a
compra, a contratagdo ou nao de produtos e servigos, sendo o consumidor mais sele-
tivo nos aspectos de sustentabilidade, até mesmo em rela¢@o a marca; b) demonstrar
que os produtos verdes acarretam beneficios individuais e coletivos; ¢) esclarecer as
diferencas entre os produtos convencionais e os verdes, para a escolha adequada e
consciente pelo consumidor; d) anunciar o descarte dos residuos solidos do produto,
informando a destinagdo adequada sobre o mesmo; e) informar a utilizagdo de re-
cursos naturais renovaveis na produc¢ao; f) informar a participacdo do fornecedor em
programas sociais e ambientais de estimulo a sustentabilidade.

Se a publicidade visa convencer o consumidor ao consumo exagerado ou
irrefletido, muitas vezes com reflexos negativos para si, para a sociedade e para
o meio ambiente, também podera utilizar de todas as técnicas publicitarias, para
convencer a massa de consumidores para uma consciéncia coletiva: conclui-se
pela utilizagdo das técnicas de persuasdo em massa para objetivar as mudancas de
comportamento pds-consumo, para desenvolver a ideia do consciente coletivo. Se
utilizada para atrair o consumidor a consumir, podera inserir atributos positivos
a produtos e servigos como forma de conscientizacao coletiva, assim entendida
como publicidade sustentavel.

A publicidade pds-consumo podera ser percebida pelo destinatario (consu-
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midores), despertando-lhes o interesse, criando a convic¢@o de levar massivamente
todos a uma conduta coletiva, a agdo, gravando na memoria coletiva os atributos da
sustentabilidade social, econdmica e ambiental, para a compatibilizacdo dos interes-
ses atuais e futuros dos consumidores e da sociedade como um todo, ante ao princi-
pio da solidariedade entre as geragdes (intrageracional e intergeracional).
Conclusivamente a publicidade licita socioambientalmente sustentavel,
sendo esta autoconfiante e autocentrada, voltada para divulgacdo do produto e do
servico anunciado, com suas caracteristicas e atributos proprios atendendo as ne-
cessidades de consumo dos receptores da mensagem publicitaria; informacional,
transparente, clara e identificavel em relacdo ao ambiente saudavel e equilibrado,
aos meios de producdo sustentaveis e economicamente viaveis, socialmente justo
referéncia pos-consumo, € a perfeita e possivel solugdo para a educag@o ao consumo
consciente e sustentavel, resgatando os valores socioambientais do século XXI.
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