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A nova midia criou relactes que precisam ser analisadas pelo Direito

No0ssos irmaos portugueses estéo avancados quando o assunto é o controle de agdes publicitarias
“agressivas’ ou “desleais’, por meio do sistema juridico de protecéo pelo “principio daveracidade’. No
Brasil 0 Codigo de Defesa do Consumidor (lei 8078/90) prevé tal instituto, de certaforma distorcido.
Nos Estados Unidos, o Harward Law Review [1] traz um trabalho inédito sobre a nova area, em seis
capitul os, que merecem apreciacao dos leitores.

Direito da midia ndo envolve so “Direito de imprensa’, conquanto tenha nascido das disputas entre a
necessidade de informagdes e outros direitos fundamentais, como vida, dignidade e privacidade.

A guestdo aqui €, como bem pontuou a professora dra. Jamile Borges em seu artigo sobre 0 assunto [2],
“O que fazer guando a vida humana néo representa nada mais que a possibilidade de elevar os indices do
ibope?’ E vamos além, ndo sb a vida humana, mas sua dignidade, sua seguranca, sua intimidade. Quem
comente atos ilicitos deve ser punido, mas pelo Judiciario. A imprensa hoje tem o poder de “condenar” e

” (13

“absolver”, “inventar” e “persuadir”.

Realmente, a populacéo questiona sempre a justa causa para 0s crescentes “ Sem saber que estava sendo
filmado...” Realmente, a populagdo questiona sempre a veracidade e utilidade de informagdes
veiculadas do tipo “Reducéo de IPI para carros’ como principal noticiade um jornal do horario nobre
durante trés dias seguidos, como se ndo houvessem fatos mais importantes (estanho néo €?), ou “a
cobertura completa da condenacdo da empresaria da moda’, como se somente ela ndo pagasse impostos
no Brasil.

Infelizmente, alguns também se preocupam em questionar a veracidade de informacdes do tipo “Ja
passamos de 45 milhdes de votos...”

Colunistas na midia convencional ? De cacador de microorganiSmos a comentarista do sistema solar,
passando por “gurus da economia’ e repentinos “experts’ em recursos humanos e empregabilidade.
Todos “intocaveis’, eis que TV ndo suporta“comentérios’ dos expectadores do tipo “Hey, Sr., pare
agora por favor!” Resultado: Cadavez mais gritamos com a TV, como se ela fosse capaz de enviar nossa
mensagem. Aqui, has midias tradicionais, teremos sempre “a melhor banda de todos os tempos, da
ultima semana’, e isso é “empurrado abaixo em todos nos”

A salvacdo? As novas midias. Segundo Don Tapscott “ A nova web é fundamental mente diferente tanto
na sua arquitetura quanto na sua aplicacéo. Em vez de imaginar um jornal digital, pense em umatela
compartilhada em gque cada borrdo de tinta feito por um usuario fornece umaimagem maisrica, que
podera ser modificada ou desenvolvida pelo proximo usuario. Estejam as pessoas criando,
compartilhando ou socializando, a nova web significa sobretudo participar em vez de receber
passivamente informagoes’

O fato € que as novas midias e a convergéncia tecnol 6gica criaram e recriaram formas de se comunicar
com um consumidor dando-lhe a“voz”, o que foi fundamental; porém muitas formas nascem
impregnadas com os vicios da midia convencional, permeadas por uma fal seabilidade latente que chega
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aarder os olhos. Merchandisings do mal, blogs patrocinados, comentéarios prontos. Se Karl Popper
estivesse vivo, teria vergonha do empirismo cléssico que impera 0 mundo em plena revolucéo
cibernética.

Por outro lado, devemos defender que nunca consumidores puderam se manifestar, controlar e serem
ouvidos pelos entdo acostumados aum “canal unilateral” e “intocavel” de comunicacdo. Um canal
unilateral € como um “contrato de adesdo”, vocé engole e pronto! Ja chegamos a comentar em nosso
blog a unido de consumidores norte-americanos, pela lnternet, que passaram a controlar e a desagravar
medidas e praticas de empresas consideradas “ agressivas’: Um dia sem comprar... Um diasem
acessar....Umdiasem assistir...Um diasem telefonar... O resultado é “tiro e queda’.

Mediavem do latim, “meios’, hoje consolidada como os meios de comunicagédo. A midia cresce, a
medida em que a populagéo da sociedade da informagéo tem demandainsaciavel por ela. Por outro lado,
0 uso das midias digitais abordam as pessoas de modos distintos ou geram relacdes concorrenciais a
serem pensadas pelo Direito, bem como pde em pauta direitos dos consumidores na web.

Assim, focamos nosso trabalho no Direito da midia estritamente relativo a publicidade e ndo no “Direito
de imprensa’, eis que a sociedade colaborativa criou relacdes que precisam ser analisadas pelo Direito.

O consumidor 2.0, com “voz amplificada” é alvo de agdes e programas que por vezes, 0 monitoram
constantemente (cookies, navegacdo etc), eis que como dizia Michel Foucault: “O sujeito € um artificio
de linguagem”. Agencias passam arefletir: surgem questdes a serem resolvidas pelo Direito, dentre as
quais destacamos as principais com base em andlise de casos. S&o questdes que devem ser refletidas
pelas empresas de midia constantemente, visando preservar a salide e concorréncialeal no marketing 2.0:

1. Qual o direito de quem adquire produto influenciado por blogs patrocinados? O blogueiro €
responsavel ou s a empresa.
2. Qual o melhor caminho ético e juridico para monitorar as redes sociais e usuarios? Como seda a
protecdo intelectual de campanhas nas novas midias?
3. Umaempresa pode reclamar judicialmente por concorréncia desleal em face de técnicas viraisou
marketing de guerrilha de outra?
4. Links patrocinados de “emboscada’, onde uma empresa assume termos relevantes de outra para
atrair potencial clientelaaheia, geram o dever de indenizar?
5. Spam ou SMS spam: limites legais a ndo destruir campanhas web?
6. Moderar ou apagar manifestacfes desfavoraveis na Internet, viola o direito amplo de informagéo
do consumidor? Pode gerar reflexos as empresas?
7. Comentérios sobre a concorrente em media digital da empresa, pode gerar um processo?
8. Amush Marketing ou agOes periféricas no blog ou media da concorrente, é legal? Exemplificando,
entro no blog da concorrente a abro uma discusséo via comentérios.
9. O marketing invisivel em sites de relacionamento ou comunidades, encontra amparo legal ?
10. Provocar Buzz que ndo corresponde a realidade: Gera responsabilizagdo?
11. Oferecer produtos da concorrente para a avaliacdo de blogueiros, teria algum impacto?
12. Propostas automatizadas nas midias digitais, quando o produto ndo existe ou estaindisponivel,
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vincula o proponente?
13. Falsear fatos — misturar contetidos — e inserir contedido publicitario oculto, pode gerar processos?
14. Riscosdo uso ilegal de linking, guestbook spamming, frames, meta-tags, e caching?
15. Uso de“tracking” e“cookies’ de usudrios e consumidores: quais os limites da legalidade?

Realmente, temos constatado um aumento significativo de processos e reclamacdes de consumidores de
todas as formas. “Me disseram que eu havia perdido 5 minutos da minhavida’, “Me disseram que o
feioso estava namorando a modelo do produto x”, “Me disseram que 0 mundo iria acabar com o impacto
de um asterdide”. Quem ndo se lembra? [ 3]

E, nd0 ha nada pior que ser enganado. Talvez quando Jay Conrad Levinson difundiu seu marketing de
guerrilha e as ferramentas marketing de emboscada, o marketing viral e o marketing invisivel, tivesse
pensado apenas no “baixo custo” e ndo na equacdo “baixo custo-respeito”

Em meio as inUmeras indagacdes, algumas respostas devem ser consignadas: no Brasil a Constituicéo
Federal seria suficiente paraamparar os direitos concorrenciais e consumeristas envolvendo as novas
midias. N&o bastasse, temos 0 Cadigo de Defesa do Consumidor e no ambito publicitario o Cédigo de
Etica do Profissional de Propaganda [4] e o CAdigo de Auto-Regulamentacdo Publicitéria, fiscalizado
pela Comissdo Nacional de Auto-Regulamentacéo Publicitaria (Conar)[5], logicamente, todos,
aplicaveis as novas midias. Estabelece o regulamento em tela que o profissional da propaganda, para
atingir seusfins, jamaisinduzira o povo ao erro; jamais lancara méo dainverdade; jamais disseminara a
desonestidade e o vicio.

Segundo o art. 19 do precitado Codigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria:

Art 19 — Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a
intimidade, ao interesse social, as institui¢es e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao
nucleo familiar.E complementa, ao tratar do mix entre “ publicidade e informagao jornalistica’, comum
naweb, em seu artigo 30:

Art 30 — A pecajornalistica sob aforma de reportagem, artigo, nota, texto-legenda ou qualquer outra que
se veicule mediante pagamento, deve ser apropriadamente identificada para que se distinga das matérias
editoriais e ndo confunda o consumidor.

Igualmente, o Cadigo de Etica dos Profissionais de Propaganda bem define em seu terceiro predmbulo
que:

Il — O profissional da propaganda, para atingir aqueles fins, jamais induzira o povo ao erro; jamais
lancard mé&o da inverdade; jamais disseminara a desonestidade e o vicio.

Para finalizar, ninguém melhor que o Codigo de Defesa do Consumidor que bem preceitua a respeito da
€tica no uso das midias para publicidade:

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

Ou sgja, paraalei, éincabivel ahistorinha“daloiralinda que tem um celular X e que estate
paguerando” ou “do seu blog jornalistico preferido que um belo dia decidiu falar bem do produto y” Se
alguém ainda tem dividas de que no Brasil, 0 uso de novas midias deve ser realizado com prévio estudo
sob o prismaético e legal, podera consultar os sites dos Tribunais e verificar que crescem as reclamacoes
envolvendo concorréncia desleal e violagdes a regulamentacdo do consumidor e publicitéria

Iniciar uma campanha web ou mobile ndo envolve s6 avaliar desenfreadamente o Roi (Return of
Investiment), é preciso conjecturar os riscos legais e éticos, amparado pelo posicionamento atual dos
Orgéos de regulamentacdo, judiciarios, e principalmente, ouvir o cliente e o consumidor 2.0 a respeito,
registrando-se atas de todo o relacionamento. Embora as discussdes sobre |legalidade ou ilegalidade de
meios publicitarios nas novas midias esteja sO comegando, o fato € que existe amparo legal parao
consumidor ou concorrente lesado, de buscar seus direitos na esfera civel, e em alguns casos, na criminal.

Mas o pior ndo é este aspecto, mas sim os envolvendo o0 “Poder do ndo-esquecimento” relativo as midias
digitais e principalmente “ O direito de no errar” presente nas campanhas 2.0. A empresa lanca uma
campanha, erra, 0 consumidor 2.0 se manifesta, a empresa assume o erro, corrige, mas ndo deixa de ser
um “eterno case” de uma empresa que se mutilou nos confins emaranhados das novas midias, as quais
n&o soube explorar com propriedade.

Como bem ensina Flavio Cauduro [6] em sua obra, com a Internet, leitores também séo emissores e
publicadores, e é neste cenério de risco que a campanha nas novas midias se insere. Vocé pode ndo
entrar nas novas midias, vocé pode entrar de cabega, ou vocé pode entrar pelas “escadas’. A deciséo é
importante, pois seja com for, alguém podera “ter entrado com vocé€’, sem que Vocé sequer tenha ciéncia
de tal fato. N&o se pode permitir gue o brilhantismo “wiki” das novas midias sgjainfectado pela
concebida libertinagem existente ha anos na midia convencional.

NOTAS
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