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Publicidade invisivel nainternet é pratica abusiva

N&o ha duvida: ainfluéncia que os consumidores tém sobre 0s outros € muito maior do que a de
qualquer publicitério ou grande empresa. Essa € a conclusdo do experimento promovido pelo
publicitario Martin Lindstrom e detalhado no livro “Brandwashed” [1]. Inspirado pelo filme The Joneses
[2], Lindstrom patrocinou uma agdo publicitariainusitada na California: uma familia mudou-se paraum
bairro de classe média-alta para promover a venda de bens de consumo aos vizinhos por meio dasimples
recomendacdo, mas sem revelar o seu vinculo comercial. As vendas das marcas sugeridas pel os atores
cresceram exponencialmente.

Na sociedade pos-industrial, a ampla disseminacéo da oferta exige que as empresas mantenham fortes
vinculos com os consumidores, afim de viabilizar o escoamento da producéo. Exsurge nitida, assim,
uma relagdo simbidtica da sociedade de consumo com a publicidade, que € o primeiro passo paraa
formacao desses vinculos.

E fato que as estratégias publicitarias evoluiram para ganhar amplitude e permitir umamaior interacéo
com os consumidores, especialmente por meio das redes sociais, blogs e paginas nainternet. Para ganhar
mercado, as marcas passaram a disputar espaco na memoria das pessoas (e dentre os trending topics] 3])
por meio de iniciativas inovadoras. A criatividade provou ser uma excelente ferramenta para angariar um
pouco da atencéo do publico-alvo, geralmente dispersa em meio atantas campanhas.

Todavia, existem limites éticos e juridicos a balizar as agdes de comunicagio da oferta. E direito basico
do consumidor a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, 0s métodos comerciais coercitivos
ou desleais (art. 6° 1V, Codigo de Defesa do Consumidor) [4]. Ta disposicéo ganha especial relevo a
luz do artigo 5°, XXXII, da Constituicado Federal. Na medida em que a protecéo ao consumidor constitui
um direito fundamental e um dos principios da ordem econémica (art. 170, V, CF), eladeve ser
assegurada pelo Estado e observada pelainiciativa privada.

E deslea a campanha publicitaria que — sem se identificar como uma mensagem patrocinada —
envolve o consumidor paraimpingir-lhe uma oferta. Nos termos do artigo 36 do CDC, “a publicidade
deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, aidentifique comotal.” Na
sistemética da legislacdo protetiva, o consumidor ndo € balizado pel os padrdes de homem-médio, pois
todo consumidor é vulneravel (e, alguns deles, so hipervulneraveis5]).

Nesse contexto, entende-se como publicidade invisivel toda e qualquer mensagem publicitaria que néo
pode ser identificada pelo consumidor. Com ela, a atencdo € atraida para determinada oferta sem que ele
perceba estar sendo abordado por uma acéo publicitaria. O reconhecimento dessa modalidade de
comunicagdo como prética abusiva nas relagdes de consumo se justifica, principamente, pelaviolagdo
ao principio daidentificacdo da mensagem publicitéria. Segundo Lucia Magalh&es Diag[6], trata-se de
principio decorrente do préprio dever de transparéncia e leal dade nas relagdes de consumo, tema
recepcionado pelas mais diversas | egislagdes do mundo.

Indimeras acdes rel atadas na obra Brandwashing sdo eficazes justamente porque omitem do consumidor
asua esséncia: ndo se revelam como comunicacdes patrocinadas. A atriz que fez amizades com as
vizinhas paraincitar o consumo de determinados bens ganha poder de persuasio porque nés, natural e
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instintivamente, confiamos mais nas pessoas que conhecemos. E se a publicidade é invisivel, ndo é
possivel criar as reservas mentais necessarias sobre a mensagem que esta sendo compartilhada:
acreditamos que ela € isenta, enquanto, na verdade, é parcial.

Valelembrar quealLe 12.965/2014, que instituiu o0 Marco Civil da Internet, também estabel ece dentre
os seus fundamentos a defesa do consumidor. Ressaltou-se expressamente que se aplicam as disposi¢oes
do CDC aos contratos celebrados em meio eletronico (arts. 2°, V, e 7°, X11). Lamentavelmente, 0
problema da dissimulacdo da mensagem publicitéria é pandémico nainternet. Sdo incontaveis os
exemplos de promocéo comercial de produtos e servicos em meio a videos, postagens, jogos,
reportagens, etc.

Ha poucos anos circulou por meio das redes sociais brasileiras o video aparentemente amador de um
rapaz que pedia g uda aos internautas para encontrar uma moca por quem ele teria se apaixonado. O
jovem relatou detal hadamente como ocorreu o encontro e alegou ter perdido o papel onde estaria escrito
0 numero de telefone da sua amada. A repercussdo do video foi expressiva, gerando comocdo de muitas
pessoas que tentaram ajuda-lo compartilhando a sua historia. Somente quando o terceiro video de série
foi divulgado revelou-se que o relato era, naverdade, uma agdo de marketing de um novo modelo de um
aparelho celular.

A campanha gerou polémica porque envolveu inimeros consumidores antes de revelar a sua natureza
comercial. O Procon e o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitariaforam instigados a
intervir. A despeito das dezenas de queixas de consumidores, o julgamento pelo Conar resultou no
arquivamento sem qual quer sang&o porque supostamente se trataria de mero teaser.[7]

Defato, dadas as caracteristicas e alegitima finalidade do teaser, ndo seriarazoavel exigir nele a
identificac&o do anunciante ou do produto anunciado. Entretanto, € imperioso que o teaser sgja, desde 0
primeiro momento, identificavel pelo consumidor como uma mensagem de carater publicitario. Em
outras palavras: ndo € preciso revelar imediatamente o anunciante ou 0 bem anunciado, mas é
fundamental, para a protecao do consumidor, que se revele tratar-se de publicidade.

Na medida em que a préatica abusiva da publicidade invisivel tem potencial paraludibriar os
consumidores, ela pode comprometer até mesmo a aplicacdo dalei, umavez que é dificil sua
identificacéo pelos operadores do Direito. Dai a absoluta relevancia da preocupacéo ética: a publicidade
invisivel deve ser combatida principa mente pel os agentes publicitérios, que podem fidelizar amarcae
criar vinculos com o consumidor sem violar 0s seus direitos, protegendo o mercado de consumo e o
desenvolvimento do pais.[8]

N&o é atoa que, durante o XII1 Congresso Brasileiro de Direito do Consumidor, promovido pelo
Instituto Brasileiro de Politica e Direito do Consumidor (Brasilcon), foi aprovada, por unanimidade, uma
tese independente nos seguintes termos: “A publicidade invisivel, entendida como a mensagem
publicitéria que ndo é perceptivel como tal, constitui prética abusiva nas rel agbes de consumo, ainda que
apresentada sob aforma de teaser €/ou divulgada por meio dainternet.”[9]

[1] LINDSTROM, Martin. Brandwashed: tricks companies use to manipulate our minds and persuade
us to buy.
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