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Aceito em: 06/07/2017 46 demanda um estudo compativel sobre o processo de desenvolvimento proporcionado

mariana@nbsadvogados.com.br ~ P€la globalizacdo. Para tanto, pesquisou-se os conceitos e distingdes entre funcdo social e

solidaria da empresa, bem como os impactos de tais idéias em matéria de publicidade. Em
concluséo, observou-se que o sistema de regulamentagcdo da publicidade no Brasil precisa
ser rediscutido e, dessa vez, a luz da realidade p6s-moderna, ao mesmo tempo em que a
propria sociedade de consumo comeca a apresentar métodos que tendem a forgar as
empresas a rever suas praticas publicitarias. O método de abordagem utilizado na pesquisa
foi o dialético juridico, paralelamente aos métodos de pesquisa bibliografico e documental,
inclusive com recurso a enciclicas papais.
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Abstract: The present paper analyses the functions of the company in postmodern society,
that demands a compatible study about the development process provided by globalization.
Therefore, we researched the concepts and distinctions between social and solidarity function
of the company, as well as the impact of such ideas on advertising. In conclusion, it was
observed that the advertising regulatory system in Brazil must be reconsidered in the light of
postmodern reality, and, in parallel, the consumer society itself begins to present methods
that tend to force companies to review their advertising practices, such as negative publicity.
The method of approach used in the research was the legal dialectic, parallel to the methods
of bibliographic and documentary research, including using papal encyclicals.
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1. INTRODUCAO

A empresa ocupa, historicamente, o centro de desenvolvimento do capitalismo, tendo sido
criada com o objetivo de gerar lucro, amparada sob os ideais fordistas e tayloristas. No entanto, as
mudancas da sociedade na conversdo da era moderna para a pés-moderna tém proporcionado a
alteracdo das funcbes empresariais.

A sociedade global, descrita por Anthony Giddens, é responsavel por uma alteracdo na
sistematica empresarial, que culmina por atingir a todos, numa era de predominio do consumismo,
largamente incentivado pelas empresas, por meio da publicidade.

Em face disso, mostra-se imprescindivel analisar as funcées da empresa na sociedade poés-

moderna, tema que ocupa o primeiro capitulo desta pesquisa. E nesse contexto que se reconhece 0
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fenbmeno da hibridizacdo das atividades empresariais, como um conjunto de atos praticados em
paralelo as condutas destinadas a obtencao de lucro.

Hodiernamente, espera-se mais da empresa do que a mera atuacdo voltada a obtencao de
lucros pelos proprietarios. Nesse passo, as fungcbes social e solidaria instruem a problematica de
atuacao relacionada a publicidade. No entanto, antes de enfrentar as condutas da empresa em
relacdo a cada uma destas funcdes é preciso distingui-las, o que foi realizado no segundo capitulo
desta pesquisa.

A hibridizag&o das atividades empresariais reflete as condutas que a doutrina nacional chama
de funcéo social e de funcao solidaria da empresa, tema que ganha relevo no contexto da sociedade
pés-moderna e da publicidade. A forma como a publicidade é construida em tal quadro e seus efeitos
juridicos é assunto que ocupa o Ultimo capitulo da pesquisa.

O tema em tela se justifica pelo impacto que a publicidade atualmente tem gerado na vida dos
individuos, colaborando decisivamente na construcdo da sociedade de consumo. O objetivo ora
tracado é a delimitacéo juridica dos deveres da empresa na seara da publicidade, considerando-se o
seu potencial destrutivo em tempos de pés-modernidade.

Toda a construcdo realizada foi amparada nos ideais de sociedade pés-moderna de Zygmunt
Bauman, Anthony Giddens e Mike Featherstone, na constru¢éo do referencial te6rico. O método de
abordagem utilizado na pesquisa foi o dialético juridico, paralelamente aos métodos de pesquisa

bibliografico e documental, inclusive com recurso a enciclicas papais.

2. CONSIDERACOES SOBRE O PAPEL DA EMPRESA NA SOCIEDADE POS-MODERNA

A abordagem do estagio evolutivo da sociedade do século XXI é um elemento
simultaneamente indispensavel e precedente a analise das fun¢des hodiernas da empresa. Estas, por
conseguinte, configuram um pressuposto para que seja possivel analisar, com a profundidade
necessaria, as novas atribuicées que podem e/ou devem ser executadas pelas empresas brasileiras.

O sentido empregado para sociedade moderna neste trabalho é o mesmo utilizado por Mike
Featherstone, em “Cultura de Consumo e Pdés-Modernismo”, ou seja, a sociedade industrial que
constituiu 0 modelo adotado pela maioria dos Estados ao redor do mundo (FEATHERSTONE: 1995;
20). Adaptando o conceito a “Modernidade Liquida” de Zygmunt Bauman, é a sociedade da era do
hardware (BAUMAN: 2001; 132).

Para Bauman, a era do hardware (que ele também chama de modernidade pesada) é aquela
na qual os Estados buscavam quantidades, volumes, ou seja, grandes conquistas territoriais, grandes
empreendimentos etc (BAUMAN: 2001; 132). Os simbolos do periodo s&o o fordismo e o taylorismo,
modelos empresariais cobicados pelos Estados capitalistas (BAUMAN: 2001; 134).

A era do hardware, no entanto, sucumbe a era do software (que Bauman chama de
modernidade leve). Esta ndo esbarra mais no espago como um elemento limitador, o que decorre da
célere evolugcdo dos meios de comunicacao, propiciadores da brusca alteragdo no modo de acédo da

era do hardware. Com a evolugcéo da comunicacdo e a instantaneidade da era do software, o espaco,

Revista do Direito [ISSN 1982-9957]. Santa Cruz do Sul, v. 1, n. 51, p. 125-144, jan./abr. 2017.
https://online.unisc.br/seer/index.php/direito/index



127 Rocha, G. A. da; Santiago, M. R.

ou seja, a busca pelos grandes empreendimentos, grandes conquistas territoriais etc., desvalorizou-
se (BAUMAN: 2001; 137-138).

Nesse contexto, o significado do termo pos-modernidade empregado neste trabalho é o de
sociedade pés-industrial, que se desenvolve apds a criacdo e desenvolvimento de novas formas de
tecnologia e informacdo, transmudando a ordem social produtiva para a reprodutiva
(FEATHERSTONE: 1995; 20).

Numa critica a ideia de pés-modernidade, Boaventura Souza Santos ensina:

O paradigma cultural da modernidade constituiu-se antes de o modo de
producdo capitalista se ter tornado dominante e extinguir-se-a antes de
este Ultimo deixar de ser dominate. A sua extingdo é complexa porque € em
parte um processo de superacdo e em parte um processo de obsolescéncia.
E superacéo na medida em que a modernidade cumpriu algumas das suas
promessas e, de resto, cumpriu-as em excesso. E obsolescéncia na medida
em que a modernidade esta irremediavelmente incapacitada de cumprir
outras das suas promessas. Tanto 0 excesso no cumprimento de algumas
das promessas como o déficit no cumprimento de outras sdo responsaveis
pela situagé@o presente que se apresenta superficialmente como de vazio ou
de crise, mas que é, a nivel mais profundo, uma situacdo de transicao.
Como todas as transicdes sdo simultaneamente semi-cegas e semi-
invisiveis, ndo é possivel nomear adequadamente a presente situacdo. Por
esta razdo lhe tem sido dado o nome inadequado de pds-modernidade.
Mas, a falta de melhor, € um nome auténtico na sua inadequagdo
(SANTOS: 2013; 99-100).

O espanto sobre a pés-modernidade pode ser atribuido a sua total aceitagdo do efémero, do
fragmentario, do descontinuo e do cadtico, ao que responde de uma maneira bem particular, sem
tentar transcender ou se opor a esta condicdo, sem sequer definir elementos supostamente eternos e
imutaveis, nadando exatamente nas fragmentarias e cadticas correntes da mudanca. Ha quem
acredite ser possivel, contudo, considerar que o pés-modernidade possa ser uma versao do
modernismo, se considerado que tais ideias se encontravam anteriormente latentes e dominadas,
para se tornam explicitas e dominantes no periodo subsequente (HARVEY: 2014; 49).

Na sua obra Humano-p6s-humano, Alexandre Quaresma (2014; 208-209), traduzindo o que

chama de transe da p6s-modernidade, afirma que

Poderiamos postular — para concluir nossa prospeccdo epistemoldgica —
que vivemos um extraordinario transe tecnocientifico, de benesses, gozos e
confortos, e por isso mesmo também somos incapazes de perceber este
fato em toda a sua significacdo enquanto o vivenciamos, pois estamos

anestesiados por essas mesmas benesses, gozos e confortos. N&o
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conseguimos enxergar com clareza a transformacédo que propiciamos, pois
estamos imersos nela, forjando-a na pratica, o que impossibilita a nossa
viséo clara de nés mesmos (...). O fato é que este transe pode ser encarado
e até compreendido como algo inerente a prépria cultura e a propria
natureza humana, mas também como um a circunstancia que pode

modificar radicalmente nossa prépria condicdo enquanto espécie.

A mudanga da modernidade para a poés-modernidade, nos limites terminologicos
apresentados, implica, por consequéncia, radical alteracdo das fun¢gBes das empresas em relacéo ao
Estado e a sociedade.

Especialmente a partir da crise de 1929, o Estado passou a intervir de modo mais intenso na
organizacédo dos fatores de producdo das empresas. O marco dessa intervencdo mais acentuada é o
New Deal estadunidense, que impds medidas de controle da atividade empresarial em prol da
manutencdo da estabilidade econbmica dos Estados Unidos da América. O interesse privado,
portanto, passou a sucumbir ao interesse publico, processo que se acentuaria nas décadas
seguintes.

No contexto p6s-moderno, mostra-se imprescindivel que a empresa seja vislumbrada a luz de
uma realidade distinta da que a iluminava anteriormente. Os desastrosos efeitos da crise de 1929,
aliados a insuficiéncia do Welfare State, comprovam que a sociedade somente se desenvolve de
forma satisfatoria com liberdade de atuacao empresarial limitada e modelos juridicos que priorizem a
conjugacao de fatores publicos e privados.

E nesse contexto que se cogita sobre as fungdes da empresa na sociedade pés-moderna, o
que reclama indagar a que se presta a execucao de uma atividade econdmica organizada.

Hodiernamente exige-se e espera-se da empresa o que tem se chamado de hibridizacdo dos
comportamentos empresariais, ou seja, que haja, simultaneamente a execugdo das atividades
produtivas voltadas ao lucro, um movimento de civilizacdo da economia.

A conversdo do homem em mercadoria, narrada por Bauman (2008; 13), é exatamente o
paradoxo que demanda que as empresas e 0s Estados, responsaveis pela construcdo desse
processo, atuem de modo a reverté-lo ou, a0 menos, a minimiza-lo, o que enseja a necessaria
hibridizacdo dos comportamentos empresariais e recai, necessariamente, sobre o cumprimento de

funcbes social e solidaria.

3. FUNGAO SOCIAL E FUNGCAO SOLIDARIA DA EMPRESA: CONCEITOS E DISTINGOES

N&o obstante o paradoxo entre a responsabilidade pela mercantilizacdo do homem e o dever
de agir para reverter ou, a0 menos minimizar este processo, é fato que a atuacao das empresas tem
sido reclamada em esfera duplice perante a sociedade pds-moderna, ou seja, de execucdo de
funcbes de natureza social e solidaria.

As expressdes funcdo social e funcdo solidaria ndo serdo tratadas como sinénimas no

presente trabalho. Também nao vislumbramos a fung¢édo social como um género, do qual a funcao
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solidaria € apenas uma das suas espécies, diferente de Alexandre Husni (2007; 175-176). A presente
pesquisa distingue as expressdes, separando-as de acordo com a natureza e com a consequéncia
pelo descumprimento da conduta enderecada a empresa.

A nocao de funcao social e a de funcao solidaria geram, portanto, deveres bem delineados e
que, a principio, ndo se confundem. Segundo Mariana R. Santiago e Pedro A. Machado (2015; 170),
a funcdo social resulta de obrigacdes legais, enquanto que a funcdo solidaria resulta de um
comportamento voluntario, além da exigéncia legal. Essa concepcao distintiva de funcées social e
solidaria, que também é compartilhada por outros autores (CALCAS; BENTO: 2012; 13-33), ressalta
dois elementos que demandam analise: a natureza, ou seja, a origem da fungédo executada pela
empresa, e a consequéncia pelo eventual descumprimento dessa funcéo.

A lei é a fonte da funcdo social da empresa. Ela imp8e deveres que, uma vez executados
ensejam beneficios diretos ou indiretos a sociedade, como protecdo do meio ambiente, do
consumidor etc. E a lei também pode ser fonte de funcdo solidaria da empresa, atuando como
indutora de comportamentos, inclusive mediante a outorga de beneficios de ordem tributéria,
crediticia etc.

O processo de desenvolvimento da funcdo da empresa na sociedade pode ser identificado ja
nas remotas enciclicas papaisz, bem como se torna possivel, em tais documentos, comentados a
seguir, a distin¢cdo entre solidariedade e caridade.

De fato, como ensina Ripert (2002; 268), o limite entre os deveres de justica e os de caridade
ndo é tdo evidente. Esta, fora de duvida, marca a superioridade moral duma sociedade, mas basta
sanciona-la, de acordo com a linguagem do direito, para que se torne um dever de justica,
confundindo-se os campos de atuacao de cada uma.

A etimologia de solidariedade a relaciona com a caridade (BUENO: 1968; 3.801). N&o
obstante, elas tém sido empregadas sem necessaria correlacdo, especialmente para designar um
dever ndo necessariamente intrinseco a religido, o que se coaduna com o modelo de Estado laico
adotado pela Constituicdo da Republica de 1988 e com a proposta adotada nesta pesquisa.

Embora o processo utilizado para a obtencdo dos dados a seguir tenha sido o de
desconstrucdo (ou seja, a partir de um titulo recente se procedeu a uma andlise dos que lhe
antecederam), por conveniéncia didatica a evolucdo das no¢des das funcdes social e solidaria sera
apresentada em ordem cronoldgica, a partir do primeiro marco identificado até a nocdo de
hibridizacdo da atuacdo da empresa - que implica na divisdo de responsabilidades (entre Estado e
empresa) na sociedade pés-moderna.

O embrido de todo o processo estd contido na enciclica Rerum Novarum, que ao se referir

sobre a propriedade privada admitia expressamente que o seu uso fosse regulado e conciliado com o

? Serviram a presente pesquisa, por ordem cronoldgica: Incrustabili Dei Consilio (de 1878) e Rerum Novarum
(de 1891), ambas de autoria de Ledo XlII; Quadragesimo Anno (de 1931), de autoria de Pio XI; Mater et
Magistra (de 1961) e Pacem in Terris (de 1963), ambas de Jodo XXIIl; Populorum Progressio (de 1967), de
autoria de Paulo VI; Sollicitudo Rei Socialis (de 1987) e Centesimus Annus (de 1991), ambas de autoria de Jodo
Paulo Il; Caritas in Veritatis (de 2009), de autoria de Bento XVI; e Laudato Si (de 2015), de autoria de Francisco.
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bem-comum?®. Esta nocdo descreve com exatiddo a fungdo social, termo que apés atingir a
propriedade privada migrou imediatamente a empresa4.

Na Populorum Progressio (de 1967), recomendou-se um “sentido social” as grandes
empresas que se instalassem em paises subdesenvolvidos. Como a época a expressao funcéo social
ja era difundida, este sentido recomendado revela um conjunto de acfes que extrapolam a mera

obediéncia a legislacdo. A recomendacéo, de atualidade inquestionavel tem como nlcleo:

Se no seu préprio pais ndo se mostram faltos de sentido social, por que hédo
de regressar aos principios desumanos do individualismo quando trabalham
em paises menos desenvolvidos? A posicdo elevada que tém deve, pelo
contrario, estimula-los a serem iniciadores do progresso social e da
promocdo humana, precisamente onde se encontram por causa dos seus

negocios”.

O que se recomendava nada mais era que um dever de solidariedade®, amparado pela
adocédo de estimulos ao desenvolvimento, ainda que ndo existisse lei que o determinasse nos paises
subdesenvolvidos. Para justificar essa acdo empresarial, o papa Paulo VI afirmava que “qualquer
programa de aumento de producdo deve estar a servico do homem”, nocdo que demandava a
responsabilidade da empresa a protecdo de direitos trabalhistas e a reducdo das desigualdades em
ambito global, e que ainda encontra atualidade sob a nova roupagem da perspectiva pés-moderna
(que coloca 0 homem como objeto a servico do consumo)’.

A Centesimus Annus (de 1991), cujo titulo faz referéncia ao centenario da Rerum Novarum,
refere-se expressamente a criacao de instrumentos eficazes de solidariedade que sejam capazes de
sustentar o crescimento econémico, de modo a respeitar os valores humanos. Nela se faz referéncia
ao sufocamento da pessoa humana entre dois polos: o Estado e o mercado, que a trata como mero
objeto da administracdo publica ou como mero consumidor de mercadorias, respectivamente.

Na Caritas in Veritatis, como referenciado, encontra-se a consignacdo do ideal pela
hibridizacdo das atividades empresariais, que devem ter por foco, além do lucro, a participacédo e a
melhoria das condi¢c6es da sociedade, de modo a contribuir com o Estado a outorga de bem estar as

pessoas. Aqui ha uma nocdo ainda mais clara de um dever que sobressai a legislagédo e atinge as

* |GREJA CATOLICA. Papa (1878-1903: Ledo XllI). Carta enciclica Rerum Novarum: sobre a condigdo dos
operdrios. Roma: Libreria Editrice Vaticana, 1891. Disponivel em: <http://w2.vatican.va/content/leo-
xiii/pt/encyclicals/documents/hf_|-xiii_enc_15051891_rerum-novarum .html>. Acesso em: 25 abr. 2016.

* A enciclica Quadragesimo ano, (de 1931) — que recebeu este titulo por ocasido do quadragésimo aniversario
da Rerum Novarum — reafirmou a existéncia de uma indole duplice da propriedade: a individual e a social; o
que se repetiu, ja sob a expressdo “fungdo social”, nas enciclicas Mater et Magistra (de 1961), na Pacem in
Terris (de 1963) e na Sollicitudo Rei Socialis (de 1987).

> . Papa (1963-1978: Paulo VI). Carta enciclica Populorum Progressio: sobre o desenvolvimento dos
povos. Roma: Libreria Editrice Vaticana, 1967. Disponivel em: <http://w2.vatican.va/content/paul-
vi/pt/encyclicals/documents/hf_p-vi_enc_26031967_populorum.html >. Acesso em: 23 abr. 2016.

6 Explicitado varias vezes na enciclica em referéncia, inclusive em sede conclusiva e de recomendagdes finais.
’ Perspectiva que é abordada atualmente na enciclica Laudato Si, que aborda o consumismo.
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empresas da sociedade pés-moderna. Fica evidente, portanto, que a fungdo solidaria desborda da
funcéo social.

Na Laudato Si (de 2015) é possivel constatar ndo apenas o emprego da nocdo de
solidariedade empresarial utilizada por Bento XVI (na Caritas in Veritatis) em relacdo aos
comportamentos hibridos das empresas, mas também a conjugacdo desse dever em relacdo a
correcao das distorces decorrentes do consumismo, notadamente em relacao a publicidade, que é o

cerne desta pesquisa:

Entdo, muitas vezes, o discurso do crescimento sustentavel torna-se um
diversivo e um meio de justificacdo que absorve valores do discurso
ecologista dentro da légica da financa e da tecnocracia, e a
responsabilidade social e ambiental das empresas reduz-se, na maior parte

dos casos, a uma série de acdes de publicidade e imagem?®.
No ambito juridico, Maria Helena Diniz (1998; 613) define a funcao social da empresa como

o exercicio pelo administrador da sociedade por agfes das atribuicdes
legais e estatutarias para a consecucao dos fins e do interesse da
companhia, usando do seu poder de modo a atingir a satisfacdo das

exigéncias do hem comum.

No mesmo sentido, Eduardo Tomasevicius Filho (2003; 40) afirma que a func&o social da
empresa constitui um poder-dever por parte do empresario e dos administradores da empresa de
harmonizarem as atividades desta com o interesse da sociedade, mediante a obediéncia de
determinados deveres positivos e negativos.

Pode-se concluir, em resumo, a partir da doutrina mencionada, que a funcdo social da
empresa limita a vontade e o interesse dos detentores do capital, substituindo o poder arbitrario do
dono da empresa pelo equilibrio que deve passar a existir entre as forcas que cooperam para 0
desenvolvimento das finalidades empresariais. Trata-se, assim como no caso da funcdo social do
contrato, de submeter o interesse particular ao interesse social (SANTIAGO; CAMPELLO: 2016; 131).

A guestao que sobrevém, de extrema importancia para analise da empresa, dentro do quadro
da p6s-modernidade, € a necessidade de se observar o viés social, ou seja, analisar a empresa no
ambiente da sociedade de consumidores e suas especificidades, onde as acbes empresariais podem
significar perdas em grande escala, para além de um grupo determinado de sécios, contratantes ou
consumidores (SANTIAGO; CAMPELLO: 2016; 134).

As questbes de sustentabilidade social, assim como os casos de sustentabilidade econdémica

e ambiental, estdo ligadas a empresa, mas nao tecnicamente sob o viés da funcdo social, esta

® |GREJA CATOLICA. Papa (2013-Atual: Francisco). Carta enciclica Laudato Si: sobre o cuidado da casa comum.
Roma: Libreria Editrice Vaticana, 2015. Disponivel em:
<http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/encyclicals/documents/papa-francesco_20150524_enciclica-
laudato-si.html>. Acesso em: 28 abr. 2016.

Revista do Direito [ISSN 1982-9957]. Santa Cruz do Sul, v. 1, n. 51, p. 125-144, jan./abr. 2017.
https://online.unisc.br/seer/index.php/direito/index



A publicidade na dindmica da pés-modernidade e seu impacto na fung&o social e na fungéo solidaria da empresa 132

correlata aos direitos fundamentais de segunda dimensédo. Na realidade, trata-se de matéria referente
ao principio da solidariedade social, de magnitude constitucional, por abarcar o aspecto do interesse
das gerac@es futuras e aspectos transnacionais, mais amplos, conexos aos direitos fundamentais de
terceira dimensédo (SANTIAGO; CAMPELLO: 2016; 134).

A solidariedade social ingressa no sistema juridico materializada no art. 39, I, da Constituicdo
Federal, como marca do Estado democrético de direito, estimulando em cada individuo consciéncia
perceptiva do ambiente social, pelo que pode ser considerada como um novo paradigma para o
direito, no qual Estado e individuo assumem uma alianca, de carater absolutamente democratico,
visando incrementar direitos basicos destes, promocao de politicas de erradicacdo da pobreza e de
reducédo das desigualdades (CARDOSO: 2010; 109, 116, 122 e 151).

A funcdo social obriga os contratantes a ndo se afastarem das “expectativas sociais”
referentes a um dado negécio, ndo se desviando para propdsitos indteis ou contrarios a coletividade,
sob pena de se observar a interferéncia estatal na readequacédo do negdcio. Impde, assim, as partes,
uma postura negativa de ndo desrespeitar a sociedade (SANTIAGO; CAMPELLO: 2016; 135).

A seu turno, o principio da solidariedade, que sustenta a fungdo solidaria da empresa, possui
uma conotacdo diversa, pois agrega uma ideia de que se deve também colaborar, por meio do
negoécio, para o desenvolvimento da sociedade, numa perspectiva de auxilio as pessoas, de uma
forma positiva, inclusive sob o angulo das gerac¢des futuras. A funcdo solidaria da empresa é aquela
que traz uma contribuicdo valorosa para o desenvolvimento social (SANTIAGO; CAMPELLO: 2016;
136).

Assim, a evolucao dos comportamentos exigidos (como os que decorrem da fungéo social) ou
recomendados (como os que decorrem da fungéo solidaria) as empresas alcancga a publicidade, que
€ o instrumento de comunicagdo que atrai os consumidores ao mercado e por isso demanda acao
restritiva de direitos em paralelo aos incentivos de fomento a ampla informagéo.

A linha evolutiva, portanto, congrega um sentido de participa¢édo da propriedade ao bem-estar
geral, que ao cabo da sociedade pds-moderna demanda um conjunto de acfes voltadas a
responsabilidade da empresa em diferentes aspectos, o que passa pelo crivo de uma publicidade
compativel com os novos deveres que lhes sédo enderecados.

Com esse intréito € possivel avancar ao uso adequado da publicidade no contexto da

sociedade de consumo.

4. O USO ADEQUADO DA PUBLICIDADE NA CONCRETIZAGCAO DA FUNGCAO SOCIAL E DA
FUNGAO SOLIDARIA DA EMPRESA

A sociedade pés-moderna manifesta-se como uma sociedade de consumo, fundada na
aquisicdo de bens e servicos em larga escala. Baseado neste preceito, as empresas utilizam criativas
maneiras de persuasdo de consumidores avidos por novidades e pelo (aparente) destaque que
podem obter na sociedade caso as possuam e, principalmente, as exibam publicamente.

O consumidor da sociedade pds-moderna, segundo BAUMAN, esta exposto a uma grande

guantidade de bens, o que Ihe gera angustia pelas escolhas que tem de ser feitas num movimento
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ciclico infinito (2001; 103). E nesse contexto que a publicidade adquire papel de relevancia, pois é o
combustivel que ateia ao consumidor o fogo inflamado do desejo constante pelas novidades
apresentadas diariamente.

Em resumo, o processo generalizado de consumo, transmutado em espetaculo, atinge a
imagem e a prépria alma do homem. O ser individual e suas reflexdes restam abolidos em face da
emissdo e da recepcao de signos. Ao homem do consumo nao interessam as suas proprias
necessidades e a sua propria imagem, perfazendo-se em imagem dos signos que ordena. A
sociedade pensa e fala como sociedade de consumo, e, na medida em que consome, consome-se
em ideia, da qual a publicidade é o hino fundamental (BAUDRILLARD: 2010; 261-262, 264).

A publicidade, quando mal utilizada, presta-se a manutengdo do vicio que alcanca os
consumidores e os mantém sedentos por uma realidade transmitida por imagens eletrénicas, que nao
corresponde a “realidade vivida” (BAUMAN: 2001; 99). Diante da TV, de um computador ou celular, o
consumidor se divorcia da vida real para se transportar a um mundo utépico que seduz pelo que
oferece.

O desejo de adquirir, ainda que sem necessidade substancial, é intencionalmente fomentado
nos consumidores mediante a criacdo de diferentes modelos de campanhas publicitarias, inegavel
fonte de renda dos veiculos de comunicagéo.

Atualmente, a midia é o elemento responséavel pela “sociedade global da informagao” e por
isso a publicidade assume papel de destaque em relacdo aos consumidores. A sociedade que esta
provocando uma reinvencdo da democracia’® é a mesma que é destinataria da publicidade que
estimula o vicio pelo consumo, desviando-se dos padrfes que tutelam o consumidor de forma
individual e difusa (GIDDENS, 2007).

N&o se trata, frise-se, de negar a publicidade, o que, alias, seria impossivel na sociedade pos-
moderna, mas de analisar a sua utilizacéo a luz da fungéo social e solidaria que as empresas tém de
desenvolver, no contexto de um sistema baseado na solidariedade, na dignidade da pessoa humana

e na busca pelo bem-comum.
4.1. Limites a publicidade como instrumentos da fungao social da empresa

A publicidade a ser operada pela empresa deve ser compativel com a legislacdo nacional, em
sentido amplo. Sem isso, a empresa serd descumpridora da sua funcao social, compreendida esta
nos contornos ja apresentados pela presente pesquisa. Sem adequagédo da publicidade a legislagéo,
a empresa esta sujeita as sanc¢des administrativas, civeis e penais aplicaveis, de acordo com as
especificidades de cada situacéo.

A Constituicdo da Republica prevé competéncia a Unido para legislar sobre propaganda
comercial (art. 22, XXIX) e para estabelecer os meios legais de defesa em relacdo a programas ou

programacdes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, do mesmo diploma, bem

9 . ~ . .
Processo chamado de “democratizagdo da democracia”, por Anthony Giddens, na obra “Mundo em
Descontrole”.
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como propaganda de produtos, praticas e servicos nocivos a salde e ao meio ambiente (art. 220, §
39, 1I).

A Constituicdo prevé, ainda, que a propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotéxicos, medicamentos e terapias deve obedecer a restricbes legais, nos termos do dispositivo
citado acima, e sera acompanhada de adverténcia sobre os maleficios decorrentes do seu uso,
sempre que necessario (art. 220, §4°)*°.

Em nivel infraconstitucional situa-se, como norma geral, o Cédigo de Defesa do Consumidor,
que veda expressamente toda forma de publicidade que seja enganosa ou abusiva.

A proibicdo a publicidadell enganosa e abusiva, contida nos artigos 6°, IV, e 37" do
Cdédigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/1990), também pode ser apontada como uma limitacao
a atividade da empresa, primando pela sua funcao social. Tais dispositivos coibem a captacéo de
consumidores através da utilizacdo publicitaria de informacdes falsas ou que induzam a erro acerca
da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigcos, bem como condenam a publicidade discriminatoria, que incite a
violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, use inexperiéncia da crianca, desrespeite valores
ambientais ou induza o comportamento prejudicial ou perigoso a salide ou seguranca do consumidor.

A publicidade, conforme a definicdo adotada pelo Codigo de Defesa do Consumidor, consiste
em toda a informacdo ou comunicacdo difundida para, direta ou indiretamente, promover junto aos
consumidores a aquisicdo de produtos ou servicos, independentemente do local ou meio de
comunicacao utilizado, excluindo-se, dessa forma, a propaganda politica, regulada em lei eleitoral, e
a publicidade governamental, atreladas a difuséo de ideias (MARQUES: 2002; 673).

Em paralelo ao Cédigo de Defesa do Consumidor, ha um conjunto de leis que se prestam a
limitagdo da propaganda direcionada a determinado publico-alvo, ou em decorréncia da natureza do
produto.

Ha vedacgdo a publicidade de meios abortivos (art. 20 do Decreto-Lei n.° 3.688/1941) e de
armas de fogo (art. 33, Il da Lei n.° 10.826/03); além de restricdes a publicidade de alimentos para

lactantes e criancas de primeira infancia (artigos 4° e 5° da Lei n.° 11.265/06); de medicamentos (arts.

0§42 do art. 220 da Constituicdo da Republica esta regulamentado pela Lei n.2 9.294, de 15 de julho de
1996.

A publicidade, conforme a definicdo adotada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, consiste em toda a
informacdo ou comunicacdo difundida para, direta ou indiretamente, promover junto aos consumidores a
aquisicdo de produtos ou servicos, independentemente do local ou meio de comunicacgao utilizado, excluindo-
se, dessa forma, a propaganda politica, regulada em lei eleitoral, e a publicidade governamental, atreladas a
difusdo de ideias (MARQUES: 2002; 673).

2ap protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como
contra praticas e cladusulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos”.

Buprt. 37.E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa qualquer modalidade de
informacdo ou comunicagdo de cardter publicitdrio, 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. § 2° E
abusiva, dentre outras a publicidade discriminatdria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o
medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salde ou seguranca. § 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdao quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servico”.
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58 e 59 da Lei n.° 6.360/76); de produtos fumigeros, alcoolicos, terapias e defensivos agricolas (Lei
n.° 9.294/96, com as alteracdes que lhe foram promovidas pelas leis n.° 10.167/00 e 10.702/03); além
da publicidade direcionada as criangas e adolescentes (art. 79 da Lei n.° 8.069/90); entre outras.

N&o obstante a competéncia federal para legislar sobre propaganda comercial, constata-se a
inexisténcia de uma legislacéo especifica, 0 que possui uma razdo histérica que remonta a década de
70. A época, para evitar a instituicdo de regras legais que impusessem uma andlise publicitaria
prévia, a cargo da Administracdo Publica, foi criado o Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria — CONAR, érgdo mantido pelas proprias empresas.

A finalidade da autorregulamentacéo era conferir maior autonomia e eficiéncia as empresas,
de modo a evitar que sucumbissem a uma prévia e lenta andlise pelo Estado, que seria agravada
pelo periodo de limitagdo da liberdade caracteristico do periodo™.

Diante do arcabouco de limitacdo a publicidade e consequente direcionamento da funcao
social da empresa, constata-se que estd no Cddigo de Defesa do Consumidor a principal fonte
normativa de deveres que imp8em a abstencdo de atos que sejam tendentes a induzir o consumidor
ao erro, bem como a omisséo de informag@es relevantes.

A existéncia do Cédigo de Defesa do Consumidor foi a razao que sustentou o julgamento pela
improcedéncia de mandado de injuncdo impetrado em decorréncia de suposta auséncia de
regulamentacdo legislativa sobre a publicidade ambiental™. Ao apreciar a questdo, o Supremo
Tribunal Federal ressaltou que a vedacéo a publicidade enganosa e abusiva basta a regulamentacao
do assunto, a medida que viabiliza “o exercicio dos direitos de protecdo a propaganda comercial, seja
ela ambiental ou de qualquer outra natureza”*®.

O Superior Tribunal de Justica, nesse contexto e ao amparo do Cddigo de Defesa do
Consumidor, considerou enganosa a publicidade de medicamento cuja bula omitia efeitos colaterais
(REsp 971.845-DF), bem como a que omitia preco e forma de pagamento de produto, de modo a
forcar o consumidor a realizar ligacao telefénica tarifada para obter a informacdo (REsp 1.428.801-
RJ).

Também ilicita é a publicidade que apresenta dados inveridicos para persuadir o consumidor,
como a utilizada pela empresa responsavel pela comercializacdo do “cogumelo do sol”, que em
determinada oportunidade passou a divulgar que o produto serviria a cura do cancer. Em decorréncia
do elemento ludibriador veiculado em comerciais de televiséo, foi condenada a indenizar consumidor

em decorréncia de danos morais suportados”.

' CONAR. Histéria: contra a censura na publicidade. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em:
29 abr. 2016.

> BRASIL. Supremo Tribunal Federal. Mandado de Injungdo n.2 4.766/DF — Distrito Federal. Relator: Ministro
Gilmar Mendes. Pesquisa de Jurisprudéncia, Acérdaos, 06 marco 2013. Disponivel em:
<http://www.stf.jus.br/portal/jurisprudencia/pesquisarlurisprudencia.asp>. Acesso em: 01 mai. 2016.

16 Idem, ibidem.

7 “RECURSO ESPECIAL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO INDENIZATORIA. PROPAGANDA ENGANOSA.
COGUMELO DO SOL. CURA DO CANCER. ABUSO DE DIREITO. ART. 39, INCISO IV, DO CDC.
HIPERVULNERABILIDADE. RESPONSABILIDADE OBJETIVA. DANOS MORAIS. INDENIZAGAO DEVIDA. DISSIDIO
JURISPRUDENCIAL COMPROVADO.

1. Cuida-se de agdo por danos morais proposta por consumidor ludibriado por propaganda enganosa, em
ofensa a direito subjetivo do consumidor de obter informacgdes claras e precisas acerca de produto medicinal
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Por outro lado, o STJ considera licita a publicidade comparativa, desde que atendidos os
seguintes requisitos: a) o conteddo seja objetivo - isto €, que se mostre sem enganosidade ou
abusividade, confrontando dados e caracteristicas essenciais e verificaveis (que nao sejam de
apreciacdo exclusivamente subjetiva) -, ndo se admitindo a comparacdo que seja excessivamente
geral; b) ndo seja enganosa (no sentido de possibilitar a inducdo em erro dos consumidores e
destinatarios da mensagem); c) ndo veicule informacao falsa em detrimento do concorrente; e d)
distinga de modo claro as marcas exibidas, sem dar ensejo a confusdo entre os destinatarios da
mensagem e sem contribuir para a degenerescéncia de marca notdria.*®

Para estar adequada as balizas do Cédigo de Defesa do Consumidor, portanto, a empresa
deve adotar cuidados que nao a conduzam a extrapolar os respectivos limites permissivos, de modo
a nao incidir em abusividade ou enganosidade.

Também é de se afirmar que a observancia ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria do CONAR é indispensavel a funcao social da empresa em relacédo a publicidade, pois
ndo se trata de uma mera recomendacdo, mas de uma fonte normativa condicionante da conduta das
atividades empresariais que atuam no Estado brasileiro.

Nesse sentido, ndo € possivel adequar a observancia do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria ao cumprimento de funcdo que ndo seja a social, ainda que as
“sancBes” aplicaveis pelo CONAR sejam extremamente brandas'®. N&o obstante, a revisdo do
modelo de controle publicitario brasileiro demanda ampla discusséo, pois nao se mostra suficiente a
conceder a necessaria tutela a sociedade (ROCHA: 2007; 81-90).

Em qualquer caso, além dos deveres provenientes da legislacdo e dos mecanismos de
autorregulamentacao publicitaria, hd& um conjunto de fatores que podem ser desenvolvidos pela
empresa para que ela alcance sua funcdo solidaria, um acréscimo de atuacdo compativel com a
hibridizacdo das atividades empresariais, que reclama acdes voltadas ao bem-estar geral a

excederem as previsoes legais.

4.2 Mecanismos de publicidade concretizadores da funcgéo solidaria da empresa

vendido pela recorrida e destinado a cura de doengas malignas, dentre outras fungdes. 2. O Cédigo de Defesa
do Consumidor assegura que a oferta e apresentacao de produtos ou servigcos propiciem informacdes corretas,
claras, precisas e ostensivas a respeito de caracteristicas, qualidades, garantia, composicao, preco, garantia,
prazos de validade e origem, além de vedar a publicidade enganosa e abusiva, que dispensa a demonstrac¢do do
elemento subjetivo (dolo ou culpa) para sua configuracdo. 3. A propaganda enganosa, como atestado pelas
instancias ordinarias, tinha aptiddo a induzir em erro o consumidor fragilizado, cuja conduta subsume-se a
hipdtese de estado de perigo (art. 156 do Cddigo Civil). 4. A vulnerabilidade informacional agravada ou
potencializada, denominada hipervulnerabilidade do consumidor, prevista no art. 39, IV, do CDC, deriva do
manifesto desequilibrio entre as partes. 5. O dano moral prescinde de prova e a responsabilidade de seu
causador opera-se in reipsa em virtude do desconforto, da aflicdo e dos transtornos suportados pelo
consumidor. [...]” (BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial n.2 1.329.556 — S3o Paulo. Relator:
Ministro Ricardo Villas B6as Cueva. Pesquisa de Jurisprudéncia, Acérdaos, 06 maio 2016. Disponivel em:
<http://www.stj.jus.br/SCON/>. Acesso em: 06 mai. 2016)

'8 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial n.2 1.377.911/SP — S3o Paulo. Relator: Ministro Luis
Felipe Salom3o. Pesquisa de Jurisprudéncia, Acérdados, 05 maio 2016. Disponivel em:
<http://www.stj.jus.br/SCON/>. Acesso em: 05 mai. 2016.

¥ Nos termos do art. 50 do Cdédigo de Autorregulamentacdo publicitaria.
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Com o advento da sociedade pés-moderna, os métodos de comunicagdo passaram a ocupar
o centro das aten¢gBes do mundo globalizado. Esse mundo sedento por informagdes esta repleto de
fontes de publicidade, que ndo podem ser utilizadas sem a devida limitacao estatal para que a funcao
social das empresas seja cumprida, conforme abordado no tépico anterior.

Contudo, seguindo a linha da funcéo solidaria, é preciso focar nos comportamentos que as
empresas podem adotar além dos deveres impostos pela legislacao, porque também séo alcancadas
pelos objetivos fundamentais da Republica, com destaque para o previsto no inciso I, do artigo 3°, da
Constituicédo Federal®.

A sociedade global, no sentido aplicado por Giddens — utilizado nesta pesquisa — abrange
ndo apenas a esfera econdmica, mas também a politica, a tecnolégica e a cultural (2007; 21). Cada
integrante dessa sociedade deve assumir a atribuicdo de contribuir, em menor ou maior parcela, com
0 bem-comum, nocdo que tende a florescer acentuadamente, o que se afirma justamente pela
evolucao de temas como a funcéo social e, especialmente, a fungéo solidaria da empresa.

A empresa da sociedade pds-moderna, conforme narrado anteriormente, tem atuacéo
hibridizada, ou seja, multiforme, de modo a atender a outros aspectos, a par da inten¢&o lucrativa.
Especificamente, merecem destaque questdes como: a) a mera voluntariedade; b) as certificacdes; c)
a atuacado indutora do Poder Publico por meio de programas especificos e da publicacao de leis
benéficas; e d) a publicidade negativa, a serem abordadas a seguir.

A mera voluntariedade da empresa em adequar sua publicidade ao respeito pleno dos direitos
fundamentais tem relacdo direta com a carga de efetividade proporcionada ao direito a informacao.
Hodiernamente a empresa nao esta obrigada a divulgar dados sobre a obsolescéncia programada
dos seus produtos, mas, se proporcionar ao consumidor a informacgédo de que o aparelho adquirido
sofrera reducao de desempenho apés determinado nimero de meses (em virtude de atualizagdes de
softwares do proprio equipamento, por exemplo), atuard numa esfera de fungao solidaria.

No mesmo sentido, preencherd inegavel fungéo solidaria a empresa que realizar publicidade
de determinado suplemento alimentar informando ao consumidor que ndo héa estudo especifico sobre
seus efeitos. Com esta questdo ndo se confunde o dever de n&o ludibriar o consumidor com
promessas infundadas, baseadas em meros interesses de massificacao dos lucros.

A obtencédo de certificacbes especiais, como as que asseguram a responsabilidade social e
ambiental das empresas, também sédo efetivas marcas de cumprimento da sua fungdo solidaria. Elas
podem ser utilizadas nas respectivas campanhas publicitarias e configuram elementos que
diferenciam as empresas no concorrido mercado de consumo.

O processo de certificacdo ambiental, por exemplo, assegura a sociedade que a empresa
desenvolve programa de protecdo e conservacdo do meio ambiente e informa ao mercado qual é a
origem do produto que esta sendo comercializado, bem como quais sdo as técnicas de producao
utilizadas (VIANA: 2003; 588). Ao obter a certificacdo, € natural que a empresa queira divulga-la,

processo compativel com a funcéo solidaria da empresa, também em relagéo a publicidade.

2% Art. 32 Constituem objetivos fundamentais da Republica Federativa do Brasil: | - construir uma sociedade
livre, justa e solidaria.
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Por si s0, no entanto, a voluntariedade da empresa em contribuir com a sociedade global
depende de fatores subjetivos, que culminam por escapar a andlise estritamente juridica do
problema. E nesse contexto que o papel do Estado adquire relevo, como agente incentivador.

Os Estados néo tém o papel de meros espectadores na sociedade global. A eles incumbe o
dever de fomentar préaticas que contribuam a efetivacdo dos direitos fundamentais, por meio de
incentivos de diferentes naturezas. O modo de utilizacdo da publicidade, nesse sentido, precisa
receber atencdo estatal, para que as empresas possam aderir a novos comportamentos de tutela ao
consumidor.

Beneficios fiscais, crediticios e de natureza similar podem ser concedidos para empresas que
utilizem uma publicidade franca e que informe além das determinacdes legais. Essa informacao
completa e clara gerara uma sociedade de consumo mais consciente e apta a tomar decisdes que,
em Ultima escala, contribuirdo a sustentabilidade ambiental, econébmica e social, no sentido
empregado por J. Elkington (2012; 116).

Outra espécie de incentivo ndo oneroso ao Poder Publico é a concessao de selos e titulos —
em sentido amplo — que revelem o compromisso ambiental ou social da empresa. Estes titulos sao
atribuidos ap6s a constatacdo de uma série de requisitos fixados em lei e podem ser amplamente
utilizados pelas empresas nas suas campanhas publicitarias.

Por outro lado, a inércia intencional das empresas em omitir informacdes que dificultam o
exercicio de um consumo consciente tem promovido uma reacdo crescente dos consumidores,
facilitada pela internet. Trata-se da publicidade negativa, que também se apresenta como um modelo
indutor de funcéo solidaria da empresa, em vista dos prejuizos que ocasiona.

E por isso que, a par dos modelos positivos de publicidade, compreendidos estes como
aqueles cuja iniciativa recai em ac¢des da empresa, ha imperiosa necessidade de se analisar o
fendmeno da publicidade negativa e o modo por meio do qual ele se conecta a funcdo solidaria da
empresa.

A publicidade negativa nédo é feita pela empresa, mas pelos consumidores que suportaram
experiéncias desagradaveis com a utilizacdo de bens ou servicos disponibilizados no mercado. E
uma disseminacédo de informacdes prejudiciais e depreciativas sobre um produto ou uma empresa
(MATOS: 2005; 9).

ApOs suportar experiéncia negativa, os consumidores da sociedade pds-moderna divulgam
suas opinides por meios eletrbnicos, o que viabiliza imediata retransmissdo a uma massa
indeterminada de consumidores.

Os efeitos da publicidade negativa sao nocivos as empresas, porque revelam um contraponto
a publicidade positiva, que é feita para convencer as pessoas a consumirem produtos e servicos.
Apbs experimentos de laboratério e de campo, Matos e Veiga concluiram que ha inegavel impacto da
publicidade negativa sobre os consumidores expostos a ela®'. Concluiram, também, a partir de cinco
atitudes adotadas pelas empresas (ndo assumir a responsabilidade pelo problema; afirmar que o

problema néo é tao ruim quanto parece; reconhecer o problema; apresentar medidas de corregéo; e

21 . . of: , e~

Os autores submeteram consumidores a testes, para identificar o nivel de rejeicdo que apresentavam em
relacdo a produtos e empresas apds tomarem contato com informagdes depreciativas. Também testaram a
reacdo dos consumidores apds a empresa se manifestar sobre a informacgao depreciativa.
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pedir desculpas pelo problema causado), que nenhuma é suficiente para anular por completo os
efeitos maléficos da publicidade negativa.

A pesquisa de Matos e Veiga constatou, no entanto, que embora nenhuma atitude da
empresa seja apta a excluir completamente os efeitos da publicidade negativa, hd condutas que
servem a atenuacdo do problema. Para esses casos, alias, o siléncio pode gerar o pior resultado a
empresa, diferente da apresentacdo de acdes corretivas, que tendem a reduzir o impacto da
publicidade negativa (2005; 12).

A publicidade negativa se consuma quando uma informacdo sobre um problema de
determinado produto ou servigo é divulgado pelos consumidores. Essa informacgéo pode ser real, mas
também pode ser falsa®. E caso seja real, pode ser resultante de um evento isolado, ou pode
realmente revelar algum dado geral omitido intencionalmente pela empresa. Nesta Ultima situacéo é
possivel relacionar a publicidade negativa a funcéo solidaria da empresa, porque o contraponto a esta
situacao pode ser dado voluntariamente pela propria empresa, por meio de informacéo fornecida por
ela propria.

Comprovados os efeitos da publicidade negativa sobre os consumidores e como ela afeta a
obtencdo dos lucros da empresa, constata-se que ela desempenha papel de persuasdo ao
desenvolvimento de uma fungéo solidaria pela empresa, no que tange a producdo de campanhas
publicitarias francas e que informem dados que, se ndo forem voluntariamente apresentados pela
empresa, poderao ser descobertos e apresentados de forma traumatica pelos proprios consumidores.

A publicidade negativa, entao, ndo € por si s6 um elemento que possa ser classificado como
instrumento de funcao solidaria da empresa, mas sim como um estopim que serve para desencadear
acbes desta natureza. Ainda que nao haja lei, a empresa fara publicidade que privilegie ampla
informacao sobre produtos e servicos, quando constatar que a omissao pode lhe ser prejudicial.

Empresas ja mostram preocupagdo com a publicidade negativa e tentam preparar
consumidores para que atuem defendendo seus produtos ou servicos. Recentemente, montadora de
veiculos lancou publicidade na internet para persuadir consumidores a defendé-la, incutindo a
mensagem de que ela acompanha as discussdes e pode premiar quem a protege?*.

No contexto da publicidade negativa, o uso do indevido do storytelling pode gerar prejuizos a
empresa. Recentemente a Diletto enfrentou problema perante o CONAR apoés criar (falsa) histéria
para promover 0s respectivos produtos. Por decisdo do 6rgdo, a empresa precisa informar ao
consumidor que a historia sobre a origem do produto que comercializa é fantasiosa®’.

Outro método inadequado de publicidade é o greenwashing, que apresenta falsos dados
sobre protecdo ambiental para persuadir o consumidor a adquirir produtos e servicos. No que tange

ao greenwashing, no entanto, revela elemento que fere o Cddigo de Defesa do Consumidor, pois

> Neste caso, a conduta pode ensejar reparagdo pelos prejuizos pela empresa vitimada, ou até mesmo
concorréncia desleal, caso seja patrocinada por empresa concorrente.

> NISSAN Top Fans. Nissan Brasil, 28 abr. 2016. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=EsMAcksoStw>. Acesso em: 06 mai. 2016.

** CONAR. Representacgdo n.2 263/14. Relator Conselheiro Eduardo Martins. Pesquisa de decisdes: Casos, 2014.
Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 05 mai. 2016.
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configura publicidade enganosa, o que reclama o contexto da funcéo social e ndo da funcéo solidaria
da empresa.

O que esta inserido no contexto de funcéo solidaria da empresa em relacdo a publicidade da
empresa ambientalmente responsavel é o efetivo zelo, além dos limites fixados na legislagdo, pela
preservagdo ambiental que realiza, o que consequentemente Ihe viabiliza dar a devida publicidade a
este elemento. E este o caso, também, das empresas que obtém certificacbes especiais, como
mencionado anteriormente.

A publicidade clara e amparada sob o manto do direito & informacdo € um mecanismo
importante a empresa que assume o 6nus de cumprir uma fungéo solidaria, além da funcdo social
que lhe é imposta por lei. Ela revela a preocupacdo da empresa com os consumidores, porque tutela
o0 interesse publico levando ao conhecimento da sociedade dados sobre si ou sobre os produtos que
comercializa sem que haja um dever positivado.

Assim como a publicidade negativa gera efeitos nocivos as empresas, a publicidade
amparada no exercicio da funcdo solidaria tende a reverter o sentido oposto, pois gera a
reconstrucdo do individuo na sociedade de consumo (RETONDAR: 2008; 154), que tende a contribuir
ao desenvolvimento de novas metodologias de tutela ao bem-comum, a partir das a¢cdes multiformes

que as empresas devem concretizar.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final da presente pesquisa conclui-se que a sociedade industrial, compativel com a
sociedade da era do hardware de Bauman, evoluiu para uma sociedade pds-industrial, compativel
com a sociedade da era do software de Bauman, notadamente em funcdo de novas formas de
tecnologia e informagdo. A sociedade atual é global, conforme descreve Anthony Giddens, e se
relaciona de modo a alterar a sistematica dos mercados e dos Estados, que passam por profundos
processos de adaptacao.

A sociedade p6s-moderna cobra e espera mais das empresas (e ndo s6 do Estado), o que é
chamado de processo de hibridizacdo das atividades empresariais pelo Papa Bento XVI, que resulta
de um conjunto de atos voltados ao bem-estar geral e que sdo paralelos a obtencdo dos lucros. A
nogdo de hibridizacdo das atividades empresariais foi desenvolvida desde 1981, com a enciclica
Rerum Novarum e passou por alteragbes em varios textos pontificios até alcancar a atuagdo
conotagdo, que ja alcanca os métodos de publicidade adotados pelas empresas, como se pode
constatar na enciclica Laudato Si, de Francisco.

As atividades que devem e as que podem ser exercidas pelas empresas se dividem no que a
doutrina chama de funcéo social e de funcao solidaria, respectivamente. Funcao social é a conduta
prevista em lei como obrigatdria a empresa, cujo embrido esta contido na enciclica Rerum Novarum,
de 1891; fungédo solidaria é a conduta praticada voluntariamente pela empresa em prol do bem-estar
geral, que pode ser induzida por alguma norma legal, por alguma conduta do Poder Publico ou pelos
proprios consumidores, por meio da publicidade negativa. O embrido da funcéo solidaria da empresa

esté contido na enciclica Populorum Progressio, de 1967.
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No Brasil a publicidade esta limitada por método privado — a autorregulamentagdo. N&o
obstante existem normas legais proibitivas em relacdo a alguns assuntos, como medicamentos,
meios abortivos, armas de fogo etc.

Ha insuficiéncia do sistema de autorregulamentacdo publicitdria no Brasil e premente
necessidade de instituicdo de controle misto ou estatal de regulacdo, nos moldes dos sistemas
europeus, porque o Cdadigo de Defesa do Consumidor ndo basta a ampla protecdo do consumidor
contra a ostensiva atuacdo das empresas no estimulo ao consumismo.

A publicidade responsavel € a que observa a legislacdo, mas também a que extrapola os
contornos legais em prol do bem-estar geral, o que pode ser feito por mera voluntariedade, pelas
certificagfes, pela atuacéo indutora do Poder Publico e pela publicidade negativa.

Dentre as formas que estimulam a publicidade compativel com a funcéo solidaria da empresa
destaca-se a publicidade negativa, que é uma resposta dos préprios consumidores contra as
empresas, 0 que provoca a realizacdo de campanhas em sentido oposto, de modo claro e
direcionado, sob pena de perda do mercado.

O conjunto de agdes voltadas a publicidade responsavel é grande e merece atencdo e
pesquisa, pois ela é responsavel pelo consumismo moderno e também deve sofrer a carga de

limitacdo necessaria a conscientizacéo da sociedade em prol do bem-comum.
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