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século XX foi marcado pela ascen-
0 sa0 do modo de produgio capitalis-
" ta sobre grande parte do planeta.
Como uma de suas bases epistemildgicas
estd 0 consumo, quase sempre alavancado
pela publicidade criadora de demandas vol-
tadas 3 aquisicdo de bens e A utilizagdo de
servicos. Desvendar os aspectos sociol6gi-
cos que delimitam a necessidade ou nio do
controle juridico sobre este tipo de publici-
dade € o assunto ao qual é proposto o en-
saio disposto a seguir.

Confrontando-se, entio, os aspectos
sociolégicos do tema, questiona-se quais
seriam os motivos que levam o ser humano
a realizar negécios juridicos de consumo!?

O primeiro postulado colocado é a
existéncia de uma sociedade de consumo

de massa, como reconhece LIPOVETSKY.!
Para BENJAMIN,’ a “sociedade de

consumo € uma realidade inegdvel. Mas,

muito mais que uma realidade puramente
académica ou abstrata, é um fendmeno que
afeta a vida de todos os cidaddos”.

Sepundo GOYTISOLQO,? essa “socie-
B h

dade de consumo de massas” tem como ca-
racteristicas basicas:

a) produg¢io em série;

b) formagio da massa social consu-
midora;

c) pressdo publicitdria para levar a
MAassa a CONSUMIr a0 Maximo pos-
sivel a producio.

A anilise de tal situacao demonstra
ser a sociedade de consumo de massa ca-
racterizada por uma uniformiza¢ao do pro-
cesso produtivo e também por uma
uniformizacio das demandas sociais por
produtos e servigos tecnologicamente dispo-
niveis, postos para o consumo, fatos criados
pela participagéo ativa da publicidade em

1. LIPCVETSKY, Gilles. Consumo, individualismo y sociedade posmoderna. in £/ Consumo al Final del Milenio. p. 29.
2. BENJAMIN, Antdnio Herman de Vasconcellos e, ef al. Cddigo brasileiro de defesa do consumidor comeniado pelos aulores do

anteprojeto, p. 198,

3. GOYTISOLO, Juan Valet de. Sociedade de masas y derecho. p. 53.
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atingir a todos os individuos de um modo
geral, ndc havendo como se isolar diante
da ocorréncia deste fenémeno.

Assim, conforme PIETROCOLLA,*
“batroa e empregada usam jeans e a publici-
dade leva o recado de beleza e virilidade do
‘Marlboro’ aos mais remotos rincdes do Bra-
sil”.

Explica essa situagio MORIN,® se-
gundo o qual o “desenvolvimento técnico-
industrial-capitalista encarrega-se do
individualismo burgués. Integra-o transfor-
mando-o. Transforima-o generalizando 2
partir de padrdes de consumo”.

Novamente nas palavras de
GOYTISOLO,® a massificagdo social pro-
duz-se quando os individuos, como um
todo, perdem a sua liberdade e independén-
cia de pensar, sentir e querer, recebendo suas
“opinides e juizos de fora”, da imprensa e
dos demais veiculos de comunicagao.

Para MCLUHAN:7

“Os anincios nao sao enderega-

subliminares para o subconsciente, com
o fito de exercer feitigo hipnético.”

Essas afirmacdes complementam a
andlise realizada no sentido de evidenciar
que a uniformizac¢@o das demandas parte da
criacdo, pela midia, de padrdes de consu-

4, PIETROCOLLA, Luci Gati. Sociedade de consumo. p. 24.

5. MORIN, Edgar. Cultura de massas no século XX. p. 173-174.

mo destinados a guiar inconscientemente
a massa de consumidores a adquirir produ-
tos ou utilizar-se de servigos. Tal fato social
gera uma forma sutil de “robotizagio exis-
tencial” da sociedade como um todo, de-
terminando as necessidades e o modo de
vida dos individuos, vistos entao, nao mais
como seres humanos, mas como consumi-
dores.

No mesmo sentido, como destaca
WIEVIORKA,® é o mercadn que “d4 aos
consumidores a possibilidade de expressar
sob a forma de demanda as necessidades que
eles experimentam”.

Reforgando tal raciocinio, MARX?
declara:

“Nio é a consciéncia dos homens
que determina a realidade; ao contrério,
é a realidade social que determina sua
consciéncia.”

Assim também para CHINOY,!? o
individuo é um produto do meio social, ou
seja, “em suma, ele se torna um ser social &
nroporcio que ahsorve a cultura que lhe
permite sobreviver e viver em sociedade,
orienta-lhe as agdes e lhe d4 significacdo a
existéncia”.

Desse modo, o negécio juridico de
consumo, sociologicamente, é caracteriza-
do como algo que decorre ndo exclusiva-

6. GOYTISOLO, Juan Vallet de. Sociedade de masas y derecho. p. 132.
7. MCLUHAN, Marshall. Apud Flavio Calazans. Fropaganda subliminar multimidia. p. 17.

8. WIERVIORKA, M. Apud. Thierry Bourgognie. op.ait. p. 17.
9. MARX, Karl. Sociologia. p. 83.

10. CHINQY, Ely. Seciedade: uma introdugdo & sociclogia. p. 117.
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mente da autonomia de vontade do indivi-
duag, como virias teorias juridicas propagam,
mas como algo que a cultura de massa lhe
impoe como necessidade de consumo, sen-
do esta a grande ocorréncia geradora dos
negdcios juridicos de consumo.

Mas o que vem a ser estas necessida-
des de consumo!

A resposta a essa questido pode par-

tir da citagdo de GADE," sobre a escalc

w 12

“Maslow”," identificadora de oito desejos

bésicos de consumo que se apresentam em
ordem sucessiva de importdncia para os in-
dividuos:

a) alimentacao e bebidas;

b) conforto, moradia e vestudrio,
¢) libertacao de ameacas e perigos;
d) superioridade, status;

e) atracio pelo sexo oposto;

f) bem-estar da familia;

g) consideragio socizal;

h) vida longa e saidde.

Deve ser observado que a escala de
“Maslow” é tida como um postulado ndo sé
para GADE, mas também para virias auto-
ridades da area de marketing, rais como

11. GADE, Christiane. Psicologia do consumider. p. 26.

BENNETT e KASSARJIAN,"” GCVONI"
e também KLOTER.P ~

A partir dessa escala pode-se consi-
derar como necessidades basicas de consu-
mo da sociedade atual os alimentos, o
vestudrio, 0s equipamentos profissionais, 0s
utensilios domésticos, a moradia, o trans-
porte, a educagio, o consumo de energia
elétrica e dgua, a satde, a seguranga e 0s
servicos de asseio pessoal.

Para MARX,' essas necessidades
basicas, no seu entender, primdrias, sdo con-
sideradas como “meios de consumo neces-
sarios”, ou de “subsisténcia”, colocados em
oposicio aos “meios de consumo de luxo”,
que so estariam ao alcance da classe capi-
talista e, em geral, inacessiveis a classe tra-
balhadora.

Por outro lado, MARCONDES FI.
LHO diz que: 7

“Com efeitg, 0 consumo e a os-
tentacio no capitalismo recriam o uni-
verso de ‘necessidades basicas’, definindo
outras necessidades e incentivando no
homem essa ‘segunda natureza’... Asne-
cessidades chamadas de instintivas ce-
dem lugar as necessidades socialmente
promovidas pela cultura do consumo e
sAo sobrepostas por ela.”

12, MASLOW, Abraham, que criou esta escala em sua obra Teoria da Motivagde Humana.
13. BENNETT, Peter D. ¢ KASSERJIAN, Harold H. O comportamento do cansumidor. p. 84,

14, GOVONI, Cundiff Stil. Marketing bdsico: fundamentos. p. 72.

15. KLOTER, Philip. Marketing. p. 110.
16. MARX, Karl. O capital. p. 431.

17. MARCONDES FILHO, Ciro. Ouem manipula quem? p. 146.
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Segundo LIMA,'® o “consumo ¢ es-
timulado em seus diversos niveis, desde o
geral — compra dc enlatados, de detergen-
tes, de eletrodomésticos, geladeiras e auto-
sofisticado

mdveis — até o mais

diferenciador”.

A anilise dos dados supracitados
demonstra ser a afirmag@o de MARX, quan-
to as necessidades tidas por ele como “meios
de consumo de luxo”, ndo condizente com a
atualidade dindmica do mercado em produ-
zir demandas nas sociedades de consumo
de massa, pois aqueles meios acabam sen-
do levados ao alcance do poder econdémico
da classe trabalhadora pelo aumento de sua
escala de producio e criagio de novas
tecnologias que barateiam o custo dos bens
de consumo, ocasionando a diminui¢io de
seu valor de troca pela for¢a de trabalho.
Esse fato social pode ser muito bem perce-
bido na industria eletrénica que, com o de-
senvolvimento de novas tecnologias,
vem possibilitando o barateamento dos cus-
tos de produ¢io e, conseqlieritemente, dos
produtos, torando-os assim, cada vez mais
acessiveis a uma parcela maior da massa
consumidora. Tal tendéncia também € se-
guida pelo restante do mercado, baseando-
s& na seguinte regra econdémica: quanto
maior é o mercado consumidor, maior sera
a producao e conseqiiente redugio de seus
Custos.

Ademais, as outras afirmagdes de
autoridade acima demonstram que as ne-
cessidades de consumo dos individuos na
sociedade de massa sdo criadas e recriadas

diariamente pelos padrdes de consumo in-
seridos nas programagdes e na publicidade
dos veiculos de comunicagao social, poden-
do, entdo, refletir demandas de consumo
basicas ou supérfluas.

Naquele contexto, diferentemente
dos dizeres de MARCONDES FILHO,
quando este coloca as necessidades sociais
como invasoras dos espagos das necessida-
des instintivas ou basicas, o que ocorre é
que as necessidades basicas sio ampliadas
com novos itens de comodidade pelos pa-
droes de consumo, visando atender & am-
pliagao continuada do ciclo produtivo
econdmico. No entanto, além dessas, ha
também a criagdo, agora sim, de outras de-
mandas tidas como “néo-bésicas”, mas que
vém como um plus, acrescendo prazeres
materiais ou status aos individuos, elemen-
tos descritos por LIMA como
diferenciadores sociais. Nesse caso, pode-
se dizer que surgem, entio, tais necessida-
des sociais, sempre distintas das
necessidades basicas ou instintivas por se-
rem nitidamente supérfluas.

TP TRTTIO

LTERINIDY explica o surgimenio

das necessidades sociais da seguinte forma:

“No mercado moderno é possivel
criar uma necessidade mediante a publi-
cidade, e assim provocar a demanda. A
publicidade também modifica gostos ou
cria modas, e gera os que antes eram de-
nominados desejos psicolégicos ou, dito
com mais pudor, bens de obsolescéncia
acelerada.”

Aqui se verifica ser esse tipo de pu-
blicidade uma criadora de demandas nio

18. LIMA, Luiz Costa. Comunicagdo e culturs de massa. p. 53. In Teoria da Cultura de Massa.,
19. ALTERINI, Atilio Anibal. Control de la publicidad y comerciglizacién. In Revista de Derecho del Consumidor. n® 05, p. 29.

Revista da Faculdade de Direito da UFPR, v. 33, 2000



Aspectos Juridicos e Socioldgicos do Controle da Publicidade de Consumo

257

tidas por necessarias a subsisténcia digna
do individuo, ela vende prazer, status, algo
que psicologicamente gere contentamento,
criando um valor agregado de prazer ou de
selecdo social, ou seja, de obtengio de sen-
sagOes agraddveis aos sentidos da carne ou
de ordem psicolégica na aquisi¢io do pro-
duto ou na utilizagdo do servigo: é a caneta
caracterizadora da importincia do advoga-
do; é a marca de cigarro que faz o jovem ser
aceito no grupo de amigos; é o modelo do
carro como expressiao de virilidade; sao as
bebidas rotuladas como finas, é a realiza-
¢ao de festas de aniversario caninas, sao 0s
implantes de préteses de silicone, etc.

Para a criagdo dessas necessidades
sociais por status, a sociedade de consumo
de massa faz um jogo paradoxal, uma vez
que primeiramente iguala ¢ massifica os in-
dividuos, para entao, depois, proporcionar-
lhes bens de consumo que lhes tragam
alguma distingdo ou identidade social me-
diante o valor possibilitado por sua for¢a de
trabalho (mais valia). Tal idéia coaduna-se
com a anterior citagio de MORIN.?

Dessa maneira, as necessidades de
consumo sao consideradas como um géne-
ro, do qual decorrem duas espécies: as ne-
cessidades basicas — também chamadas de
instintivas, de sobrevivéncia ou de subsis-
téncia —e as necessidades sociais, sendo que
estas dltimas baseiam-se em demandas ar-
tificialmente criadas, ficticias, sobre produ-
tos e servicos completamente supérfluos as
necessidades basicas do individuo.

Retratados os fatos sociais impostos
atualmente a vida dos seres humanos de
uma maneira global, nota-se que ainda nio
ha o surgimento de um fato relevante, ou
seja, valorado socialmente, legitimando a
atuacio da tutela do Direito sobre essa pu-
blicidade que incentiva a realizacao de ne-
gocios juridicos de consumo.

[sso se da porque, por mais pernicio-
so que seja esta configuragio social basea-
da na incentivagio ao consumo feira pela
midia, ndo se pode olvidar ser decorrente
desse ciclo promocional a obtengéo do sus-
tento da maioria dos individuos.

Assim, mesmo que moralmente se
possa posicionar contra tal estado de coi-
sas, juridicamente nada ha que se discutir,
porque este processo econdmico € inerente
a propria sobrevivéncia da sociedade atual-
mente estruturada.

Com relacdo aos aspectos morais,
analisando-se a partir do pensamento de
DURKHEIM, ! situagdo de
incentivagdo inconsciente 20 consumo nag
poderia nem moralmente ser questionada, ja
que, para ele, a moral contratual s6 € violada
quando do efetivo prejuizo econdmico de
uma das partes.

Desse modo, segundo COSTA,*

“constata-se que a publicidade ndo é um

€sta

mal, mas um bem necessario ¢ essencial as

praticas comerciais' .

20. Segundo a qual o “desenvolvimento técnico-industrial-capiialisia encarrega-se doindividualismo burgués. Integra-d translorman-
do-0. Transforma-o generalizando a partir de padrdes de consumo.”

21. DURKHEIM, Emile. Ligdes de socivlogia. p. 191,

22. COSTA, Ester Evangglista da. O consumidor e a publicidade no direito brasileiro p. 61.
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Logo, a publicidade ¢ considerada
como um recurso de marketing indispensa-
vel para a sobrevivéncia da atual sociedade
de consumo, qualquer que seja a causa do
negécio juridico de consumo para aqual ela
& voltada. Sem ela, as demandas por pro-
dutos e servigos se reduzem e, com isso,
milhares de pessoas perderiam seus empre-
gos. Num circulo vicioso entre produgio —
sociedade — consumo, a publicidade, como
fato social, desempenha sua fungéo social e
econdmica, sendo caracterizada por
FARAONE? como o apéndice do sistema
produtivo.

Nesse contexto, mesmo a geragao de
demandas artificiais e supérfluas como ade
carros de luxo, de canetas sofisticadas, joi-
as, guloseimas, bebidas alcodlicas, cigarros,
etc., ¢ moral e juridicamente aceita, por-
quanto muitos trabalhadores ganham seus
salarios na produgdo desses produtos ou na
prestacio desses servigos que fazem a eco-
nomia global funcionar e criar novas rique-
zas.

Cabe entio a seguinte questao: mas
quando, mesino perante este ciclo econd-
mico atual, a publicidade, como fato social,
passa a ser valorada socialmente como lesi-
va, dando ensejo a sua tutela juridica?

O fato social torna-se valorado soci-
almente como lesivo quando a mensagem
publicitaria, além de fomentar a realiza¢io
do negécio juridico, passa a conter infor-
macbdes incorretas, levando o consumidor
a erro, ou prejudicando a concorréncia, ou
agredindo moralmente os individuos em

razdo de suas crengas e caracteristicas pes-
soais, ou expondo o consumidor a perigo,
ou quando incentive ilegalidades, ou quan-
do abuse da inexperiéncia de criangas ¢ jo-
vens, ou ainda quando fornega subsidios
para a violagao de quaisquer outros valores
reconhecidos pela sociedade e tutelados
pelo Direito.*

Nesses casos, o fato social passa a ser
repugnado, nao sé moralmente, mas tam-
bém, por via de conseqiiéncia, juridicamen-
te, pois agride o consumidor, a concorréncia
e o préprio setor produtivo, passando a exi-
gir, entdo, a tutela do Direito, néo para tu-
relar a publicidade em si, mas os demais bens
juridicos que esta tem o condio de afetar

Com isso, o controle juridico da pu-
blicidade de consumo limita-se a tutelar
uma pequena esfera de valores sociais, vis-
to que, enquanto se verificar este ciclo vi-
cioso de dependéncia conjunta, no qual o
poder da publicidade de consumo ¢ estrita-
mente necessario a sobrevivéncia da atual
sociedade de consumo de massa, o seu con-
trole serd também modelado aos padroes de
consumo da aiuaiidade, restringindo-»e a
um campo de valores voltados ao funcio-
namento de préprio modo de produgac ca-
pitalista: valores ditados a coletividade ora
conduzida como massa consumidora in-
consciente.
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