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Resumo

Um novo cenario se mostra presente para as marcas e empresas. A era dos direitos é
marcada pela informacédo e conhecimento do consumidor frente as leis que os protegem
das propagandas enganosas e abusivas. Nesse estudo trataremos mais detidamente sobre
a oferta publicitaria para o consumidor que vivencia a era da informacéo, evolui junto as
inovacOes tecnolodgicas e é conhecedor dos seus direitos. Para tanto, foram analisadas
trés propagandas que foram veiculadas e tiradas do ar por denuncias de consumidores
que se sentiram ofendidos.
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Introducéo

Dentre as distintas variaveis do comportamento de consumo humano, uma delas
chama atencédo para atualidade; o mercado atual apresenta alternativas semelhantes de
produtos e/ou servicos dentro dos diversos setores e ramos de atuacdo que tém uma
mesma aplicacdo, ou objetivam um mesmo fim. Nesse ambiente torna-se ainda mais
dificil a ja dura tarefa das marcas de ganhar a atencdo e fidelizacdo do consumidor.

Atualmente, um executivo antes de trocar o seu notebook, pode consultar outras
opcOes e precos através da internet, e ainda pode fazer um tour virtual nos sites dos
fabricantes para avaliar se vale ou ndo a pena comprar determinado produto. Os
consumidores estdo cada vez mais informados e exigentes, menos fiéis, mais integrados
e ndo aceitam facilmente propagadas enganosas ou abusivas.

Na era da informacédo - onde qualquer deslize pode ser fatal para a imagem das
marcas- as empresas devem adaptar-se para conquistar a confianca dessa nova geracao.
Portanto, na atualidade é indispensavel conhecer, estudar e monitorar o comportamento
dos consumidores no mercado. Com essas informagbes as organizagdes poderdo
detectar as oportunidades e ameagas aos seus negocios, assim com também, as
insatisfacdes e rejeicdes de seus clientes.

Por meio deste artigo, propomos um estudo aprofundado no que se diz respeito

ao Consumidor na Era dos Direitos. A primeira secdo € focada no consumidor e nos
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processos que transformaram os seus hébitos de consumo: A evolugdo do seu
comportamento. A segunda secdo da enfoque aos eventos que transformaram a
sociedade em uma Sociedade de Consumo. Dessa forma, analisamos como fomos e
somos influenciados pela publicidade e como respondemos a ela atualmente, uma vez
que, o consumidor ndo é mais passivo frente as campanhas abusivas e enganosas.

Este estudo ainda aborda como somos afetados pelos meios de comunicacéo, e
como o seu avanco modificou o consumidor e acelerou a velocidade do fluxo de
informagdes. Tendo como proposta, sobre tudo, analisar a forma como o consumidor
reage a publicidade, diferente do que era antes do surgimento dos 6rgdos de defesa,

tendo como ponto de partida estudo da evolucao do seu comportamento.

A evolugéo do comportamento do consumidor

Desassociar 0 consumo da préatica cotidiana do ser humano ¢ algo impossivel
(ALMEIDA, 2010). Pessoas de todas as faixas etarias, classes sociais e rendas
familiares consomem produtos e servicos. O Consumidor busca através do ato de
compra satisfazer suas necessidades, desejos e prazeres.

Em decorréncia das novas tecnologias, 0 comportamento do consumidor esta
mudado a cada momento juntamente com evolucdo das midias. A maior mudanga que
ocorre com o consumidor hoje estd ligada ao volume de informacdo disponivel na
Internet, televisdo a cabo, blogs, revistas, jornais, e-mails, torpedos, redes sociais e 0
tradicional “boca a boca”. Novas e tradicionais ferramentas que informam sobre
produtos, precos, tendéncias e sugestdes de consumo. Hoje, tudo estid mais acessivel e a
informac&o esta ao alcance de todos.

“O comportamento do consumidor estd em constante
alteracdo, influenciado principalmente pelas novas
possibilidades de consumo, progresso das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, e
concorréncia acirrada entre os fornecedores de bens
e servicos. Para as organizagdes, o grande desafio €
estar atentas as recentes solicitacdes e anseios de
seus consumidores.” (SAMARA; MORCH, 2005).

Sendo assim, observamos que o mercado também precisa evoluir, assim como 0s
produtos/servicos e suas caracteristicas para acompanhar o novo consumidor. Na era da
informacdo as empresas precisam adaptar-se a fim de conquistar a confianca dos seus

clientes. Com a integracdo dos consumidores, 0s anunciantes precisam estar atentos, ja

que, qualquer deslize pode ser devastador para a imagem da empresa. Produtos ruins

1 Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo né
Regido Nordeste realizado de 15 a 17 de maio de 2014.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Jodo Pessoa - PB—15 a 17/05/2014

tendem a desaparecer das prateleiras e marcas que ndo investirem no pds-venda serao

eliminadas.

“Para garantir a sustentabilidade de seus
empreendimentos a longo prazo as empresas
precisam acompanhar a evolugdo dos
consumidores e desenvolver acoes
mercadoldgicas que estejam de acordo com a
¢ética e a responsabilidade social.” (SAMARA;
MORCH, 2005:244).

No passado, as empresas se sentiam ofendidas quando um cliente reclamava. O
consumidor tinha que aceitar o que lhe era imposto. Hoje, as reclamacdes e opinides dos
que consumem podem ser utilizadas para melhorar a qualidade dos produtos ou servi¢os
(GIACOMINI FILHO, 2008, p. 22). Os primeiros servicos de atendimento ao
consumidor (SAC) surgiram nos anos 90 por meio de linhas gratuitas com prefixo 0800
(VOLPI, 2007). No entanto, eram vistos apenas como “mal necessario”, as empresas
ndo estavam acostumadas e nem um pouco interessadas em lidar diretamente com 0s
seus clientes. De qualquer forma, os chamados SACs ganharam forca, e até hoje estdo a
disposicao do consumidor atual.

Segundo Kotler (2000), os compradores acessam sites e “procuram informagdes
e avaliagdo dos produtos ou servigcos oferecidos, conversam com fornecedores e
usuarios e decidem quanto a melhor oferta”. Além disso, enviam e-mails a&s empresas
para reclamar, acionam banco de dados em busca de mais informacdes e até constroem
sites para protestar. (GIACOMINI FILHO, 2008:73-74). Nas redes sociais, assim como
em blogs e sites o préprio usuario pode registrar sua informacdo, dando inicio a um
processo de acdo consumerista que ird influenciar outros individuos, negativamente ou
positivamente, quanto a imagem das organizacdes que ndo cumprem o que prometem.

O fato é que, consumidor atual pesquisa e tem a sua disposicdo portais na
internet que oferecem servigcos de comparagdo de precos e podem pedir a opinido de
amigos que moram do outro lado do mundo quanto a determinado produto ou servigo
em apenas alguns segundos. Além disso, esse consumidor também pode comprar em
lojas do Brasil e do mundo através da internet e ainda contam com a facilidade de pedir
em casa e receber no outro dia sem nenhum custo adicional. O consumidor da
atualidade tem acima de tudo, a oportunidade e o poder de replicar para outros mil

seguidores o que lhe agradou e que ndo agradou.
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A Sociedade de Consumo

A expressdo Sociedade de Consumo designa uma sociedade caracteristica do
mundo desenvolvido em que a oferta excede geralmente a procura, os padrdes de
consumo estdo massificados. (NUNES, 2008). O surgimento da sociedade de consumo
decorreu diretamente do desenvolvimento industrial que a partir de certa altura, tornou
ainda mais dificil vender produtos e servigos do que fabrica-los. Este excesso de oferta,
aliado a fartura de bens colocados no mercado, levou ao desenvolvimento de estratégias
de marketing mais agressivas e sedutoras, oferecendo ainda mais facilidades e crédito a
fim de conquistar o consumidor. Segundo Paulo Nunes, economista e consultor de

empresas, as principais caracteristicas da sociedade de consumo séo:

e Para a maioria dos bens, a sua oferta excede a procura, levando as empresas a

recorrer a estratégias de marketing, a fim de induzir e conquistar o consumidor;

e Os padrdes de consumo estdo massificados e assumem as caracteristicas de
consumo das massas, em que se consome 0 que esta na moda apenas como

forma de integracgéo social;

e Existe uma forte tendéncia ao consumismo (tipo de consumo impulsivo,

descontrolado, irresponsavel e muitas vezes irracional).

O conceito de sociedade de consumo pode ainda ser utilizado para caracterizar a
época contemporanea, que também € a era das massas. Os Estados Unidos da América
foi o primeiro pais em que se verificou a sociedade de consumo, ja apds a Primeira
Grande Guerra (durante a euforia que foi fortemente abalada pela Grande Depresséo),
mas, sobretudo ap6s a Segunda Guerra Mundial.

Durante um século de Revolucéo Industrial o consumo e o estilo de vida ainda
ndo haviam modificado profundamente as sociedades em vias de industrializacdo. No
entanto, desde o fim do século XIX ao fim do século XX, o comportamento do
consumidor passou e ainda passa por mudangas. Os avangos tecnologicos e

acessibilidade a informacao sdo os principais fatores dessas mudancas.
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Atualmente a economia do mercado, apoiada pelo marketing, é definida pela
producdo e pelo consumo das massas. O consumo pessoal desempenha um papel
central, onde uma parte do orcamento doméstico é destinada a compras de bens e
servigos, por vezes, menos utilitarios do que simbdlicos ou carregados de significacdo
cultural: lazer, informac&o, educacéo, salde, moda, etc.

A publicidade é o principal pilar do marketing. Hoje, ela atua criando novas
necessidades, apresentando paraisos muitas vezes inacessiveis, contribuindo assim para
0 surgimento de uma sociedade consumista e estereotipada. O anunciante acredita que
um comercial de TV transmite o valor da marca anunciada, passando credibilidade, um
fator chave para o consumidor atual que, somente ird adquirir o produto ou servico se
tiver confianca no anunciante e for respeitado pelo mesmo. No préximo topico desse

estudo analisaremos a influéncia da publicidade sobre a sociedade de consumo.

A Influéncia da Publicidade

A publicidade pode ser considerada como o elemento que movimenta as relagdes
de compra e venda. E a maior ferramenta do marketing e por esse motivo é também a
forma mais empregada pelos fornecedores a fim de tornar os produtos e servigos cada
vez mais conhecidos pelos consumidores. Dessa forma, pode-se se dizer que as relacbes
de consumo séo, verdadeiramente, dependentes da publicidade.

Segundo o relatério do Programa das Nac¢des Unidas para o desenvolvimento, o
consumismo da populagdo aumentou de forma vertiginosa no século XX. Podemos
atribuir a esse aumento como consequéncia os enormes gastos com a publicidade. “o
relatorio da PNUD demonstra como os gastos mundiais em publicidade aumentaram em
sete vezes desde 1950, sendo que este aumento foi maior nos paises da Asia e América
Latina.” (RELATORIO DO PNUD, 1998).

Existem incontaveis diferencas entre o consumidor da década de 50 e o
consumidor do século XXI. O primeiro foi alvo das primeiras campanhas publicitarias
pOs- guerra, na época em que ndo havia nenhum codigo que defendesse seus direitos e
nem mesmo um O&rgdo regulamentador para fiscalizar propagandas abusivas e
enganosas. Para esse consumidor a publicidade s6 existia a fim de apresentar um
produto ou marca, sem ao menos se dar conta do conteddo impréprio por trds dessas

acdes comerciais.
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O segundo consumidor por sua vez, é marcado pela era da informagdo que o
deixou mais criterioso e exigente. Esse mesmo consumidor é informado e ndo se deixa
levar por qualquer agdo publicitaria, € um individuo menos ingénuo e mais atento, e
consequentemente mais consciente dos seus direitos.

O crescente valor atribuido aos direitos do homem e o conhecimento deles é um
sinal positivo do novo século. Se antes existiam compradores desinformados e
vulneraveis as propagandas enganosas, hoje, o consumidor expde sua opinido sobre as
marcas e nao se deixam enganar por propagandas enganos e abusivas, contando ainda
com 0 apoio dos 6rgéos e organizacOes que fiscalizam e asseguram os seus direitos.

No presente século o consumidor é o grande protagonista do consumo. Em
pesquisa do ibope, 75% dos consumidores assumem que ligam frequentemente para o
PROCON em busca dos seus direitos. Essa mudanga de comportamento chama a
atencdo do &mbito comercial, que agora mais do que nunca precisa garantir a qualidade
dos seus produtos, investindo também em campanhas atrativas que nao sejam ofensivas,
ja que agora existem organizacdes que fiscalizam o teor das propagadas. Atualmente
essa fiscalizacdo é feita por meio de denuncias ao CONAR (Conselho Nacional de
Auto-regulamentacdo Publicitaria).

Sendo assim, de acordo com a perspectiva do perfil do consumidor atual, foram
analisadas trés propagandas, veiculadas recentemente e que foram denunciadas por
consumidores gue se sentiram ofendidos.

No primeiro caso, temos a propaganda da cerveja Devassa, veiculada em 2010,
ano em que a atriz Paris Hilton foi escolhida como representante/protagonista para o
comercial de langamento da nova marca de cerveja que logo foi interpretado pelo

consumidor como sendo carregado de conteldos abusivos e de apelos sexuais.

Comercial Devassa 2010 — Paris Hilton disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=W_BRI8Xu8B4
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O Grupo Schincariol precisava langar uma nova marca de cerveja no concorrido
segmento e para introduzir a nova marca no mercado brasileiro, a campanha precisava
ultrapassar as fronteiras da propaganda. Para tanto, durante o planejamento foram
realizadas pesquisas no modelo "teste cego" com o liquido da cerveja, nas principais
pracas de S&o Paulo e do Rio de Janeiro, junto ao publico-alvo (homens e mulheres, 18
a 35 anos, classes A/B), que demostraram que a marca Devassa Bem Loura era muito
bem-vista e percebida pelos consumidores.

A estratégia criada para o lancamento da cerveja Devassa Bem Loura visava o
alto impacto em um curto espago de tempo. A celebridade internacional representante
da cerveja, Paris Hilton, gerou rapidamente uma forte identificacdo com a marca uma
vez que o termo Devassa combinou perfeitamente com o perfil da atriz representante -
sexy, independente, ousada e irreverente - para langar o produto na época da maior festa
nacional, quando os meios de comunicagdo estdo avidos por celebridades.

O langamento da campanha foi dividido em trés fases: "teaser"”, "revelacdo" e
"Paris Hilton no Brasil". O filme "teaser" foi veiculado no domingo dia 7 de fevereiro
de 2010, e mostrava uma loura misteriosa que convidava as pessoas a acessarem um
site. No site, uma havia a imagem de uma fechadura e o convite para tuitar com o
hashtag #bemmisteriosa. Quanto mais tuites, mais a fechadura revelaria a imagem
completa. Apds mais de 44 mil tuites, a fechadura revelou Paris Hilton.

No mesmo dia, o filme que revelou a atriz foi veiculado na televisdo, juntamente
com 0s anuncios em revistas, insercbes em radio e também com a coletiva dos
executivos da Schincariol, que confirmaram a presenca da atriz no carnaval do Brasil.

Com tanto investimento a campanha logo alcangou seus objetivos e teve forte
repercussao e participacao, principalmente na internet através das redes sociais, dos
blogs e sites. Em trés dias, foram 44.994 tuites #bemmisteriosa e 1 milhdo de views
num so site (Paris Hilton Ad/Devassa Beer). Ele foi 0 36° video mais visto no MUNDO
em marco (categoria Entretenimento); o 3° video mais bem avaliado do YouTube na
categoria Entretenimento; o 10° mais comentado na mesma categoria; o 6° mais adotado
como favorito também na categoria Entretenimento. Nos 30 dias seguintes ao
lancamento da campanha, as buscas gerais (Brasil) por Devassa, na categoria alimentos
e bebidas do Google, cresceram 2.450%.

Os resultados de vendas alcangaram, em um més, 1 ponto percentual de market
share, o que representa 120 milhdes de litros, e 94% do target passou a conhecer 0 novo

produto.
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E atualmente a marca de cerveja Devassa, esta entre as dez mais lembradas e preferidas
pelo pablico, atingindo todos os objetivos da comunicacéo.

Contudo, apesar do reconhecido sucesso a campanha de langamento da cerveja
Devassa Bem Loira acabou na mira do Conselho Nacional de Auto-rregulamentagéo
Publicitaria (Conar), depois de o 6rgdo ter recebido dendncias de consumidores e de
associacOes ligadas as mulheres e acabou sendo alvo de um processo também do
proprio Conar.

O apelo sexual excessivo do filme publicitario e a promocao exposta no site, que
podiam sugerir 0 consumo excessivo de bebidas alcodlicas, também foram alguns dos
pontos destacados nos trés processos que o Grupo Schincariol e a agéncia Mood,
responsavel pela campanha da cerveja tiveram que responder.

Seguindo as determinagdes do Conar, logo os processos foram julgados pelo
Conselho de Etica e até o julgamento, os antincios da campanha em TV e outras midias
poderdo ser veiculados. Segundo 6rgdo, um dos processos abertos aconteceu por
dendncia de consumidores que consideraram 0 andncio na TV e as demais pecas da
campanha de apelo excessivamente sensual. E de acordo com as normas do Conar, a
propaganda de bebidas alcodlicas ndo pode ter como principal apelo a sensualidade.

O segundo processo foi movido pelo proprio Conar, que considerou a promogao
veiculada no site da marca um estimulo ao consumo excessivo de alcool. Ja o terceiro
processo foi movido pela Secretaria Especial de Politicas para as Mulheres que
considerou o contetido do site sexista e desrespeitoso a mulher.

Apo6s o julgamento, por unanimidade, os 12 conselheiros da entidade
consideraram o comercial desrespeitoso para mulheres, além de abusar da sensualidade.
A veiculacdo foi proibida para jornais, TV e internet e liberada apenas para o radio. Na
peca publicitaria, Paris Hilton aparece com um vestido preto curtinho enquanto danca
sensualmente com uma lata da cerveja na mdo ao mesmo tempo em que é fotografada
por um voyeur em um prédio vizinho.

No segundo caso, temos mais uma propaganda do grupo Schincariol, dessa vez
do refrigerante Schin, veiculado em 2011 o qual tem um primo inconveniente. Durante
a propaganda o mesmo conta piadas de conteido constrangedor e entre elas coloca
como motivo de riso a atitude de adogéo de criancas.
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Comercial Refrigerante Schin 2011 — disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=caXTbzI35zY

A campanha "Toda familia tem um primo sem nog¢do" do Grupo Schincariol
junto a agéncia Lew Lara objetivava uma divertida e criativa propaganda para o
Refrigerante Schin. O anuncio destacava um personagem inconveniente chamado de
"primo sem noc¢do", onde 0 mesmo cometia uma série de gafes ao conversar com a
familia, e em um desses determinados momentos o primo sem nog¢do acaba falando
sobre a esterilidade do casal, revelando que o filho deles é adotado e imediatamente
provocando o choro da crianga.

O autor Markus Samuel destaca sobre o cuidado especifico com propagandas
dessa categoria, e explica que ao envolver criancas nessas acdes é necessario observar

critérios assegurados pelo CDC (Cddigo de Defesa do Consumidor):

“As publicidades dirigidas as criangas devem atentar para
as  caracteristicas  psicologicas,  respeitando  a
inexperiéncia e a ingenuidade das criangas. Para tanto
ndo se proibe que as criangas participem de andncios
publicitarios, todavia, quando o fizerem, ndo devem se
comportar de forma diferenciada, incompativel com o
comportamento natural esperado por criangas da mesma
idade” (NORAT, Marcus Samuel Leite — Direito do
consumidor pagina 141).

Imediatamente o Conar comegou a receber muitas denuncias de consumidores
sobre a propaganda e até a ANGAAD (Associacdo Nacional de Grupos de Apoio a
Adocao), também resolveu acionar o 6rgdo pedindo a proibicdo do comercial na TV. Os
mesmos alegaram que a propaganda trazia fortes cargas preconceituosas que denegriam
0 processo de adocdo, o aspecto levantado foi justamente o choro da crianga que
descobre através do primo que foi adotada, para os consumidores e para a ANGAAD o

comercial provoca uma crenca de que o ato de adocdo é indesejado e constrangedor. E
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mais uma vez, por unanimidade os membros do conselho foi proibida a veiculagéo da
campanha publicitaria que foi tomada como muito desrespeitadora, irresponsavel e
socialmente desenducativa.

No terceiro caso, ainda mais recente, temos a grande polémica que foi levantada
durante uma acéo publicitaria da Kia Motors durante a novela “Salve Jorge” da TV

Globo, veiculada em 2013.

Campanha Kia Motors 2013 — Paloma Bernardi

Na acdo publicitaria, a personagem Rosangela que é vivida pela atriz Paloma
Bernardi participou da gravacdo de um video para a montadora sul-coreana. A
personagem da atriz aparece em frente a um carro da marca trajando apenas roupas
intimas e ao lado da sua cafetina que é interpretada pela atriz Vera Fisher. Logo que a
propagando foi ao ar, os internautas comecaram a repercutir a agdo nas redes sociais,
principalmente no Facebook.

Os consumidores conectados ficaram indignados porque a personagem
interpretada pela atriz na novela fazia trabalho escravo na Turquia como garota de
programa apos ter sido traficada do Brasil com a falsa promessa de uma vida melhor la
fora. A associacdo entre a prostituicdo e a marca de veiculos ndo foi bem vista e os
internautas nao deixaram por menos.

Ainda na cena, um homem se aproxima da personagem e pergunta o numero de
telefone dela, que é interrompida pela sua cafetina e ndo tem a oportunidade de
conversar com o homem. Revoltados, muitos consumidores publicaram em suas redes
sociais mensagens contra a marca de carros e a rede Globo, uma delas dizia o seguinte:
“Entdo quer dizer que, segundo a novela Salve Jorge, a Kia contrataria agencias de
modelos traficadas? Parabéns para a Rede Globo pela propaganda da novela Salve

Jorge. Comprando um veiculo da Kia Motors vocé contribui com a prostituigdo™.
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Entre essa e as milhares de criticas publicadas pelos consumidores, as principais
reclamacdes eram a relacdo entre prostituicdo, trafico de pessoas e uma marca. Devido a
repercussao extremamente negativa a Kia Motors do Brasil logo comunicou em nota
que a empresa nao teve qualquer ingeréncia na decisdo do roteiro da novela, ja que se
tratava de uma obra de fic¢do, na qual os veiculos sdo utilizados tanto por personagens

caracterizados como os vildes como por aqueles do “bem”.

A Evolugéo Tecnoldgica

O ser humano dotado de sua inteligéncia buscou formas durante toda a histéria
para vencer 0s obstaculos impostos pela natureza. Desta forma, ao logo das suas
descobertas, foi desenvolvendo e inventando instrumentos tecnoldgicos com o objetivo
de suprir as necessidades e superar as dificuldades.

De inicio temos a pré-historia que corresponde ao periodo da histéria que
antecede a invencdo da escrita (evento que marca o comego dos tempos historicos
registrados), que ocorreu aproximadamente em 4000 a.C.. Dentro da divisdo da histéria
elaborada pelos europeus, a origem da humanidade e as primeiras formas de
organizacdo dos grupos humanos constituem o periodo mais longo do nosso passado.
Convenciona-se dividir esse periodo em trés grandes momentos: Paleolitico, Neolitico e
Idade dos Metais.

A era paleolitica, € conhecida como Idade da Pedra Lascada, periodo que esta
compreendido entre 500.000 a 18.000 anos antes de Cristo. Nesta época, 0 ser humano
morava em cavernas, muitas vezes tendo que disputar este territorio com animais
selvagens. Quando acabavam os alimentos da regido em que habitavam, as familias
tinham que migrar para outra regido.

Desta forma, o ser humano tinha uma vida ndémade (sem habitacdo fixa) e ja
demostravam indicios de troca de informagcfes. Comunicavam-se atraveés de uma
linguagem pouco desenvolvida, baseada na pouca quantidade de sons, sem a elaboracéo
de palavras. Uma das formas de comunicac¢do mais utilizadas eram as pinturas rupestres
que eram gravadas nas paredes e tetos rochosos das cavernas habitadas ou até em
superficies rochosas ao ar livre, estabelecendo assim as primeiras trocas de ideias e

manifestagcOes de sentimentos.
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Ja a era Neolitica, periodo da histéria compreendido entre 18 mil e 5000 anos
a.C. ocorreu a Revolucdo Neolitica. O homem passava a dar sinais de maior
desenvolvimento, vivendo em grupos maiores (clds e tribos), o que originou as
primeiras aldeias. Passa de ndmade a sedentério. Havendo assim uma melhoria nas
habitacGes: sai das cavernas para mora em casas (palicadas e palafitas) construidas por
ele mesmo. Com a invencdo da roda apareceram carrogas rudimentares. Surgem 0s
monumentos megaliticos, que eram grandes pedras fincadas no chdo para sustentar
outras pedras gigantescas. Dando inicio as gigantescas constru¢fes que surgirdo nas
civilizagdes seguintes.

A ldade dos Metais abrange os dois Gltimos milénios que antecedem o
surgimento da escrita, por volta de 3500 a.C. Com a descoberta e uso de minérios, como
0 cobre, 0 bronze e o ferro, 0 homem da um grande passo para 0 seu proprio progresso.
As aldeias agricolas cresciam e comegcavam a dar lugar aos primeiros pequenos centros
urbanos. Dando origem as cidades-estados e aos pequenos reinos com poder
centralizado. Surgem também as armas, que favoreciam no dominio das terras de outros
através de conflitos, formavam-se assim 0s primeiros impeérios.

Ao final da Idade dos Metais, por volta de 4000 a.C., surge a escrita, que se da
pela passagem da Pré-Historia para a Historia propriamente dita. Os historiadores
acreditam que o surgimento da escrita se dd na Mesopotamia e no Egito. As mudancas
foram lentas e graduais. Assim aconteceu do Paleolitico para o Neolitico e para a Idade
dos Metais. Tudo estava mudando. Para garantir o seu territorio o homem pré-histérico
da origem as primeiras aldeias e esforcando-se muito e evolui também no campo das
descobertas.

A partir desse grande periodo de desenvolvimento e evolucdo surgiram as
grandes ideais que mudariam a historia do homem. A comecar por Jodo Gutenberg, ou
Johannes Gensfleisch zur Laden zum Gutenberg (Moguncia, c. 1398 - 3 de Fevereiro de
1468), inventor e grafico alemdo que introduziu a forma moderna de impresséo de livros
- a prensa movel- que possibilitou a divulgacdo e copia muito mais rapida de livros e
jornais. Sua invencdo do tipo mecanico movel para impressao deu inicio a Revolucao da
Imprensa, considerado o invento mais importante do periodo moderno, tendo um papel
fundamental para o desenvolvimento da Renascenga, Reforma e Revolugdo Cientifica
que langou as bases materiais para a moderna economia, baseada no conhecimento e na

disseminacéo da aprendizagem das massas.
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Gutenberg foi o0 primeiro europeu a usar a impressao por tipos méveis, por volta
de 1439, o inventor global da prensa movel. Entre suas muitas contribuicbes para a
impressao temos: a invencdo de um processo de producdo em massa do tipo movel, a
utilizacdo de tinta a base de 6leo e ainda a utilizacdo de uma prensa de madeira similar a
prensa de parafuso agricola da época. Sua invencdo verdadeiramente memoravel foi a
combinacdo de elementos em um sistema pratico que permitiam a producdo em massa
de livros impressos e que eram economicamente rentaveis para os graficas e leitores. A
tecnologia de impressdo de Gutenberg espalhou-se rapidamente por toda a Europa, e
mais tarde pelo mundo.

A partir do século XIX acontece 0 avanco tecnologico das
telecomunicacdes: telégrafo - telefone — jornal - radio - TV - internet. Os meios de
comunicagdo sdo introduzidos na sociedade, de modo que haja um maior fluxo de
informacg0es. Durante esse periodo foram estabelecidas regras para unificar os correios
em todo 0 mundo. A imprensa tornou-se mais agil com a invencao do telégrafo e com o
desenvolvimento do transporte ferroviario que facilitou a distribuicdo. Os jornais
passam a veicular anincios, e surgem as primeiras agéncias noticiosas na Europa e nos
EUA. No Brasil, surgem os primeiros jornais informativos essencialmente politicos, 0s
diérios e a comunicagdo postal so se organizam no final do século. Ainda no mesmo é
oficializado o uso do telefone. Alexander Graham Bell realiza, pela primeira vez, uma
transmisséo inteligivel de voz através do telefone, aparelho por ele inventado. No
mesmo ano € instalado no Palacio de Sdo Cristévdo, no Rio de janeiro, o primeiro
aparelho de telefone no Brasil (1876).

A partir do século XX, nascem as grandes cadeias jornalisticas e editoriais do
mundo; o radio e a TV impdem-se como meios de comunicacdo de massa; os satélites
permitem a agilidade das comunica¢Ges mundiais. As primeiras estagdes de radio
surgem no comeco do século; na segunda década ocorre a emissdo radiofénica em
ondas curtas e sdo realizadas as primeiras transmissoes televisuais, 0 que viria a ser a
TV. No Brasil, a imprensa comeca a se industrializar aumentado o volume da
publicidade, que teve inicio nas transmissdes de radio. O radio transforma-se entdo num
instrumento de propaganda ndo apenas comercial, mas também politico e ideoldgico;
sdo criadas as primeiras estacOes de TV. Em 1962 realiza-se a primeira transmissdo via
satélite.

No século XIX com a tecnologia cada vez mais aprimorada, a combinacdo de

computadores e avangos nos sistemas de telefonia fez surgir a internet, um sistema de
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comunicacdo que tem como principal caracteristica integrar a humanidade como um
todo. A internet, assim como a Televisdo, ganha destaque nos sistemas das
telecomunicacgdes: a TV, por seu grau de abrangéncia e influéncia em todo o territério
nacional, e a internet, pela extrema velocidade com que foi difundida no mundo e as
possibilidades praticamente ilimitadas de interacdo com outros meios de comunicagéo

que ela possibilita.
A Era dos Direitos

Como seria se ainda hoje houvesse a lei do Talido “olho por olho, dente por
dente”? Desde a época de Hamurabi os direitos humanos passaram por mudancas
significativas. Apesar de em algumas situacBes do dia a dia acharmos que essa seria a
melhor forma de punicdo, esquecemos que viver € um direito de todo ser humano.
Sendo assim, é dever de qualquer pessoa zelar pela vida de alguém. Mas e aos que
comete erros dignos da pena de morte? Para responder perguntas como essas foram
criadas as leis e os direitos para qualquer cidadao.

A sociedade passou por diversas transformacdes até chegar aos direitos humanos
atuais, algo que permanece em constante processo de construgdo e reconstrugdo. E
preciso entdo conhecer e entender a origem de tais leis. Partindo da definicdo de
Norberto Bobbio, “os direitos do homem, por mais fundamentais que sejam, séo direitos
histdricos, ou seja, nascidos em certas circunstancias, caracterizados por lutas em defesa
da liberdade contra os velhos poderes, surgidos de modo gradual, ndo todos de uma vez
e nem de uma vez por todas.” A partir disso, daremos inicio ao que seria o comego da
longa jornada em busca dos direitos do homem e do que ele se tornou com o tempo, um
consumidor pensante.

Os direitos humanos tiveram inicio por volta de 1700 a.C., através do codigo do
rei Hamurabi, tido como o primeiro livro de leis humanas de grande importancia, até
mesmo para chegarmos as leis de hoje. O cddigo era composto por 282 leis em 3600
linhas e tinha como principais pontos a lei de talido (olho por olho, dente por dente), o
falso testemunho, roubo e receptacdo, estupro, familia e escravos. A pena ou punicdo
variava de acordo com a classe social, e na maioria das vezes o descumprimento da lei
era sinbnimo da pena de morte. Naquela época o0 comércio ja era resguardado, sendo
controlado e supervisionado pelo palécio devido a preocupacdo com o lucro abusivo. O
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que nos faz pensar que o consumidor ja tinha conhecimento de que ndo poderia ser
enganado pelos comerciantes.

Existiu também no século XVIII a.C o Codigo de Massu que previa a pena de
multa e punicdo, aos que adulterassem géneros ou entregassem coisa de espécie inferior
a acertada. Também tiveram o Direito Romano Cléassico que afirmava que, o vendedor
era responsavel pelos vicios da mercadoria, e também o Periodo Justiniano, culpando o
vendedor por qualquer vicio no produto mesmo que ele fosse desconhecido pelo
mesmo, se o consumidor fosse prejudicado por conta do vicio, 0 vendedor ressarcia
guem o comprou, podendo o valor dobrar caso ele tivesse conhecimento do defeito. Na
Franca, Luiz XI (1481) punia com banho escaldante aquele que vendesse manteiga com
pedra no interior para aumentar o peso, ou leite com &gua para aumentar o volume.

No Brasil, o Direito do Consumidor surgiu entre nas décadas de 40 e 60 com 0
surgimento das primeiras leis que resguardam os decretos federais sobre: salde,
protecdo econémica e comunicagfes. As principais sdo: a Lei n° 1221/51, denominada
Lei de Economia Popular; a Lei Delegada n° 4/62; a Constituicdo de 1967 com a
emenda n° 1/69, que consagrou a defesa do consumidor; e a Constituicdo Federal de
1988 apresentando a defesa do consumidor como um principio da ordem econémica e
que, no artigo 48 do Ato das Disposi¢cdes Constitucionais Transitérias (ADCT)
determinou expressamente a cria¢do do Codigo de Defesa do consumidor.

Foi a partir dai que tudo comecou a se profissionalizar, deixando de ser algo
pessoal e tornando-se algo massivo, fazendo com que o fabricante do produto
comecgasse a se preocupar menos com o valor monetario e passe a se preocupar mais
com a qualidade da mercadoria. Atentos também as formas de oferta e abordagem ao

consumidor que conhece e se beneficia das leis que os protegem:

“Uma marco historico, ndo apenas no sentido de
uma maior equiparacdo das forcas atuantes do
mercado de consumo, mas, em especial, rumo a uma
maior consolidacdo dos propdsitos constitucionais
de construcdo de uma sociedade mais justa. Eis ai
uma breve sintese da importancia do Codigo de
Defesa do Consumidor para 0 nosso pais. Construir
uma sociedade mais justa nos moldes delineados por
nossa Constituicdo € um processo permanente, no
qual cada um de nds exerce um papel fundamental.
Afinal, ndo se pode falar em justica se ndo a partir
de uma perspectiva coletiva- e 0 Codigo de Defesa
do Consumidor assume essa perspectiva de forma

1 Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo ta
Regido Nordeste realizado de 15 a 17 de maio de 2014.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Jodo Pessoa - PB—15 a 17/05/2014

plena, representado, por isSO mesmo, um
instrumento tdo relevante para a construgdo de uma
cidadania mais solida e participativa.” (CODIGO
DE DEFESA E PROTECAO AO CONSUMIDOR,
1997).

Considerac0es finais

A migracdo do poder intelectual e cultural das informacGes para os
consumidores, antes somente nas maos das grandes empresas, corporacdes e governo,
moldou e vem moldando o mercado com tamanha velocidade. No entanto, s6 agora as
grandes empresas comecaram a observar que suas antigas atitudes e a¢@es ja ndo fazem
mais efeito diante do mercado onde o poder esta nas méos do consumidor. Os anseios e
as vontades dos mesmos, se em carater de informacdo, valem cada dia mais para as
empresas.

De acordo com o publicitario Felipe Agnello (2011), o consumidor atual foge de
mesmices € quer tudo diferente, personalizado e Unico. As grandes marcas ja estdo
atuando sob esse conceito, criando solucdes diferenciadas e segmentadas que atendam
ao publico mais exigente; investindo pesado em pesquisas que analisam o
comportamento do consumidor, as tendéncias de consumo, o planejamentos de
produtos, a segmentacdo de mercado, eventos, relacdes digitais, midias sociais, etc.
Tudo para agradar ao novo consumidor sedento por novidades, e que também nado
aceitard propagandas enganosas e abusivas em siléncio.

Portanto, podemos concluir que a publicidade ndo pode e nem deve deixar de
transmitir a verdade em suas mensagens, seja de forma comissiva, fazendo afirmacoes
falsas, ou de forma omissiva, deixando de fazer alguma afirmacéo essencial para que o
anuncio seja verdadeiro. Funciona da mesma maneira para as propagandas de carater
abusivo, onde o dano moral é coletivo. O consumidor que se sentir ofendido brigara e
respondera a essas atitudes, sendo essas reacdes a maior caracteristica do consumidor da

era dos direitos.
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