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Resumo: Este estudo teve o objetivo de analisar propagandas e produtos anunciados
online de forma dissonante a legislacéo estabelecida pelos paragrafos do CONAR e
do Marco Civil. A justificativa é a necessidade de tornar visivel o problema da
pesquisa, mostrar as areas que necessitam ser trabalhadas para que as propagandas
nocivas e enganosas sejam devidamente analisadas, julgadas e proibidas, e assim
ajudar o publico a identificar uma propaganda enganosa e preservar sua saude. O
objetivo especifico é compreender os danos a saude causados pelos produtos
anunciados de forma irregular e como podem ser nocivos, como o carvao ativado
vendido para o clareamento dos dentes. A metodologia utilizada foi a exploratéria,
tendo como coleta de dados o levantamento bibliografico de artigos e uma pesquisa
de campo realizado por meio de formulario. Como hip6tese temos que os produtos
providos de anuncios que ndo estdo de acordo com a legislacdo que regulamenta a

publicidade virtual causam danos a saude dos consumidores.
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Abstract: This study aimed at analyzing advertisements and products advertised
online in a way that contradicts the legislation established by the CONAR and Marco
Civil paragraphs. The reason is the need to make the research problem visible, to show
the areas that need to be worked on so that harmful and misleading advertisements
are properly analyzed, judged, and prohibited, and thus help the public to identify a
fraudulent advertisement and preserve their health. The specific purpose is to
understand the health damage caused by irregularly advertised products and how
harmful they can be, such as the activated charcoal sold for teeth whitening. The
methodology used was exploratory, having as data collection a bibliographic survey of
articles and a field research conducted by a form. What we have as a hypothesis, is
that products provided with ads that are not by the legislation that regulates virtual

advertising cause damage to the health of consumers.

Keywords: Advertisements, Products, Health Damage, National Standards, Digital
Marketing.

1. INTRODUCAO

Com o passar dos anos, a maneira com que o mercado se relaciona com o
publico foi se alterando, de acordo com as necessidades e vontades dos
consumidores. O conceito de marketing, como conhecemos hoje, surgiu na década
de 1950, quando a industrializacdo mundial ganhou forca. Kotler (2012, p. 36) explica
gue o marketing é um processo tanto administrativo quanto social pelo qual as
pessoas obtém o que desejam e necessitam através da geracdo de desejo, oferta e
troca de produtos de valor. Dessa forma, empresas utilizam estratégias de marketing
para provocar o desejo de compra do publico, mesmo que no processo haja
informacBes tendenciosas sendo explanadas ao publico, o que pode ser
extremamente perigoso para a seguranga de quem consome esses produtos.

Com os avancos tecnologicos, muitos foram os beneficios que a internet trouxe
para a aplicacdo do marketing nas empresas. A divulgacdo dos produtos em midias
sociais gera a oportunidade de alcancar maiores publicos e estabelecer relagdo mais

proxima com possiveis clientes. Posts feitos has midias sociais, sédo capazes de gerar
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um novo método de provocar desejo de consumo dos compradores em potencial.
Dessa forma, a implantacdo do marketing digital € essencial para que as empresas
possam fazer com que seus produtos alcancem novos publicos, diante dessa nova
era industrial que vivemos.

A Lei 12.965/14, denominada Marco Civil da Internet, foi aquela que
estabeleceu bases para a utilizacdo da rede mundial no Brasil. Dentre os fundamentos
firmados, destacamos, em seu 2° artigo, 0 compromisso com a defesa do consumidor.
Quanto aos seus principios, observa-se, no artigo 3° entre outros, a
‘responsabilizagdo dos agentes de acordo com suas atividades, nos termos da lei” e
a “liberdade dos modelos de negdcios promovidos na internet, desde que néao
conflitem com os demais principios estabelecidos nesta Lei”. A Lei estabelece
diferentes mecanismos de defesa do consumidor.

Também, estabelece o Cdodigo de Defesa do Consumidor (CDC), em seu 37°
artigo, que “é proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.” e explica que esta
equivale a, entre outros itens, “qualquer modalidade de informag&o ou comunicacéo
de carater publicitario, 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 servigos”.

O Conselho de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR) existe exatamente
para evitar a propagacao de anincios enganosos e abusivos, seja em midia impressa,
televisdo ou, no que convém ao presente artigo, internet. Tendo como principios da
veiculacéo de propagandas a veracidade, comprovacao e transparéncia, o 6rgao nao-
governamental pode tomar providéncias sociais e judiciais aquelas empresas que
estejam veiculando propagandas em desacordo, como notas de repudio e
adverténcias nao monetizadas.

O autor Cobra diz que “O papel social do marketing €, sem duvida, satisfazer
as necessidades do consumidor. Mas o que se vé na realidade brasileira € que o
marketing € muitas vezes acionado na expectativa de criar desejos de consumo de
certos produtos ou servigos indbcuos ou que nao atendem a nenhuma necessidade”
(COBRA, 2009, p. 32).
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O marketing tem uma influéncia sobre o consumidor capaz de criar desejos e
necessidades que antes ndo existiam, esse poder do marketing tem muitas
consequéncias e em sua maioria negativas.

Em muitos cursos de marketing vendidos de forma online é dito que a melhor
forma de produzir uma propaganda € usar do “medo e insegurang¢a” do consumidor,
“Fatores ligados as questdes psicoldgicas e emocionais podem impactar diretamente
nos habitos de compra dos consumidores, seja por um trauma, necessidade ou até
mesmo por algum tipo de preconceito.” (FRANKENTHAL, 2021)

Com esse impacto gerado por questdes emocionais 0os consumidores sentem
um desejo de estar dentro dos padrbes impostos pelo proprio marketing
“‘especialmente numa era em que o principal objetivo é passar a representagcdo ou
apresentacao de sua imagem” (SOUZA, 2003, p. 6).

Essa urgéncia de se encaixar nos padrdes corrobora para que o consumidor se
sinta mal com sua propria imagem, o levando a problemas psicolégicos, o que faz se
submeter ao uso de produtos que sao prejudiciais, como o0 uso de carvao ativo para o

clareamento dos dentes.

O aumento do uso da midia alertou empresas para a potencial utilizacdo da
internet como forma de promover seus servigos, produtos e marcas. Nota-se que 0s
meios digitais possuem grande influéncia sobre o consumidor, e uma propaganda tem

um enorme poder de propagacdo mundial, incluindo as prejudiciais em potencial.

E relevante a andlise da possibilidade de imputacdo de maiores
responsabilidades e puni¢cdes de quem se utilizar dessa publicidade ilicita. Diante
disso, a pesquisa tera como objetivo geral analisar anuncios irregulares, de acordo
com a legislacdo, nas redes sociais e apresentar uma proposta para este problema.
Para se obter um melhor resultado, terd como objetivo especifico compreender os
danos a saude causados pelos produtos anunciados de forma irregular e como 0s

mesmos podem ser nocivos.

O estudo desenvolveu-se pela metodologia exploratéria, na tentativa de lancar

uma luz sobre a referida tematica. Segundo Gil (2002, p.41) estas pesquisas tém como
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objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais

explicito ou a constituir hipéteses.

A andlise técnica seguiu-se de acordo com a forma quantitativa, para mensurar
e quantificar os dados da pesquisa. Segundo Richardson (1999, p. 79), a pesquisa
guantitativa é caracterizada pelo emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de
coleta de informacdes quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas.
Utilizou-se também a pesquisa qualitativa, para formular questdes e hipoteses que
ndo buscam necessariamente resultados métricos, onde para Gil (1999), o uso dessa
abordagem propicia o aprofundamento da investigacéo das questdes relacionadas ao
objeto de estudo e das suas relacdes, mediante a maxima valorizacdo do contato
direto com a situacdo estudada, buscando-se 0 que era comum, mas permanecendo,
entretanto, aberta para perceber a individualidade e os significados multiplos.

Para abordagem técnica utilizou-se pesquisas bibliograficas, por meio de
artigos disponiveis na internet, e de campo, por meio de um questionario a ser
respondido por uma amostra da populacdo. As vantagens do uso do método do
guestionario sdo a economia de custo, tempo e viagens, com obtencdo de um maior
alcance de entrevistados escasso de qualquer influéncia do entrevistador, e com
completo anonimato ao interrogado. (MARCONI & LAKATOS, 1996; MATTAR, 1996,
FALTA PAGINA E REFERENCIA).

A hipétese formulada foi que os produtos providos de anuncios que nao estao
de acordo com a legislacdo que regulamenta a publicidade virtual, como o 6rgéo
CONAR e o Marco Civil, leis que séo de protecao para a sociedade, causam danos a

salde dos consumidores.

2. DESENVOLVIMENTO

As relagbes comerciais costumavam ser basicamente unilaterais: um lado
vende e o outro compra. Com o crescimento das redes sociais no inicio da segunda
década do século XXI, os consumidores passaram a moldar a maneira com que as
empresas conduzem seus negocios; a opinido e a percepgdo daqueles que compram

se tornaram mais relevantes.
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Apds anos de sua criacdo, a internet deixou de ser um local apenas de
pesquisas e comunicacdo e atualmente empresas a utilizam para fins profissionais,
possibilitando criar visées mercadolégicas dentro das plataformas digitais,
divulgando seus produtos e criando sua identidade digital. Os consumidores atuais
estdo em busca de anuncios rapidos, ndo assistem mais tanto a televisdo, nao leem
jornais nem revistas e assim optam pelas informacdes mais rapidas e objetivas em
posts de redes sociais e podem ter acesso as informacbes desses produtos
diretamente em seus smartphones. O surgimento do marketing digital € uma forma de
facilitar a divulgacéo das empresas, ampliando seu alcance e diversidade de publico.
A implantacdo do marketing digital das empresas deve dialogar diretamente com as
estratégias ja utilizadas, mantendo seu posicionamento que, de acordo com Kotler
(2012, p. 18), € a forma que vocé se mostra diferente de seus concorrentes.

Kotler (2012, p. 12) explica a criagcéo e aplicacdo do Marketing 4.0, que surge
através da consolidacdo do mundo digital e a necessidade das empresas se inserirem
nesse meio. As corporacdes precisam criar um relacionamento proximo com 0s
clientes, os fazendo parte da construcdo da marca. No novo modelo de marketing, as
pessoas buscam informagOes sobre os produtos na internet, perguntam a outras
pessoas em redes sociais, € possivel descobrir mais sobre o produto do que o
apresentado nas propagandas promocionais.

Segundo um estudo feito pela MindMiners (2018), 54% dos 1000
correspondentes seguem suas marcas favoritas nas redes sociais, e 21% utiliza
dessas paginas como fonte de pesquisa para futuras compras. Isso confirma a
necessidade que o consumidor contemporaneo tem de estar em contato com as
marcas. Com isso as companhias passam a investir mais no marketing feito online,
pois com base no mesmo estudo observa-se que mais de 80% dos consumidores
assumem ler os comentarios de outros seguidores antes de adquirir produtos e
Servicos.

Portanto, a evolucdo dos meios de divulgacéao interferiu no modo que o publico
se relaciona com as empresas e vice-versa. E além de uma nova oportunidade de

diovulgagéo para os negocios, trouxe também um novo desafio, tendo em vista que
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um publico mais conctado e informado exige uma transparéncia e interatividade maior

vinda das empresas.

2.1. Metodologia

O presente estudo desenvolveu-se pela metodologia exploratoria. O carater
desse método foi extremamente utilizado no inicio da pesquisa, com 0 uso do
levantamento bibliografico e realizacdo de entrevistas com pessoas que tenham
experiéncia préatica na questdo pesquisada, estimulou-se assim a compreensao do
tema para verificar previamente sua relevancia a ser discutido.

A andlise técnica seguiu-se de acordo com a forma quantitativa, para mensurar
e quantificar os dados da pesquisa. Utilizou-se também a pesquisa qualitativa, para
formular questdes e hipbéteses que nao buscaram necessariamente resultados
métricos, o uso dessa abordagem propiciou o aprofundamento da investigacédo das
guestdes relacionadas ao objeto de estudo e das suas relac¢oes.

Para abordagem técnica utilizou-se pesquisas bibliograficas, por meio de
artigos disponiveis na internet, e de campo, por meio de um formulario a ser
respondido por uma amostra da populacéo.

2.2. Coleta de Dados

Para coleta de dados e relatos referente ao tema de estudo, foi realizada uma

pesquisa de campo por meio de um questionario online, disponibilizado através da
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plataforma Google Forms e divulgado nas midias sociais, afim de coletar dados para
analise de nossa hipétese. O questionario contou com um total de cento e sessenta
e cinco respondentes e nove perguntas foram realizadas.

O questionério iniciou-se com a seguinte pergunta:

Com que frequéncia vocé costuma comprar pela internet?
165 respostas

@ Nao compro pela internet

@ Menos de um produto/servigo ao més
De um a cinco produtos/servigos ao
més

@ Mais de cinco produtos/servigos ao més

Y

Figura 1 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)

Como podemos observar, dos cento e sessenta e cinco entrevistados, 90,9%
ja utilizaram a Internet para realizar alguma compra. Desta forma, vemos que a
internet ndo se trata mais somente de uma ferramenta de entretenimento. Sua
popularizacdo trouxe consigo uma revolugdo e uma série de inovacdes e
aprimoramentos que impulsionaram a mesma a se tornar um importante meio de
pesquisa de oportunidade de compra.

Segunda pergunta:

Vocé ja foi vitima de alguma propaganda enganosa na internet?
165 respostas

@ Sim, uma vez.
@ Sim, mais de uma vez
Nunca

Figura 2 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)
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Com esta pergunta, concluimos que do total de entrevistados, 37,5% ja foi
vitima da veiculacdo de propaganda enganosa na Internet. Embora inferior aos 50%,
ja se trata de um nimero alarmante de casos.

Terceira pergunta:

Em que lugar a publicidade foi vista?
62 respostas

@ Redes Sociais - Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube etc

@ Sites ou Blogs de Negécios
Sites ou Blogs pessoais

%. @ Wish

@ Uttilidades em Geral

@ Mercado Livre

@ Sites e redes sociais

Figura 3 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)

Com a segunda pergunta filtramos os entrevistados. Sendo assim, a partir de
agora, nos limitamos aos 62 respondentes que j4 possuiram algum contato com a
publicidade abusiva no ambito digital.

Os golpes mais citados pelos consumidores pesquisados ocorreram no cenario
da moda, sendo 46,8% dos casos, e na area da saude e beleza, sendo 21% dos
casos. 32,2% divergiram em outros produtos diversos. Observamos que o ato ilicito
estudado pode estar e esta presente em qualquer servi¢o prestado na Internet.

Quarta pergunta:

Em que lugar a publicidade foi vista?

62 respostas

@ Redes Sociais - Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube etc

@ Sites ou Blogs de Negécios
Sites ou Blogs pessoais

@ Sites e redes sociais

@ Mercado Livre

@ Uttilidades em Geral

75,8% ® Wish

Figura 4 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)
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Com um enorme percentual de ocorréncia de 75,8%, podemos chamar a
atencdo para o fato de que as redes sociais foram dentro da Internet para os
entrevistados, os lugares com maior ocorréncia de casos. Sendo assim, é também o
gue atinge os consumidores de uma forma mais eficaz.

Quando questionados a respeito do que influenciou os respondentes a comprar
0 produto, grande parte convergiu entre as fotos expostas e o0 baixo preco.
Principalmente nas redes sociais, um dos aspectos mais utilizado € o visual, o que
pode explicar a alta porcentagem de casos nas mesmas.

Quinta e sexta pergunta:

A visualizacdo dessa propaganda afetou sua saude mental?
62 respostas

® Sim
® Nzo
Talvez

Figura 5 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)

A utilizagao do produto/servico enganoso afetou sua saide mental ou fisica?

62 respostas

@ Sim, afetou minha saude mental

® Sim, afetou minha saulde fisica
Sim, afetou tanto minha satde mental
quanto fisica

@ Nzo me afetou

Figura 6 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)

Em ambas as perguntas, a porcentagem de pessoas afetas pelas propagandas
ou pelos produtos/servicos, foi de 27,4%, nUmero que apesar da baixa porcentagem

ainda sim é um dado alarmante, que nos indica a falha da fiscalizacdo implantada em
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anuncios divulgados pela internet. Se pensado num ambito maior o nimero de
prejudicados pode se maximizar e o alcance da internet é infindavel, dificultando a
aplicacédo da fiscalizacéo e da possivel punicéo.

Sétima pergunta:

Vocé saberia identificar uma publicidade enganosa?
62 respostas

@ Sim, com certeza
@ Nao saberia
Nao sei dizer

Figura 7 - Dados do Formulario (Fonte: Autores)

Para finalizar a pesquisa de campo, perguntamos se 0s correspondentes
saberiam identificar uma propaganda enganosa, e mais de 50% (66,1%), respondeu
que ndo saberia identificar ou ndo tem certeza se saberia. Muitas vezes 0s
consumidores nao percebem estar lidando com um caso de fraude nem mesmo apos
a compra e acreditam ser uma situacéo. Essa falta de conhecimento € grave porque
impede que golpistas sejam punidos, estimula novas préticas e dificulta a busca de
indenizacdes por parte do consumidor. Implica também no fato de que os
consumidores estdo desprotegidos e desinformados quanto as propagandas

falaciosas. Apontando a necessidade de aprimorar as leis referentes a este assunto.

2.3. As propagandas enganosas e abusivas

As propagandas da internet tém como objetivo, além da divulgacéo do produto
ou servico, a construcdo dos estilos de vida dos usuarios, exercendo determinacao
sobre suas identidades e ideais de vida, principalmente do publico adolescente, pelas
chamadas narrativas de mercados (COUTINHO; OLIVEIRA, 2014, p.5) Assim sendo,
a falta de fiscalizagdo das propagandas na internet pode ser extremamente danosa

a0s usuarios.
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Além da publicidade, o produto em si, vendido por elas, também se revela
danoso ao consumidor, em muitos casos. De acordo com propria pesquisa utilizando-
se da metodologia exploratoria, realizada por meio de um formulario divulgado on-line,
37,5% dos entrevistados j4 foram alvo de propagandas enganosas. Destes, 29%
afirmaram ter sua saude fisica ou mental afetadas.

De acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor, considera-se abusiva a
publicidade que:

(...) 8 2° (...) dentre outras a publicidade discriminatéria de
gualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia
da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
a sua saude ou seguranga.”

Tal qual a publicidade abusiva, a publicidade enganosa também esta prevista
do CDC, no art.37, 81°:

(...)§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou
comunicacgao de carater publicitario, 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,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos.”

2.3.1. A Autorregulamentacédo das Propagandas

Em 1980, um grupo de publicitarios fundam o 6rgdo ndo governamental
CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria. Com medo das
restricbes governamentais, a proposta do 6rgdo era de autorregulamentar a
publicidade brasileira com base em seu redigido codigo de ética. Em suma, a atividade
da entidade se resume em, j4 estabelecido seu cddigo, receber dendncias de
propagandas abusivas e/ou enganosas e julga-las, tal como descrito por Leticia

Fonseca:

O CONAR ao receber as denuncias feitas as encaminha para o
seu Conselho de Etica. Ele é formado por 180 conselheiros, que néo
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podem ocupar cargos publicos e trabalham como voluntarios divididos
em oito Camaras, localizadas em Sao Paulo, Rio, Brasilia, Porto
Alegre e Recife. O Conselho sera o responsavel por analisar e julgar
as queixas, levando em conta o que esta presente no Cdédigo e
oferecendo direito de defesa ao acusado. Se a denuncia for vista como
vélida, o CONAR pode recomendar alteragbes ou mesmo a retirada
da peca publicitéria. (FONSECA, Leticia, 2017)

Além do CONAR, responsavel pela autorregulamentacgéo, a Lei do Marco Civil
da Internet e 0 Codigo de Defesa do Consumidor ajudam no papel da defesa dos
consumidores on-line em possiveis casos de propagandas enganosas.

Dentre os fundamentos e principios encontrados no Marco Civil da Internet,
destaca-se o compromisso com a defesa do consumidor, “responsabilizacido dos
agentes de acordo com suas atividades, nos termos da lei” e a “liberdade dos modelos
de negodcios promovidos na internet, desde que ndo confltem com os demais
principios estabelecidos nesta Lei”. Ja no CDC, consta que é proibida toda publicidade
enganosa ou abusiva.

Apesar de prevista e proibida na legislacdo, a publicidade enganosa nédo é
incomum nos sites da internet. Como constatado anteriormente, quase 40% dos
entrevistados j& foram alvo delas. Assim, nota-se a ineficiéncia da
autorregulamentacdo publicitdria e a impunidade dos agentes que abusam dos
direitos do consumidor propagando produtos ou servigos enganosos que podem levar

a danos na saude daqueles que forem lesados.

2.4. PRODUTOS PREJUDICIAIS: COMO SAO VENDIDOS E POR QUE NAO
SAO REGULAMENTADOS

Abaixo, selecionamos um produto anunciado na rede social Instagram que
estejam em dissonéncia com os principios estabelecidos pelo CDC, Marco Civil e

CONAR. As imagens coletadas, portanto, sédo autorais do grupo do trabalho.

2.4.1. Carvao Ativado para Clareamento Dental
Temos como exemplo um caso muito comum: a venda de carvao ativado para

0 clareamento dos dentes. Segundo Maria Luisa Costa (2019, p. 7), estudante da



AO
ULO

Paula Souza GOVERNODOESTADO

Secretaria de
Desenvolvimento Econémica

Etec Professor Carmine Biagio Tundisi

universidade federal do Rio Grande do Norte, 4 pacientes foram testados em um
estudo piloto de um ensaio clinico, randomizado, simples cego, placebo controlado,
divididos em 4 grupos: CD (controle) — escovacdo com creme dental convencional;
CAR (carvédo ativado) — escovacdo com carvao ativado (Carvvo®) associado a
escovacado com creme dental convencional, CARPH (carvéo ativado + peroxido de
hidrogénio) — escovacédo com carvao ativado e creme dental convencional associado
clareamento de consultério com peréxido de hidrogénio a 35% (Whiteness HP®); e
grupo PH (creme dental + peréxido de hidrogénio) — escovacdo com creme dental
convencional associado ao clareamento de consultério com perdxido de hidrogénio a
35%.

“A sensibilidade descrita pelo o grupo controle (CD) manteve-se
linear e nula durante as duas semanas de tratamento. Ja nos grupos
que fizeram a utilizagdo do Carvvo®, grupos CAR e CARPH, o nivel
de sensibilidade relatado se intensificou no decorrer dos dias”
(COSTA, 2019 p. 20).

Sendo assim, esse estudo confirma o estudo “Activated Charcoal as a
Whitening Dentifrice”, realizado pela Faculdade de Odontologia de LECOM, em 2015,
no qual se comparou a acao do carvao ativado a de um creme dentario convencional,
gue demonstra em uma superficie de resina acrilica que o carvao ativado é mais
abrasivo que o creme dental convencional.

Essa abrasividade atua no esmalte dos dentes, o desgastando, por isso a
sensacao de clareamento, e o deixa mais fino. Porém, essa camada é a responsével
por blindar as outras, servindo de protecdo contra bactérias e como uma barreira
térmica. Quando essa camada € prejudicada, temos como consequéncias a
diminuicdo da resisténcia contra o frio e o calor, aumentando a sensibilidade e as
chances do desenvolvimento de alguma doenca bucal, e a exposi¢cado da 22 camada,
a Dentina, que por ser amarela pode passar a impressao de que o produto n&o

funciona.
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Figura 7 - Canadas dos dentes (Fonte:
https://ortodontiacuritiba.com.br/uploads/2017/12/dentina_s
ensibilidade_nos_dentes.gif)

Além disso, 0 uso do carvdo também pode prejudicar a gengiva. Como explica a
Dra. Cintia Amorim, a gengiva com o passar do tempo se retrai e isso faz com que a
raiz do dente seja exposta, aumentando ainda mais a sensibilidade. Apesar de todos
0s maleficios que essa prética traz, esse produto continua sendo vendido sem a

fiscalizagdo como mostra as imagens a seguir.

OMAIS AVANGADO
CLAREADOR DE SORRISOS

DEPOIS
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Curtido por o Q V

cnologia avangada com satisfagdo garantida! REPOSICAO !1!

Feya)d 0 Seu

« Ver tradugio
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Figura 8 - Propaganda considerada Figura 9 - Propaganda considerada

enganosa (Fonte: Autores) enganosa (Fonte: Autores)
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Segundo o Dr. Sandro Ferreira, presidente do Conselho Regional de Odontologia
do Para, essas marcas, costumeiramente, se gabam de possuir registro da Anvisa
(6rgdo regulatério responsavel pela regularizacdo de medicamentos), mas omitem
gue suainscricdo é Grau 1, ou seja, “sao aqueles que possuem propriedades bésicas,
as quais néo precisam ser comprovadas inicialmente e ndo requerem informacoes
detalhadas quanto ao seu modo de usar e suas restricdes de uso” (FERREIRA. Sem
data) enquanto, de acordo com o Anexo Il da resolucdo RDC 211/2005, cremes
dentais clareadores precisam de registro Grau 2, portanto “necessitam de
comprovacgéo de seguranca ou eficicia, além de informagdes sobre cuidados, modo
e restricdes de uso” (FERREIRA, Sem data).

Assim, torna-se claro que a propaganda é enganosa, por, nos termos da Lei, ser
parcialmente falsa, mesmo por omissédo e capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito das caracteristicas e propriedades de seu produto, além de abusiva, por ser
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial e perigosa a sua

saulde.

2.5. Proposta de Solucao para o Problema

Quando se trata dos direitos do consumidor, sdo imensuraveis as violacdes
encontradas nas propagandas abusivas e enganosas, pelo desrespeito as normas
previstas no ordenamento juridico nacional. Diante disto, medidas maiores e mais
rigidas devem ser tomadas em desfavor daqueles que praticam atos que visam
prejudicar e atingir os consumidores.

Uma possivel alternativa para a resolucao do problema € a implementacéo de
um conselheiro governamental na cupula do CONAR, de modo que a participacéo do
poder publico no 6rgdo autorregulamentador represente o consumidor lesado. Além
disto, fica clara a necessidade de municiar o 6rgdo com mais poder de restricdo as
publicidades que forem julgadas enganosas ou abusivas, com procedimentos de
carater judicial tais como multas mais severas ou restricbes penais.

Entdo, acredita-se que a imputacéo efetiva do codigo penal com valor judicial e
legal resulte na diminuicdo das praticas abusivas no ambito digital, uma vez que

devidamente punidos, marcas repensem suas acOes sabendo que elas terdo
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consequéncias. Desta forma, as leis deixariam de serem tratadas somente como um
documento de boas préaticas, mas sim passardo a ser efetivamente cumpridas e
autuardo de forma mais severa pessoas fisicas e juridicas em geral que descumpram
as mesmas. Os mecanismos do CONAR contra as praticas abusivas se tornardo
eficientes na penalidade quando se tratar da publicidade veiculada na Internet.

Parte dos consumidores desconhecem as obrigaces do CONAR e recorrem
ao PROCON para obter ajuda ao se depararem com propagandas desleais (KAMLOT,
2013, p.97). Embora rapido e eficaz na aplicacdo das leis que regulamentam o
mercado, ndo cabe ao PROCON atuar da mesma forma que o CONAR, que tem como
missao “impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao
consumidor ou a empresas e defender a liberdade de expressdao comercial’. Dessa
forma, espera-se também que os consumidores utilizem o contato com o CONAR para
fazer valer seus direitos ou para reclamar de quaisquer dispositivos enganosos

percebidos em propagandas.

3. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi desenvolvido acerca do marketing praticado pelas
empresas na internet que, por muitas vezes, pode promover itens prejudiciais a saude
dos consumidores e como a lei se aplica e fiscaliza essa pratica. A relevancia desse
tema se da a partir do crescimento das midias sociais como ferramenta para esse tipo
de divulgacédo, de modo a facilitar movimentacdo de compra e as possibilidades
imensuraveis criadas por esse meio, tanto positivas quanto negativas, como pdde ser
observado na venda de produtos maléficos a saude, por meio de anincios enganosos
ou abusivos.

Apols as pesquisas realizadas, obtivemos como resultados o esclarecimento
das leis e punicbes vigentes no Brasil e o entendimento de que ha brechas nos
regulamentos, o que possibilita que marcas facam posts em redes sociais, como 0
Instagram, que nao séo identificados pelos filtros da justica e do préprio consumidor.
Ademais, identificamos, com nossa pesquisa de campo, que existe a venda de
produtos prejudiciais a saude e que os compradores ndo sao capazes de identificar

propagandas e/ou produtos abusivos e enganosos.
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Assim, pudemos confirmar, parcialmente, nossa hipétese de que os produtos
providos de anuncios que nao estdo de acordo com a legislacdo que regulamenta a
publicidade virtual, causam danos a saude dos consumidores. Como, por exemplo, no
caso do carvao ativado e os relatos deixados pelos correspondentes da pesquisa de
campo, realizada pelo Google Forms, como:

“Fui comprar um creme que diz melhorar os aspectos da acne,
em sites e anuncios dizia que melhorava em todos os tipos de pele,
gue independente do que aconteca em menos de 2 semanas voceé ja
veria resultado. No final, eu fiquei com mais espinhas do que antes.”
(Anbdnimo).

Nesta pesquisa, tivemos como objetivos analisar anuncios irregulares, de
acordo com a legislacdo, nas redes sociais e apresentar uma proposta de solucéo
para este problema, além de compreender os danos a saude causados pelos produtos
anunciados de forma irregular e como podem ser nocivos. Para isto, foi utilizada uma
pesquisa de campo, através de um formulario online, e pesquisas bibliogréficas em
artigos e livros. Essa metodologia se tornou a base para a producao dos resultados e
nossas conclusoes.

Portanto, € possivel concluir que, para a melhora do ambiente virtual de
consumo identificado pelo grupo, é sugerido um representante governamental no
Conselho do CONAR, responséavel por analisar e julgar as queixas e recomendar
alteracbes ou mesmo a retirada da peca publicitaria, em conjunto com a maior
autoridade judicial vinda dessa organizacéo, para o real cumprimento das leis. Por
fim, ressalta-se a importancia da correta disseminacdo de informacdes, afim de
informar o publico para que as dendncias sejam feitas no érgéo responsavel por punir

essas atividades.
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