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Blog is the new black.
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Quem é vocé? Vocé quer que o mundo saiba?
O que vocé vende? Vocé quer vender mais, muito mais?

Hugh Hewitt, jornalista e blogueiro

Criar meu website, fazer minha home page,
um barco que velege neste informar,
que aproveite a vazante da infomaré

Gilberto Gil, cantor e compositor



RESUMO

Este trabalho aborda a temética da publicidade nos blogs de moda e beleza, com o fim de
compreender como o Direito a regulamenta. Para isso, foi feita uma evolucéo historica do
blog e uma abordagem da publicidade nessa nova midia, esclarecendo quais s@o os tipos de
post e como é desenvolvida a publicidade nos blogs, inclusive no tocante ao contato
anunciante e blogueira. Depois, foi analisada a necessidade de controle da publicidade no
Brasil, o sistema de controle atual, as leis brasileiras relativas ao tema e o Conar, para, entéo,
chegar a forma de aplicacdo da regulacdo da publicidade aos blogs de moda e beleza. Apos a
analise desses conteudos, que abrangem os grandes campos do Direito Civil, do Direito
Empresarial, do Direito Econémico e do Direito Publicitario, a conclusdo foi de que as
blogueiras, como formadoras de opinido, devem se pautar por principios como os da boa-fé
objetiva, o da identificacdo publicitaria e o da lealdade ao escreverem conteldo para suas
leitora e que a regulacdo deve ser aplicada aos posts publicitarios, atentando-se para 0s posts

hibridos de carater publicitario.

Palavras-chave: Blog, publicidade, Direito, regulacao.



ABSTRACT

This paper addresses the theme of beauty and fashion blogs advertising, in order to
understand how Law regulates it. For this, it was done a historical evolution and an approach
to advertising new media, explaining post tapes and how advertising is developed on blogs,
including regarding the advertiser and blogger contact. Latter, it was analyzed the necessity of
advertising regulation on Brazil, the system of control, the Brazilian law about the theme and
the Conar, get in the application way of regulation advertising on fashion and beauty blogs.
After the analysis of all this contents, that cover Civil Law, Business Law, Economic Law and
Advertising Law, the conclusion was that, bloggers, as opinion formers, might to be guided
by principles like objective good faith, advertising identification and loyalty while writing
content to their readers and that regulation might to be applied to advertising posts, observing,
also, the hybrid posts with advertising content.

Key words: Blog, advertising, Law, regulation
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1 INTRODUCAO

A revolucéo tecnoldgica e, mais recentemente, a revolugdo da midia proporcionaram a
humanidade novas formas de comunicar e de obter informacdo. Nesse contexto, as pessoas
passaram a se expressar através de didrios online, muitas vezes expondo sua vida pessoal
através do relato de acontecimentos cotidianos. A0S poucos, 0s internautas perceberam que
podiam escrever sobre temas especificos, como forma de propagar conhecimento e debater
sobre o assunto através de comentérios deixados por seus leitores. Assim, foi surgindo o que
atualmente é conhecido como blog, que pode ser definido pelo seu formato como
“microcontetido, ou seja, pequenas porgoes de texto colocadas de cada vez, e atualizagdo

frequente, quase sempre diaria” (RECUERO, 2002 apud HONSCHA, 2009, f. 41).
Conforme explica José Luis Orihuela, (2007, p. 3-4):

O principal elemento de um blog sdo as anota¢Oes (posts), ordenadas
segundo a cronologia inversa (com as mais recentes primeiro), em que
cada uma possui um endereco URL permanente (permalink ou link
permanente), o que facilita sua conexdo a partir de sites externos. As
histérias podem ser arquivadas cronoldgica (por meses e anos) e
tematicamente (por categorias) e € possivel ter um buscador interno para
tornar sua localizagdo mais facil.

Nos blogs de moda e beleza, que serdo objeto de analise desta monografia, é possivel
encontrar posts que ilustram tendéncias do vestuario e do setor de cal¢cados, que analisam o
modo de vestir das celebridades, inclusive em grandes eventos, bem como noticias e resenhas
de langamentos de produtos para cabelo, rosto e corpo. Essas resenhas, em geral, séo muito
bem elaboradas e detalhadas: elas informam caracteristicas como textura, consisténcia, odor,

cor (swatch).

Em razdo do proprio formato do blog e da qualidade das resenhas, eu, como leitora,
identifiquei um forte apelo ao consumo. Comprei alguns produtos para maquiagem e
tratamento em funcdo do que eu li e também do que vi através de fotos, sejam elas
comparativas (antes e depois) ou ndo. Percebi, também, que o fato de as blogueiras serem
“mulheres reais” e a sua intensa comunicacdo com as leitoras propiciou confianca e
credibilidade a imagem delas, as quais se tornaram notorias formadoras de opinido e, assim,

suas indicacdes passaram a alavancar a venda de produtos.

Ao observarem esse fendmeno, as empresas, paulatinamente, passaram a presentear

estas blogueiras com produtos, bem como a investir dinheiro destinado a publicidade para
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contrata-las para a realizagdo de “presenca vip” em eventos e para a elaboragdo dos chamados
publi posts. Tal meio de veiculagdo de publicidade revelou-se muito eficiente e econdémico,
tendo em vista que as blogueiras sdo capazes de influenciar a compra de um produto por uma
determinada faixa do mercado tanto ou mais do que alguma atriz, modelo ou cantora famosa,

cobrando para iSsoO um preco muito menor.

O poder de propagacéao das informagdes contidas nos posts é tao alto que atualmente ha,
inclusive, uma rede de blogs denominada F*HITS (www.fhits.com.br), administrada por
Alice Ferraz (www.blogdaaliceferraz.com.br). Além de promover viagens para que as
blogueiras fagcam cobertura das semanas de moda do mundo todo, atraves de parcerias com
grandes empresas como TAM, a rede ainda conta com uma loja virtual, onde sdo vendidas

colecGes de roupa de blogueiras e, também, pecas de marcas parceiras, indicadas por elas.

A utilizacdo dos blogs de moda e beleza para a realizacdo de publicidade configura-se
um novo fendmeno social que esta ligado a Comunicacdo e aos ramos do Direito Empresarial,
do Direito Civil, do Direito Econémico e do Direito Publicitario. Devido a importancia desse
fendmeno, ha a necessidade de uma regulamentacdo juridica e publicitaria, de modo a
garantir, entre outras coisas, a protecdo dos consumidores, a publicidade identificada e a livre
concorréncia entre as empresas. Considerando que o Poder Legislativo, em sua tarefa
legiferante, ndo consegue acompanhar de forma imediata as novas situacbes juridicas, o
problema norteador deste trabalho é: Sdo aplicaveis aos posts de blogs de moda e beleza a

legislacdo e os mecanismos de controle atinentes a publicidade tradicional?

Utilizo a hipétese de que, considerando que o Brasil adota o sistema misto de controle
da publicidade, tanto a legislacdo quanto as normas do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) sdo aplicaveis aos posts dos blogs de moda e

beleza.

Com o intuito de responder esta questdo e comprovar a tese, sera necessario
compreender 0 que € um blog, o que € publicidade e propaganda e os tipos de post como meio
publicitario, bem como identificar os instrumentos juridicos reguladores da publicidade nos
blogs e seus campos de abrangéncia e analisar casos relevantes sobre o tema. Para tanto, farei
uma breve recapitulacdo acerca da evolugdo dos blogs no primeiro capitulo, tratarei sobre a
temética da publicidade no segundo capitulo e, por fim, abordarei aspectos da legislagdo e

mecanismos de controle relativos a publicidade no terceiro capitulo.
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O termo Weblog foi cunhado por um dos blogueiros precedentes, Jorn Barger e, depois,

foi contraido para Blog (ORIHUELA, 2007). Sua significacdo € diario mantido na internet.

Os primeiros blogs surgiram na década de 1990, baseados em “links com um breve

comentario, um registro (log) da navegagdo na web” (ORIHUELA, 2007, p.2) e eram escritos

por aqueles que dominavam linguagem de programacao.

Rebot Wisdom awiliary x|

L (= robotwisdom2.blogspot.com.br

3+ compartithar £ g

Robot Wisdom auxiliary

no promised land, no holy book, no chosen people
rss? [1] [2]

Criar um blc

FIGURA 1 — Blog de Jorn Barger (robotwisdom2.blogspot.com.br), um dos pioneiros a blogar, em

uma formatagdo semelhante aos blogs da década de 1990.
Fonte: http://robotwisdom2.blogspot.com.br/

[ Ponto Media L e 5 - g v v

€« (& ciberjornalismo.com omedia

Ponto Media

Por Anténio Granado

ISSN 16452208

e v =X

Home Sobre Contactos

10 desejos para o jornalismo em 2014
Escrito em Janeiro 3, 2014 - Na categoria Diversos

Posts recentes.

CONCORDO com grade parte deles - Ringing in 2014: 10 Wishes For the
Journalism Industry.

B3 shareThis
Comente
Um ano de jornalismo multimédia no The New York Times

Escrito em Janeiro 2, 2014 - Na categoria Ciberjornalismo

A NAO PERDER - 2013: The Year in Interactive Storytelling.

B3 shareThis

Comente

RSS Feed

)

Sobre

Weblog sobre média em
portugués. Com ligacdes para
artigos interessantes e para
estérias de jornalismo e
jornalistas. De segunda a
sexta.

Pesquisa

\ Procurar

Redes sociais

FIGURA 2 — Blog de Antdnio Granado (ciberjornalismo.com/pontomedia), jornalista portugués,
também no formato de links direcionando o leitor para outros sites e breves comentarios.

Fonte: http://ciberjornalismo.com/pontomedia/
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Até o inicio de 1999, apenas 23 blogs eram contabilizados, nimero que cresceu com 0
surgimento dos primeiros servigos de edicéo e publicacdo de blogs, como o Blogger, os quais
simplificavam e facilitavam o processo de postagem (ORIHUELA, 2007).

Com o passar do tempo, os blogs evoluiram para o formato de diarios, que tratavam de
questdes pessoais. A primeira vista um diario, intimo, compartilnado com vérias pessoas,
inclusive desconhecidas, poderia causar estranhamento. Entretanto, segundo Denise Schittine
(2004), o diario eletronico revela a vaidade, antes reprimida, do diarista: ao falar sobre si
mesmo, deseja agucar a atencdo de outras pessoas. Ao mesmo tempo, segundo ela, os leitores
se dispdem a comentar sobre a vida pessoal do diarista porque “Os individuos se interessam
pela vida de gente anénima como eles, e esse fendmeno é observavel ndo s6 no caso
especifico do diério intimo na internet como em outras midias (...) O publico se vé curioso por
vasculhar a vida do outro” (p.16). E 0 que se observa, também, no facebook e no instagram,
por exemplo. Ademais, o diario virtual permite ao diarista dividir algum sentimento ou
situacdo com alguém sem se expor fisicamente, sem constrangimentos — aqui € preciso
lembrar que, quando os didrios virtuais surgiram, era incomum a publicacdo e o

compartilhamento de fotos.

Segundo Hugh Hewitt (2007), os blogs ganharam notoriedade quando passaram a tratar
de politica e jornalismo, saindo da seara intima. Por possuir uma resposta mais rapida e mais
pessoal, em razdo de sua interatividade e multimidialidade, o blog foi alterando a realidade da
midia para, em alguns casos, inclusive, ultrapassar os veiculos tradicionais em sua efetividade

de propagar informacao e gerar debates na sociedade.
Nas palavras de Anderson Schereiber (2013, p.11),

Ja chamada de “Revolugdo da Midia”, a sucessdo de avangos
tecnolégicos ligados a internet, a telefonia celular e a cultura digital ndo
tem apenas ampliado o alcance dos meios tradicionais de comunicagao,
mas tem resultado na abertura de espacos inteiramente novos para 0
intercambio de informacdes e ideias. Em todo o planeta, especialistas
registram o crescimento de um “movimento internacional de jovens
avidos para experimentar, coletivamente, formas de comunicagéo
diferentes daquelas que as midias classicas nos propdem. (...) Trata-se, na
verdade, de uma transformacdo bem mais profunda, que, alterando a
propria estrutura “autoritaria” dos meios tradicionais de comunicagdo de
massa, convoca os individuos a participarem ativamente ndo apenas da
selecdo, mas da propria construgdo e depuracdo das informagdes que
recebem, exprimindo, nesse sentido, um cardter genuinamente
“revolucionario”.
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Assim, as pessoas passaram a escrever também sobre outros temas, em geral
especializando-se nas informagbes postadas, pela vontade individual de compartilhar
informacdes. Essa especificacdo e a ampliagdo do acesso a internet trouxeram ainda mais
destaque para os blogs, que se tornaram fontes confiaveis para adquirir conhecimento. Nas
palavras de Hewitt, (2007, p. 14-15),

(...) trazemos aqui a noticia de que milhdes de pessoas estdo, mais uma
vez, mudando seus habitos no que diz respeito a obtencao de informacao.
Sim, pois isso aconteceu muitas vezes antes: com 0 aparecimento da
imprensa, depois do telégrafo, do telefone, do radio, da televisdo e da
internet.

Agora, porém, surgiu a blogosfera, e tdo subitamente que surpreendeu
mesmo 0s analistas mais sofisticados.

A principio, conforme destaca o autor, todo mundo é um jornalista em potencial, na
medida em que todos podem ter um blog e um celular com camera para tirar foto (HEWITT,
2007). Entretanto, verifica-se que os blogs, para se destacarem, necessitam de linguagem
adequada e de confiabilidade. A respeito do primeiro elemento, destaca Schettine, (2004,
p.155),

A escrita do blog, embora pessoal e muitas vezes intima, tem que ser
pensada e repensada em funcao de varios fatores, entre eles o publico. Os
assuntos pessoais podem até ser externados, mas de maneira a interessar a
um grupo. Por isso, uma escrita hermética e demasiadamente subjetiva
nado é a melhor saida quando o meio é a internet.

Para manter o contato com o Outro, instituiu-se entre os blogueiros uma
escrita mais informal, em tom de didlogo mesmo. A internet possibilita e
exige uma escrita sem formalidades e, acima de tudo, fragmentaria. O
diarista virtual precisa escrever posts frequentemente, dai o texto rapido e

em capsulas que, de certa forma, serve também para prender a atencao do
leitor.

A esse respeito, verifica-se que as blogueiras brasileiras mais populares se utilizam de
recursos como o humor para viabilizar uma leitura agradavel aos seus visitantes, sem deixar
de fornecer de maneira adequada as informacdes a que se propdem a transmitir. De acordo
com a autora, a forma de escrita também é importante para que os blogueiros alcancem seu
objetivo de se tornarem formadores de opinido. Para tanto, eles devem ser auténticos no
momento de postar: “E € esse estilo individual que vai, a principio, determinar a qualidade do
seu texto e a influéncia que ele poderd vir a exercer sobre o leitor” (SCHITTINE, 2004,

p.161).
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No tocante a confiabilidade, quanto mais confidvel for o blog, mais leitores terd. Hoje
em dia, devido & internet e por fazer parte da internet, as informac@es divulgadas nos blogs
devem ser verdadeiras e, de preferéncia, com o maior grau de detalhamento possivel. E a
especializacdo dos blogs permitiu isso. Conforme diz o proprio Hewitt, (2007, p. 15), que
possui um blog sobre politica, “(...) a maioria das pessoas acessava 0 meu site por acreditar

que eu tinha algo Unico a lhes oferecer. Elas confiavam em mim”.

De acordo com Orihuela (2007), o fortalecimento dos blogs e a consolidacdo da sua
credibilidade ocorre quando o autor do blog deixa claro as suas condi¢des da escrita, atraves
do pacto de leitura que € formado com o leitor. Esta credibilidade, a confiabilidade e a escrita
adequada sdo fundamentais para que a blogueira seja uma formadora de opinido e,
consequentemente, isso atraira mais ofertas de publicidade para o seu blog e proporcionara a
profissionalizagéo deste.

A esse respeito, Bernardo Pina (2010), defende que o momento de profissionalizar o
blog ocorre quando o blogueiro percebe que o nimero de visitantes esta em crescimento e
estes comecam a indicar o blog para outras pessoas, fazendo com que a visitacdo aumente
ainda mais. Caso ndo haja a profissionalizagdo nesse momento, com o registro de um dominio
proprio, investimento em layout, haver4d uma interrupcdo ou uma desaceleracdo do seu
crescimento. A profissionalizacdo do blog proporciona maior credibilidade as informacdes
transmitidas se comparado a um blog “amador”, o que atrai mais leitores. Pina (2011) ainda
aponta outros gastos necessarios como a contratagdo de um servico de hospedagem (host), de
um servico de newsletter, de colaboradores e até mesmo a aquisicdo de bens para sortear para
os leitores, como forma de fideliza-los e, também, atrair novos visitantes. Entretanto, ele
ressalta que, com o tempo, o proprio blog acaba se sustentando, isto €, a publicidade realizada

no blog gera recursos capazes de prover o blog.

Thereza Chammas (2011) além de falar sobre o fato de que um dominio préprio gera
maior reconhecimento pelo Google quando pesquisas sdo feitas no buscador, auxiliando na
profissionalizacdo, também informa a necessidade de se fazer um media kit, uma espécie de

portfolio do blog, como forma de vendé-lo e divulga-lo, atraindo a¢6es publicitérias.

Pina (2012) aponta que € possivel sustentar a si e a sua familia blogando. Entretanto,
argumenta que isso é muito mais facil para blogueiros que escrevem em inglés, tendo em vista
que o numero de leitores de lingua inglesa aumenta a cada dia e que, por isso, também, mais

empresas tem interesse em investir nesses blogs, enquanto que blogs escritos em portugués
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tem muito mais dificuldade para se tornarem uma fonte de renda para quem os escreve. Para

ele, o blog significa um trabalho extra e n&o principal.

Entretanto, situacdo diversa ocorreu com outras blogueiras, no setor de moda e beleza,
que deixaram empregos e a sua profissdo principal para se tornarem blogueiras profissionais,
auferindo renda somente dos seus blogs. E o caso de Camila Coutinho
(www.garotasestupidas.com), designer de moda; de Camila Coelho,
(www.supervaidosa.com); de Thereza Chammas, arquiteta, (www.fashionismo.com.br), entre

outras.

Além dessas trés blogueiras brasileiras, outras seis figuraram na lista dos noventa e
nove blogs de moda e beleza mais influentes do mundo, divulgada pelo site Signature 9
(http://www.signature9.com/style-99#rankings), no outono — hemisfério norte — de 2013. O
Garotas Estupidas de Camila Coutinho, que antes aparecia em 8° lugar no ranking anterior
(primavera — hemisfério norte — 2013), passou a ocupar a 52 posicao.

/ 9 Top 99 Influential Fashicr % - -
\

&« c DO www.signatured.com/style-99#rankings

THE TOP 10 MOST INFLUENTIAL FASHION & BEAUTY BLOGS (THE .1%)

Share this (= BY EMAIL w RETWEET [J ON FACEBOOK [ ON LINKEDIN |31

CUPCAKES AND THE BLONDE SALAD THE BEAUTY
CASHMERE DEPARTMENT
Italy
Us Us
¢
¢ +

MAN REPELLER
us

¢

REANERY29
us

GAROTAS ESTUPIDAS HIGH SNOBIETY ADVANCED STYLE

Brazil US/Germany us

¢ ¢ ¢

HYPEBEAST
US/HE

¢

THE SARTORIALIST
us

¢

FIGURA 3 — Ranking dos 10 blogs de moda e beleza de maior influéncia no mundo divulgado em
outono de 2013.
Fonte: http://www.signature9.com/style-99#rankings

Também merece destaque o caso de Camila Coelho, do Super Vaidosa e seu marido

gue, no inicio de 2013, venderam a empresa da familia e passaram a se dedicar
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exclusivamente ao blog dela, conforme divulgado no Super Vaidosa. Camila que ndo aparecia
entre as noventa e nove posi¢des do ranking passou a ocupar a 122 colocagéo.

A lista divulgada pelo Signature 9 é criteriosa e metodica. Mais de onze mil blogs de
moda e beleza de todo o mundo sdo analisados. A primeira eliminacdo ocorre com os blogs
abandonados e com pouca atualizacdo. Em seguida, dados sdo cruzados e é dada uma nota
representativa da qualidade do contetdo geral, popularidade, buzz using link e as informacgoes
de compartilhamento das redes sociais, chegando-se, entdo, aos blogs mais influentes do
mundo escritos no todo ou em grande parte por autores identificados, responsaveis
diretamente por aqueles blogs. O resultado é um indicador da influéncia digital do blog, que
vai além de pageviews e visitantes, mas, significa o que os leitores fazem apos ler o blog,

como compartilhar uma foto ou repassar a informacéo de determinado post.

A despeito da maioria dos blogs ranqueados serem dos Estados Unidos, escritos em
lingua inglesa, a presenca de blogs brasileiros, inclusive entre os cinco mais influentes, revela
que a lingua portuguesa ndo € um obstaculo para serem referéncia, nem para que a renda
proveniente do blog seja a Unica forma de sustento dos seus autores, contrapondo-se ao

entendimento de Pina.

Algumas blogueiras de moda e beleza, além de viverem dos rendimentos provenientes
de seus blogs, também auferem renda do lancamento de cole¢des de roupas, maquiagem,
lingerie, calgados, que levam seus nomes, vendidas em lojas na internet (e-commerce) e em
lojas fisicas. Além disso, dependendo do contrato, elas recebem um percentual incidente sobre

a venda de produtos indicados por elas.

Essa profissionalizacdo das blogueiras fez com que algumas delas deixassem de ser
“mulheres reais”, na medida em que alcangaram tanta fama e reconhecimento que ja podem
ser consideradas celebridades - séo literalmente idolatradas por suas seguidoras. Apesar de
ainda estarem proximas de quem Ié o blog, pelo préprio formato dessa midia e pela linguagem
acessiva, certo é que ha um distanciamento em razao do estilo de vida que passaram a ter:
muitas viagens, inclusive para o exterior - mesmo que a trabalho; o uso de roupas, sapatos e it

bags (bolsas desejo) de grifes internacionais; convites para eventos “exclusivos”.

O fendmeno dos blogs e a proporcdo que alcancaram podem ser entendidos através da
descricdo feita por Monica Salgado, diretora de redacdo da revista Glamour, no editoral de

julho de 2013, cuja capa era estampada com cinco blogueiras brasileiras:
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Tudo comecou em uma tarde quente de novembro de 2012, em Séo
Paulo. Chegamos ao restaurante combinado com meia hora de atraso. Na
porta, fila de, calculo eu, umas cem meninas. Dentro, tumulto. Cerca de
300 pessoas se acotovelavam. Mal se andava. Ougo alguém dizer: “Ela
pegou na minha mdo. Ndo vou mais lavar essa mdo”. Madonna?
Rihanna? Beyoncé? Nao: Camila Coelho, a blogueira mineira radicada
em Boston que Alice Ferraz, a querida cabeca do F*Hits, queria me
apresentar. (...) Se nos anos 80 todas as garotas queriam ser Paquita e nos
anos 90, modelos, na era digital ser blogueira é profissdo top of mind.

A leitura do trecho acima revela que aléem da dedicacdo das blogueiras em postar um
contetido atualizado, em linguagem clara e cativante, os blogs brasileiros se solidificaram em
razdo de suas leitoras, que comentam posts, curtem fotos publicadas pelas blogueiras em redes
sociais, aléem de perguntarem com alta frequéncia de onde era a roupa usada em determinada
foto e até mesmo qual produto capilar tinha sido utilizado para que seu cabelo ficasse daquele
determinado jeito. Conforme destaca Claudio Torres (2009), o “boca a boca” ¢ muito
importante para a internet, pois ao ler uma resenha e gostar, o leitor vai divulgar a informagéo,
de modo natural e organico. Assim, o interesse do publico leitor pelos assuntos tratados nos
blogs e a interacdo virtual trouxeram reconhecimento e fama as blogueiras, potencializando a

sua influéncia digital.

O blog, essa nova midia que movimenta tantas pessoas e tanto dinheiro, pode ser
resumido com Moisés Zylbersztajn (2011, p. 10) citando Anténio Granado:

Um blog é um espaco para partilhar conhecimento.

Um blog é um compromisso diario ou quase diério.

Um blog é um lugar de agregacdo, dirigido por um curador.
Um blog é uma conversa, ndo uma palestra.

Um blog ¢ 80 por cento fatos, 20 por cento opiniao.

Um blog é transparente quanto as suas fontes.

Um blog é um investimento a longo prazo.

Um blog é um sitio de organizacao pessoal.

Um blog é o rosto visivel do seu autor.

10 Um blog é tematicamente consistente. Mas pode surpreender.

©CoNOA~WDNE
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3 PUBLICIDADE
3.1 Publicidade e propaganda

Popularmente, a palavra publicidade remete a propaganda e vice-versa. Entretanto,

essas duas palavras tem significados distintos.

Publicidade, do latim publicus (publico), pode ser entendido como tornar publico.
Segundo Lucia Dias (2013), do ponto de vista mercadoldgico, a publicidade ¢ o meio de
divulgacdo de produtos e servicos com o fim de incentivar o consumo, isto €, de criar o
interesse de aquisicdo no consumidor. A principio, a publicidade era apenas informativa,
passando a predominar o carater persuasivo com a Revolucdo Industrial, momento em que
ocorreu o crescimento do mercado (CASTRO; GOMES, 2007).

Ja propaganda, do latim propagare (propagar, difundir, espalhar, ampliar, perpetuar) é
“Comunicacao persuasiva. Conjunto de técnicas e atividades de informacéo e de persuasao
destinadas a influenciar as opinides, 0s sentimentos e as atitudes do publico num determinado
sentido” (BARBOSA; RABACA, 2001, p.598). A sua finalidade ¢ de influenciar para a
adesdo a alguma ideia politica, religiosa ou civica. Segundo Dias (2013, p. 23),

a propaganda ndo estaria atrelada a uma possivel relacdo de consumo.
Ganhar adesdes a uma determinada ideia ndo significa estimular o ato de
compra de um produto, mas alastrar pensamentos e percepgdes de

mundo, ainda que, no limite e indiretamente, este movimento possa levar
a escolhas econdmicas.

E importante salientar, que o proprio legislador, ao regulamentar o exercicio
profissional da propaganda utiliza-se os dois vocabulos sem distingdo. Entretanto, em razéo
de um rigor metodoldgico, me aterei a utilizar o termo “publicidade”, objeto de estudo deste

trabalho.

3.2 Jaba

Uma palavra muito utilizada pelas blogueiras ¢ “Jaba”, abreviagdo de Jabaculé, que
significa “pratica de pagar (por meio de dinheiro, favores ou qualquer outra forma de
recompensa) para obter a execucdo de determinadas can¢es na radio ou para assegurar a

performance musical de artistas em programas de televisao” (LEWICKI, p.81).
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Entretanto, no meio blogger, o termo é utilizado em referéncia aos produtos (press Kkit)
enviados pelas assessorias de imprensa das empresas para as blogueiras, como uma forma de
divulgacdo de seus catalogos e estimular a publicacdo a seu respeito. Nas palavras de Lewiki
(2013, p. 84), o jaba é oferecido

guando se quer que um jornalista ou determinado 6rgdo de imprensa falem
bem de um determinado produto ou estabelecimento, oferece-se um agrado —
muitas vezes o proprio produto ou servigo — em troca da divulgacdo ampla
da opinido positiva.

A prética, assim, vai passando a ser encarada como algo cada vez mais
costumeiro e, mesmo, légico. Se uma grife quer divulgar um novo modelo

de vestido, costuma-se alegar a titulo de exemplo, por que ndo presentear
uma estrela de televisdo para que ela o utilize em eventos?

Antes, algumas blogueiras, divulgavam o recebimento desses produtos e agradeciam as
marcas através de uma secao propria dentro do blog (“Jabaland” no Garotas Estupidas, “Jabas
da semana” no Pausa para Feminices). Entretanto, com a difusdo de outros meios, mais

rapidos e de grande acesso, como o Instagram, as blogueiras deixaram de escrever tais posts.

() Site Garotas Estupidas X \\__

(> [ www.garotasestupidas.com/category/jabaland

garofaslestlpidas ST L

por Camila Coutinho

moda  nubica  belza  celebridades modamasculina  gastronomia  viagem  lookboard TVGE  Jabdland

Jabdaland

LIT8 Bijus @camilaseidl!

2 012 Camila

FIGURA 4 — Secdo Jabaland do blog Garotas Estupidas, cuja ultima atualizacdo ocorreu em 15 de
julho de 2012.
Fonte: http://www.garotasestupidas.com/category/jabaland/
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l,/" 9 Pausa para Feminices Jab: x -A:“
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<« C' [ www.pausaparafeminices.com/jaba-2/
pausap j

it NOvA

COSMOPOLITAN

HOME SOBRE ANUNCIE CONTATO  CABELOS

BELEZA | DESTAQUES MAQUIAGEM [| NOVIDADE

Os jabas da semana - via Instagram
@brutavaresppf

No final de ano as empresas bombam com muitos lancamentos! Saca so6 os ultimos que chegaram aqui
em casa e que eu postei no Instagram - @brutavaresppf.

FIGURA 5 — Post da secéo Jabas da Semana do blog Pausa para Feminices, com a ultima atualizacéo
em 11 de novembro de 2012

Fonte: http://www.pausaparafeminices.com/maquiagem/os-jabas-da-semana-via-instagram-
brutavaresppf/

- - ———— T —
&) Site Garotas Estupidas x N

C' | [ www.garotasestupidas.com/category/jabaland,

Eu AMOOO as japinha da Joulik e adorei que elas me apresentaram outra dupla talentosa. suas
amigas que comandam a Janierc. marca show de underwear diferente de tudo que ja vi!
Ja tinha visto muitas fotos das pecas. mas recebi 2 tops ontem e comprovei que pessoalmente
sdo tdo lindos quanto! Ai hoje chegou uma caixa da Joulik com essa camisa jeans linda de

viver e 2 almofadas BA-FO. Sera que Diego vai me deixar colocar na sala? Kkkkk

Tags: EEEE

FIGURA 6 — Post feito por Camila Coutinho (Garotas Estlpidas) fazendo mencao a produtos que ela
ganhou das marcas Joulik e Janieiro, na se¢éo Jabaland.

Fonte: : http://www.garotasestupidas.com/category/jabaland/
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} instagram.com/p/i6kDSOBFcQ

1 Entrar

E‘ chatadegalocha

Ta rolando praticamente um segundo Natal aqui hoje,
o escritério tava cheio de caixinhas! OO0 Surtei com
esse presente @oculum + @garotasestupidas OO0
S6 dculos lindos, esse clubmaster prateado + dourado
€ mto incrivel, quero usar dentro de casa, kkkk!
Obrigada pessoal 10000

anagnmoreira, jubr, liaborges

anacinthiav
@camicavalcante affooo, kide no ali??? Ainda n vi

m

gigibastos

@mariaclaraoficial @isabellaredes @oculum se alguém
souber me acisa. Amei o modelo mas tb nao

acheidO

costa_deia

.'3 @oculum @garotasestupidas como gostaria de

ganhar, pelo menos um, mas o kit seria mara!! :-)-)

3 @ belamachadol
j = @gabi lanza noo! Maraa! Melhor que o espelhado

mesmoo

B sabrina0592 b

FIGURA 7 — Agradecimento de press kit no Instagram pela blogueira Lu Ferreira (Chata de Galocha)
no dia 8 de janeiro de 2014.
Fonte: http://instagram.com/p/i6kDSOBFcQ/

3.3 Tipos de posts

A partir da leitura e observacdo dos blogs de moda e beleza, categorizei trés tipos de
posts ou publicacbes. Um com carater de diério virtual, com referéncias ao cotidiano da
blogueira; um segundo com carater publicitario (publi post), isto é, com fins de disseminacao
de uma marca, de um produto, mediante pagamento; e, por ultimo, um post hibrido, em que a
blogueira compra um produto ou indica um local que frequenta e faz uma resenha sobre ele
ou um produto ou convite para ir a um lugar é enviado pela assessoria da empresa e a resenha
é elaborada. Esta distincdo é fundamental, uma vez que o objeto deste trabalho é a publicidade
nos posts dos blogs de moda e beleza. E preciso destacar que a publicidade em posts pode
ocorrer em blogs que tratem de outros assuntos, inclusive em blogs de noticias, pois 0 meio
publicitério se utiliza da confianca que o autor desperta em seus leitores para influencia-los no
processo de consumo. Porém, me aterei a somente aos blogs de moda e beleza, em virtude da

delimitacdo do tema.

O post intimo é bastante comum nos blogs de moda e beleza. Em geral, sdo feitos de
forma semanal e a blogueira conta sobre as suas atividades ao longo daquele periodo de

tempo: ida a lojas ou a restaurantes, passeios, viagens a trabalho, encontro com a familia,
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projetos pessoais, livros que estdo lendo, entre outras coisas. O seu contedo e a sua forma se

assemelham aos posts publicados nos diérios virtuais.

O, I3 em casa... Jonathan | x
4/01 e

€« C' | [ www.2beauty.com.br/blog/20

W Tweetar

.twr

eyers

m-casa-jonathan-rhys-m

V6 Leda acabando com o regime da galera

Em outras noticias, ndo esta sendo facil fazer regime pés pé na jaca do final de ano.

Alguém inventou de comer cachorro quente uns finais de semana atras 13 na casa de vo e agora virou
costume servir pdo com salsicha e molho (e queijo e mostarda e outras coisas) no meio da tarde.
N3o basta o almoco. as sobremesas e os petiscos...

BATONS
PARA OUSAR NO

CONFIRA » J

Experimento tudo, menos o doce de abdbora e o bolo de frutas (porque frutas ndo sdo sobremesa). frate grétis em todas as compras + 12x sem juros

Com a quantidade de comida que a minha vo serve nos finais de semana, & muita sorte a minha familia
ndo ser obesa. O normal para as 10 mil calorias de domingo seria todo mundo ir e voltar rolando, né?

Insta @marina2beauty

Esse monte de gordice ndo é de Deus, mas eu adoro.

FIGURA 8 — Post intimo da segdo “O 14 em casa” do blog 2Beauty, escrito por Marina Smith
Fonte: http://www.2beauty.com.br/blog/2014/01/06/0-la-em-casa-jonathan-rhys-meyers/

O publipost ou publieditorial ou post patrocinado ¢ eminentemente publicitario. As

empresas pagam para que as blogueiras escrevam um conteudo editorial, que valorize a marca

e de forma direta ou indireta incentive o consumo, isto é, crie o desejo de aquisicdo do

produto. Em geral, o post comeca com a propria opinido das blogueiras sobre a marca ou

sobre o produto ou até mesmo com alguma histéria da sua vida que remeta a mensagem que o

anunciante deseja passar.
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[/ Fashionismo | Thereza Ch x \__ I » g

< C' | [) www.fashionismo.com.br/pa

A magia do Nabal!

Postado por Thereza dia 24 de December de 2013 as 17:53 em Publicidade

Ja falamos sobre o C e sua relacdo histérica com o Natal e Papai
Noel, agora chegou a hora de resgatar tudo que a marca iNCorporou a0 Nosso cotidiano
natalino. N&o sei se como uma apaixonada por Coca-Cola fica facil de falar, mas tai uma
marca que sabe ir além do produto e investir em sentimento e memoria.

FIGURA 9 — Publipost da Coca-cola no blog Fashionismo
Fonte: http://www.fashionismo.com.br/2013/12/magia-natal/

| Super Vaidosa » Blog Arcl x K N —— Wy~ ‘ - — -

C' [} supervaidosa.com/201 s-prontas/

Tutoriais (Videos) Looks English Videos Contato

Por: Camila Co elw

Oi meninas.

Como vocés sabem eu praticamente ndo paro em casa. acabo viajando muito. tanto a passeio (deliiicia)
como a trabalho. e por conta disso preciso sempre ter um Kit de malas prontas para serem usadas

Ha um tempo atras eu ganhei um kit lindo de malas da Le Postiche € me APAIXONEI. Eu achei elas
otimas para qualquer tipo de viagem principalmente para as longas. Além de ter uma durabilidade incrivel
cabe muita coisa e ainda tem algumas divisées no interior dela, eu amei esse detalhe porque sempre que
viajo (principalmente para semanas de moda) preciso deixar meus looks de cada dia pré-selecionados
para ndo levar muita coisa. € com essas divisdes consigo separar tudo direitinho, sem ficar uma bagunca
rs

o 0§
.‘.u.g\a}'."! . j —

xhics g

FIGURA 10 — Publipost da Le Postiche no blog Super Vaidosa, de Camila Coelho.
Fonte: http://supervaidosa.com/2013/12/18/malas-prontas/
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c 3 www.lalanoleto.com.br/2013/provador-tigresse-2/

yProvador: Tigresse

Preparem-se. Passei essa semana na Tigresse para conferir as novidades da Renata
Figueiredo. Como é de se esperar, um look mais bacana que o outro. Além das
estampas animal print que todo mundo ama, Renata trabalhou o tropicalismo
brasileiro e fez uma estampa de bananas que € um luxo, além de uma estampa com as
folhas de bananeira que também & demais. Roupa que veste MUITO bem, que vocé fica
linda em qualquer lugar e sempre com uma pegada muito descolada.

Da s6 uma olhada nos looks que escolhi. Um mais lindo que o outro. Para quem
nao sabe, a Tigresse tem duas lojas em Sao Paulo (Shopping Cidade Jardim e Melo
Alves) e uma loja no Fashion Mall no Rio de Janeiro. Ela esta também nas multimarcas
mais bacanas do Brasil!

1
1 18

FIGURA 11 — Publipost da marca de roupas Tigresse no blog Lala Noleto.
Fonte: http://www.lalanoleto.com.br/2013/provador-tigresse-2/

Por fim, o post que denominei de hibrido ocorre quando a blogueira faz resenha de
algum produto que comprou ou recebeu através de press kit para testar. Neste tipo de
postagem, as autoras dos blogs escrevem apenas com o intuito de transmitir uma informagéo,
sem que o objetivo principal seja o de fazer publicidade. Elas compartilham suas impressoes
de forma detalhada, com fotos, amostra de cores (swatches), descri¢do da textura, qualidade,
fixacdo, dentre outros esclarecimentos. Obviamente, hé a divulgacdo de um produto e de uma
marca, mas nesse ponto, quem escreve costuma ser bastante sincera a respeito das qualidades
e dos defeitos daquilo que é resenhado. E possivel entender que ha a realizacdo de uma

propaganda ou, talvez, de publicidade, o que a principio € tratado como informacéo editorial.

Esse tipo de post pode ser entendido como o que Hewitt (2007) chama de midia
conquistada, que é a atencédo e reconhecimento que uma empresa recebe da midia em razao de
sua historia, de seus produtos, de sua importancia. Assim, a cobertura sobre o lancamento de
um produto é feita gratuitamente porque € de interesse do publico leitor ler sobre aquilo.
Além disso, essa escrita pode ser feita pelo simples fato de a autora do blog gostar de uma
marca, conhecida ou ndo. Hewitt aponta ainda que os blogueiros sdo sensiveis a comentarios
e o fato de agrada-los fara com que eles se lembrem da empresa. Por fim, ele indica o convite
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dos blogueiros para coquetéis, convencdes e lancamentos, para que acompanhem o evento e

facam a cobertura.

/@ super Iapis para os Iabios . x \_

c [ www.coisasdediva.com.br/2014/01/super-lapis-para-os-labios-avon-colortrend/

It DM

HOME | CONTATO | MAQUIAGEM | COSMETICOS | CABELOS | ESMALTES | MODA | EM CURITIBA

O rosa, o coral e o nude sdo um pouco transparentes, ja o vermelho tem uma cor bem intensa. A
duracdo deles € média — € como se vocé aplicasse um batom cremoso, por exemplo, ou seja, se vocé
comer ou beber vai precisar reaplicar. Ah, mesmo a ponta sendo gordinha, ndo tive problemas para
fazer o contorno, acho que € porque eles deslizam bem.

Acho que rola usar como base do batom, sim, mas eu preferi usa-los sozinhos, até porque eles nao
tém textura de lapis de contorno, gque normalmente € mais sequinho. Ah, eles ndo sdo retrateis, ou
seja, tem que apontar.

N3o curti muito o rosa, achei muito clarinho e pouco versatil. Os outro trés eu amei — cores lindas e
que combinam bem com a maioria dos tons de pele. O coral € fofo, mais rosinha e bem delicado; o
vermelho tem fundo rosado, que € meu tom preferido; e o nude € uma graca também, bem neutro e
discreto.

FIGURA 12 — Parte de uma resenha no blog Coisas de Diva sobre l&pis labial enviado pela Avon.
Fonte: http://www.coisasdediva.com.br/2014/01/super-lapis-para-os-labios-avon-colortrend/

3.4 Publicidade identificada

Em geral, as blogueiras identificam quando um post é publicitario, quando o produto é

enviado pela assessoria ou quando compram. Essa identificagdo ocorre no inicio, proximo ao
titulo; no meio, com a utilizacao de palavras como “comprei” e “recebi”; ou no final do post.
Tal pratica, além de cumprir o que determina o Cddigo de Defesa do Consumidor (art. 36,
caput) se revela como uma forma de manter/conquistar a confianca do publico leitor, que
passa a ter maiores condi¢des de distinguir cada post e absorver de forma diferente o contetdo

deles.

/€ Arquivo paraJaba » Chate x

€ - C' | [3 chatadegalocha.com/categoria/jaba/

SOBRE ARQUIVOS FAQ LINKS CONTATO

Este post é um is ial, ou seja: foi p pela ou produto descritos no texto.
Todos os publieditoriais publicados no Chata de Galocha sdo marcados vom a tag “jabd”, que
aparece logo abaixo do titulo do post.

W Tweet | |1 [Pwmee | =] (841 0o =

Tags: Clinique | Ferrucci | Galeria Tricot | Topshop

£3, loitores!

FIGURA 13 — Identificagdo de publieditorial no blog Chata de Galocha, ao final do post.
Fonte: http://chatadegalocha.com/2013/12/look-da-lu-branco-e-rosa/
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*MAIS UMA MARCA DE PINCEIS BRASILEIRA: CONHECA A
M.UP!

| P SadV A 0&\/0% 9040“’?\

0|01 2014 | ESTE POST ESTA DENTRO DAS CATEGORIAS: PUBLIEDITORIAL (VI £3 curtir REE
La se

foi o tempo que tinhamos que juntar as economias do més para comprar um pincel de

P

HOME | CONTATO | MAQUIAGEM | COSMETICOS | CABELOS | ESMALTES | MODA | EM CURITIBA
A M.UP conta que os pincéis podem ser usados também com produtos em pd, minerais e primers

Os pincéis maiores custam R$35 e os de diametro menor, R$30. A venda € feita exclusivamente online
e a empresa entrega em todo o Brasil.

O pagamento pode ser feito por transferéncia bancaria, Pag
Seguro ou em 6 vezes sem juros nos cartdes Visa e Master. Para as leitoras do Coisas de Diva tem
frete gratis para compras acima de R$120 até domingo, 12/01/2014.

+OST PATROCINAPO

FIGURA 14 — Identificagdo de publieditorial no blog Coisas de Diva, no inicio e ao final do post
Fonte: http://www.coisasdediva.com.br/2014/01/m-beauty-tools/
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€« C' | [1 www.coisasdediva.com.br/2014/01/bb-cream-quem-disse-berenice/
it NOWA
COSMOPOLITAN
HOME | CONTATO | MAQUIAGEM | (OSMETICOS | CABELOS | ESMALTES | MODA | EMCURITIBA
Este produto ou servigo foi comprado pela autora do post.
ESTE POST ESTA ARMAZENAD(D NAS TAGS: BB CREAM, BB CREME, PELE OLEOSA, QDB, QUEM DISSE BERENICE?
&w?rw pof.;(b anefnl, cowﬁw
(3 curtr SEEY ivcciag 2 ACHOU DESTE PRODUTE 01 DESTE P01
FIGURA 15 -

Identificacdo de produto ou servigo adquirido no blog Coisas de Diva
Fonte: http://www.coisasdediva.com.br/2014/01/bb-cream-quem-disse-berenice/
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C' | [ www.coisasdediva.com.br/2014/01/super-lapis-para-os-labios-avon-colortrend/

,t GUSMUPUI.ITAII
HOME | CONTATO | MAQUIAGEM | COSMETICOS | CABELOS | ESMALTES | MODA | EMCURITIBA
Este produto foi enviado pela assessoria de imprensa da marca. & politica do blog € de fazer resenhas sinceras,
geralmente listando pontos pasitivos e negativos do produte. A opinido relatada aqui veio da experidneia de uso da autora do post
e & independente da marca ou loja que enviou o cosmético para teste
FIGURA 16 -

Identificacdo de produto enviado por assessoria de imprensa no blog Coisas de Diva
Fonte: http://www.coisasdediva.com.br/2014/01/super-lapis-para-os-labios-avon-colortrend/
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Apesar de o Cddigo de Defesa do Consumidor ter sido promulgado em 1990 e trazer no
ambito de seu artigo 36, caput a necessidade de publicidade identificada — “A publicidade
deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal” - a necessidade de identificar os post de publicidade por parte das blogueiras ocorreu a
partir do caso do delineador e do rimel da Yves Saint Laurent. No més de julho de 2012, as
blogueiras  Théssia  Naves  (www.blogdathasssia.com.br), Mariah Bernardes
(www.blogdamariah.com.br) e Maria Rudge (www.lalarudge.com.br) resenharam o
delineador “Eyeliner gel” e o rimel “Volume Effect Faux Cils Shocking” da Yves Saint
Laurent, tecendo elogios sobre os produtos e fazendo a ligacdo deles com a empresa francesa
Sephora, que vende produtos multimarcas de beleza através de lojas fisicas no mundo todo,
bem como através de loja virtual. Estes atos causaram estranheza em algumas leitoras, tendo
em vista que nada era informado acerca dos fins comerciais da resenha. Elas pensaram que se
tratava de publicidade ndo identificada atraves de posts e fizeram uma representacao para o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), 6rgdo para-estatal. O
CONAR procedeu a uma investigacdo sobre o caso e, posteriormente, instaurou processos
contra as blogueiras e a Sephora do Brasil. Ao julgar o caso em setembro de 2012,

recomendou a sangdo de adverténcia.

Desde entdo, ndo s6 as trés blogueiras supracitadas, como a maioria das blogueiras
brasileiras de moda e beleza passaram a registrar quando um post era publicitario, com
marcadores como os das figuras 13 e 14.

3.5 Outras formas de publicidade nos blogs

Além do publieditorial, o blog também oferece outras formas de publicidade como
banners, publicidade contextual e programas afiliados.

O banner é um andncio gréfico, com imagem estatica ou dindmica, que, ao ser clicado,
leva o leitor para a pagina do anunciante. Normalmente, ficam no topo da pagina do blog ou

na lateral.
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4 Fashionismo | Thereza Ch x

L C [ www.fashionismo.com.br

Dando uma pesquisada sobre a pomada, descobri que Sienna Miller - popularmente
conhecida pelo cabelo mais maravilnoso do mundo — se preparou pro (itimo Baile do Met
com o Oscar e ele contou que usou a pomada. No caso dela foi diferente, porque pra dar o
aspecto “punk’ do tema. ele aplicou em muita quantidade e inclusive na raiz pra dar uma
marcada, o que ndo € nosso caso na vida real, but se Sienninha usa, ta aprovado

#soudessas

MAIS PODER.
DENTES

MAIS BRANCOS
NAHORA®,

Nota final 4,5 Chucks de qualidade! E super eficiente, meio carinha, mas vale cada centaco,
! Quem também busca um produto pra deixar o cabelo caprichadinho, mas sem
pesar ou sujar, precisa experimentar!

S G weeel 3100 (e O

Review: Leonor A nova franja da O corte de cabelo O korte de kabelo Os penteados do NOVO TRESemmé

Greyl Sienna! da vez: Chanel daKimKardashian  Golden Globe 2014

ivertdol SPLIT REMEDYS

Sem cortes. Sem sair de casa.

FIGURA 17 — Banners laterais no blog Fashionismo.
Fonte: www.fashionismo.com.br

A publicidade contextual é realizada através do programa Google Adsense, que rastreia
o0 conteudo de enderecos (URL) que o leitor visita e insere na pagina do blog um andncio cujo
texto esteja relacionado ao conteldo da pagina do blog que esta sendo vista naquele momento
(HONSCHA, 2009). Assim, ha mais chances de o interessado clicar naquele banner. A cada

clique, o dono do blog recebe um micro pagamento (pay-per-click).
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supervaidosa.com

Home | Tutoriais (Videos) Looks English Videos | Contato Digite o que vocé esté procurando

3+ andnzios Google (D)

7‘ T-Shirts

{ Can oclho |

N
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\\ /7
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\(’(/4'///1'114'/(1 em Clica
8+1 Anincios Google ()

FIGURA 18 — Anuncios contextuais nos banners laterais através do Google Adsense.
Fonte: www.supervaidosa.com

O Google Adsense também tem a versdo voltada para pesquisa: o autor do blog insere
uma caixa de busca do Google no site e é remunerado quando alguém clica em um link, apds
fazer a pesquisa através dela (HONSCHA, 2009).

© 0,15 em casa.. Jonathan 1 x [E=REo ™
€ - C |[) www.2beauty.combr/blog/2014/01/06/0-la-em-casa-jonathan-rhys-meyers/ w| =

INICIO SOBRE O 2BEAUTY CONTATO TUTORIAIS EM PDF COMBINE ROUPA E MAKE FORUM »

SEPHORA Y onn
‘ Fo o
VERAO
L O, ld em casa... Jonathan Rhys
Y Meoyers .

Categorias: Ap & Decoracao, Vidinha e Novidades

FIGURA 19 — Google Adsense para pesquisa no canto superior direito, no blog 2Beauty.
Fonte: http://www.2beauty.com.br/blog/2014/01/06/0-la-em-casa-jonathan-rhys-meyers/.

No tocante aos programas afiliados, o autor do blog através de ofertas, banners e links
recebe uma comissdo sobre a venda realizada no site do anunciante a partir do clique no blog,
0 que, em geral, ndo é informado pelas blogueiras em posts que contém indicacdo de loja

virtual. Uma das excecdes esta representada na figura 20.
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Black Friday Sephora * | 2F x \ A P = - - .
C' | [ www.2beauty.com.br/blog/2013/11/25/black-friday-sephora/
0 © ASmoked Palette por R$118 esta demoddadais! Aqui tem resenha dela.
o O batom liquido da Kat Von D. por R$47 também esta bacana, assim como o corretivo da mesma
Tweetar
» marca por R$&0.
‘ e 13 ‘ o
Resenhas desses produtos aqui e agui.
Evale dizer que as palettes Naked 1 e 2 baixaram de R$250 para R$199,
0
0
Prnit * Este post ndo é pago/publieditorial, mas o blog recebe uma comissdo sobre o valor das vendas

realizadas através dele.

FIGURA 20 - Programa de afiliados da Sephora, no blog 2Beauty.
Fonte: http://www.2beauty.com.br/blog/2013/11/25/black-friday-sephora/

3.6 Publicidade nas redes sociais

Cabe destacar que as blogueiras passaram a utilizar outras midias para a realizacdo de
publicidade, como o Instagram e o Facebook, que sdo rapidas e de grande alcance. Pode-se
dizer que o perfil do usuario dessas redes sociais que curte as paginas e acompanham as
blogueiras é 0 mesmo de quem Ié o blog, razdo pela qual a publicidade atingira o pablico alvo
desejado. Essa mudanca de espaco publicitario ja foi apontada como fim ou substituto do
blog. Entretanto, considerando que o reconhecimento das blogueiras vem do blog e que 14 é o
espaco que elas podem expressar de forma mais detalhada as suas opinides, esta midia nao

acabara e nem sera substituida.

Lala Noleto (2013) comentou sobre a utilizacdo de varias midias em entrevista a Lilian

Pacce:

As blogueiras sdo multimidia, ndo falam sé através do blog mas em todas
as redes sociais: Facebook, Instagram, Pinterest. Por exemplo: se eu
vou fazer um post sobre saude, acho q o Insta é muito curto e rapido pra
uma explicacdo mais profunda sobre algo que pode colocar a saude das
pessoas em risco - 0 blog é que é a ferramenta ideal pra isso. Agora, se
vocé quer postar um look sem muitos detalhes o Insta funciona bem.
Indicar um link no Face ja funciona melhor. Uma coisa ndo exclui a outra,
sdo s6 formas a mais pra conversar.
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Ultima semana do ano [J e com ela aquela reflexdo

ﬂ fashionismo ﬂ"

sobre 0 ano que passou e a expectativa de como
vai ser em 2014 O Porque a virada é sempre a

| esperanca de que o que esta por vir vai ser ainda
melhor e com isso renovamos nossa energia para
recomecar com tudo. [J E é bem nesse momento
que a Vivo lanca a campanha #pegabem, para
lembrar vocé de todas as coisas fantasticas que -

msmilavieira, marinajasper, dezagouveia | 518 othe

| \& ericafirmo
‘ jaba. O

manuellacruz
&8 O texto pode até pegar bem, s6 quem ndo pega bem
& a vivoll! Afit

;’xg melsecchin
Pena g qdo atinge o limite de dados a gnt nao
consegue postar mais nada OO

‘ wm’e.‘-'

FIGURA 21 — Anuncio da Vivo, empresa de telefonia, no Instagram do blog Fashionismo.
Fonte: http://instagram.com/p/ig_QTOQ7uS/

3.7 O contato anunciante e blogueira

Através de espacos no blog ou por e-mail, 0 anunciante entra em contato com a
blogueira, que envia o midia kit para quem deseja anunciar. O midia kit contém informagdes
como histéria do blog, nimero de acessos, formatos publicitarios disponiveis e valores
(CHAMMAS, 2011). A partir de entdo, os dois lados conversam para chegar no melhor
formato e preco para ambos. Ja algumas blogueiras filiadas a uma plataforma de blogs, como

0 F*Hits, conseguem anunciantes que tratam diretamente com a rede (NOLETO, 2013).

Os valores sdo estabelecidos por cada uma, tendo em vista a inexisténcia de uma tabela
de preco padronizada. Para estipula-lo, elas mesuram a influéncia com cada leitora e o
numero de visitas (CHAMMAS, 2011) e solicitam a ajuda de publicitarios para ter um
parametro e fixar o preco (COUTINHO, 2013).
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C' [ www.garotasestupidas.com/anuncie 2| 2

Anuncie

Quer ter a sua marca sendo divulgada pra um publico segmentado e super consumidor? Anuncie
no Garotas Estlipidas!

Nome Completo:

m
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]

Telefone

Website

Mensagem

FIGURA 22 — Espaco “Anuncie” do blog Garotas Estupidas.
Fonte: www.garotasestupidas.com/anuncie/

Muitas vezes, a venda de publicidade é feita de forma casada, isto é, os anunciantes
pagam por publiposts e anuncio no instagram ou banner e anuncio no facebook, entre outras
combinagdes, conforme explica Helena Bordon (2013): “Temos nosso midia Kit com a
tabela, mas cada cliente é um cliente, entdo montamos um formato pra ser legal pra gente e
pra eles, que pode incluir banner, 2 ou 3 post por més, Instagram, caché-presenca, tem um

pouco de tudo...”.

Frequentemente as blogueiras tém sido convidadas para fazerem presenca-vip ou
caché-presenca nos principais lancamentos de colecdo de marcas brasileiras, ocupando um
papel que antes era exclusividade das atrizes, modelos e cantoras. Isso indica o seu
potencial de influéncia no consumo, na medida em que elas publicam em tempo real fotos
do evento, normalmente utilizando alguma peca de vestuario da marca e, posteriormente,
publicam comentéarios sobre a festa no blog, fazendo com que os produtos sejam desejados
instantaneamente. Nesse aspecto, a internet facilitou os neg6cios na medida em que

propiciou o acesso instantaneo as informacdes sobre produtos e servicos (TORRES, 2009)

Ressalta-se que pela prépria tematica do blog e valorizando o reconhecimento
alcancado pelo blog até 0 momento, cada autora escolhe as marcas que mais se identificam
com o blog e com o estilo de vida 14 retratado. E certo que os blogs atingem muitas pessoas de
um determinado segmento, revelando-se um meio barato capaz de atingir, ndo sé a classe

baixa e média (TORRES, 2009), como, tambem, um publico de alta renda e/ou alto nivel
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intelectual (HEWITT, 2007). Para exemplificar, podemos observar novamente a figura 17,
que contém banners das marcas Close Up e TRESemmé, que tem produtos de higiene pessoal
a um preco acessivel e um banner do designer de jéias Bill Curvelo. A blogueira Tassia Naves
também atinge o publico que tem grande condicéo financeira e, por isso, foi escolhida para ser

uma das embaixadoras da Audi no Brasil (NAVES, 2011).



38

4 A INCIDENCIA DE NORMAS JURIDICAS NA PUBLICIDADE DOS POSTS DE
BLOGS DE MODA E BELEZA

4.1 A necessidade de controle/regulacdo

A publicidade tem a fungdo de informar o consumidor acerca de produtos e servicos
com o fim de estimular o consumo, sendo protegida constitucionalmente como atividade
intelectual, artistica e de comunicacao que €. Porém, em razdo de sua natureza persuasiva e de

suas consequéncias, a publicidade deve ser controlada, regulada.

Regulacdo, de acordo com o Dicionario Compacto do Direito, ¢ “1 Ato ou efeito de
submeter a regras. 2. Ato ou efeito de formular ou impor regras de intervencdo no dominio

econdmico” (CUNHA, p. 254). Seu objetivo ¢ viabilizar e melhorar a convivéncia social.

Nesse sentido, a regulacdo da atividade publicitaria, a qual teve origem com o
desenvolvimento da atividade empresarial, € necessaria para assegurar a ordem econémica
(art. 170, CF), o exercicio das atividades econdmicas (art. 170, paragrafo unico) e a livre
concorréncia (art. 170, 1VV). Nas palavras de Dias (2013),

(...) o Direito, evidentemente, ndo ignora — e nem poderia ignorar — a
importancia da publicidade para o desenvolvimento econémico, seja como
motor da dindmica competitiva, inovagdo e reducdo do custo unitario dos
produtos, seja ainda como importante fonte de receita dos veiculos de
comunicacao (jornais, radios, televisdes), ou ainda, como pontua Benjamin,
como fator de relevancia para a vida cultural do pais por meio do

financiamento, total ou parcial, de programas culturais (a0 que hoje se
denominou de “marketing cultural”. (DIAS, 2013, p. 28)

Com a internet e os blogs de moda e beleza, houve uma facilitacdo do acesso a
informac&o, a pesquisa de preco e um estimulo diferenciado ao consumo. Em razédo disso,
grandes empresas reinventaram sua forma de vender e passaram a utilizar dos proprios blogs

para veicular publicidade sobre a marca e sobre seus langcamentos.

E o caso das redes de fast fashion C&A, Renner e Riachuelo, caracterizadas por terem
roupas que seguem tendéncias de moda com preco acessivel. A C&A passou a fazer com
maior frequéncia as chamadas colecGes capsulas, em parcerias com grandes estilistas
brasileiros e internacionais, propiciando a democratizagdo da moda ao oferecer uma peca
assinada a um preco infinitamente mais barato do que o praticado pelo estilista em sua loja
propria. Pode-se entender que ¢ uma forma de atingir a maior parte do publico leitor de blogs,

que tem o desejo pela marca mas, nao tem dinheiro suficiente para comprar a “pega desejo’.
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De igual forma, também visando atender o publico leitor de blogs, a Riachuelo inaugurou em
28 de novembro de 2013 uma “loja conceito” em Sao Paulo, na Rua Oscar Freire, conhecida
por abrigar lojas de marcas badaladas. A intensdo € vender pecas mais sofisticadas, que néo
estdo disponiveis em suas lojas comuns e, também, continuar vendendo pecas de vestuario a
um prego justo. Por sua vez, a Renner, visando aumentar as vendas do Natal de 2013, pagou
para que blogueiras fizessem publi posts e a¢fes no instagram indicando roupas e acessorios

que pudessem ser usados no fim de ano.

Concomitantemente, as pequenas empresas entraram no mercado através de lojas
virtuais proprias ou de grandes empresas e passaram a realizar publicidade de seus produtos e

servicos através do Google Adsense, mencionado no capitulo anterior.

Com os exemplos anteriores, verifica-se a importancia da regulacdo para se preservar a
livre concorréncia de forma geral. Ademais, o controle também se revela necessario para a
protecdo do leitor/consumidor. Acredito que a criagdo da necessidade/desejo de consumo de
um determinado produto ou servico divulgado em um blog é muito maior do que se ele
simplesmente estivesse em um andncio convencional de revista ou televisdo. 1sso ocorre
justamente pela sensacdo de proximidade blogueiro-leitor, pela identificacdo do leitor com
quem escreve, pela credibilidade que o autor que passa, fazendo com que, muitas vezes, a
sensacdo seja a de uma “publicidade boca-a-boca”. Entretanto, para que haja um estimulo do

consumo consciente, deve-se tutelar da melhor forma possivel a publicidade virtual.

Tal tutela ndo é simples. Conforme explica Gabriel Furtado (2013), a regulamentacgéo
juridica da internet enfrenta problemas como o caréater global da internet e a sua estrutura néo
hierarquizada. O ordenamento juridico brasileiro conta, por ébvio, com limites territoriais, 0s
quais sao flexibilizados através da assinatura de acordos e tratados internacionais. Além disso,
ele possui uma estrutura piramidal, hierarquizada, enquanto que a internet, por sua prépria
natureza, visa o livre fluxo de ideias e conteudos. Ainda assim, deve-se buscar uma forma de
compatibilizar os valores envolvidos para que a regulacdo ocorra e de forma efetiva, de modo

a proteger os usuarios/leitores.
Ressalta-se, por fim, que

“(...) eventuais restri¢des ao exercicio da publicidade devem ser razoaveis e
proporcionais, sob pena de caminharmos para uma nociva ingeréncia do
Estado no desenvolvimento livre da sociedade, tanto no aspecto econdmico
quanto intelectual” (DIAS, 2013, p. 38).
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4.2 Sistemas de controle da publicidade

O controle da publicidade pode ocorrer de trés formas: de forma estatal, particular e
mista. Na primeira modalidade, o Estado fica encarregado de promulgar normas que regem a
atividade publicitaria e tem o dever de fiscaliza-la. Ja no segundo modo, também conhecido
como controle voluntario, os proprios agentes do mercado autorregulamentam a atividade. Por
fim, no sistema misto, tanto o Estado, quanto os particulares controlam os abusos publicitarios
(DIAS, 2013).

Antes da entrada em vigor do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), o Brasil
utilizava o sistema privado, na medida em que, a despeito de haver leis que versassem sobre a
publicidade, nenhuma trazia tantas especificacbes sobre o tema, de forma descritiva e
minuciosa, quanto as normas provenientes da autorregulamentacdo. Assim, em razdo da

omissdo estatal, o setor privado detinha 0 monopdlio do controle da publicidade.

Ap0s esse marco, 6rgdos privado e pablicos passaram a se complementar, formando um
sistema misto. Esta caracterizacdo é bastante questionada. Parte da doutrina argumenta que o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), responsavel pelo controle
privado da publicidade, estabelece normas de carater privado que ndo estdo aptas a produzir
resultados juridicos em terceiros (BREVIGLIERI, 2005). Tal raciocinio sera rechagado no
item 4.6.

Outro argumento utilizado é no sentido de que a regulacdo publica, de caréater
imperativo, fez com que o sistema passasse a ser publico (BREVIGLIERI, 2005). A esse
respeito, entendo que, na verdade, a edicdo de normas pelo Estado complementou o0s
conteddos relacionados a publicidade e viabilizou mecanismos de controle estatal do tema,
como os Procons, propiciando uma melhor tutela. Entretanto, ele ndo substituiu o que foi
autorregulamentado, tendo em vista que ndo abarcou a publicidade como um todo e nem

inviabilizou o Conar de continuar a proferir decis@es, de ser um érgéo privado de controle.

A promulgacdo do CDC ocorreu como forma de atender a determinacdo do art. 5°,
XXXII, CF - “o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor” — e, assim,
acabou seguindo o espirito da Constituicdo de 1988, a qual foi elaborada com o intuito de que
fosse implantado o parlamentarismo como sistema de governo no Brasil, isto é, um Estado

misto, regulador. No entanto, isso acabou ndo acontecendo na pratica em razdo da escolha
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popular pelo presidencialismo, mas o texto constitucional néo foi totalmente adaptado para o

novo sistema.

Na medida em que o Conar faz a sua atualizagdo normativa pautado nas leis brasileiras
que tratam de publicidade e nos principios constitucionais e que a Constituicdo e o CDC tem
0 espirito do Estado misto, ndo é possivel identificar confronto entre os controles estatal e o
privado coexistentes. Assim, este trabalho defende que o sistema de controle publicitario

vigente no pais é o misto.
4.3 Leis brasileiras

O ordenamento juridico brasileiro conta com algumas leis e disposi¢des normativas que
regulam a matéria publicitaria. Entretanto, de um modo geral, estas normas elaboradas pelo
Legislativo sdo bem antigas e, na maior parte das vezes, ndo refletem a situacdo atual da
publicidade no pais. Além disso, frequentemente, o que se pode chamar de Direito
Publicitario®, utiliza-se de fontes supletivas do Direito, como a analogia e a interpretagdo

extensiva para solucionar casos e prevenir querelas.

A analogia é empregada em caso de lacuna legal. Conforme explica Miguel Reale
(2009, p. 296), “Pelo processo analdgico, estendemos a um caso ndo previsto aquilo que o
legislador previu para outro semelhante, em igualdade de razdes”. Trata-se da analogia legis,
que é a analogia propriamente dita. Ha4 também a analogia juris, em que se utiliza principios

gerais de direito para suprir a deficiéncia legal.

Ja a interpretacao extensiva, parte da “admissdo que a norma existe, sendo suscetivel de
ser aplicada ao caso, desde que estendido o seu entendimento além do que usualmente se faz”
(REALE, 2009, p. 298). Como explica Paulo Nader (2008), a norma, muitas vezes por uma
impropriedade da linguagem, ndo reflete o espirito da lei e, assim, é necessario ampliar a

significacdo das palavras para fazé-las coincidir com tal espirito.
4.3.1 Lei n° 4.680/65

A Lei 4.680/65, que ainda estd em vigor, dispde sobre o exercicio da profissdo de
publicitario e de agenciador de propaganda. Conforme aponta Roberto Schultz (2005), para a
época da edicao, esta lei se mostrava moderna, a despeito de ser muito tedrica e pouco pratica

e de ndo conter muitos detalhamentos. Ela teve seu regulamento aprovado pelo Decreto n°

! Termo cunhado pelo advogado Roberto Schultz.
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57.690, de 1 de fevereiro de 1966. Com o passar do tempo, por dbvio, foi se tornando

desatualizada, ainda mais depois do advento da internet.

4.3.2 Constituicdo Federal de 1988

A Magna Carta trata em apenas dois artigos sobre “propaganda comercial”, expressao

utilizada de forma equivocada, na medida em que o que o legislador busca tutelar é

publicidade. Com relacdo a outros artigos, € possivel utilizar a analogia para garantir a sua

aplicacdo, de forma a conceder e proteger direitos, tanto de publicitarios quanto de pessoas -

modelos, atores, cantores, esportistas, entre outros - que estdo envolvidas na campanha
publicitaria (SCHULTZ, 2005). E o que ocorre com o art. 5°, incisos X, X, XIII, XXVII,

XXVIII, XXIX.

Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito & vida, a liberdade, a igualdade, & seguranca e a
propriedade, nos termos seguintes:

(..)

IX - é livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacdo, independentemente de censura ou licenga;

X - sdo inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das
pessoas, assegurado o direito a indenizacdo pelo dano material ou moral
decorrente de sua violacéo;

XIII - é livre o exercicio de qualquer trabalho, oficio ou profissdo, atendidas
as qualificacOes profissionais que a lei estabelecer;

XXVII - aos autores pertence o direito exclusivo de utilizacéo, publicacdo ou
reproducdo de suas obras, transmissivel aos herdeiros pelo tempo que a lei
fixar;

XXVIII - séo assegurados, nos termos da lei:

a) a protecdo as participacdes individuais em obras coletivas e a reprodugéo
da imagem e voz humanas, inclusive nas atividades desportivas;

b) o direito de fiscalizacdo do aproveitamento econémico das obras que
criarem ou de que participarem aos criadores, aos intérpretes e as respectivas
representacdes sindicais e associativas;

XXIX - a lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio
temporario para sua utilizacdo, bem como protecado as cria¢des industriais, a
propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos distintivos,
tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e
econdmico do Pais;

Além disso, a Constituicdo protege a atividade publicitaria como atividade econdmica,

resguardada pela livre concorréncia e pela livre iniciativa, fundamento da ordem econdmica

(arts. 170, caput, IV e paragrafo nico, CF) e pelo principio da liberdade de expressao (arts.

59, IX e 220, CF).
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Em seu art. 22, a Constituicdo trata da “propaganda comercial”, determinando a
competéncia privativa da Unido para legislar sobre o tema, a qual pode ser delegada aos

Estados por meio de lei complementar.

O art. 220, §4° determina que “A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcoolicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restri¢ces legais, nos termos do inciso Il
do paragrafo anterior, e conterd, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios
decorrentes de seu uso”. Esta regulamentacdo deveria ocorrer no prazo de doze meses,

conforme disposi¢éo do art. 65 da Constituicéo.
4.3.3 Lei n®8.078/1990 — Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC)

O Cadigo de Defesa do Consumidor tem grande importancia, na medida em que foi o
primeiro diploma normativo que buscou tutelar a publicidade com o intuito de proteger ndo
apenas o consumidor, mas todas as pessoas expostas as praticas comerciais (BOTELHO,
2010). Assim, consagrou em seu art. 6° inciso 1V, o principio da veracidade, através da
protecdo do receptor contra a publicidade enganosa e abusiva. Nos incisos VII e VIII do
mesmo artigo, é possivel entender que também hé a viabilizacdo de protecdo e de reparacédo
judicial ou administrativa por eventuais danos patrimoniais e morais causados ao consumidor
em decorréncia de publicidade. Além disso, o artigo 18, prevé a responsabilizacdo dos
fornecedores de produtos de consumo durdveis ou ndo durdveis pelos vicios de qualidade e
quantidade do produto em razdo de desacordo com a mensagem publicitéaria veiculada. J& 0s
arts. 30, 31, 33 e 35 dispbe sobre a oferta realizada através de publicidade, garantindo que o
fornecedor entregue o produto nas condicGes e preco que foi divulgado (principio da

vinculacdo da oferta publicitaria)
A principal parte no tocante a publicidade esta prevista nos art. 36 a 38:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos,
manterd, em seu poder, para informag&o dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacdo & mensagem.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacéo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro 0 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 discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
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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 seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissao
guando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

§ 4° (Vetado).

O artigo 36 trés o principio da identificacdo da mensagem publicitaria: o consumidor
deve ser capaz de identificar a mensagem publicitiria “sem esforco ou exigéncia de
capacitacdo técnica e no momento de sua veiculacao” (DIAS, 2013, p. 63). Seu objetivo ¢
permitir que o consumidor possa instintivamente se atentar para 0S mecanismos persuasivos

da publicidade, avaliando concomitantemente a necessidade/o desejo de adquirir o produto.

Por sua vez, o artigo 37 veda a publicidade enganosa ou abusiva, as quais estdo
definidas nos paragrafos 1° e 2° do mesmo artigo, consagrando, respectivamente, o principio
da veracidade e o principio da ndo abusividade. Apesar de o CDC néo ter regulamentado
nenhuma técnica publicitaria, € possivel dizer que uma das espécies de publicidade enganosa
¢ a publicidade clandestina ou oculta ou camuflada. Esta modalidade trds um texto
publicitario com a aparéncia de uma mensagem neutra e desinteressada ou que ndo mencione
o fornecedor do produto sobre o qual discorre, podendo, por isso, ser mais influente e eficaz
sobre o consumidor (DIAS, 2013). Para que reste configurada uma publicidade enganosa, esta
tem que ser capaz de induzir o receptor a erro com relacdo aos produtos e servicos

anunciados, ndo devendo ser confundida coma publicidade mentirosa, ndo verdadeira.

Ja a publicidade abusiva é aquela que atenta “contra valores éticos e morais da
sociedade, em desrespeito ao consumidor, ou que possa induzi-lo a se comportar de forma
prejudicial a sua satde e seguranga” (DIAS, 2013, p. 87). O que o codigo busca proteger ao
vedar esta modalidade publicitaria € a convivéncia social e a incolumidade fisica do

consumidor.
4.3.4 Lei n° 10.406/2002 — Codigo Civil

O Cadigo Civil traz apenas algumas normas genéricas acerca da publicidade (arts. 18 a
21). Pode-se dizer que isso ocorreu porgue ele teve como base o Codigo Civil de 1916, o qual
nada falava a respeito do tema, devido a inexisténcia de publicidade na época. Assim, é
preciso utilizar a interpretacdo extensiva para que haja a prote¢do no ambito publicitario de

direitos abarcados pelo diploma civilista. E o caso da tutela dos direitos da personalidade, em
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especial o direito ao nome e o direito a privacidade (arts. 11, 12, 16 e 17); e dos danos
decorrentes de ato ilicito (arts. 186 e 187).

4.3.5 Qutras leis

Outras leis regulamentam a publicidade especificamente no tocante a alguns conteudos,
mas ndo sdo objetos, de forma direta, deste trabalho. A titulo exemplificativo: a lei n°
6.360/85 trata sobre a publicidade de medicamentos, as leis n® 9.294/96, 10.167/00 e
10.702/03 regulam a publicidade de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos,

terapias e defensivos agricolas, entre outras.

H4, ainda, a lei n® 9.610/98, que trata dos direitos autorais, os quais, além de terem de
ser respeitados nas campanhas ao se utilizar uma mdsica ou uma foto, também sdo direitos

dos publicitarios.
4.4 Os 6rgdos estatais de controle

A publicidade sofre controle estatal pelos 6rgdos do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor (SNDC), que conta com a Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da
Justica, através do Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor (CPDC/SDE/MJ); e
com as Promotorias do Consumidor do Ministério Publico Estadual e Federal, os Procons e 0
Poder Judiciario (DIAS, 2013).

45 O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdiria (CONAR) e a

autorregulamentacdo publicitaria

Ao final da década de 1970, o governo federal tinha a intensdo de sancionar uma lei
criando uma espécie de censura prévia a publicidade. Com intuito de evitar a promulgacéo do
diploma, os agentes do mercado publicitario criaram um sistema de autorregulamentacdo do
setor, através de um Caodigo. Objetivava-se zelar pela liberdade de expressdao comercial e
defender o interesse das partes envolvidas no mercado publicitario. Assim, em 1978 foi
aprovado o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBARP), ao qual se

subordinaram anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicacdo. Ja em 1980
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foi fundado o Conar, sociedade sem fins lucrativos, que executa e fiscaliza suas normas

éticas®. Esses enunciados normativos tem como preceitos:

- todo anlncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais,
- deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,

evitando acentuar diferenciacdes sociais,
- deve ter presente a responsabilidade da cadeia de producdo junto ao
consumidor,

- deve respeitar o principio da leal concorréncia e;

- deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do
publico nos servi¢os que a publicidade presta. (CONAR)

O CBARP, que tem como diretrizes a legislacdo publicitaria patria e internacional,
objetiva “a regulamentacdo das normas éticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim
entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem como
promover instituigdes, conceitos ou ideias” (art. 8°, CBARP). O Cdédigo traz como principios
publicitarios a respeitabilidade, a honestidade, a apresentacdo verdadeira, a identificacdo
publicitaria, dentre outros. Além disso, ele dispde em seus anexos regras especificas sobre
categorias de anuncios, como bebidas alcodlicas, educacdo, médicos, produtos alimenticios,

que podem ser ampliadas conforme a necessidade de atualizacdo.
Dentre os artigos do Cadigo aplicaveis a toda publicidade, destacam-se:

Artigo 19 — Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a
dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao interesse social, as instituigdes
e simbolos nacionais, as autoridades constituidas e ao ntcleo familiar.

Artigo 23 — Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar a
confianca do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de
conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.

Artigo 27 — O anlncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto
oferecido, conforme disposto nos artigos seguintes desta Secéo, onde estdo
enumerados alguns aspectos que merecem especial atencéo.

Artigo 28 — O andncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual
for a sua forma ou meio de veiculagdo.

Artigo 30 — A peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota,
texto-legenda ou qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve
ser apropriadamente identificada para que se distinga das matérias editoriais
e ndo confunda o Consumidor.

? Informag@es obtidas do site do Conar (www.conar.org.br), na segio “Sobre o Conar”.
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No tocante a estrutura, o Conar é dividido em trés d6rgdos. A Diretoria Executiva
administra a organizagdo ndo governamental (ONG), o Conselho Superior é o 06rgéao
normativo (art. 50, §2°, CBARP) e o Conselho de Etica é o 6rgdo soberano na fiscalizagéo,
julgamento e deliberacdo no que se relaciona a observancia do CBARP (art. 50, §1°
CBARP).

Consumidores, autoridades, associados e membros da diretoria do Conar, diante de uma
peca publicitaria que esta sendo ou foi veiculada, ao se sentirem ofendidos ou verificarem que
a publicidade ndo corresponde a verdade, fere os principios da leal concorréncia ou
desrespeita a atividade publicitaria, podem fazer denlncias identificadas ao Conselho de
Etica, que se redne e julga, respeitando o direito de defesa do acusado. Caso haja violacdo as
normas do Cddigo, o Conselho pode aplicar adverténcia ao anunciante e a agéncia,
recomendar correcdes a publicidade e recomendar aos veiculos de comunicagdo a suspensdo
da exibicdo da peca (art. 50, CBARP). Caso ndo haja acatamento das medidas e providéncias
recomendadas, pode, ainda, promover a divulgacdo midiatica da posi¢do do Conar em relacao
ao anunciante, a agéncia e ao veiculo, conforme art. 50, d, do CBARP e do art. 61 do Estatuto
Social (DIAS, 2013).

O fato de o Conar ndo possuir mecanismos coercitivos de cumprimento de suas
decisoes, reforca o sistema misto de controle publicitario como vigorante no Brasil, na medida
em que demonstra que o Conar ndo se arvora do poder impositivo estatal. Ainda que suas
decisdes sejam de carater recomendatdrio, sem cogéncia, elas sdo respeitadas e acatadas pelos
profissionais da area. Além disso, nas raras vezes que teve suas decisdes questionadas no
Poder Judiciario, todas foram confirmadas em favor do o6rgdo autorregulamentar (DIAS,

2013). Tais feitos demonstram a eficiéncia do controle.

Apesar do entendimento de parte da doutrina, como Dias (2013), de que as decisdes do
Conar vinculam somente os agentes do mercado que aderiram ao sistema de controle feito
pelo Conar, entendo que, na verdade, o 6rgdo faz um controle da publicidade de fato. Isso
significa que ele analisa se agéncias, veiculos e anunciantes estdo realizando uma atividade
publicitaria e se, ao realiza-la, estdo cumprindo o que foi determinado pelo CBARP,
independente do fato de o agente reconhecer que esta fazendo publicidade. Analogicamente, é
como se suas decisdes fossem declaratdrias e ndo constitutivas da atividade publicitaria.
Assim, independente da submisséo ao controle do Conar, suas normas e suas decisdes devem

ser observadas e respeitadas pelo mercado publicitario.
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No ja mencionado caso de publicidade ndo identificada do delineador “Eyeliner gel” e o
rimel “Volume Effect Faux Cils Shocking” da Yves Saint Laurent por parte das blogueiras
Théssia Naves, Mariah Bernardes e Maria Rudge, o Conselho recomendou a sancdo de
adverténcia e fundamentou sua decisdo no CBARP. Apds o episodio, as blogueiras passaram
a identificar os posts publicitarios, acatando a recomendacdo. Entretanto, os posts objetos da
dendncia ndo receberam a indicacéo de publicidade:

y o Comprinhas... | Lala Rudg % D -

C' | [ www.lalarudge.com.br/mariarudge/comprinhas-3/#post

- Como o préprio nome ja diz...Deixa os cilios
chocantes de grandes e lindos!!! Estou “in love”.

- Para fazer o olho “gatinho”, que AMO!!

Um mais lindo que o outro, a textura deles é
show! Obs: Minhas cores -> Silhouette e Riviera.

- : Gostei muito dessa cor, bem verdo né?? A Lalazinha ja
esta querendo “roubar” para a viagem dela! Hahaha

Obs: Cor -> Riviera.

E isso!ll Espero que tenham gostado.... Bjss

FIGURA 23 — Post “Comprinhas” escrito por Maria Rudge, do blog Lala Rudge, indicando os
produtos YSL, cujos nomes também sdo links para a pagina da Sephora.
Fonte: http://www.lalarudge.com.br/mariarudge/comprinhas-3/#post.
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Meninas, hoje vou compartilhar duas diguinhas tops de beleza por aqui!

As vezes fico um tempinho sem mostrar novidades porque estou testando algo novo ou entdo estd
tudo na mesma. Rsrs. Mas depois de usar, repor e usar novamente tenho certeza que assim como
eu, quem testar esses produtos vdo se apaixonar por eles!

Ambos sdo do ¥YSL, um rimel e um delineador em gel, que passamos com um pincel lembram?

Vamos la:

™
b

8

TEMN

v
\

1 — Rimel Volume Effet Faux Cils Shocking — Meninas esse é o rimel mais dramatico que ja
experimentei na vida! Ele proporciona muito volume aos cilios pois tem um aplicador especial
que faz esse efeito. Comprei meu primeiro em fevereiro, e juro, ja estou abrindo o terceiro
tubinho! Ja indiquei para as amigas, para minha maquiadora e ndo troco por nada!

Quem quiser comprar tem ele AQUI !

2 — Delineador Eyeliner Gel — Depois de viciar em fazer makes com wm belo trago de
delineador, sempre experimento os langcamentos do produto em gel. Primeiro porque acho bem
mais facil de aplicar e segundo que acho que eles tém maior duragdo! Adoro o da Bobbi Brows
depois de conhecer esse do YSL do viciada! Ainda estou no primeiro potinho, mas como ja

comprei o segundo, fotografei ele novinho para vocés!

Uso a cor 02, um preto mais suave! Quem quiser comprar tem eie AQUI !

E agora olhem s6 como é mais facil aplicar esse tipo de delineador em gel! Até eu consigo

arrasar no trago! hehehe

FIGURA 24 - Post do Blog da Thassia indicando o delineador e o rimel YSL.
Fonte:  http://www.blogdathassia.com.br/br/2012/07/10/dica-de-beaute-meus-atuais-queridinhos-do-

ysl/
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s eafing’ | X

www.blogdamariah.com.br/index.php/2012/07/perfumes-makes-e-afins/

Beaut

Perfumes, makes e afins!

E s6 chegar de viagem que as prateleiras do banheiro j3 est3o cheias de produtos novos.
Inclusive, esses dias eu estava organizando o meu armario e pude ver o tanto de produtos
sem usar que eu tenho, um exagero! Por isso, nessa viagem me segurei demaissss pra ndo
comprar besteiras. Comprei alguns produtos que eu ja uso no meu dia a dia e outros que
nunca usei. Olha sé:

* As fotos aumentam se clicar!

seafins!| x §

www.blogdamariah.com.bir/;r;iexphp/2012/07/perfumes -makes-e-afins/
promessa € que a sombra dura muito mais, ou seja, perfeito para maquiagens de casamentos
rs. Vamos ver...!

12- Eyeliner Effect Faux Cils - YSL: As maquiagens da YSL também est3o na minha
|‘ istinha de favoritas! Esse eyeliner (pastinha para fazer o trago delineado) é muito bom,
perfeito para fazer olhos de gatinho!

13- Tapered Foundation brush - Sephora: Gostei desse pincél para base. O que ele tem
de diferente dos outros € o tamanho, um pouco menor e ideal para carregar na bolsa!

14- Oleo de Tiare - Kahaia Spa: Infelizmente esse dleo da flor Tiare ndo podemos
encontrar facil por ai. Comprei no Four Seasons em Bora Bora, mas achei legal incluir essa
dica para as bloguetes que v3o pra la. E o cheiro das toalhinhas geladas do hotel rs!

15- Volupté Sheer Candy - YSL: Nussss, esse batom é muuuito bom! Na verdade, ndo é
um batom seco, normal, € tipo um balm em varias cores lindas! O meu € bem rosinha, fica
super delicado na boca e o cheiro é nhami nhamilli!

16- Shocking Mascara Volume Effect Faux Cils - YSL: Mais um produto YSL, dessa vez é

a mascara de cilios com efeito mega turbinado rs. Fiz o teste na loja @ achei muitooo bom!

17- Instant Hand Sanitizing - CVS: Alcool gel também tem vez nessa lista gente!!! Para
uma viciada como eu, esse da CVS em spray é a melhor invencdo humana haha!!! Muito
pratico, comprei na CVS de Miami mesmo. No kit véem 3 tubinhos!

Ufa!ll!l Agora quero ver eu ter tempo pra usar tudo isso rs!!! Mas valeu as dicas, né? Espero
que tenham gostado ;-)

Fotos: Blog da Mariah

FIGURA 25 — Post indicando o delineador e o rimel YSL. Os nomes dos produtos, colocados em rosa
pela blogueira, séo links para a pagina de vendas deles no comércio virtual da Sephora.
Fonte: http://www.blogdamariah.com.br/index.php/2012/07/perfumes-makes-e-afins/
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Conforme destacado pelo relator, o Conselheiro Clementino Fraga Neto, o caso
pioneiro, tanto no tocante a representacdo, causada pelo desconforto das leitoras, quanto da
decisdo. Foi a primeira vez que o Conar investigou publicidade relacionada a blogs. Segundo
ele, “a ética publicitaria aplica-se a todo e qualquer meio de comunicagdo, incluida a web”.
Ele ainda expressou o desejo de que com a deciséo os denunciados (blogueiras e anunciante)
fossem estimulados “a adotar medidas que protejam essa forma de comunicagdo, ganhando
respeitabilidade e confiabilidade e protegendo consumidores e a evolucéo da sociedade como
um todo” (CONAR, Representacdes 221/2012, 222/2012, 223/2012).

E possivel entender que o Conar se dispds a julgar o caso inédito justamente por zelar
pela publicidade fatica e ndo apenas pela publicidade reconhecida por quem a pratica. Desse
modo, mesmo que as blogueiras ndo tenham determinado que o conteldo do que escreveram

era publicitério, o 6rgao entendeu que o que elas estavam fazendo era publicidade.

Por sua vez, as blogueiras se sujeitaram a decisdo justamente pela eficiéncia do Conar.
Caso ndo respeitassem a recomendacdo de adverténcia, poderiam ter seus nomes expostos em
uma divulgacdo midiatica da posicdo do Conar de que elas ndo estavam cumprindo preceitos
éticos. Isso prejudicaria a confianca que elas passam a suas leitoras e, consequentemente,

inviabilizaria novas contratacfes publicitarias.

Apos decidir sobre essas representacdes, apenas um episodio envolvendo blog foi
investigado e julgado pelo Conar, em novembro de 2012. A queixa era contra o Blog Amici
per Amici e a Sephora e envolvia a indicacdo de um creme anti-estrias comercializado pela
rede francesa. Mais uma vez, o Conselho recomendou a adverténcia para que houvesse a
indentificacdo publicitaria (CONAR, Representacdo 239/12)

Tais decisdes revelam a capacidade do Conar de acompanhar as evolucdes da sociedade
e suas particularidades, fornecendo orientagbes para os problemas de forma quase que
concomitante ao surgimento deles. Ressalta-se, apenas, que 0 Orgdo para-estatal ndo
disponibiliza o “inteiro teor” de suas decisdes, mas apenas um resumo. De acordo com Luiz
Ignacio Homem de Mello®, Secretéario Executivo do Conselho de Etica, 0 acesso aos autos e a
integra das pecas é privativo das partes envolvidas, em razdo do disposto no art. 49 do

Regimento Interno do Conar:

* Informagéo fornecida por email em 05 de dezembro de 2013.
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Artigo 49 - Os membros do Conselho de Etica, em face da natureza de suas
atribuicdes, deverdo abster-se de comentarios ou manifestacGes publicas a
respeito de atos ou fatos relativos a processo em andamento. A mesma
postura ética devera ser mantida pelas partes nele envolvidas”.

Por este motivo, apenas sdo disponibilizados 0s resumos do processo no site. Entretanto,
entendo que a falta de publicidade processual prejudica a obtencdo de informacao por parte de
outros anunciantes e blogueiras que queiram se adequar ao que é recomendado no tocante a

publicidade.
4.6 O reconhecimento de novas fontes normativas

A despeito da existéncia de leis que cuidam da matéria publicitaria, certo é que,
conforme visto no item 4.3, estas regras sdo insuficientes pela falta de detalhamento e pela
obsolescéncia. O Poder Legislativo muito comumente ndo consegue ou, até mesmo, por
razBes politicas, ndo quer acompanhar os novos fatos sociais:

No que nos diz respeito, poderiamos alvitrar que 0s governantes ndo sabem
mais como atender as necessidades de regulacdo diante de situacBes que se

tornaram indecifraveis segundo os parametros tradicionais. (ARNAUD,
2007 apud PEREIRA, 2008, p. 63).

No tocante a publicidade, o legislador ndo conseguiu acompanhar a sua evolucdo,
principalmente apds o advento da internet. Apesar da possibilidade de se recorrer a fontes
supletivas de direito, h4 casos em que a analogia é inaplicavel por ser a norma restritiva de
direito ou abrir excecdo. Desse modo, ha a crescente necessidade de atualizagdo normativa, o
que pode ocorrer através de regulacdo, ainda que para-estatal.

Nesse sentido, André-Jean Arnaud verificou a ocorréncia do fendbmeno da
policentricidade, a qual nada mais é do que a existéncia de varios lugares de producdo de
regulacao juridica, que ndao necessariamente estdo vinculadas ao Estado. Ele categorizou essas
novas fontes em quatro grupos. Um deles, chamado de globaliza¢do from below, que pode ser
adequado para regulacdo por baixo, abarca as normas elaboradas pelos préprios agentes de
setores da economia. Elas representam uma antecipacdo a acédo legisladora do Estado e podem
ser consideradas cédigos de conduta, os quais sdo recepcionados pelo Poder Judiciario como
normas técnicas, excluindo a necessidade de intervencéo estatal (PEREIRA, 2008). E o caso

do Conar e do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria.
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A esse respeito,

[...] uma parcela significativa do contetdo da rede passa a ser regulada néo
socialmente, por meio de decisGes democraticas, mas por meio de forcas
pulverizadas ou outras organizadas em torno de interesses econémicos, que
alcancam eficécia derivada justamente da indefinicdo legal, de acordo com
seus proprios critérios de determinacdo do que € legitimo ou ndo em termos
de contetdo (FURTADO, 2013, p.240)

Essas normas, apesar de serem para-estatais, podem ser consideradas juridicas, na
medida em que o Direito, como um exercicio argumentativo e interpretativo, é construido
através das praticas dos membros da sociedade (PEREIRA, 2008). A medida em que as
praticas se modificam ou avancam, € necessario reconhecer essas alteracdes e,

consequentemente, novas fontes de normas juridicas.

O Conar se revela eficiente como fonte normativa juridica por acompanhar
concomitantemente o desenvolvimento tecnoldgico e suas implicagdes no setor publicitario.
Ademais, o fato de serem os proprios agentes envolvidos no setor os criadores da norma, faz
com que eles consigam visualizar, de forma mais rapida e eficaz, 0 que ainda precisa ser
regulado ou o que precisa ser modificado em razdo da obsolescéncia. Pode-se apontar, ainda,
o fato de que as normas e as decisGes proferidas pelo 6rgdo para-estatal sdo respeitadas,
acatadas e utilizadas como diretrizes na atividade publicitaria como um todo.

Assim, é possivel entender que as normas produzidas pelo Conar sdo normas juridicas
privadas validas, as quais sdo capazes de produzir resultados juridicos em terceiros, ainda que
ndo vinculados ao sistema autorregulamentar, ao contrario do que a doutrina pensava

inicialmente.

Por esta razdo, € possivel defender a existéncia de um sistema misto de controle da
publicidade no Brasil, considerando que o sistema autorregulamentar € valido, juridico,

efetivo e complementa o sistema estatal.
4.7 A aplicacdo da regulacdo juridica publicitaria aos posts de blogs de moda e beleza

Relativamente aos blogs, e de modo especial os blogs de moda e beleza, ainda ndo ha
regulacao especifica acerca da publicidade. No entanto, é aplicavel aos blogs profissionais ou
“amadores” que abordam esses assuntos especificos toda a regulamentagdo ja existente, seja
de forma direta ou através do uso de fontes supletivas de direito. Por toda regulamentacéo,
quer-se dizer a leis promulgadas pelo Poder Legislativo brasileiro, bem como as normas do

Conar.



54

Além disso, é importante que as blogueiras sempre se pautem em principios norteadores
do ordenamento juridico, em especial a boa-fé objetiva. As leitoras, ao entrarem em um blog,
estdo em busca de informacéo e devem ser alertadas quando essa informacao é utilizada como
forma de persuadir:

Para atingir essa meta [promover o consumo], a linguagem publicitaria,
eminentemente persuasiva, utiliza a informagdo. Essa informacgéo, no
entanto, ndo é veiculada de maneira anddina, imparcial. Ao contrério, as
caracteristicas e demais aspectos do produto, objeto da informacdo sdo
manipulados (‘a verdade bem dita’) ou, em outras palavras,

operacionalizados a vista do fim que pretendem concretizar. (NUNES
JUNIOR, 2001 apud DIAS, 2013, p. 28).

Assim, respondendo o questionamento que motivou esse trabalho, entende-se que nédo
incide a legislacdo publicitaria sobre os posts intimos, apenas sobre os publi posts, devido ao
seu carater persuasivo. Com relacdo aos posts hibridos, a principio, também néo incide a
regulacdo sobre eles. Entretanto, deve-se atentar para 0s casos em que ele seja um post
publicitério travestido de hibrido, considerando que, devido a linguagem informal dos blogs,
que aproxima o leitor (consumidor potencial) do autor, e, também, a forma como estes posts
sdo elaborados, pode ocorrer, facilmente, a publicidade clandestina. Como a dica tende ser
mais persuasiva do que a publicidade, na medida em que as informagdes assim passadas sao
mais confidveis por trazerem aspectos positivos e negativos do produto ou servi¢o do que no
anuncio publicitario, que tras apenas elogios, as empresas podem pagar para que a publicidade
seja camuflada como dica. Nesta conjuntura, cabe, por exemplo, a aplicacdo do art. 37 do
CDC por interpretacdo extensiva, na medida em que a publicidade virtual ndo foi prevista

expressamente pelo diploma, mas para o0 mesmo fundamento, cabe o mesmo direito.

Além disso, mesmo ao identificar um post como patrocinado, as autoras de blogs de
moda e beleza devem tomar certos cuidados. Ao serem contratadas para realizar a chamada
publicidade testemunhal, que utiliza o testemunho de uma pessoa famosa ou especialista — e
nessas duas categorias se encaixam as blogueiras — para dar maior credibilidade ao andncio,
vinculando o produto a imagem desta pessoa, as blogueiras devem observar o dever de
veracidade, de modo que suas afirmacdes condigam com os dados técnicos do produto. Nesse
sentido, deve haver o controle, pelo sistema misto, da enganosidade e da abusividade também
da publicidade virtual veiculada em blogs (DIAS, 2013).

A despeito de ndo ser objeto deste trabalho, verificou-se a pratica comum de “venda

casada” de publicidade, que combina publi posts e acdes no facebook e no instagram por parte
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das blogueiras. Penso que tal conduta também é passivel de sofrer incidéncia da regulacéo
juridica publicitaria, ou seja, ao realizar a divulgacdo de um produto no instagram, a autora
deve deixar clara a finalidade persuasiva da foto e da legenda, identificando de algum modo
que se trata de propaganda. Ademais, a publicidade deve estar de acordo com as normas

publicitéarias do ordenamento patrio, citadas anteriormente.

Caso as leitoras, de alguma forma, se sintam prejudicadas pela publicidade, ainda que
por pecas publicadas no facebook e no instagram, cabe queixa ao Conselho de Etica do Conar
para que apure a ocorréncia de violacdo ao CBARP e as leis publicitarias. As leitoras, também
podem recorrer aos 0rgdos estatais de controle, como Poder Judiciario, o qual além de aplicar

0 CDC, pode condenar a reparacdo por eventuais danos patrimoniais e/ou morais causados.

Por fim, conclui-se que, ainda mais pelo fato de serem grandes formadoras de opinido,
pela confianga que transmitem, as blogueiras tem um dever de lealdade com suas leitoras de
sempre identificar uma acgdo publicitéria, respeitando ainda os principios da boa-fé objetiva,
da veracidade, da ndo abusividade, entre outros, de forma a evitar a frustracdo das legitimas

expectativas geradas nas pessoas que foram expostas ao andncio publicitario.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho buscou entender como ocorre a aplicagdo da regulacdo atinente a
publicidade aos posts dos blogs de moda e beleza. Para tanto, foi apresentado um panorama
da evolucdo dos blogs, desde o seu surgimento até os dias de hoje, onde ficou evidenciado a
importancia da linguagem adequada e préxima aos leitores na conquista de reconhecimento e
destaque dos blogs. Gradativamente, houve a profissionalizacdo dos blogs e o aumento da
capacidade de influéncia das blogueiras, como formadoras de opinido, no processo de
consumo. Pode-se ver que a evolugdo ocorreu pela necessidade de novas fontes de
conhecimento, na busca de informacbes especificas e confiaveis por parte dos usuarios da

internet.

Posteriormente, foi feita a conceituacdo de publicidade e a sua distingdo com relacdo a
propaganda, para, entdo, mostrar o processo de aproximagdo do anunciante com a blogueira e
a venda de publicidade casada: publi posts, banners, agdes no instagram e no facebook. Foi
observado que os blogs de moda e beleza contam com trés tipos de post: um de carater
intimo/diario virtual, outro de género publicitario (publi post) e o terceiro denominado aqui de
post hibrido, por ser uma resenha de um produto comprado pela prépria blogueira ou de um
produto enviado pela assessoria de empresa de uma determinada empresa. Essa distin¢do de
posts foi importante para determinar onde é possivel haver publicidade nos blogs e,

consequentemente, de que forma deve incidir a regulacéo publicitaria.

No ultimo capitulo, foi demonstrada a necessidade de controle da publicidade, que no
nosso pais € feita por um sistema misto, com legislacdo patria e regulacdo juridica do Conar,
Orgdo para-estatal constituido por publicitarios, agéncias publicitarias e veiculos de
comunicacdo. Ao final, foi defendida a aplicacdo de todas as normas de regulacdo
publicitaria, de forma direta ou através de fontes supletivas de direito, aos publi posts de blogs
de moda e beleza, profissionais ou amadores, sendo desnecessaria a sua incidéncia sobre 0s
posts “diario virtual” e, a principio, sobre os posts hibridos. Também restou consignado que
os blogs estdo sujeitos ao controle dos 6rgaos estatais e do Conselho de Etica do Conar, bem
como que as blogueiras tem um dever de lealdade para com suas leitoras, devendo sempre
observar principios como a boa-fé objetiva, a identificagdo publicitaria, a ndo abusividade, ao
realizar publicidade nos seus blogs. Essa conduta por parte das blogueiras é necessaria até
como forma de manutencdo da confianga que exprimem e do relacionamento mantido com os

leitores, através do pacto de leitura.
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ANEXO A - REPRESENTACOES 221/12, 222/12, 223/12 DO CONAR — CASO “BLOG
DA THASSIA”, “BLOG DA MARIAH” E “BLOG DA LALA RUDGE” E OS
PRODUTOS YSL

Més/Ano
Julgamento:

Representacdo n°: "221/12" - "222/12" - "223/12" -

SETEMBRO/2012

Autor(a): Conar, mediante queixa de consumidores

Anunciante: "Blog da Mariah e Sephora do Brasil” - "Blog da Thassia e Sephora do Brasil " -
"Blog da Lala Rudge, OQVestir, So Lovely Shirt e Sephora do Brasil "

Relator(a): Conselheiro Clementino Fraga Neto
Céamara: Terceira Camara
Decisao: Adverténcia
Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 23, 28, 30 e 50, letra "a" do Cadigo

Resumo: Essas trés representagdes, que tiveram tramitagdo, parecer e voto simultaneos, foram
abertas a partir de denlncia de consumidores. Eles questionam se teria havido
publicidade ndo identificada como tal na forma de post em blogs dedicados a moda e
cosmeticos. A hipdtese foi levantada pelos consumidores pela coincidéncia de datas e
expressdes usadas pelas blogueiras na divulgacao de produtos cosméticos da Sephora,
na indicacdo do enderego eletrénico da loja e o fato de terem sido ilustradas com
imagens de produtos em cujo rétulo hd a mencéo "not for sale”. O Cddigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria recomenda que toda acdo publicitaria seja
claramente identificada como tal, dai a iniciativa da direcdo do Conar em propor as
representagoes éticas.
Blogs e Shepora enviaram defesas em separado, negando ter havido publicidade, e
sim informacdo editorial, decorrente da experimentagdo dos produtos pelas autoras
dos posts. As defesas consideram ser bastante distintos e facilmente identificados
como tais 0s espagos publicitarios nos blogs. Atribuem a coincidéncia de termos e
datas ao fato de terem sido distribuidos pela Sephora press release e produtos para
experimento. A defesa do Blog da Mariah reconhece que a autora aceita 0s chamados
publiposts em sua coluna, mas estes sdo claramente identificados como tal, ndo sendo
0 caso dos denunciados pelos consumidores.
Em seu voto, o relator propds a adverténcia aos blogs e aos anunciantes. "Sabemos
que ndo estamos julgando um processo em que se discute andncios sob o prisma da
ortodoxia, veiculados na midia tradicional e com os papéis da cadeia mercadologica e
da comunicacao perfeitamente claros e delineados, elos para 0s quais 0 nosso Codigo
tem se mostrado suficiente e eficiente”, escreveu ele. "N&o estamos falando de
atividade de profissionais de jornalismo ou de publicidade. Os blogs nascem
espontaneamente e se proliferam na justa ansia dos individuos de se comunicarem,
fazerem-se ouvir, levarem seus pensamentos, experiéncias e tematicas ao maior
namero de interessados imaginavel, transformando o blogueiro em editor, publisher,
redator, sem que lhe sejam exigidos formacao técnica, principios éticos ou vocacédo. E
se 0 sucesso chega, anunciantes ndo tardam a aparecer, pois todos na cadeia produtiva
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se interessam por um canal ?isento? com seus nichos de mercado para promover
produtos ou servi¢os a um custo acessivel se comparado com o0s custos da midia
tradicional."

Para o relator, as reclamacdes derivam da confusdo criada pelas dicas dos blogs
mencionando explicitamente marcas de produtos e indicacOes relativas a seu uso.
"Para 0s canones da nossa autorregulamentacdo, considera-se ostensiva a clara aluséo
a marca do produto, razdo social do anunciante ou emprego de elementos
reconhecidamente a ele associados. E isto que passou a caracterizar como leal e ético
o merchandising. Algo que poderia ser caracterizado como uma forma de atividade de
comunicacdo comercial foi utilizada pelas ?conselheiras de moda e beleza?
inadvertida ou descuidadamente”, afirmou o relator. "Longe do Conar e deste
conselheiro criar obstaculos para a utilizacdo, que antevemos serad cada vez maior, da
internet como midia e mormente com relacdo a liberdade de expressdo, que 0 nNOSsO
orgdo tem, historicamente, defendido de maneira intransigente. A ética publicitaria
aplica-se a todo e qualquer meio de comunicacdo, incluida a web, que se associou ao
Conar e aderiu as normas em vigor, por meio da IAB Brasil e que redne todos os
portais que exploram a publicidade."
Sua recomendacao de adverténcia aos blogs e a anunciante prendeu-se ao que chamou
de "caréater pioneiro" da representacdo, ao desconforto causado a seguidores dos blogs
e as normas éticas da identificacdo publicitaria previstas no Cédigo. Assim, espera o
relator, os denunciados sejam estimulados "a adotar medidas que protejam essa forma
de comunicacdo, ganhando respeitabilidade e confiabilidade e protegendo
consumidores e a evolucdo da sociedade como um todo". Seu voto foi aceito por
unanimidade.
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ANEXO B — REPRESENTACAO 239/12 DO CONAR — CASO “BLOG AMICI PER
AMICI” E O CREME ANTI-ESTRIAS

Més/Ano
Julgamento:

Representacao n°:
Autor(a):
Anunciante:
Agéncia:
Relator(a):

Camara:

NOVEMBRO/2012

239/12

Conar, mediante queixa de consumidores
Blog amiciperamici e Sephora

LVMH

Conselheiro André Luiz Costa

Segunda Camara

Decisdo: Adverténcia

Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 23, 28, 30 e 50, letra "a" do Codigo

Resumo:

Por unanimidade, seguindo proposta do relator, o Conselho de Etica recomendou a
adverténcia ao blog amiciperamici.com.br e & Sephora - LVMH. Eles foram objeto de
uma representacdo aberta a partir de queixa de consumidora de Belo Horizonte (MG),
que considerou haver publicidade ndo identificada como tal em meio a dicas do blog
de produtos e estabelecimentos comerciais - no caso um creme antiestrias
comercializado pela Sephora. O Cddigo etico-publicitario prop6e que toda
propaganda comercial seja claramente identificada como tal.
Em defesa, blog e anunciante negam a denincia, informando tratar-se de nota de
inteira responsabilidade da redacdo, a partir de envio de press release e produto para
demonstragé&o.

O relator, em seu voto, repetiu argumentos usados em decisdo anterior (ver
representacdo n° 212/12 e outras, julgadas em setembro de 2012). "E preciso que 0s
atores desse novo processo digital observem as regras do Cdédigo para sempre deixar
claro o que é e o que ndo é publicidade nos veiculos on-line. E necessario extinguir as
margens de davida do consumidor-leitor, sob pena de perderem credibilidade no
futuro e prejudicar, inclusive, a publicidade”, escreveu ele em seu voto.



