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RESUMO

Tendo em vista a constitucionalizacdo do direito privado e a
releitura da teoria obrigacional encartada no Cédigo Civil de
2002, fundamentada nos principios intrinsecos a dignidade
humana, como a boa-fé, solidariedade e funcdo social do
contrato, é essencial compreender sua extensdo desde pré-
-contratual até a pds-contratual. Assim, a anilise juridica
das praticas mercadolégicas ganha relevincia no mercado de
consumo, ao se verificar que se tratam de técnicas utilizadas
para fomentar a necessidade dos consumidores, expondo a
coletividade a uma série de informagdes e ofertas de modo
massificado. Exposicdo que deve ser objeto da andlise juridi-
ca, mormente ante as inovagdes como o neuromarketing que
majoram a vulnerabilidade do consumidor diante de seus
resultados invasivos. Verificou-se que a tutela juridica voltada
a pratica publicitdria, e demais atos mercadoldgicos, provém
majoritariamente do exposto no Cédigo de Defesa do Con-
sumidor, e consequentemente dos preceitos constitucionais,
visando a manutenc¢io de uma relagio de consumo coerente
com os objetivos da sociedade democritica de direito e que
atente para os direitos fundamentais e que ndo se prevaleca
da vulnerabilidade exacerbada do consumidor sendo vedada
expressamente a veiculacio de publicidade enganosa, abusiva
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ou que viole o principio da informago, como por exemplo,
a mensagem subliminar, o merchandising, o teaser e eventual-
mente o neuromarketing, caso viole os direitos consumeristas.
Diante das constata¢des provenientes da pesquisa, deduziu-se
que o ordenamento juridico atual consegue, principalmente
por meio da aplicagio principiolégica, tutelar a coletividade
das publicidades ilicitas e que discordem do direito privado
balizado na dignidade da pessoa humana e boa-fé.

Palavras-chave: Marketing. Neuromarketing. Deveres anexos
da boa-fé. Direitos fundamentais do Consumidor. Desenvol-
vimento Socioambiental.

INTRODUCAO

A anilise juridica a respeito do neuromarketing é de relevancia para o
mercado de consumo. Por se tratar de técnica utilizada como meio de persu-
asdo do consumidor e porque tal pritica pode representar afronta ao direito
constitucional e ao direito do consumo.

As praticas comerciais fundamentada, na lei de protecdo do consumidor
(lei 8.078/90) orientam os fornecedores e publicitdrios a pautarem suas ag¢des
na boa-fé, na confianga negocial, na realizacio da func@o social do contrato, na
solidariedade, na transparéncia dos atos, entre outros principios, objetivando o fim
precipuo de se atender a dignidade humana, enquanto fundamento da Republica.

Assim, as obrigacdes das partes estabelecidas em negécios juridicos
ampliam-se, desde a fase pré-contratual até a fase pds-contratual, para garantir
a plena satisfacdo dos contraentes.

Com isto, prdticas comerciais, por vezes ilicitas, por decorréncia da
abusividade, que antes eram vistas como decorrentes do desenvolvimento
natural da atividade negocial, tais como a oferta, a publicidade e o marketing,
hoje sdo vistas como parte inicial da contratacio e, portanto, como vinculantes
do compromisso assumido pelas parte em negociacio, devendo ser cumpridas
segundo a orienta¢do dos principios e do direito obrigacional.

A relevancia da publicidade estd ao se considerar uma sociedade de
economia massificada, na qual diversos produtos e servicos sdo ofertados
diariamente por meio de mensagens transmitidas pela televisdo, do radio, da
internet, de folders, de outdoors, e que expdem milhdes de cidaddos no mundo
a iminente necessidade de comprar e consumir.

Logo, o Direito aparece como principal meio de se regular o contetddo,
a forma, a legalidade e a transparéncia de tais meios pré-contratuais, pois nao
é possivel, dadas as circunstincias atuais de meios de informagio em massa,
mensurar quem serd exposto a tais praticas comerciais (se serdo criangas, adultos,
adolescentes, idosos, etc.).
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[sto posto, a proposta deste estudo ¢ avaliar certas técnicas mercadolé-
gicas, destacando-se o neuromarketing, sob a égide da tutela consumerista, na
perspectiva constitucional, considerando a vulnerabilidade e a dignidade dos
cidaddos expostos as referidas préticas, visto que ao se deparar com praticas
ilicitas ha evidente afronta a direitos fundamentais.

1 O MARKETING E NORMAS QUE REGULAMENTAM A PUBLI-
CIDADE NO BRASIL

A publicidade pode ser conceituada, no contexto do Cédigo de Defesa do
Consumidor, como meio de divulgac¢do de produtos e servigcos com a finalidade
de incentivar o seu consumo.!

Quanto a diferenciagio entre oferta e marketing, Efing entende
que as expressdes sdo sindnimas e foram aplicadas pelo legisla-
dor para designar todos os métodos, técnicas e instrumentos que
aproximam o consumidor dos produtos e servicos.?

Partindo de semelhante premissa, Benjamin faz a distin¢@o entre marke-
ting e publicidade ao assegurar que a primeira modalidade de pratica comercial
compreende uma quantidade de mecanismos de incentivo as vendas entre as
quais a publicidade se insere.’

Estabelecidos tais conceitos, o art. 37 da Lei n® 8078/90 prescreve que
¢ enganosa a publicidade que contiver qualquer modalidade de informagio
inteira ou parcialmente falsa, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito
da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedade, origem, preco
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. A publicidade também ¢é
enganosa por omissdo quando deixa de informar sobre dado essencial do pro-
duto ou servigo.*

Pasqualotto’ defende que a publicidade é negécio juridico unilateral, ou
seja, decorre da declaragio unilateral de vontade ou como proposta (oferta),
uma vez que a publicidade no Brasil tem o seu regramento encartado no C6-
digo de Defesa do Consumidor como oferta, vinculando irrevogavelmente o

anunciante (art. 30 do CDC).

Desta forma, a oferta ou a publicidade tem por fim a celebracdo de um
negdcio juridico e por tal razdo hd a obrigacdo de cumprimento nos exatos
termos do que fora proposto.

Todavia, a0 mesmo tempo em que a oferta gera a obrigacdo pela vincu-
lagdo dos termos propostos,® cria obriga¢des por atos ilicitos.

A par da nova teoria contratual a publicidade ndo podera conter in-
formacdes que atentem contra a dignidade humana, que causem risco a satde
ou seguranga dos cidaddos (consoante o artigo 36 do Cédigo de Defesa do
Consumidor).

42 ° R. Opin. Jur., Fortaleza, ano 11, n. 15, p.40-54, jan./dez. 2013



Os Deveres Anexos da Boa-Fé e a Pratica do Neuromarketing nas Relagdes de Consumo:
Andlise Juridica Embasada em Direitos Fundamentais

Trata-se o marketing de meio pré-contratual, em razio do qual o anuncian-
te responde objetivamente pelos danos que causar, devido a tutela do Cédigo
de Defesa do Consumidor. Ceneviva alerta que:

Aferidas as repercussdes concretas da publicidade no grupo so-
cial, em seguida se levanta o grau de perigo que representa, na
coletividade pela influéncia da mensagem. O excesso ¢ avaliado
objetivamente, levado em conta os interesses contririos envol-
vidos. Eles compreendem o anunciante e a vitima, o anunciante
e seus concorrentes.’

Entretanto, com a constitucionaliza¢do do direito civil, o marketing,
enquanto meio pré-contratual, passa a ter uma funcio social, devendo estar
em consonincia com a boa-fé e com a solidariedade. Nao é compativel com a
nova teoria contratual, considerando agora a tutela obrigacional e a responsa-
bilidade civil, entender que o marketing possui apenas fungdes econdmicas ou
atende aos interesses exclusivos das partes.

No Brasil o marketing é regulado pelo Cédigo de Defesa do Consumi-
dor (CDC), objeto deste estudo, e por leis esparsas. Ocorre que o Cédigo de
Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90) foi promulgado por for¢ca da Consti-
tuicdo Federal que determinou nos Atos das Disposicdes Transitorias (art.
48) a sua criagdo.

Por conseguinte, o Cédigo de Defesa do Consumidor é norma cogente
e de interesse social, o que implica concluir que ndo poder4 ser derrogado pela
simples vontade das partes, ou em outras palavras, nio cabe s partes a escolha
pela aplicag¢io, ou ndo, das normas do Cédigo.

O CDC, ao regulamentar as relagdes de consumo, incorpora ao ordena-
mento juridico novas defini¢des de publicidade enganosa e publicidade abusiva,
as quais sdo dispostas nos paragrafos 1° e 22 do seu art. 37.8

Tanto a publicidade enganosa quanto a abusiva, sdo proibidas, pela lei
consumerista por expressa disposicdo no caput do art. 37, pois nio se coadunam
com o sistema protetivo, na medida em que confrontam com os direitos basicos do
consumidor. Claudia Lima Marques, ao comentar o texto deste dispositivo legal,
afirma que “as regras presentes no CDC proibindo a veicula¢do de publicidade

enganosa e publicidade abusiva, como verdadeiros atos ilicitos, parecem reforcar
o regime ético da publicidade, estabelecido pelos arts. 30, 35, 36 e 38 do CDC”.?

Lucia Ancona Lopez de Magalhdes Dias: “[...] a identificac@o pelo consu-
midor de que estd exposto a uma mensagem de cardter publicitario deve ocorrer
sem esforco ou exigéncia de capacitacio técnica e no momento de sua veicula-
¢d0.”1° Razdo pela qual sdo vedadas no ordenamento juridico brasileiro praticas
invasivas que nio podem ser imediatamente identificadas, nos termos do art. 36
do CDC, como se pode verificar na mensagem subliminar, no merchandising
e eventualmente no teaser.
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Entre as praticas publicitdrias que suscitam ddvidas e debates quanto a
sua adequacio aos preceitos de protecio e defesa do consumidor, a titulo exem-
plificativo, destaca-se a mensagem subliminar que em sua esséncia, possui o
conddo de declarar um posicionamento ou mesmo influenciar outros a toma-lo,
sem que o consumidor tenha conhecimento disto, divergindo diametralmente
dos principios expostos no CDC que balizam a publicidade.

Ademais, hd de se mencionar o merchandising, que consiste na apa-
ri¢do (normalmente em programas televisivos, pegas teatrais ou filmes) de
personagens consumindo produtos ou servigos, com o objetivo de promogio
do fornecedor. A despeito da existéncia de alertas no inicio ou ao final do
programa acerca da existéncia de publicidade no conteddo apresentado, a
propria definicdo de merchandising estd inexoravelmente ligada a dissimulagio
da mensagem publicitdria em meio a uma grande quantidade de informacdes.

Paulo Vasconcelos Jacobina, ao comentar os principios especificos do
regramento da publicidade comercial, afirma que, sob a égide do principio da
clareza, toda a publicidade dissimulada em forma de merchandising, em filmes,
novelas ou mesmo sob a roupagem de reportagens ou afins é vedada, pois “difi-
cultam que o consumidor adote a necessaria reserva mental frente 2 mensagem
publicitaria, tendo consciéncia de que ali se encontra uma informacio parcial,
patrocinada pelo fornecedor para servir a seus interesses.”!!

A publicidade invisivel tem como principal caracteristica a sua abso-
luta imperceptibilidade, sendo conhecida apenas pelos agentes envolvidos na
sua promocdo. A publicidade invisivel e o merchandising, juntamente com as
publicidades enganosas e abusivas, constituem atos ilicitos, pois contrariam as
normas protetivas do sistema consumerista.'?

Por fim, deve-se considerar o teaser, que consiste, nos termos do Cédigo
Brasileiro de Auto-regulamentac@o Publicitdria, em “mensagens que visam criar a
expectativa ou curiosidade, sobretudo em torno de produtos a serem lancados.” Eventu-
almente pode configurar publicidade ilicita, caso seu complemento nio evidencie
sua natureza publicitdria ou materialize ofensa aos demais principios expostos.

No Brasil, novas técnicas de veiculagio de oferta surgem, ndo raras ve-
zes, por influéncia do mercado internacional, que é regulado por disposi¢cdes e
normas muito diferentes da legislacio brasileira.

1.1 Neuromarketing

Diante desta dinAmica inerente ao mercado globalizado, que imputa a
publicidade o encargo de fomentar constantemente a necessidade de novas
aquisi¢des aos consumidores, deve-se ponderar como estas inovagdes tém se
relacionado com as normas que a regulamentam.

O neuromarketing, uma das tendéncias mais polémicas nesta drea, me-
rece especial atencio dos aplicadores do Direito, visto que possui repercussdes
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biolégicas e cientificas que ndo foram integralmente compreendidas pelos
legisladores até o momento.

Proveniente de pesquisas recentes, no final da década de 1990, trata-se
de uma técnica derivada da neuroeconomia, e consequentemente, da neu-
rociéncia, que converge as descobertas fisiolégicas recentes da neurologia a
finalidade comercial do marketing.

Em outras palavras, conforme conceitua Camargo:

Assim como a neuroeconomia, o neuromarketing se utiliza das
tecnologias ligadas 2 medicina, mais especificamente o diagnds-
tico por imagem da neurologia como, por exemplo, a ressonancia
magnética funcional (fMRI), para estudar a localizacdo das dreas
estimuladas no cérebro humano e as respostas deste a uma infor-
macdo de marketing.!

Em suma, esta pratica busca compreender as reagdes bioldgicas, conscien-
tes ou inconscientes, relacionadas ao comportamento do consumidor, visando
a maior aceitacdo dos produtos criados e a eficdcia da publicidade.

Em que pese seus entusiastas fundamentarem que se trata apenas de
uma neuropesquisa em marketing que ndo configuraria nenhuma inovacdo na
discussido ética e juridica, deve-se ponderar com mais cautela suas repercussdes,
mormente ante seus resultados invasivos no comportamento do consumidor e
os reflexos em sua privacidade e liberdade.

A mesma premissa que fundamenta o desenvolvimento do neuro-
marketing, a influéncia biolégica inconsciente no processo decisério dos
consumidores!*, comprovam que o ordenamento juridico nfo pode se es-
quivar desta inovagio que majora exponencialmente a vulnerabilidade dos
consumidores, podendo ainda materializar ofensas ao principio da boa-fé
objetiva, da informacfo, eventualmente, a identificacdo da publicidade e
demais direitos fundamentais.

Apenas para exemplificar o potencial invasivo desta tecnologia, cita-se
uma pesquisa realizada a partir de 2004 que comprovou cientificamente a inefi-
ciéncia comportamental e biolégica das adverténcias utilizadas nas embalagens
de cigarro acerca dos maleficios  satide, resultando no efeito contrario, de modo
que, independentemente do que acreditavam os pesquisados, as imagens e frases
apenas despertavam um estimulo associado ao objeto do desejo."

Em outra pesquisa neuroldgica, pesquisadores conseguiram identificar se
os sujeitos submetidos a0 monitoramento estavam pensando, sem considerar
qualquer reacdio externa, em rostos familiares ou lugares fisicos.!® Demons-
trando que, se desenvolvidos exclusivamente para a incitagio do consumo,
h4 intimeras possibilidades que podem comprometer até mesmo a privacidade
e liberdade dos consumidores.
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Desta forma, trata-se de um tema recente, desprovido de aprofunda-
mento juridico, e extremamente polémico, uma vez que se contrapde aqueles
que defendem que pratica tdo invasiva somente deveria ter finalidade médica,
balizada pela bioética, aqueles que visualizam o neuromarketing como mais um
subsidio ao marketing, configurando, inclusive, pratica voltada ao desenvolvi-
mento socioambiental.

Em que pese esta corrente desconsiderar a finalidade exclusivamente lucra-
tiva do marketing, trata-se de uma perspectiva realmente interessante desta pratica
que, como se verificou na pesquisa das adverténcias nas embalagens de cigarro, pode
contribuir com a eficicia de campanhas educativas. Ou ainda consolidar o consumo
sustentavel visto que conseguir4 identificar precisamente os anseios dos consumi-
dores, evitando o desperdicio daqueles produtos criados desnecessariamente.

2 DEVERES ANEXOS DA BOA-FE NAS RELACOES DE CONSUMO

Diante deste panorama, a publicidade é importante instrumento para a
sociedade pés-moderna, tornando-se premissa das formas de contratacio, uma
vez que os consumidores devem ser informados sobre todas as caracteristicas
dos produtos e servigos que poderdo adquirir; E, se, em um primeiro momen-
to, a informagdo voltava-se ao consumo (quanto meio contratual), ela agora
orienta o pds-consumo.

Conscientes deste novo nicho de negociacdes, algumas empresas pro-
curam adequar seu discurso a essa realidade. Conceitos como ética, respon-
sabilidade social, desenvolvimento sustentdvel assumem papel relevante nas
estratégias das organizacdes.

Para Efing, o cumprimento da fung¢do socioambiental dos contratos de
consumo se alcanga j4 a partir das melhores condutas de obten¢io das matérias-
-primas e insumo para elaboracio dos produtos e servicos, da adequada relacio
entre trabalho e producio, passando por toda a cadeia econdmica e chegando
a disponibilizacio ao consumidor até o pds-consumo, preservando-se valores
culturais e os bens ambientais, adotando-se condutas ecologicamente adequadas
e sustentéveis.!’

Logo, a questio socioambiental envolve a assimilagio pelos consumidores e
fornecedores de novos paradigmas desde a promulgacio da Constitui¢do da Repu-
blica, que visam ndo apenas a satisfacio individual das partes contratantes, mas o
atendimento dos interesses coletivos de valores ambientais, sociais e econdmicos.

O contrato, nas sociedades de consumo atuais, possui aspectos relevantes, e
sua auséncia tornaria a realidade juridica e econdmica impraticaveis. A seguranca
juridica é hoje dependente dos termos contratuais, fato que justifica a perfeita adap-
tacdo do contrato as necessidades dos cidaddos e da sociedade em que ele se insere.

A evolugio contratual do pacta sunt servanda retrata a crescente pre-
ocupacio do Direito em voltar sua tutela ao bem juridico norteador de toda
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relacdo juridica moderna e também fundamento da Republica Federativa do
Brasil: a dignidade humana.

A dignidade humana se perfaz de forma individual'® (uma vez que a

honra é subjetiva), porém tendo por base a sociedade massificada, o Direito
possui ferramentas juridicas para proteger de forma coletiva e difusa todos os
cidaddos que tiverem sua honra maculada.

Considerando a dignidade como fundamento da sociedade almejada
pela Constituicio Federal de 1988 (seja em termos coletivos ou difusos), é
perceptivel que os demais principios decorrem de sua consagracio. Quer-se
dizer que a boa-fé, a solidariedade, a transparéncia, a confianca e a lealdade
s30 os instrumentos que o Direito dispde para proteger o cidaddo (seja indivi-
dualmente ou coletivamente).

Os principios que regem a nova teoria contratual servem de indicador
juridico para avaliar se a publicidade e os seus efeitos atendem 2 teoria obriga-
cional e a plena satisfacio contratual; em outras palavras, se tal instrumento
mercadoldgico consente substancialmente os interesses reais dos contratantes.
Deste modo, o contrato deve prioritariamente atender a sua fungio social.

A funcio social deverd alcancar todo tipo de contrato e igualmente na
atividade empresarial, a publicidade e todas as suas formas.

A responsabilidade das empresas no direito brasileiro assume propor¢des
de regulagio da ordem econdmica e é meio de se permitir o desenvolvimento
equilibrado da sociedade. Em que pese a notéria importancia da fungdo social
das empresas, constata-se que a boa-fé é principio balizador e fundamental para
as contrata¢des e também para se concretizar os interesses das partes.

A boa-fé (seja como principio ou como cldusula geral) deve permear
todos os atos contratuais (desde a fase pré-contratual até a fase pés-contratual)
e, dela decorrem importantes ferramentas para a celebragfo e para a execugio
do contrato.

Deste modo, Teizen Junior' explica que a boa-fé objetiva (cldusula geral)
¢ aplicdvel ao direito das obrigacdes, determinando delimita¢do ao contetido
dos negdcios juridicos (quer pela insercio de deveres e obrigacdes acessorias,
quer pela hermenéutica da declara¢do de vontade). J4 a boa-fé subjetiva é
principio informador da validade e da eficicia contratual.

Em consonincia com o tema proposto neste estudo, a boa-fé é pressuposto
essencial ao dever de informar. Schier?® esclarece que nio basta haver quanti-
dade de informacdes, sobretudo na sociedade moderna altamente massificada
por produtos e servicos, mas é necessdrio qualidade de informacdes para se
dotar as relagdes negociais com seguranga.

Logo, a publicidade e oferta de produtos e servicos ndo servem apenas
para vender, mas, igualmente, para informar.
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A boa-fé orienta outros principios como a transparéncia, a confianga, a
lealdade das partes na relacio contratual. Novais?! sintetiza a aplicacio da boa-fé
objetiva na nova teoria contratual: “1) como fonte de novos deveres especiais de
conduta durante o vinculo contratual, os chamados deveres anexos, e 2) como
causa limitadora do exercicio, antes licito, hoje abusivo, dos direitos subjetivos”.

Conforme a andlise da func@o social e da boa-fé contratual chega-se ao
conceito de solidariedade contratual. Judith Martins-Costa?? define solidarie-
dade contratual considerando o disposto na Constitui¢do sobre a consecugio
de uma sociedade soliddria (justa, livre), nos termos do artigo 3°.

Nalin® — sobre o conceito de “solidariedade contratual” — entende que,
na falta de critérios que possam melhor definir a aplica¢do desta conduta, é
aceitdvel a aproximagdo deste valor constitucional ao principio da boa-fé
contratual. Concorda-se com a posi¢do do autor a respeito do conceito de
solidariedade contratual; todavia, entende-se que além do principio da boa-fé
deve constar a aproximagdo ao principio da funcio social do contrato.

Assim, a solidariedade contratual seria decorrente da anilise e aplica-
¢do conjunta dos principios da boa-fé e da funcio social, pois a boa-fé devera
ser observada pelas partes no momento da celebracio contratual; ja quanto a
funcio social remete-se aos efeitos a terceiros, ao meio ambiente e as demais
consequéncias muitas vezes até impensadas no momento da contratagio.

Nesse sentido, o neuromarketing, assim como as demais praticas comer-
ciais, deve visar ao desenvolvimento socioambiental, seja por uma aplicagdo
voltada a educacio e consolidando o direito a informacdo dos consumidores,
ou ainda por um estudo prévio na verificacio de produtos que efetivamente
atendam as necessidades dos consumidores, evitando o desperdicio de matéria
prima na producio de produtos supérfluos.

Por fim, estende-se que ao se preservar a solidariedade contratual nio
serd apenas a seguranca juridica que estara sendo garantida para o desenvolvi-
mento equilibrado, mas primordialmente a dignidade humana que, como visto
anteriormente, é o meio de permitir a plena satisfacio contratual.

Somente seria possivel se falar em nova teoria contratual se as técnicas de
convencimento e persuasio do consumidor fossem adequados a lei consumerista.

2.1 Andlise juridica dos direitos fundamentais frente ao neuromarketing

Os direitos fundamentais correspondem a explicagdes, em maior ou
menor grau, do principio da dignidade humana.**

Devido ao fendmeno da constitucionalizacio do Direito Civil, as praticas
comerciais assumem novos contornos, nio podendo conflitar com os interesses
constitucionais de protecdo a dignidade humana, de desenvolvimento equili-
brado, de reducio das desigualdades sociais, entre outros.
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Neste sentido, como ja pontuado, a nova teoria contratual impde limita-
¢Bes econdmicas, éticas e juridicas ao fendmeno comercial. Benjamin ressalta
que as restricdes legais impostas as praticas comerciais nio tratam somente da
eficiéncia econdmica, pois incluem outras finalidades, como a mitigagdo das
desigualdades e o reequilibrio do poder de barganha do mercado.”

A constitucionalizacdo do Direito Civil determina as préticas comerciais
(tais como a informagfo precisa e a oferta, como meio pré-contratual) uma fungio
social, devendo estar em consonancia com a boa-fé e com a solidariedade. Logo,
nAo se restringe aos interesses das partes e dos terceiros interessados, mesmo porque,
conforme visto, a oferta poderd atingir um nimero indeterminado de cidad3os.

Bessa menciona a protegio que a Lei n® 8078/90 confere ao cidaddo na
fase pré-contratual, destacando que a experiéncia demonstra que justamente
neste momento inicial de atragdo do consumidor é quando mais se falta com
a verdade, omitem-se informag¢des e adotam-se procedimentos para induzir o
consumidor a erro.?®

A ofensa a direitos fundamentais obsta, ainda o preconizado pela Cons-
tituicdo da Republica, ao prever um desenvolvimento justo e solidario.

A Constituicio da Republica Federativa dispde em seu art. 32 que cons-
titui objetivo fundamental da sua forma de governo “construir uma sociedade
livre, justa e soliddria, garantir o desenvolvimento nacional; erradicar a pobreza
e reduzir as desigualdades sociais e promover o bem de todos”.

A importancia do desenvolvimento econdmico é analisada por Grau
como dindmicas mutacdes na sociedade, promovendo um processo de mobili-
dade social continuo e intermitente. O referido autor acredita que o desenvol-
vimento deve elevar uma estrutura social acompanhada do aumento do nivel
econdmico, cultural-intelectual comunitério: “Importando a consumagio de
mudangas de ordem nfo apenas quantitativa, mas também qualitativa, ndo pode
o desenvolvimento ser confundido com a idéia de crescimento”. Crescimento
seria, assim, apenas uma parcela da no¢io de desenvolvimento.?’

O desenvolvimento é processo de transformacio econdmica, politica
e social pelo qual o crescimento do padrio de vida da populacio tende a
tornar-se automatico e autdbnomo, consoante Pereira.’ Na concep¢io do
autor, ndo faz sentido falar em desenvolvimento apenas econdmico, ou
apenas politico, ou apenas social, pois o desenvolvimento é processo de
transformacio global.

Evidencia-se a relacio do consumo nesse processo de produgio, haja vista
que nio se produz o que ndo se consome, ainda que se considere o argumento
de Bauman a respeito das necessidades criadas.” Portanto, o consumidor terd
papel decisivo no desenvolvimento do Pafs.

A interacio entre consumo e meio ambiente € ressaltada por Milaré
que alerta que todas as necessidades dos consumidores (as reais, as suntudrias)
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nunca cessam de crescer, contrapondo-se as demandas infinitas do consumo 2
finitude dos recursos ambientais™®.

O principal reflexo da atuagido dos consumidores como agentes de
controle dos produtos e servigos disponiveis no mercado de consumo pode ser
percebido na ponderac@o critica a respeito das consequéncias do consumo para
o desenvolvimento da sociedade.

3 CONCLUSAO

A promulgac¢io da Constituigio Federal de 1988 fundamentou a protec¢o
da dignidade humana e a do cidad@o brasileiro enquanto consumidor.

As obrigacdes assumidas apds a constitucionalizagdo do direito civil pre-
conizam, entre outros, os principios de solidariedade contratual, de boa-fé, de
fungdo social, de transparéncia nos atos, de lealdade, que tém por fim avaliar se
tais obrigacdes assumidas sdo condizentes com a determinagio constitucional da
dignidade humana e, por tal razio, atendem materialmente aos interesses das partes.

Logo, a publicidade assumiu nova roupagem com a teoria contratual
vigente, ndo se admitindo no ordenamento juridico hodierno que praticas
comerciais que afrontem a dignidade do cidaddo brasileiro sejam empregadas
sem a devida punicio juridica, a titulo de exemplo ressalta-se o neuromarketing.

Consoante a solidariedade contratual, as obrigacdes assumidas devem atentar
para suas consequéncias, nio somente entre as partes, mas igualmente a terceiros,
e ao meio ambiente, promovendo sempre a construcio de uma sociedade justa e
soliddria, nos termos constitucionais. Desta forma, ndo se vislumbra outra forma
de promoc@o da solidariedade contratual sem a atenc@o aos principios da funcio
social do contrato e da boa-fé contratual, que convergem na dignidade humana.

Quaisquer tipos de oferta que ndo sejam facilmente percebidas pelo
consumidor afrontam o ordenamento juridico brasileiro e, por tal razdo, a
dignidade humana, devendo ser combatidas pelo direito pétrio.

Reforga-se o importante papel que 0o CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulacdo Publicitdria) desempenha ao fiscalizar tais atos comerciais.

Conforme se depreende da lei n. 8078/90 ¢ ilicita a publicidade que
engane o cidaddo quanto as caracteristicas dos produtos, as consequéncias da
utilizacdo do produto e/ou servigo.

Portanto, para se favorecer o desenvolvimento equilibrado do Pais e se
preservar plenamente o cidaddo brasileiro (quer em sua esfera fisica ou psi-
quica) é necessario que a publicidade que nio for facilmente percebida, seja
veementemente combatida por ser contréria as novas teorias contratuais e, por
consequéncia, refletir nas obrigacdes assumidas as pessoas que a veicularam.

Deve a dignidade da pessoa por todo o exposto neste trabalho, prevalecer
frente a publicidade de produtos e servicos.
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THE GOOD FAITH SIDE OBLIGATIONS AND
THE NEUROMARKETING IN CONSUMER
RELATIONS: A LEGAL ANALYSIS BASED ON
FUNDAMENTAL RIGHTS

ABSTRACT

The obligational theory inserted in the 2002 Civil Code,
and its interpretation in the light of the constitutional
principle of human dignity, in its aspects of: good
faith, solidarity and social function of the contract
(considering the private law was constitutionalized),
requires the inclusion of the pre-contractual phase, and
the post-contractual phase as its zones of application.
Thus, the analysis of market practices, from a legal
perspective, gains relevance, regarding these techniques
are employed to increase consumer’s needs. Some of
these techniques, like neuromarketing, assume an
invasive approach, exploring consumers’ vulnerabilities.
Therefore, aiming a balanced consumption relationship,
consistent with the objectives of a democratic society of
rights, practices like subliminal messages, merchandising,
teasers and neuromarketing, when abusive or deceitful,
must be prohibited, for violation to consumer’s rights. As
a result of study, it has been concluded that the current
legislation, mainly for the application of principles, is
able to protect the community from illicit pieces of
advertisement.

Keywords: Marketing. Neuromarketing. Annexes
duties of good faith. Fundamental Consumer Rights.
Social Environmental Development.
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