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Capitulo 12

MARKETING DIGITAL

Thiago Guimaries

Ana Clara

Com a disseminagio dos meios digitais nas interagdes e co-
municagio humana houve o surgimento do marketing digital. Tal
ferramenta consiste em um mecanismo de alcance do publico em
geral, através da comunicacdo, publicidade e propaganda, mediante
a utilizagao dos veiculos ligados a internet, visando ampliar os con-
ceitos ligados a atividade ao qual se propoe a divulgagio.

Por meio da intera¢io o anunciante busca atingir determinado
publico alvo e realizar a divulgacio da sua marca, objetivando desta
forma, o fortalecimento do produto, o crescimento das vendas e a
solidificacao no mercado como um todo.

Ao passo que o marketing digital propicia o crescimento de
marcas, negdcios e produtos, é necessdrio identificar as alteragoes
sucedidas em decorréncia do advento da internet.

Antes do advento da internet, os principais meios de marketing
se davam mediante telemarketing, outdoors, publica¢oes em revistas
impressas, e listas telefonicas.

No entanto, estes meios nem sempre obtinham o resultado
desejado, devido as limitacoes contidas, a exemplo citam-se os altos
custos que deveriam ser dispendidos, responsdveis por limitar o
acesso de pequenas e médias empresas, desfavorecidas na tentativa
de divulgar as suas marcas.

Nesse contexto surge a internet, em meados dos anos de 1960,
vindo a se tornar mundialmente conhecida a partir dos anos de 1980
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e 1990. A partir deste periodo a popularizagio e acessibilidade aos
computadores e a rede mundial de conexdo nio estagnaram, sendo
notdrias na atualidade.

No século XXI, com a maior popularizagio da internet e
chegada dos smartphones, houve uma revolugio no conceito de
marketing, ocasionando uma grande mudanca do perfil dos consu-
midores mundiais, o que gerou também uma mudanga nas formas
de alcance do grande publico. Assim, o Marketing Digital necessitou
se adaptar ao novo padrio de consumo.

E possivel afirmar que antes da era digital, os detentores da
relagio comercial eram os préprios vendedores, que, valiam-se das
opgoes escassas de mercado para compor pregos complexos de ven-
da, sendo a fixacdo geogrifica um dos principais responsdveis na
interagio comercial.

Com o surgimento da publicidade veiculada digitalmente, o
comprador passou a ser o detentor da relagio comercial, visto que,
a fixagdo geogrifica jd nio ¢é tdo relevante para a transagio comer-
cial, e, a concorréncia em grande escala trouxe ao cliente amplas
possibilidades, inclusive personalizadas as necessidades impostas pelo
comprador.

Entende-se que o marketing digital possibilitou a amplia¢ao
das fronteiras do comércio geral, propiciando a mobilidade do
mercado em face ao cliente comprador e, dentre as inimeras van-
tagens da WEB Marketing estdo o alcance, a agilidade, o custo ¢
a interatividade.

12.1. ASPECTOS JURIDICOS LIGADOS AO
MARKETING DIGITAL

12.1.1. Direitos da Personalidade

Quanto aos aspectos juridicos relacionados ao Marketing Di-
gital, inicialmente ressalta-se as questdes ligadas ao direito da per-
sonalidade.

Os direitos da personalidade sdo inerentes & imagem, a honra e

prote¢ao ao nome da pessoa civil, protegidos pela legislagio civilista
brasileira, conforme artigos 16, 17 e 18 abaixo citados.
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Art. 16. Toda pessoa tem direito a0 nome, nele compreen-
didos o prenome ¢ o sobrenome.

Art. 17. O nome da pessoa nio pode ser empregado por
outrem em publicagdes ou representagdes que a exponham
a0 desprezo publico, ainda quando nio haja intencio di-
famatéria.

Art. 18. Sem autorizagdo, nio se pode usar o nome alheio
em propaganda comercial.

O primeiro quesito é com relagdo ao nome da pessoa, que a
lei institui um direito de todos, que necessariamente ao nascerem
receberio um nome, onde contém um prenome e o sobrenome
dados por seus ascendentes.

Em um segundo momento dispoe a legislacio que de maneira
nenhuma, deve ser o nome de uma pessoa ser utilizado em publica-
¢oes ou representagdes que a exponham ao desprezo publico, mesmo
que nio haja a intengio difamatéria.

Ao olhar para a internet se nota a seriedade em que deve
citar o nome de qualquer pessoa em publicagbes na grande rede,
tais citagoes vinculam o autor da publicagio a futuras reparagoes e
retratagdes que forem necessdrios.

E por dltimo vem o ponto mais importante com respeito ao
nosso tema, o legislador entio regulamentou que sem a autorizagao
da pessoa ¢é vedada a utilizagio do nome em propagandas comerciais.

Nesse compasso podemos exaustivamente entender que, para
haver legalidade em qualquer utilizagio que cite expressamente o nome
de qualquer pessoa em propagandas comerciais, seja ela por meio de
qualquer via, serd necessdrio um contrato de autorizagio e cessao de uso.

\

Por analogia ao artigo em comento chega-se a conclusio de
que hd, também, protegio nio somente o nome, como também
a imagem da pessoa com relagio as possiveis utilizagoes para fins
comerciais, o que pode trazer um grande transtorno ao utilizador
irregular da imagem ou nome.

Sdo perceptiveis as armadilhas que a internet oferece, ao ter
inimeras citagdes e divulgacoes de imagens que nem sempre estao
com o consentimento expresso do proprietirio da imagem ou do
nome que ali se utiliza.
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Mediante a explana¢io acima, é necessdrio adicionar medidas
para a prevengio em caso da futura realizacio de marketing, pro-
paganda e afins, sob a perspectiva juridica.

Ao propor a realizagao de qualquer programa de marketing para
a marca ou empresa, ¢ de suma importincia observar os requisitos
legais para a sua produgio e posterior veiculagio através da internet.

Nesse contexto ¢ de profunda relevancia a busca de informacoes
junto a empresa que ird realizar o desenvolvimento do programa de
marketing, se haverd a utilizacdo da imagem, ou nome de alguma
pessoa. Em caso positivo, é indispensdvel a realiza¢io junto da pessoa
cedente, o contrato de cessio do uso de imagem.

Cumpre destacar ainda, que nao é somente a imagem de pessoas
famosas, ou influentes na internet que devem obter o contrato de
cessao de uso de imagem, mas a recomendagdo acima ¢ vilida para
qualquer pessoa em que o antincio ird veicular sua imagem ou nome.

A nio realizagio do contrato de cessao poderd vir acompanhada
de uma agao de reparacio por danos morais por utilizagao indevida
da imagem, com cunho indenizatério ante a violagao sofrida, e, até
mesmo, a possivel retirada da propaganda realizada sem autoriza-
¢a0, o que pode gerar um custo bem superior ao da realizagao do
contrato de cessio de uso.

Trazendo a baila um caso pritico a fim de elucidar a questao,
ha indmeros julgados dos Tribunais Regionais do Trabalho conde-
nando empresas que determinam o uso por seus funciondrios de
camisas promocionais de marcas que representadas pela empresa
sem o devido consentimento do trabalhador.

Entende-se que o consentimento do trabalhador refere-se 4 ma-
nifestagio de vontade expressa, mediante um contrato de utilizagio
da imagem e o pagamento da contraprestacio devida.

Por fim, é necessdrio observar os quesitos, quanto aos direitos
de personalidade, para que o marketing da empresa ou startup ocorra
dentro da legalidade e possa ser realizado sem problemas futuros.

12.1.2. Direito do Consumidor e Publicidade

O Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078 de 1990,

tem por principal fun¢io regulamentar as interagdes comerciais



Cap. 12 + MARKETING DIGITAL 239

envolvendo o consumidor e o fornecedor, estabelecendo diretrizes
gerais e normas regulamentadoras.

Desta feita, os principios e normativas elencadas sio imperativos
e devem ser observados em todas as relagoes de consumo, abrangendo
inclusive, a propaganda ao qual o produto ou servigo estd vinculado.

Tratar-se-4 aqui de estabelecer as principais diretrizes consu-
meristas ¢ a necessidade de observancia no Ambito da publicidade
aplicada a0 Marketing Digital.

12.1.3. Principios Gerais das Rela¢gdes Consumeristas

Principio da Vulnerabilidade do consumidor é retirado do artigo
40 do CDC e dispoe que na relagio de consumo, hd uma condicio
de vulnerabilidade do consumidor, e sempre estard em uma condigao
de protecio pela lei, pelos 6rgaos de protecio.

E importante ressaltar que tal condicio se difere do principio
da hipossuficiéncia do consumidor, e é inerente a todos os consumi-
dores bastando apenas estar na relagio de consumo no polo passivo.

Em relagao ao principio elencado é imprescindivel a sua obser-
vancia no ato de veiculagio de propagandas e marketing por parte
das startups, e empresas, haja vista que, informagoes importantes nao
veiculadas, ou veiculadas de forma nio clara, ou ainda, induzindo
o consumidor a pensar coisa diversa, poderd implicar em resultados
na esfera juridica, incluindo o dever de indenizagao.

Principio do protecionismo do consumidor dispoe que, na rela-
¢ao de consumo, o consumidor deve sempre ser protegido e munido
com o maior nimero de informagoes sobre o produto ou servigo, a
sua composicdo e forma de prestagio, quais os riscos de ingestao ou
uso. Com base neste preceito, todas as informagdes necessdrias para
deixar o consumidor informado e ciente da sua aquisicdo.

O Principio da hipossuficiéncia é o que preceitua uma situagao
peculiar ao direito consumerista, pois, pode ser dividido em dois
tipos. O primeiro estd na condigio de leigo ou desconhecedor do
assunto referente ao produto e servigo, também chamada de hipos-
suficiéncia fdtica.

A outra caracteristica da hipossuficiéncia ¢ a situagdo juridica
que impede do consumidor provar em litigio a responsabilidade do
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fornecedor, jé que este possui todas as informagées sobre o produto
ou servico, chamada de hipossuficiéncia técnica.

Logo ao se tratar de uma condi¢io possivelmente adquirida por
todos os consumidores ¢ salutar a observincia na veiculacio de marke-
ting/propaganda ou até mesmo no produto de todas as informagoes ne-
cessdrias para o entendimento minimo do consumidor sobre o produto/
servigo a fim de retirar essa possivel condi¢do e evitar danos a empresa.

Ha4 ainda o principio da educagdo e da informagio, que é de
suma importincia para a temdtica em tela, pois preceitua o dever
de informag¢do em maior escala possivel sobre o produto ou servico
que estd sendo vendido, oferecido ao consumidor.

O artigo 6° do cddigo de defesa do consumidor estabelece
regras com relagio A propaganda enganosa ou abusiva, vejamos:

Art. 6° Sao direitos bdsicos do consumidor:

IV — a protecio contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra
préticas e cldusulas abusivas ou impostas no fornecimento
de produtos e servigos;

Ora o referido principio é advindo do citado artigo, que dis-
poe a vedacio da fornecedora de produtos ou servigos em praticar
publicidade enganosa ou abusiva, contendo coer¢io, ou aplicar de
deslealdade com o consumidor, o induzindo a erro ou situagoes
dubias o levando a acreditar em algo inexistente.

Nesse diapasao percebe-se a seriedade ao se realizar um progra-
ma para efetivagdo de marketing e divulgagio do produto ou servico
prestado, que deve sempre respeitar as normas cogentes do direito
consumerista, adotando limites e preceitos legais.

Diante desse cendrio é importante sempre a opiniao dos pro-
fissionais da drea juridica em conjunto com os desenvolvedores do
marketing em questdo, a fim de sanar todas e quaisquer ddvidas
referentes ao caso concreto.

Principio da coibigao e repressio ao abuso encontra guarida na
veda¢io dos fornecedores de produtos ou servicos em se beneficiar
de informagées privilegiadas, omitindo-as ou utilizando-as de forma
a enganar o consumidor.
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Aparentemente ¢ um principio no tdo relevante, porém, um
ponto especifico sobre o tema chama atencio, quanto ao dever de
publicidade de produtos ou servigos que possam ser nocivos a saide
humana, o art. 8 do CDC dispée:

Art. 8° Os produtos e servigos colocados no mercado de
consumo ndo acarretardo riscos a satide ou seguranca dos
consumidores, exceto os considerados normais e previsiveis
em decorréncia de sua natureza e fruicdo, obrigando-se os
fornecedores, em qualquer hipétese, a dar as informagoes
necessdrias e adequadas a seu respeito.

§ 1° O fornecedor de produtos e servios que, posteriormente
a sua introdu¢io no mercado de consumo, tiver conheci-
mento da periculosidade que apresentem, deverd comunicar
o fato imediatamente as autoridades competentes e aos
consumidores, mediante andncios publicitdrios.

§ 2° Os antincios publicitdrios a que se refere o pardgrafo
anterior serdo veiculados na imprensa, rddio e televisdo, as
expensas do fornecedor do produto ou servico.

Ora, ¢ de suma importancia que, anteriormente a comercia-
lizagao de produtos ou servigos que eventualmente sejam nocivos
a satide humana, seja realizada publicidades e propagandas com a
relativa informacio.

Além disso, quanto ao fornecedor de produtos que tiverem
periculosidade descoberta apés a inser¢io no mercado, ¢ obrigaté-
rio, consonante ao § 1°, comunicar as autoridades competentes €
promover as informagdes aos consumidores mediante publicidade.

O nao cumprimento poderd trazer danos aos fornecedores dos
produtos ou servicos. Portanto, em havendo necessidade, deverd
a startup se programar para tal situagdo evitando assim qualquer
futura responsabilizagao.

12.1.4. Publicidade enganosa

O legislador buscou vedar algumas prdticas potencialmente
danosas ao consumidor, seja por motivos técnicos, de satide ou até
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mesmo devido ao consumidor ser levado ao engano adquirindo
produto ou servigo acreditando ser uma coisa que de fato nao é.

Com intuito de facilitar o entendimento sobre a publicidade
enganosa, dividiremos em dois conceitos bdsicos, o primeiro é a pu-
blicidade enganosa ativa, ¢ o segundo a publicidade enganosa passiva.

Nessa esteira podemos conceituar a publicidade enganosa ativa
como sendo um falso conceito de um produto ou servico que leva
ao consumidor ao entendimento erréneo. Ocorre quando se altera
caracteristicas, forma e composi¢ao no intuito de levar ao consumidor
a adquirir/contratar produtos/servicos sob falsa concepgao.

J4 a publicidade enganosa passiva se dd quando ¢ ocultado de
maneira proposital as caracteristicas, forma e composi¢ao do pro-
duto/servico. Ou seja, o consumidor encontra supedineo para sua
escolha em informagées incompletas ou duvidosas.

O art. 6° do CDC procurou proteger os consumidores dessas
duas formas de publicidade enganosa, a fim de que o consumidor
possa sempre realizar as suas aquisi¢oes de maneira consciente sobre
aquele produto/servico, com todas as informagoes necessirias que o
leve a decidir por este ou aquele produto/servigo, vejamos:

Artigo 6.° Sio direitos bésicos do Consumidor:

[...]

IT - a educacio e divulgacio sobre o consumo adequado
dos produtos e servigos, assegurada a liberdade de escolha
e a igualdade de contratagdes;

[...]

IV — a protegdo contra a publicidade enganosa e abusi-
va, métodos comerciais coercitivos e desleais, bem como
contra prética e cldusulas abusivas ou impostas no for-
necimento de produtos e servigos;

Desta forma, a publicidade deve demonstrar a realidade quanto
a composi¢ao, forma e caracteristicas do produto/servico oferecido,
uma vez que, caso se caracterize publicidade enganosa o consumi-
dor terd o direito de buscar a repara¢io dos danos a ele causados,
sejam na ordem patrimonial ou extrapatrimonial (danos materiais
e danos morais).
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12.1.5. Publicidade abusiva

A publicidade abusiva nio estd diretamente ligada ao produto/
servico oferecido, e sim a questoes exteriores da campanha, que
conceitualmente possam levar ao consumidor ao erro de interpre-
taglo, e utilizagio.

O conceito legal sobre a publicidade abusiva segundo o art.
36, §2° do CDC, ¢ quando a publicidade é discriminatéria, incite
a violéncia, explore a supersti¢do, utilize meios que dificultam o
julgamento e a experiéncia de uma crianga, nio tenham valores
ambientais, ou ainda incite o comportamento de forma danosa a
sua saide ou seguranca.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite 2 violéncia, explore o medo
ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento
e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou
que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa  sua satide ou seguranca.

Nessa senda, ¢ imperioso afirmar que o legislador previu si-
tuagdes que pudessem embaragar o consumidor ou ainda o levar
a tomar decisbes que nio tomaria, apenas movido por um fator
externo motivado por aquilo que viu.

Na ocorréncia de publicidade abusiva o prejuizo nao atinge
somente o cliente/comprador, mas, havendo caracterizagio o dano
j& ocorre quando a publicidade é veiculada, podendo inclusive ser
alvo de demandas mesmo sem haver a relagio cliente/fornecedor.

Logo o cuidado maior a ser tomado nesses tipos de veiculacoes
estd no conteddo e forma de apresentagio, nio necessariamente
no produto, que muitas vezes pode ser somente um “acessério”
naquela produgio. Deve, portanto, ao empreendedor, a verificagao
do contexto amplo da campanha, e nio somente o produto/servigo
a ser ofertada ali.

Nio se pode furtar o interesse do bem-estar social e da con-
corréncia leal, baseada em principios e na ética, gerando sempre a
vontade de desenvolver o melhor produto/servigo para o consumidor,
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e nao necessitar de artimanhas mididticas e publicitdrias para realizar
a venda.

Assim vocé criador de um novo produto/servico deve estar
sempre pensando em oferecer o melhor para o seu cliente, usando
ferramentas de marketing, publicidade e propaganda somente como
complemento da prépria experiéncia de utilizar o seu produto/
servigo.

12.1.6. Dos crimes contra o consumidor

Ao falar de publicidade enganosa e publicidade abusiva hd
necessidade da devida explicacio sobre os crimes cometidos contra
o consumidor. Esses crimes s3o, muitas vezes, ignorados pela maioria
dos empreendedores, que muitas vezes sequer detém o conhecimen-
to que tais prdticas sdo consideradas infra¢oes penais, com penas
previstas para o seu descumprimento.

Iremos nos ater somente as infragdes referente ao tema proposto,
sendo marketing e publicidade, seja ela enganosa ou abusiva, a fim
de facilitar e descomplicar o entendimento a este respeito.

Existem trés infragoes no cédex consumerista brasileiro que sio
relacionadas ao marketing e publicidade do produto/servigo, contidos
no art. 66 a 68 do CDC, que tratam sobre a publicidade enganosa
ativa, passiva e a publicidade abusiva respectivamente. Vejamos:

Art. 66. Fazer afirmacio falsa ou enganosa, ou omitir infor-
magio relevante sobre a natureza, caracteristica, qualidade,
quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, prego ou
garantia de produtos ou servigos:

Pena - Detencao de trés meses a um ano e multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria
saber ser enganosa ou abusiva:

Pena Detengao de trés meses a um ano e multa.

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria
saber ser capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua satide ou seguranca:

Pena - Detencio de seis meses a dois anos e multa.
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Os trés tipos penais citados sao referentes aos itens explanados
acima, que versam justamente sobre a responsabilidade ao veicular
uma campanha sobre o produto/servico, e que devem ser sempre
observadas pelos empreendedores na hora da realizagio de sua
campanha.

Reiteramos que um produto/servico executado com qualida-
de e com valor agregado ao seu cliente, este jd terd uma excelente
campanha a seu favor que serdo os seus utilizadores, que se tornam
multiplicadores. Entao a campanha de marketing e publicidade
serd apenas um complemento daquilo que é o seu produto/servigo,
nio necessitando de nenhuma outra “forma mdgica’ para atingir
os objetivos.

12.1.7. Lei de Direito Autoral (Lei n2 9.610/1998)

A lei do direito autoral também ¢ de suma importancia para
o presente estudo, pois, obviamente, indmeras produgoes artisticas
serdo realizadas junto com a produgio de uma campanha publici-
tdria e de marketing o que leva a alguns comentdrios referentes a
essa legislacdo.

Quanto 2 titularidade, entende-se por autor o responsdvel
criativo pela obra tutelada pelos direitos autorais, sendo a criagao
de utilizagao exclusiva da personalidade criadora. Entretanto, existe
possibilidade de cessao de direitos quanto a utilizagao da obra criada
por outrem, mediante contrato inter-vivos.

H4 ainda possibilidade de cessao de direito mediante a transfe-
réncia por morte, em que o sucessor ganha o direito de comercializar
a obra como se sua fosse. Em nio havendo sucessor, a obra serd
destinada ao dominio publico de livre utilizagio.

Assim, conforme ensinamentos de Abriao (2002):

Autor é o criador da obra protegida e titular de direitos. A
criagdo cria um vinculo indissoltvel entre autor e obra, mas
a titularidade pode ser adquirida por terceiros em virtude de
contrato (inter-vivos) ou em fungio de sucessio (mortis-cau-
sa). Titular origindrio é apenas a pessoa fisica, ou, na hipétese
singular da obra coletiva, o organizador, seja ele pessoa fisica
ou juridica. Titular derivado é autor por transmissao, ¢ aquele
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ou aqueles que adquiriram o exercicio de alguns direitos sem
participagdo no processo criativo origindrio.

A titularidade autoral, condigio, pois, que o criador pessoa
fisica detém, originalmente, decorrente da criagio “ipso
facto”, pode ser transferida a terceiros por vontade dele, ou
resultar do fato de sua morte.

Titular, por convengio é quem assume, por delegacio do
autor, seus direitos patrimoniais na comercializacio dela, ou
em qualquer outro modo de utilizd-la publicamente. Titular,
por sucessio, é quem adquire os direitos do autor, pessoa
fisica, em virtude de seu falecimento, dentro do prazo de pro-
tegio dado A obra, e antes que ela caia em dominio publico.

Logo, quando houver a necessidade de utilizagdo de uma
obra criada por terceiro em campanhas de marketing, utilizam-se
contratos de cessio de direitos, onde o criador da obra autoriza a
reproducio da imagem ou produto, para que possam ser aplicados e
comercializados por outrem de modo legal e remunerando o autor.

De outro modo, ao ser criador de alguma obra, sio funda-
mentais alguns cuidados bésicos quanto ao produto ou imagem que
pode ser explorado comercialmente. E necessario o registro das obras
junto ao 6rgao competente para que haja o direito de exploracio
e comercializagdo, antevendo possiveis desgastes referentes a um
registro inidoneo.

Nesta perspectiva, o artigo 7°, incisos de I a XIII da lei
9.610/1998, demonstra rol exemplificativo acerca das obras que sao
protegidas pela lei, in verbis:

Art. 7° Sao obras intelectuais protegidas as criagoes do es-
pirito, expressas por qualquer meio ou fixadas em qualquer
suporte, tangivel ou intangivel, conhecido ou que se invente
no futuro, tais como:

I — os textos de obras literdrias, artisticas ou cientificas;

IT — as conferéncias, alocucoes, sermées e outras obras da
mesma natureza;

IIT — as obras dramaticas e dramdtico-musicais;

IV — as obras coreogrificas e pantomimicas, cuja execugdo
cénica se fixe por escrito ou por outra qualquer forma;
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V — as composi¢bes musicais, tenham ou nao letra;

VI — as obras audiovisuais, sonorizadas ou nio, inclusive as
cinematograficas;

VII — as obras fotogrificas e as produzidas por qualquer
processo andlogo ao da fotografia;

VIII — as obras de desenho, pintura, gravura, escultura,
litografia e arte cinética;

IX — as ilustragoes, cartas geogrdficas e outras obras da
mesma natureza;

X — os projetos, esbogos e obras pldsticas concernentes a
geografia, engenharia, topografia, arquitetura, paisagismo,
cenografia e ciéncia;

XI — as adaptacoes, tradugdes e outras transformagoes de
obras originais, apresentadas como criagao intelectual nova;
XII — os programas de computador;

XIII — as coletineas ou compilagées, antologias, enciclopé-
dias, diciondrios, bases de dados e outras obras, que, por
sua selecdo, organizacio ou disposicio de seu contetdo,
constituam uma cria¢io intelectual.

Na atualidade, o Brasil dispoe de institutos responsdveis pelo
o registro e respectiva consulta acerca dos registros, os quais sdo
divididos no que tange as obras intelectuais e as concernentes a
marcas e patentes.

Os registros de obras intelectuais sao realizados pela Biblioteca
Nacional, Escola de Musica e De Belas artes. Jd os registros refe-
rentes s marcas ¢ patentes sdo realizados pelo Instituto Nacional
de Propriedade Intelectual (INPI).

O artigo 46 dispoe as modalidades que nao constituem ofensas
aos direitos autorais:

I - a reprodugio:

a) na imprensa didria ou periddica, de noticia ou de artigo
informativo, publicado em didrios ou periédicos, com a
menc¢io do nome do autor, se assinados, e da publicacio
de onde foram transcritos;

b) em didrios ou periddicos, de discursos pronunciados em
reunides publicas de qualquer natureza;
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¢) de retratos, ou de outra forma de representagio da imagem,
feitos sob encomenda, quando realizada pelo proprietdrio do
objeto encomendado, nao havendo a oposicio da pessoa nele
representada ou de seus herdeiros;

d) de obras literdrias, artisticas ou cientificas, para uso
exclusivo de deficientes visuais, sempre que a reprodugio,
sem fins comerciais, seja feita mediante o sistema Braile
ou outro procedimento em qualquer suporte para esses
destinatdrios;

e) a reprodugio, em um s6 exemplar de pequenos trechos,
para uso privado do copista, desde que feita por este, sem
intuito de lucro;

f) a citagio em livros, jornais, revistas ou qualquer outro
meio de comunicagio, de passagens de quaisquer obras, para
fins de estudo, critica ou polémica, na medida justificada
para o fim a atingir, indicando-se o nome do autor ¢ a
origem da obra;

g) o apanhado de ligoes em estabelecimentos de ensino
por aquelas a quem elas se dirigem, vedada sua publicacio,
integral ou parcial, sem autorizagio prévia e expressa de
quem as ministrou;

h) a utilizacdo de obras literdrias, artisticas ou cientificas,
fonogramas e transmissio de rddio e televisio em estabe-
lecimentos comerciais, exclusivamente para demonstracio
a clientela, desde que esses estabelecimentos comercializem
0s suportes ou equipamento que permitam a sua utilizagio;
i) a representagio teatral e a execucdo musical, quando
realizadas no recesso familiar ou, para fins exclusivamente
didéticos, nos estabelecimentos de ensino, nio havendo em
qualquer caso intuito de lucro;

ii) a utilizagao de obras literdrias, artisticas ou cientificas para
reproduzir prova judicidria ou administrativa;

iii) a reprodugio, em quaisquer obras, de pequenos trechos de
obras preexistentes, de qualquer natureza, ou de obra integral,
quando de artes pldsticas, sempre que a reproducio em si nio
seja o objetivo principal da obra nova e que nio prejudique a
exploragio normal da obra reproduzida nem cause um prejuizo
injustificado aos legitimos interesses dos autores.
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Depreende-se do artigo supracitado que, hd exce¢oes quanto a
publicidade realizada conforme o rol taxativo fixado por intermédio
da letra da lei, sem que haja ilegalidades ou possibilidades de futuras
reparagoes ou sangoes relacionadas.

Pode-se entio contextualizar no tema em andlise, indmeras
situagdes de criagio e utilizagao que devem estar atentos para evitar
problemas futuros e despesas indesejadas.

E indispensdvel verificar se hd utilizacio de produtos (imagens,
musicas, textos, ou qualquer outra produgao artistica/intelectual) nas
campanhas publicitdrias, visando a realiza¢io de contrato de cessio.

12.1.8. Decreto 7.962/2013
O Decreto 7.962/2013 regulamentou o Cédigo de Defesa

do Consumidor quanto ao e-commerce, abrangendo os quesitos
relevantes nas relacoes comerciais advindas por meio eletrénico.

De um modo geral, o Decreto visou fixar pardmetros de se-
guranca e transparéncia nas aquisi¢oes feitas virtualmente, como a
fécil localizagao do contato do fornecedor, nome empresarial, CNPJ,
endereco (fisico e eletronico), conforme artigo 2°:

Os sitios eletronicos ou demais meios eletronicos utilizados
para oferta ou conclusio de contrato de consumo devem
disponibilizar, em local de destaque e de ficil visualizagao,
as seguintes informagdes:

I — nome empresarial e nimero de inscri¢iao do fornecedor,
quando houver, no Cadastro Nacional de Pessoas Fisicas ou
no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério
da Fazenda;

II — endereco fisico e eletronico, e demais informagoes
necessdrias para sua localizacio e contato;

II — caracteristicas essenciais do produto ou do servico,
incluidos os riscos a satide e a seguranca dos consumidores;
IV — discriminacdo, no prego, de quaisquer despesas adi-
cionais ou acessérias, tais como as de entrega ou seguros;
V — condicbes integrais da oferta, incluidas modalidades
de pagamento, disponibilidade, forma e prazo da execugio
do servigo ou da entrega ou disponibilizagao do produto; e
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VI — informagoes claras e ostensivas a respeito de quaisquer
restricoes a fruicio da oferta.

Nas propagandas e nos Sitios Eletronicos, onde hd interesse no

comércio de produtos, é necessdrio esclarecer ao consumidor final
as cldusulas referentes ao contrato que possivelmente serd pactuado,
bem como, os meios de desfazimento do negdcio mediante distrato,
as formas de pagamento ou qualquer outro dado necessdrio para
compreensio em profundidade da pactuagio oferecida.

Em consonancia com o artigo 2°, o artigo 40 apresenta rol

com os deveres dos fornecedores:

Art. 4° Para garantir o atendimento facilitado ao consumidor
no comércio eletronico, o fornecedor deverd:

I — apresentar sumdrio do contrato antes da contratacio,
com as informagoes necessdrias ao pleno exercicio do direi-
to de escolha do consumidor, enfatizadas as cldusulas que
limitem direitos;

II — fornecer ferramentas eficazes ao consumidor para iden-
tificacdo e correcdo imediata de erros ocorridos nas etapas
anteriores 2 finalizacao da contratagio;

IIT — confirmar imediatamente o recebimento da aceitacio
da oferta;

IV — disponibilizar o contrato ao consumidor em meio que
permita sua conservacio e reproducio, imediatamente apds
a contratagao;

V — manter servigo adequado e eficaz de atendimento em
meio eletrénico, que possibilite ao consumidor a resolugao
de demandas referentes a informagio, divida, reclamagio,
suspensio ou cancelamento do contrato;

VI- confirmar imediatamente o recebimento das demandas
do consumidor referidas no inciso, pelo mesmo meio em-
pregado pelo consumidor; e

VII — utilizar mecanismos de seguranca eficazes para paga-
mento e para tratamento de dados do consumidor.
Pardgrafo dnico. A manifestacio do fornecedor as demandas
previstas no inciso V do caput serd encaminhada em até
cinco dias ao consumidor.





