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estudo tem por objetivo fazer uma explanacdo sobre o uso de imagens
meramente ilustrativas, trazendo uma correlagdo entre a liberdade de
escolha e o direito a informacdo, além de fazer a exposicdo das vedacBes
contidas na legislacdo e sobre a vulnerabilidade do consumidor. Como
conclusdo tem-se que a divulgacdo de produtos alimenticios deve ser
feita em consonancia com os direitos do consumidor.
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Abstract

With the changes in eating habits and technological advances,
delivery apps have gained space in the food market. Thus,
consumers choose their meals through images, which often do not
match reality. In this sense, this study aims to explain the use of
merely illustrative images, bringing a correlation between freedom
of choice and the right to information, in addition to exposing
the prohibitions contained in the legislation and the consumer’s
vulnerability. As a conclusion is that the disclosure of food products
must be made in line with consumer rights.

Keywords: Consumer law; Merely illustrative images; advertising
and marketing.

Introducao

Ao longo do tempo, dado 0 avan¢o da tecnologia, 0s habitos alimentares das pessoas
foram, aos poucos, passando por profundas mudancas. A sociedade cada vez mais
prioriza por alimentos mais rapidos, de modo que a praticidade passou a ser o centro
dos desejos dos individuos. Em face dessa necessidade de praticidade que aplicati-

vos que fornecem servico de delivery ganharam relevancia no mercado.

Soma-se ao que foi exposto inicialmente pontos como o desenvolvimento da in-
ternet; dos aplicativos e de softwares; bem como a universalizacdo do acesso aos
smartphones, que também foram cruciais para que empresas como a Uber Eats,

Rappi e Ifood ganhassem destaque no mercado de alimentagdo.

Ha de se destacar, no entanto, que os produtos veiculados nesses aplicativos, muitas
vezes carecem de informac0es suficientes para os consumidores, essas informacdes
sdo fundamentais para que o consumidor possa ter clareza ao fazer a escolha do
produto, sobretudo diante do fato de que o consumidor ndo possui contato prévio
com o produto; deste modo, resta ao consumidor decidir se ird ou ndo efetuar a com-

pra do produto apenas com base na imagem veiculada. Em vista desse fato, cada vez
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mais as empresas utilizam técnicas de marketing para atrair seus consumidores por
meio das imagens chamativas, que embora sejam fundamentais para a realizacdo do

negdcio, podem ser prejudiciais quando ndo estdo em consonancia com a realidade.

Diante da problematica do uso de imagens meramente ilustrativas na oferta de ali-
mentos por aplicativo, o presente artigo objetivou, a partir de uma analise dogmati-
ca, fazer uma explanacao geral sobre o uso de imagens meramente ilustrativas em
aplicativos de fornecimento de alimentos. Os objetivos especificos, por sua vez, com-
preendem: a analise da correlacdo entre a liberdade de escolha e o direito a informa-
¢do; a exposicao das vedacBes contidas no ordenamento patrio; bem como o exame

da vulnerabilidade do consumidor frente aos aplicativos de alimentos.

O presente estudo encontra-se estruturado em trés topicos: Direito a informacdo e
liberdade de escolha do consumidor; Considerac¢des acerca da publicidade engano-

sa; e Uso de imagens meramente ilustrativas na oferta de alimentos por aplicativo.

O primeiro topico, cujo titulo é “Direito a informacdo e liberdade de escolha do con-
sumidor” aborda acerca do direito a informacdo e a liberdade de escolha; bem como

aponta a relacdo existente entre eles.

O tépico seguinte, denominado “Considera¢des acerca da publicidade enganosa”,
versa, num primeiro momento, sobre a oferta e a publicidade; em seguida, disserta
acerca da publicidade enganosa, descrevendo a sua caracteriza¢ao e as suas modali-

dades. Finalmente, disserta sobre a vedacdo contida no CDC e no CBAR.

O terceiro e ultimo topico, denominado “Uso de imagens meramente ilustrativas na
oferta de alimentos por aplicativo”, encerra o presente capitulo discorrendo sobre a
difusdo dos aplicativos de oferta de alimentos. Ainda, aborda a polémica do uso de
imagens meramente ilustrativas e da enfoque ao seu uso em aplicativos de alimen-

tos; e, finalmente, trabalha a vulnerabilidade do consumidor.

O delineamento metodoldgico deste estudo caracterizou-se por uma pesqui-

sa descritiva; de modo que, para alcancar o objetivo a que se propde, o presente
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capitulo empregou o método dedutivo como método de abordagem, tendo em vista
que partiu de uma abordagem genérica acerca da vulnerabilidade do consumidor,
para alcancar o ponto especifico da enganosidade da utilizacao de imagens mera-

mente ilustrativas na oferta de alimentos por aplicativo.

No tocante ao método de procedimento, valeu-se do método analitico, através do qual
se examinou as questdes doutrinarias e jurisprudenciais concernentes ao tema trabalha-

do; bem como do método interpretativo, para o enfrentamento da legislacao pertinente.

Por fim, no que tange as técnicas de pesquisas, 0 presente estudo fez uso da técnica
de pesquisa documental indireta. Primeiramente, foram levantados dados mediante
pesquisa documental, tanto observando o que preceitua nosso ordenamento juri-
dico, quanto analisando as decisdes judiciais do pals. E finalmente, lancou-se mdao
da pesquisa bibliografica, examinando o disposto em livros, artigos cientificos, teses,
monografias, periddicos e sites. No tocante a selecdo de artigos cientificos, impera
informar que a mesma foi orientada pela busca bibliografica nas bases de dados

SCIELO e Google académico.

2. Direito a informacao e liberdade de escolha do
consumidor

Na Constituicdo Federal de 1988 o direito de informacao pode ser encontrado de
trés maneiras: o direito de informar, o de se informar e o de ser informado. E, mesmo
o direito da informacdo sendo tratado de forma genérica na constituicdo, segundo
Garcia (2015), o tratamento do consumidor, como vulneravel e merecedor de espe-
cial protecdo, resguardado pelo art. 5°, XXXII, da Constituicao, impde o reconheci-
mento do direito da informacdo ao consumidor como direito fundamental, dado que

a informag¢do adequada contribuira com o reequilibrio da relagdo de consumo.

Diante disso, o direito a informacdo constitui o rol de direitos basicos do consumidor.

O Cdédigo de Defesa do Consumidor traz o direito a informacdo em varios de seus
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dispositivos, a exemplo do disposto no art. 6°, inciso Ill: “a informag¢do adequada e cla-
ra sobre os diferentes produtos e servicos, com especificacdo correta de quantidade,
caracterfsticas, composi¢cdo, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre

0S riscos que apresentem”.

Isso se deu porque com o desenvolvimento tecnoldgico, principalmente com a che-
gada e 0 avanco da internet, a informacdo passou a ser um meio de influéncia com-
portamental, passando a ter relevancia juridica e sendo, assim, merecedora de pro-

tecdo (GARCIA, 2015).

Contraposto a isso, ha o dever de informar do fornecedor. Segundo Cavalieri Fi-
lho (2019), cumpre-se o dever de informar quando a informacdo recebida pelo
consumidor preenche trés requisitos principais: adequacdo - 0s meios de infor-
mac¢ao devem ser compativeis com os riscos do produto ou do servico e 0 seu
destinatario; suficiéncia - a informacdo deve ser completa e integral; veracidade -
alem de completa, a informacdo deve ser verdadeira; isto é, estar de acordo com

a realidade.

Além do direito a informacdo, o CDC traz também o direito a liberdade de escolha.
O artigo 6°, 1I, diz que é direito basico do consumidor, “a educacdo e divulgacdo sobre
0 consumo adequado dos produtos e servicos, asseguradas a liberdade de escolha e

a igualdade nas contrata¢des”.

Sendo assim, segundo Silva Neto (2013), a liberdade de escolha consiste na liberdade
de o consumidor optar, diante diversas escolhas possiveis, por aquela que ele julgue
constituir a melhor opc¢do para os seus interesses e necessidades. Visto isso, fica
claro que essa escolha s é possivel de ser realizada se essa liberdade formal estiver

acompanhada de uma informacdo clara e adequada.

Além disso, a liberdade de escolha possui bases constitucionais, como o principio da
liberdade de acdo e escolha, fundamentado nos artigos 1°, lll, 3°, | e o caput do 5°.
E, para Nunes (2019), possui ainda, uma relacdo indireta com o principio da vulnera-

bilidade, previsto no Cédigo de Defesa do Consumidor, no artigo 4°, I.
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Para mais, além de proteger os interesses dos consumidores, colabora com a garan-
tia da concorréncia leal entre os fornecedores. Isso porque o direito a liberdade de
escolha esta ligado com os principios constitucionais da livre iniciativa e concorréncia,
previstos no artigo 170 da Constituicdo federal. Sendo assim, segundo Cavalieri Filho
(2019), dever do Estado procurar estabelecer a satisfacdo dos propdsitos constitu-
cionais, sendo inadmissivel aceitar ou tolerar praticas de fornecimento de produtos
OU servicos que vao de encontro com esses fins, como é o exemplo dos servicos e

produtos oferecidos através da publicidade enganosa.

O direito a informacdo e o direito a liberdade de escolha estdo intimamente ligados.
A causa do desequilibrio na relacdo entre fornecedor e consumidor, é a desigualdade
ou a falta de informacgdo dos consumidores. Assim, a informagdo é um dos principais
direitos basicos que esses possuem nos dias atuais e que precisa ser resguardado

(GARCIA, 2015).

Diante disso, Silva Neto (2013) traz que o consumidor vulneravel é aquele que, com a
sua vulnerabilidade reduzida, é capaz de tomar decisGes que ele julga que irdo maxi-

mizar a sua utilidade e bem-estar.

Assim:

A escolha do consumidor somente é livre se estiver adequadamente vinculada a informagéo correta,
acessivel e satisfatdria sobre produtos e servicos que os fornecedores colocam no mercado de con-
sumo. Ao receber a informacdo sobre o produto ou o servi¢o, o consumidor decidira o que consumir
ou ndo: nesse ponto, se a informacao for completa, clara e eficiente, o consumidor agird com cons-
ciéncia, mas se a informacdo for parcial, ambigua ou falsa, o direito de escolha do consumidor estara
violado. Uma vez que o consumidor tem o direito a informacdo, o fornecedor terd, em contrapartida,
o dever de informar como conduta necessaria para atuar no mercado e respeitar, simultaneamente,

o direito basico do consumidor de ser informado (Martins, 2020).

Dessa forma, se estaria cumprindo uma caracteristica do direito a informacdo, pois
esse ndo possui um fim em si mesmo. Tendo como principal finalidade, para Cavalieri
Filho (2019), a garantia do exercicio do direito a liberdade de escolha e, consequente-

mente, a escolha consciente. Sendo assim, o consumidor teria seus riscos diminuidos
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e 0s produtos e servicos escolhidos alcancariam suas legitimas expectativas. E, sem
informac¢do adequada o consumidor ndo pode fazer boas escolhas, ou, pelo menos,

a que ele julga ser a mais correta.

3. Consideracoes acerca da publicidade enganosa

A principal caracteristica da sociedade pds-moderna € a grande tendéncia ao con-
sumo, por esse motivo, também passou a ser chamada de sociedade do consumo.
No Brasil, nos ultimos anos, o cenario econdmico passou por diversas mudancas e
0 mercado de consumo cresceu, isso se justifica pela estabilidade econdmica resul-
tante da diminuicao da inflacdo e do aumento do poder aquisitivo das classes sociais

menos favorecidas (SILVA, B., 2013).

Nessa sociedade, segundo Bagatini (2013), a publicidade é um dos principais e mais
poderosos instrumentos de persuasao, manipula¢do e limitagdo do poder decisoério
do consumidor, pois influencia e forca o consumo de produtos e de servicos. Cada
vez mais fica nitida a importancia da publicidade, uma vez que a sociedade do consu-

mo ndo pode ser desvinculada dessa ferramenta.

Inicialmente, é preciso definir os conceitos de propaganda e publicidade, que em-
bora muitas vezes sejam usados como sindnimos, nao sdo. O vocabulo publici-
dade significa divulgar, tornar publico; e o termo propaganda significa estimular
uma ideia, uma crenca em outrem. Todavia, o Superior Tribunal de Justica (ST)),
ndo utiliza essa diferenciacdo, aplicando os dois termos indistintamente

(SANT'ANNA, 2002).

Segundo Dias (2018), a liberdade para realizar e vincular publicidades possui prote-
¢Oes constitucionais, como a atividade econdmica resguardada pela livre iniciativa,
no art. 170 da Constitui¢do, e pelo principio da liberdade de expressdo, trazido pelos

arts. 5°, IX e pelo 220 da Carta Magna.

Contudo, como a publicidade ganhou um grande poder de influenciar o consumidor

nas suas escolhas, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) procurou o proteger,
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obrigando o fornecedor a cumprir a oferta promovida, sob pena de aplica¢do do ar-

tigo 35 do Codigo, que diz que:

Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar cumprimento a oferta, apresentacao ou
publicidade, o consumidor poderg, alternativamente e a sua livre escolha:

| - exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta, apresenta¢ao ou publicidade;
Il - aceitar outro produto ou prestacdo de servico equivalente;

Il - rescindir o contrato, com direito a restituicao de quantia eventualmente antecipada, monetaria-

mente atualizada, e a perdas e danos. (LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990).

Para isso o CDC conceitua oferta, no seu artigo 30, como: “Toda informacdo ou pu-
blicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualguer forma ou meio de comu-
nicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser
celebrado”. Diante desse cenario, é valido lembrar que a publicidade e a informacdo

sdo importantes formas de manifestacdo da oferta.

Assim, o CDC atribui um tratamento novo a publicidade, a comecar pela sua for¢a vin-
culante. Isso é, qualquer informacgdo ou publicidade de produtos e servico, que seja
suficientemente precisa, obriga o fornecedor que a se utilizar dela ou a fizer veicular,
seja qual for o meio e a forma que a publicidade seja produzida, e, além disso passa
a fazer parte integrante do contrato que vier a ser celebrado. Assim dizendo, tudo o
que for apresentado na oferta ou publicidade de um produto ou servico devera ser
cumprido pelo fornecedor. Sobre isso, Cavalieri Filho (2019, p. 126) diz que “E simples
assim: prometeu, cumpriul Vale dizer, tudo o que diga a respeito de um determinado
produto ou servico devera corresponder exatamente a expectativa gerada no publi-

Cco consumidor”.

A publicidade tem como objetivo a influéncia dos consumidores a adquirirem 0s
produtos e servicos daqueles fornecedores. Assim, essa pratica pode causar efeitos
individuais e difusos, alcancando todos aqueles que expostos a ela por intermédio

dos meios de comunicacdo (BAGATINE, 2013).
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Essa publicidade, apesar de todas as regulamentac¢8es, pode acontecer de ser
ilicita, indo contra a dignidade humana e explorando a vulnerabilidade do con-
sumidor. Porém, além dessa pratica atingir o consumidor, para Grinover (2007),
aflige também a sociedade e o mercado como um todo, pois deturpa o proces-
so decisorio de quem consome. Com isso, a publicidade ilicita pode ser abusiva

Ou enganosa.

Na publicidade abusiva, a concepc¢do de abusividade possui um cunho ético e
moral. Segundo Nunes (2019, p. 576): “O carater de abusividade ndo tem ne-
cessariamente relacdo direta com o produto ou servico oferecido, mas sim com
os efeitos da propaganda que possam causar algum mal ou constrangimento

ao consumidor”.

Assim, conforme o § 2° do artigo 37 do CDC, serdo abusivas as publicidades: discrimi-
natorias, exploradoras do medo ou supersticdo, incitadoras de violéncia, dirigida aos
hipossuficientes, desrespeitosas aos valores ambientais e que induzam o consumi-

dor a condutas perigosas a sua salde ou seguranca.

J& a publicidade enganosa tem como caracteristica o uso incontrolado de mentira,
que pode ser realizada de maneira deliberada, sendo uma informacao completa-
mente inveridica, ou de forma dissimulada, que acontece quando as informacodes
prestadas sdo parcialmente verdadeiras. Além disso, essas informacdes devem ser

capazes de influenciar o consumidor ao erro. (SILVA, B., 2013)
De acordo com isso, observa-se que:

O efeito da publicidade enganosa é induzir o consumidor a acreditar em alguma coisa que néo
corresponda a realidade do produto ou servico em si, ou relativamente a seu preco e forma de pa-
gamento, ou, ainda, a sua garantia etc. O consumidor enganado leva, como se diz, “gato por lebre”.
Pensa que estd numa situacao, mas, de fato, estéa em outra (NUNES, 2019, p. 554).

A publicidade enganosa possui duas formas de ser realizada: por atos ou omissoes.

E essas maneiras estao descritas no art. art. 37, 81° e 3°, do Cédigo de Defesa do

Consumidor, que a define como:
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Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&do ou comunicacdo de cardter publicitario, inteira
ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em erro
o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,

preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

()

§ 3° Para os efeitos deste Codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de informar

sobre dado essencial do produto ou servico. (LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990).
Sendo assim, o Codigo traz que a publicidade enganosa seria a que apresenta informa-
¢Bes, parcial ou totalmente, falsas que sdo capazes de levar quem vai consumir a um
erro. Demais disso, a legislacdo também traz que a falta de informaces necessarias

também se caracteriza como publicidade enganosa, sendo essa realizada por omissdo.

Dessa forma, Silva (2013) diz que esse tipo de ac¢es publicitarias ilude o consumidor,
que acaba acreditando em alguma informacao inveridica, de forma que se o forne-
cedor expusesse a informacao verdadeira sobre o produto ou servico o consumidor

nao realizaria aquela compra.

E € isso que acontece na utilizacdo das imagens meramente ilustrativas na oferta
realizada por aplicativos, na qual o consumidor espera um produto e recebe outro,

com uma aparéncia totalmente diferente.

Como a publicidade passou a ser imprescindivel na sociedade atual, sob as perspec-
tivas econdmica, social, cultura e do Direito. O mundo juridico procurou regular a
publicidade, para que ndo houvesse 0 abuso do poder por esse fendbmeno, deixan-
do o consumidor mais refém da sua vulnerabilidade, ja que o principal objetivo da
publicidade é manipular e influenciar o comportamento dos consumidores a
aquisicdo de produtos. Diante disso, surgiram varias vedac¢8es as publicidades ilicitas,
tanto no Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), quanto no Codigo Brasileiro de

Autorregulamentagao Publicitaria (CBAR).

Nesse sentido, o Codigo Brasileiro de Autorregulacdo Publicitaria no seu art. 16 dis-

pOe que:
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Art. 16. Concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade publicitaria,
este Codigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais, como documento de referén-
cia e fonte subsidiaria no contexto da legislacdo da propaganda e de outras leis, decretos, portarias,
normas ou instrucdes que direta ou indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo antncio. (CODI-

GO BRASILEIRO DE AUTORREGULAMENTAGAO PUBLICITARIA E SEUS ANEXOS — CONAR, 1978).

Isto €, as normas estabelecidas pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao (CO-
NAR), auto disciplinam as atividades publicitarias e servem como fonte subsidiaria no
contexto de legislacdo, portarias, normas que afetem direta ou indiretamente afetem
ou sejam afetadas pelo anuncio. Assim, a publicidade deve ser feita com transparén-

Cia e responsabilidade social, sob pena de sofrer controle do CONAR.

Essas penas possuem quatro formas, segundo o artigo 50 do CBAR: adverténcia, re-
comendacado de altera¢do ou corre¢do do anuncio, recomendacdo de suspensdo da
veiculacdo e a divulgacdo da posicao do CONAR. Entretanto, essas san¢fes possuem

uma natureza apenas moral, pois 0 CONAR ndo possui efeito vinculativo.

Além disso, a publicidade enganosa também é controlada pelos érgdos publicos que
buscam a defesa do consumidor, especialmente o PROCON, cabendo a ele a fiscali-

zagao e prevencdo dos direitos dos consumidores.

Essa protecdo dos consumidores contra a publicidade enganosa € elencada no Co-
digo de Defesa do Consumidor como um dos direitos basicos, no seu art. 6°, IV:
“A protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos
e desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no forneci-

mento de produtos e servicos”.

Assim, os consumidores vitimas da propaganda enganosa poderdo recorrer ao Poder
Judiciario, tanto de forma individualmente quanto coletivamente, no qual o juiz pode-
ra determinar a supressdo da totalidade ou parte da campanha veiculada de maneira
enganosa, conforme o disposto no artigo 83 e os posteriores do Codigo de Defesa do

Consumidor. Além disso, a publicacdo de um anuncio pode ser impedida pelo artigo 6°,
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VI do CDC, ou seja, pode ser impedida a veicula¢ao da publicidade pela “efetiva preven-

¢do e reparacdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos”.

Como aconteceu no processo de numero 2150777-70.2017.8.26.0000 do Tribunal
de Justica de Sdo Paulo, no qual a empresa Apple, foi condenada a retirar do ar uma

propaganda enganosa sobre os seus produtos (TJSP, 2017).

Dessa forma, o controle produzido pelo CDC é externo e posterior a veiculacdo da
publicidade no mercado, enquanto o controle interno se da pelo CBAR. Entretanto,
para Cavalieri Filho (2019) essas duas formas de controle, tanto externa quanto inter-
na, ainda se encontram precarias no Brasil, dificultando, assim, a prote¢do do consu-

midor diante as publicidades enganosas.

4. O uso de imagens meramente ilustrativas na oferta
de alimentos por aplicativo

O avanco da tecnologia, alinhado a novos comportamentos da sociedade, vem fazen-
do com que cada vez mais os aplicativos de oferta de alimentos ganhem destaque
no mercado, atraindo um grande numero de usuarios. Nigri (2020) exp8e que 0 uso
de telefones moveis esta cada vez mais presente na vida cotidiana, fato esse que tem

fortalecido o mercado de aplicativos.

A sociedade atual valoriza aspectos como a comodidade, a praticidade e rapidez. Isso
explica porque cada vez mais 0s servicos de delivery ganham novos adeptos (PONTE
NETO, 2016). Na visao de Nigri (2020), a expansdo do delivery também esta ligada
ao crescimento do fast-food. Sendo ambos potencializados gracas ao estilo de vida
empregado na sociedade hodierna, na qual o tempo para preparo das refeicfes - e

também consumo dos alimentos - sdo cada vez mais escassos.

Em consonancia, Manso (2019) elenca como beneficios da utilizagcao de aplicativos a
reducdo no tempo de entrega em conjunto com o aumento da qualidade da entrega;

e 0 menor preco cobrado na entrega, sendo que em alguns casos a entrega é gratuita.
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Ainda, Ponte Neto (2016) destaca em sua pesquisa que a praticidade € um ponto chave
para o sucesso desses aplicativos. Tais aplicativos possibilitam que 0s usuarios esco-

lham o estabelecimento, analisem as op¢des de comidas, precos e prazos de entrega.

Vale destacar, ainda, a importante atuacdo do mercado de aplicativos de fornecimen-
to de alimentos no periodo da pandemia do Covid-19, conforme podemos observar

no seguinte estudo:

No contexto presente de pandemia do novo coronavirus, trabalhadores entregadores de aplicati-
vos ndo sé ganharam maior visibilidade, como assumiram um papel vital de garantia do abasteci-
mento cotidiano e do funcionamento da economia urbana, ao realizarem entregas (MONTENEGRO,
2020, p. 6).

F importante evidenciar que o isolamento social potencializou a demanda por servi-
¢o de entrega de alimentos (MONTENEGRO, 2020). Segundo informac¢&es do Jornal
Folha do ABC, os gastos com delivery cresceram mais de 94% durante a pandemia.
Inclusive, cabe lembrar que 0s servicos de entrega foram classificados como ativida-

des essenciais pelo Governo Federal (art. 3°, XXIl do Decreto n. 10.282/20).

Com o crescente numero de aplicativos, fornecedores e, principalmente, usuarios
é necessario que sejam discutidas algumas nuances dessa relacao de consumo.
Nesse contexto, alguns elementos desses aplicativos sdo importantes, tanto para
a escolha dos usuarios, quanto para os resultados do anunciante. Fatores como a
descricao dos produtos, o feedback de usuarios, e, sobretudo, as imagens veicula-

das dos produtos.

Nesta senda, muito embora sejam fundamentais para a relacdo de consumo discu-
tida no presente trabalho, ha de se destacar que o uso de uma imagem inadequa-
da; isto €, uma imagem veiculada que ndo coaduna com o produto na realidade,
pode acarretar sérios prejuizos para os participes dessa relacao de consumo. No
artigo publicado por Beltrao (2019) o autor ilustra casos em que o pedido foi entre-
gue em desconformidade com a imagens divulgadas pelo estabelecimento gerando

frustracGes por parte dos clientes.
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A imagens dos alimentos veiculadas nos aplicativos tem por objetivo chamar a aten-
¢do dos consumidores, de modo que seja incentivada a compra daguele determina-
do produto. De acordo com Lima (2013) as imagens sdo elaboradas de modo que se-
jam capazes de despertar e intensificar sensac¢des, impressdes e prazeres na mente

do consumidor (apud SANTOS, 2018).

Dada as inumeras técnicas utilizadas pelos comerciantes para divulgar os seus pro-
dutos, e sobretudo diante do fato de que muitas vezes o consumidor tem contato
apenas com as imagens divulgadas, pode-se constatar um claro quadro de vulnera-

bilidade do consumidor frente aos aplicativos de fornecimento de alimentos.

A vulnerabilidade do consumidor configura um principio expresso do Codigo de De-
fesa do Consumidor (art. 4°, 1). De acordo com Marques (2016), a vulnerabilidade é
uma situacdo que enfraquece o sujeito de direitos, desequilibrando a relagdo de con-
sumo. Todos os consumidores sdo atingidos pela vulnerabilidade, mesmo que em

graus diferentes, independentemente de sua classe social.

Conforme exposto por Lima (2014) na sociedade de consumo atual os individuos séo
postos a tomar decisdes de compra sem ter o conhecimento suficiente para fazé-lo;
e ainda acrescenta que a publicidade utilizada atualmente traz imagens exageradas

- e algumas vezes até enganosas - sobre o0s produtos (apud CHRISTONE et al. 2016).

Em consonancia, Ribeiro (2016) em seu estudo constatou que as imagens meramen-
te ilustrativas, quando ndo demonstram o que realmente deve ser o produto, eviden-

ciam real afronta aos direitos do consumidor.

Apesar do entendimento de que a vulnerabilidade atinge todos os consumidores
indistintamente, conforme exposto anteriormente, € perceptivel que nas rela¢des de
consumo firmadas por meio da internet ha uma vulnerabilidade especial do consu-
midor (KREWER, 2018). Na visao de Klee (2014) a vulnerabilidade do consumidor no

meio eletrdnico possui caracteristicas proprias (apud KREWER, 2018).

F possivel citar como exemplos caracteristicos das relacées de consumo por meio da

internet: a dificuldade de identificar o fornecedor do produto, aumentando a chan-
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ce de o consumidor lidar com fornecedores ndo-sérios ou falsarios; a dificuldade
apresentada pelo meio de contrata¢do, que pode inibir a capacidade de reflexdo do
consumidor; a impossibilidade de ver e de experimentar o produto, 0s efeitos vincu-

lativos ou ndo da oferta publicitaria eletronica (KREWER, 2018).

Finalmente, impera informar a necessidade de precisdo da mensagem publicitaria, a
importancia que a mesma contenha um minimo de concisdo (RIBEIRO, 2016). Assim,
faz-se mister que as imagens publicitarias utilizadas em aplicativos de alimentos cor-
respondam a realidade dos produtos para que os consumidores tenham seus direi-

tos respeitados, a fim de que seja estabelecida uma benéfica relacdao de consumo.

5. Consideracoes finais

Com a chegada da sociedade de consumo, a informagdo passou a ter uma grande
importancia social, econdmica e juridica. Sendo assim, foi necessario a construcdo de
uma legislagdo que protegesse 0s mais vulneraveis, tendo em vista que a informacgdo
adequada e clara contribui com o equilibrio da relacao de consumo. Além disso, é
através da informacdo correta que o consumidor podera realizar o seu direito de
liberdade de escolha, sendo capaz de realizar escolhas conscientes e tendo 0s seus
riscos diminuidos, ja que nao estariam sendo influenciados a adquirirem produtos

através de informacdes nao verdadeiras.

Junto com a informacdo, a publicidade recebeu um novo significado nos dias atuais. Esse
poder que a publicidade recebeu levou a pratica de formas ilegais de sua veiculacao,
como é o caso da publicidade enganosa, que, através de informacfes totalmente ou
parcialmente inveridicas, ludibria o consumidor. E embora haja vedacdes a essa pratica,
ainda é uma pratica muito comum, haja vista que as formas de controle ndo sao suficien-

tes e precisam ser atualizadas para que consigam abarcar as novas formas de oferta.

Diante da problematica exposta no presente estudo, fica evidente que 0 uso de ima-

gens meramente ilustrativas para divulgacdo de produtos alimenticios deve ser feito
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com muita cautela e, sobretudo, respeito aos direitos do consumidor. As imagens
veiculadas nos aplicativos devem estar em perfeita harmonia com o produto real,
de modo que o consumidor ndo passe por constrangimentos ao receber o produto,

preservando uma rela¢do positiva para ambos.

Finalmente, apds a realizacdo do presente trabalho, verificou-se a necessidade de
que estudos futuros abordem mais profundamente as questdes concernentes a
responsabilizacdo das empresas perante 0 uso das imagens meramente ilustrativas;

ampliando, dessa forma, a literatura consumerista nacional.
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