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Editorial — Bernardo Cabral: a alma da Constituicao Federal



O impacto do marketing de
venda na regiao limitrofe entre
Barra da Tijuca e Jacarepagua

Jansen dos Santos Oliveira | Advogado

nquanto membro da Comissio de Direito

Imobilidrio da OAB-R]J, Seccional da Barra da

Tijuca, fui convidado paraser relator do presente

trabalho, que tem como escopo analisar se ha
ou ndo prética abusiva no mercado imobilidrio da Barra
da Tijuca, notadamente em relagio ao marketing de
determinados empreendimentos na regido da Avenida
Abelardo Bueno e adjacéncias.

A controvérsia instala-se na indefini¢io do bairro
em que sdo erguidas as construgdes naquela regido, pois,
a principio, o que se vé é que a maioria das promogdes
realizadas pelas construtoras, na forma de “marketing”,
anuncia a venda desses empreendimentos como Barra
da Tijuca em terrenos que sdo designados pela Prefeitura
do Rio de Janeiro com endereco em outro bairro, por
exemplo Jacarepagua, Curicica.

Para uma andlise mais acurada sobre o tema, foi
necessaria a adoc¢ao de diligencias que pudessem ampliar
nossa visdo em relacdo a questdo, abordando aspectos
administrativos, fiscais e consumeristas.

Para tanto, buscamos junto a Prefeitura do Rio
de Janeiro explicacdes a fim de entendermos o que se
passa naquela regido. Efetivamente, o que colhemos
é que de fato ha varios empreendimentos na periferia
da Avenida Abelardo Bueno e adjacéncias que tém a
incidéncia do Imposto Territorial Urbano do Bairro
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de Jacarepagua. Indagamos a Prefeitura a razdo dessa
discrepancia, haja vista os andncios publicados pelas
construtoras, vendendo esses mesmos empreendimentos
como se fossem na Barra da Tijuca. Recebemos uma
resposta decisiva do Municipio, esclarecendo que tais
empreendimentos estdo compreendidos em Jacarepagua,
razdo pela qual o IPTU ¢é cobrado considerando essa
regido. A par disso, visualizamos um mapa da regido da
Barra da Tijuca demonstrando o alcance e as delimitagoes
do bairro. Tomamos conhecimento de que o critério
estabelecido pelo Municipio se esmera nas testadas
dos terrenos existentes naquela regido, explicando que
aqueles com testada para Avenida Abelardo Bueno
tem endere¢o na Barra da Tijuca sendo os demais em
Jacarepagud, como se pode aferir pela ilustra¢do abaixo.

Frisamos que Condominio RIO 2, por exemplo, possui
prédios (cuja testada dd para Avenida Abelardo Bueno)
localizados, pela Prefeitura, na Barra da Tijuca e outros
prédios (cuja testada ndo d4 para Avenida Abelardo
Bueno) deste mesmo condominio, localizados em
Jacarepagud, recebendo, inclusive, IPTU correspondente
ao Bairro.

De posse dessas informagdes, nos preocupamos em
ouvir algumas das principais construtoras que comercia-

I Acosso interditado - das 12h do dia do ovento b Sh
do dia seguinte (axcelo moradonss )
1 Acesso condicionado - das 12h do dia do evenio ds 5h

lizam naquela regido, notadamente a Carvalho Hosken
S.A, RJZ Cyrela. Pelo relato das referidas representantes
juridicas, ouvimos a confirma¢do de que o marketing
de tais empreendimentos estda voltado para o bairro da
Barra da Tijuca e que apesar de admitirem que a locali-
zagdo efetiva dos terrenos refere-se a Jacarepagud, nio
veem prejuizo ao consumidor em razdo da propaganda
direcionar o imdvel para o Bairro da Tijuca.

Diante dessas explicacdes, tanto por parte da Pre-
feitura, quanto pelas construtoras, passamos a abordar
os aspectos juridicos sobre o tema, ainda que de forma
concisa.

Quando examinamos a Lei 8.078 de 11.9.1990, nos
deparamos logo em seu artigo 4° com a preocupa¢ao
do legislador em proteger a dignidade do consumidor,
cuidar da sua seguranca nas relacdes comerciais e
garantir “os seus interesses econdmicos, bem como a
transparéncia e harmonia das rela¢des de consumo”, pois
¢ direito bésico do consumidor “a informagao adequada
e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com
especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade e preco, bem como sobre os
riscos que apresentem; a protecio contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
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desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas
ou impostas no fornecimento de produtos e servigos™.

Neste diapasdo, forcamo-nos a analisar se a prati-
ca do mercado imobilidrio em anunciar as vendas de
seus empreendimentos na regido da Avenida Abelardo
Bueno e adjacéncias estd em desacordo com o que prescreve
o supracitado diploma legal. Claramente, buscamos escla-
recer se ao anunciar um terreno existente em Jacarepagua
como localizado na Barra da Tijuca o consumidor sofre
lesdo ao seu direito de informacéo; se tal pratica fere a sua
dignidade e se a referida publicidade tem o cunho de en-
ganar o consumidor.

Mas, antes disso, antes mesmo de concluir tal enten-
dimento, pretendemos demonstrar que se tal pratica ndo
lesa o direito do consumidor de forma direta, fere de
forma indireta, sendo vejamos.

Um dos argumentos apresentados pelas construtoras
afavor da publicidade dos empreendimentos como Barra
da Tijuca é que o consumidor ao adquirir mencionado
imovel, absorve status de morador da Barra da Tijuca,
pagando IPTU pela aliquota de Jacarepagud, que é bem
menor que a aliquota da Barra da Tijuca. Acontece que,
em sendo assim, admitindo-se que esse procedimento
confere realmente um “beneficio” ao consumidor,
nos deparamos com uma situagdo preocupante sob o
ponto de vista fiscal. E que percebemos uma fresta de
irregularidade quando imoéveis em regides limitrofes
tém arrecadac¢io dispares enquanto sdo comercializados
de formas diferentes, ainda que com localizagao idéntica.
Nesse caso, o Municipio estaria arrecadando menos, de
forma injustificada, pois se o imével é comercializado
como Barra da Tijuca deve ter aliquota referente a esse
bairro. Em ultima andlise, o proprio consumidor estaria
sendo lesado enquanto cidadao.

Como efeito, retornando a questdo consumerista,
como dissemos, as construtoras sustentam que apesar
de cientes de que a propaganda aponta para Barra da
Tijuca imdveis que tém endere¢o em Jacarepagud, nao
veem prejuizo algum ao consumidor. Argumentam,
como ja dito, que o fato do cliente-consumidor comprar
um imoével anunciado como da Barra da Tijuca, ainda
que seja em Jacarepagua, lhe traz status e beneficio por
pagar um IPTU relativo ao bairro residente e ndo aquele
anunciado que teria uma aliquota bem maior. Aduzem,
ainda, as construtoras que o valor da venda dos referidos
imdveis nao sofrem influéncia por serem anunciados
como existentes na Barra da Tijuca, outro motivo que
revela auséncia de prejuizo ao cliente. Indagados se o fato
do produto estar sendo vendido com a marca Barra da
Tijuca, em vez de Jacarepagud ou Curicica influenciaria
na decisio de compra desse imovel, as construtoras
rechagaram essa premissa, atestando que o consumidor
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compra um produto por sua qualidade e nao por estar
agregado a um bairro nobre, como Barra da Tijuca.
Esvaziam a polémica demonstrando que o consumidor
alvo tem o esclarecimento inerente ao “homem médio” e
que o marketing usado nao seduz de forma abusiva.

Dessa forma, admitimos que o ser humano, em
muitas ocasides, consome em detrimento das suas
necessidades bdsicas, para simplesmente exibir suas
qualidades para o seu grupo ou para possiveis parceiros
sexuais. E a teoria central, inclusive, do livro de Geofrrey
Miller', Darwin Vai as Compras, onde atesta que o ser
humano consome para ostentar. Esse “pendor humano
pelo consumo conspicuo alimenta o marketing”?. Porém
daia admitir que, no caso em tela, o consumidor assume
estar comprando um imével anunciado como Barra
da Tijuca, enquanto é Jacarepagud, tio somente para
satisfazer esses prazeres inerentes a sua existéncia nos
parece um tanto quanto enganoso.

Ao contrario do que sustentam as construtoras,
a violagdo ao direito do consumidor é patente. O
consumidor merece obter informagdo clara sobre o
produto e ponto. Ndo ha subterfugios para violar essa
regra. Se ndo ha prejuizo financeiro (admitamos), ndo
se pode negar que hd um direcionamento légico, pelo
marketing empregado, que induz a compra daquele
imoével anunciado como Barra da Tijuca, pois se assim
ndo fosse ele seria anunciado como Jacarepagua. Nédo
concordamos com o argumento das construtoras de que
0 “homem médio” tem condi¢des de discernir sobre os
aspectos intrinsecos da propaganda, aferindo tratar-se
de publicidade iluséria, enganosa. Ha uma linha ténue
em que o marketing deve ficar atento, para que em vez
de seduzir nao se engane.

A violagao ao direito do consumidor nio é sé patente,
¢ patética. Afirmamos isso porque o Estado tem o dever
de fiscalizar essas praticas que invadem nossas mentes
semanalmente pelas paginas dos jornais, pelas maos dos
prepostos das construtoras e através da midia televisiva.

Destarte, de duas uma: ou se coibe a pratica enganosa
que vem sendo largamente utilizada pelas construtoras;
ou se exige que a Prefeitura reconhega a regido como
Barra da Tijuca, aplicando a aliquota correspondente ao

Bairro. g‘*—--

Notas

! Geoftrey E Miller (nascido em 1965, Cincinnati, Ohio ), Professor
Associado de Psicologia na Universidade do Novo México , é um
americano psicélogo evolucionista.

2 Hélio Schwartsman, na coluna da Folha de Sdo Paulo de 21.3.2012,
pag. A2.
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