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RESUMO

A evolucao tecnoldgica possibilitou novos meios de comunicagédo. A relacao entre
consumidor e fornecedor adaptou-se aos efeitos da sociedade, que sofreu
modificagdes promovidas pela famigerada “Era digital”’. Neste interim, moldando-se as
novas mudancas, surge uma nova figura de grande poder persuasivo. O presente
estudo trata acerca dos influenciadores digitais, sob a Gtica da responsabilidade civil
em face da publicidade enganosalilicita. O ponto central do estudo aborda a
responsabilidade civil e a possibilidade de acionar judicialmente essas figuras, sob o
viés da Constituicdo Federal, do Cédigo de Defesa do Consumidor e de legislagédo
especifica que trata da regulamentacdo da internet. Buscou-se, desta maneira,
demonstrar a compatibilidade do CDC para aplicar a responsabilidade aos
influenciadores digitais. Ainda, o estudo aborda a importancia da publicidade e
marketing, sua evolucao histérica e os limites impostos pela legislacdo pétria para
proteger os consumidores, evitando que estes sejam lesados. Tratando-se de
consumidor, ainda o trabalho abordou o perfil dos consumidores brasileiros e o que
se faz necessario para que estes sejam mais conscientes e racionais no ato da
compra; apontando para a educacgdo financeira e consumerista como forma de
abrandar os efeitos do consumo compulsivo, haja vista se tratar de situacdo que se
mostra extremamente necessaria a efetiva atuacdo estatal para a protecdo do
consumidor. Utilizou-se, para tanto, os métodos hipotético-dedutivo, pois a tematica
nao foi tratada somente sob o viés dogmatico, como também adentrou na esfera
interdisciplinar, abordando o Direito e as Relagdes de Consumo. Além disso, adotou-
se a pesquisa exploratoria e bibliografica, através de artigos, livros e da legislacéo
patria. O estudo contempla trés capitulos: analisando-se a sociedade de consumo e a
revolucdo desta; o desenvolvimento da publicidade, do perfil dos consumidores
brasileiros e a educacéo financeira como um possivel meio de atenuar o0 consumo
inconsciente e irracional; por fim, tratou da responsabilidade civil e os meios de
controle da atividade publicitaria. Constatou-se ainda que é necessario um maior
controle da atividade publicitaria no ambito virtual, para assegurar de forma mais

eficaz os direitos do consumidor.

Palavras-Chave: Sociedade de Consumo. Influenciador Digital. Publicidade.

Responsabilidade Civil.



ABSTRACT

The technological evolution has allowed new means of communication. The
relationship between consumer and supplier saw the need to adapt to the effects of
society that also evolved with the digital world; in this interim, molding itself to this
digital era, comes a new figure of great persuasive power. The present study deals
about the digital influencers, from the perspective of civil liability against misleading
advertising/illegal. The central point of the study focuses on the civil liability and the
possibility of judicially trigger these figures, under the bias of the Federal Constitution,
of the Code of Consumer Protection and specific legislation that deals with the rules of
the internet. We sought, in this way, demonstrate the compatibility of the CRC to apply
the responsibility to digital influencers. Yet the study addresses the importance of
advertising and marketing, its historical evolution and the limits imposed by legislation
homeland in order to protect the consumer and avoid that this is injured. In the case of
consumer, even if did address the profile of Brazilian consumers and what is needed
to ensure that consumers are more conscious and rational in the act of purchase,
pointing to the financial education and consumers as a way to slow down the effects
of compulsive consumption, this little seen in Brazil, a situation where shows extremely
necessary effective state action for the protection of the consumer in this sense. It was
used for both, the hipotéticodedutivo methods because the issue was not addressed
only under the dogmatic bias, as well as entered in the sphere of interdisciplinary,
addressing the law and consumer relations. In addition, we adopted the exploratory,
bibliographical research through articles, books and their own legislation. The study
took place in three chapters: Analyzing the consumer society and the revolution; the
development of advertising, as well as the profile of the Brazilian consumers and
financial education as a possible means to mitigate the unconscious and irrational
consumption; finally, addressed the civil liability and the means of control of advertising
activity It is also noted that there is a need for greater control of the advertising activity

within virtual, to ensure more effective consumer rights.

Keywords: Consumer Society. Digital Influencer. Advertising. Civil Responsability.
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1 INTRODUGAO

Inevitavelmente a era digital revolucionou os meios de comunicagao entre a
civilizagao, viabilizou acesso aos mais variados meios de comunicagéo e diminuiu a
distancia entre as pessoas; ademais, as mais variadas plataformas de midia foram
facilitando o acesso e 0 contato por meio das redes sociais, de modo que geraram
possibilidade de novos modelos de negdcios e trabalhos.

O mercado consumerista, mais especificamente os meios de publicidade, em
atencdo a essa nova realidade, buscaram cada vez mais empregar novas técnicas
atrativas, que dispéem de poder para incutir 0 desejo nos usuarios, tornando-os
consumidores até mesmo de produtos que ndo necessitam (compras impulsionadas
pela publicidade).

Determinadas pessoas que exercem grande influéncia sobre outras, em
decorréncia de um numero maior de seguidores, passou a influencia-las ditando
modas e costumes, ajustando comportamentos e opinibes de acordo com as
mensagens que passam. Essas pessoas, ao apresentarem produtos e servigos, sao
capazes de despertar a confianga e o interesse do consumidor, adicionando maior
valor a marca que divulgam e potencializando sua capacidade de comunicacdo em
converséao de vendas.

Neste norte, se consolidam as parcerias entre as empresas e os influenciadores
digitais. Passa-se, entédo, a examinar se esses sujeitos tém, ou nao, responsabilidade
civil perante o consumidor, em consequéncia dos danos causados pela publicidade
enganosa/ilicita. A presente pesquisa trata da publicidade na era digital, abordando a
evolucdo midiatica das redes sociais como meios de veiculacdo de divulgacao e as
ilicitudes cometidas nestas plataformas pelos digital influencers.

Por tratar-se de novos métodos de producao publicitéria, voltados para o campo
virtual, ainda ndo h& o respeito ao disposto na legislacédo, outrossim, a fiscalizacéo
ndo vem sendo efetuada a contento. Diante disto, faz-se necesséario desenvolver um
olhar critico sobre essas atuais demandas, de modo a oferecer respostas satisfatorias
a elas, o que abarca a relevancia do tema proposto.

O objetivo geral consistira, em sintese, a uma analise contextual desse
inovador panorama que vem ganhando o mundo cada vez mais rapido, explicitando

as parcerias dos anunciadores com os influenciadores digitais e a sua influéncia na



sociedade consumerista, de modo que se possibilite uma analise critica e juridica
desses sujeitos.

As publicacdes, concretizadas no ambiente virtual, devem obediéncia a ordem
constitucional e a legislacdo consumerista.

Cumpre, nesta senda, examinar como o Direito e o Estado tém atuado frente a
essas novas formas de publicidade. Explanar os desafios impostos pelo marketing
eletrbnico, combatendo, por fim, os abusos na publicidade realizadas por esses
sujeitos de grande influéncia midiatica.

Quanto aos métodos, adotar-se-ao os classicos e o argumentativo, valendo-se
da linha critico-metodologica. A pesquisa inaugural efetuou-se com enfoque em obras
e artigos, que apresentaram pertinéncia tematica. No ambito da técnica, foi
desenvolvida a analise por meio da pesquisa bibliogréfica.

O estudo estendeu-se em trés capitulos: analisando-se a sociedade de
consumo e a revolucdo desta; o desenvolvimento da publicidade, além do perfil dos
consumidores brasileiros e a educacao financeira como um possivel meio de atenuar
0 consumo inconsciente e irracional; por fim, tratou-se da responsabilidade civil e os
meios de controle da atividade publicitaria. Constatou-se ainda que € necesséario um
maior controle da atividade publicitaria no &mbito virtual, para assegurar de forma mais
eficaz os direitos do consumidor ao tempo que identificou-se a possibilidade de

responsabilizacdo dos influenciadores digitais face a publicidade enganosa.
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2 SOCIEDADE DE CONSUMO, REDES SOCIAIS E PUBLICIDADE

2.1 Arevolucédo do consumo: da revolucao industrial a sociedade de consumo

A Revolucédo Industrial, transformacdes ocorridas na Europa Ocidental, entre
0os seéculos XVIII e XIX, constituiu-se de um conjunto de mudancas que se
caracterizaram pela substituicdo das ferramentas pelas maquinas, da energia humana
pela energia motriz e do modo de producdo domeéstico pelo sistema fabril.

Até o final do século XVIII, a maioria da populacdo europeia vivia ho campo,
produzindo apenas o que consumia. De maneira artesanal, o produtor dominava todo
0 processo produtivo. A natureza do consumo era familiar, e ndo individual. “Nas
sociedades tradicionais a unidade de producdo como a de consumo era a familia ou
o grupo doméstico. As familias produziam em grande parte para o consumo de suas
proprias necessidades de reproducéo fisica e social'”.

EFING e PAIVA (2016) afirmam a negociacdo entre vendedor e comprador
ocorriam de maneira mais equilibrada, de modo que o comprador adquiria o produto
diretamente do arteséo e o utilizava conforme suas necessidades2.

Entretanto, passou-se a aliar a forgca do trabalho humana ao uso de
equipamentos e maquinas, 0 que aumentou a producdo e a uniformidade dos
resultados e, a longo prazo, eliminou a forca de trabalho humana em tarefas que
exigissem esforcos descomunais e a presenca de muitas pessoas e/ou a de animais.
Tratou-se, pois, da evolugcao do processo produtivo, que encerrou a transi¢cao entre o
Feudalismo e o Capitalismo.

Se antes a produc¢do era manual, artesanal, mecénica, circunscrita ao nucleo
familiar ou a um pequeno nimero de pessoas, a partir dessa revolucdo a
producdo passou a ser em massa, em grande quantidade, até para fazer
frente ao aumento da demanda decorrente da explosdo demogréficas.

Conforme asseveram Marx e Engels, a antiga organizacao feudal da industria,

gue contemplava apenas corporacdes fechadas, ndo mais conseguia atender as

11 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 19-20.

2 EFING, Antbnio Carlos; PAIVA, Leonardo Lindroth de. Consumo e Obsoléncia Programada:
Sustentabilidade e Responsabilidade do Fornecedor. Revista de Direito, Globalizacdo e
Responsabilidade nas Rela¢bes de Consumo, Curitiba, v. 2, n. 2, p. 117-153, Jul/Dez. 2016, p. 119.

8 CAVALIERI FILHO, Sergio. Programa de Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2008, p. 02.
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demandas que cresciam com a abertura de novos mercados. A manufatura a

substituiu. Os mestres de corporacdes foram superados pela pequena burguesia

industrial®.

Os autores do Manifesto Comunista relatam o desencadeamento da nova

ordem instaurada, apresentando as novas personagens gque passaram a ocupar 0s

postos que pertenciam a outros atores, quando da égide da antiga ordem:

[...] os mercados ampliavam-se cada vez mais: a procura de mercadorias
aumentava sempre. A prépria manufatura tornou-se insuficiente; entao, o
vapor e a maquinaria revolucionaram a producédo industrial. A grande
indUstria moderna suplantou a manufatura; a média burguesia manufatureira
cedeu lugar aos milionarios da industria, aos chefes de verdadeiros exércitos

industriais, aos burgueses modernos®.

As oficinas artesanais perderam a concorréncia para as fabricas, que

incorporavam novos instrumentos, novas técnicas, nova disciplina de trabalho.

Conforme HUBERMAN (1981) com a associa¢do da maquina a vapor houve

uma importante mudanca no método de producédo, tendo sido onde surgiu o sistema

fabril em grande escalas.
Em virtude disto,

A fabricacdo de cada mercadoria passou a ser dividida em varias etapas, num
processo conhecido como producdo em série. Concentrado em uma Unica
atividade, o trabalhador especializava-se e aumentava a producdo. Essas
caracteristicas acabaram influindo no custo final do produto. Com
mercadorias produzidas por meios mais baratos, era possivel aumentar a

margem de lucro e o mercado consumidor”.

Com o nascimento do sistema fabril em grande escala, a producéo de bens

aumentou exponencialmente. A oferta de produtos cresceu, deixando pra tras as

limitacBes resultantes de um modo de producéo precéario, restrito e ultrapassado, cuja

producdo de baixa escala ndo exigia do fabricante um esforco excessivo para a

colocacao dos produtos no mercado.

4 ENGELS, Friedrich; MARX, Karl. Manifesto Comunista. Disponivel em: <
http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/cv000042.pdf>. Acesso em 25 fev. 2019.
5 ENGELS, Friedrich; MARX, Karl. Manifesto Comunista. Disponivel em: <

http://www.dominiopublico.gov.br/download/texto/cv000042.pdf>. Acesso em 25 fev. 2019.

6 HUBERMAN, Leo. Historia da riqueza do homem. 17 ed. Rio de janeiro: Zahar Editores, 1981, p 184.

7 FIGUEIRA, Divalte Garcia. Historia. S&o Paulo: Atica, 2001, p. 198.
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Neste sentido, HOBSBAWM (1996) ensina que pela primeira vez na historia,
em determinado periodo da década de 1780, todos os grilhdes do poder produtivo
foram retirados das sociedades, de modo que a partir dai se tornaram capazes de
multiplicar rapidamente mercadorias e servigos®.

Em virtude da producdo em série, mecanismo fundante da Revolugéo
Industrial, 0 consumo tornou-se massificado. Outrora, aquele que vendia tinha um
destinatario (comprador) especifico, imperando, nesta cadeia de consumo, uma
ligacdo de confianca. As relagcdes de mercado se despersonalizaram, desta feita, a
producdo, que outrora era destinada a um individuo em especial, estendeu-se a toda
a coletividade.

Neste sentido, CAVALIERI FILHO (2008) leciona que também ocorrera
modificacdo no processo de distribuicdo, de modo que, se antes era o proprio
fabricante quem se cuidava da distribuicdo produtos de sua autoria, tendo ele total
dominio do que fabricava, bem como do que vendia e a destinacdo a quem vendia, a
partir da evolucéo ocorrida no setor essa distribuicdo também passou a ser feita em
grande quantidade pelos megaatacadistas, de modo que comerciante e consumidor
passaram a receber os produtos j& embalados, sem a possibilidade de conhecer o
seu real contetido®.

Contudo, a Revolucéo Industrial ndo restringiu-se apenas as transformacdes
técnicas, dos instrumentos e do regime de producdo. Seus desdobramentos
reverberaram na estrutura social, provocando a sua modificagdo. Tal qual a revolucao
paleolitica, “que pds fim ao modo de existéncia precario dos povos coletores e
inaugurou a era dos excedentes e da estocagem”?, a revolucdo do consumo trouxe
mudancas profundas e significativas, inaugurando a passagem do consumo ao

“consumismo”.

2.2 Sociedade de consumo

8 HOBSBAWM, Eric J. A Era das Revolugdes. 9. ed. Sao Paulo: Paz e Terra, 1996, p. 86.
9 CAVALIERI FILHO, Sergio. Programa de Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2008, p. 02-03.

10 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacgéo das pessoas em mercadoria. Tradugéo
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 38.
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Um dos principais legados deixados pela Revolugdo Industrial, se é que
podemos dizer que ela teve fim'!, é que fez surgir, na sociedade, “uma nova aptiddo
para comprar supérfluos e uma nova disposicdo para fazé-lo"?. Historiadores
econdmicos, sociais e economistas classicos, ao tratarem das analises da Revolucao
Industrial, levantaram aspectos histéricos importantes, trazendo novas percepc¢des e
abordagens, que esclarecem o atual desenho do consumo na sociedade
contemporanea.

Perkin, ao analisar a utilizacdo da renda que sobrava dos consumidores do
periodo pré-industrial, para satisfazer novas necessidades, observa que “[...] os
camponeses, de maneira caracteristica, amealham um excedente para mais tarde,
guando precisarem substituir um boi ou fazer o dote de uma filha”3. J4& HOYT e NAIR

(2001) apontam a escolha do lazer, ao descreverem que:

[...] quando os camponeses repentinamente adquirem fortuna mediante a
apresentacdo de uma colheita de venda imediata, eles se inclinam a pagar
outros para fazer o seu trabalho, convertendo em lazer sua recém-alcancada
prosperidadel4.

Lazer, contudo, no sentido de descanso, ndo no sentido de consumo de
servicos de entretenimento. COBBET, ao abordar a mesma circunstancia, proporciona

provas no sentido de demonstrar a auséncia do dito “consumismo” naquela época:

[...] na Inglaterra da época, os pequenos proprietarios rurais ndo utilizavam
imediatamente sua riqueza suplementar para satisfazer novas caréncias,
fazendo observagdes em 1825 sobre uma familia que ‘ha muito havia estado

11 Neste sentido, reflete HOBSBAWM: “De fato, a revolugao industrial ndo foi um episédio com um
principio e um fim. Ndo tem sentido perguntar quando se ‘completou’, pois sua esséncia foi a de que a
mudanca revoluciondria se tornou norma desde entdo. Ela ainda prossegue; quando muito podemos
perguntar quando as transformacdes econdmicas chegaram longe o bastante para estabelecer uma
economia substancialmente industrializada, capaz de produzir, em termos amplos, tudo que desejasse
dentro dos limites das técnicas disponiveis, uma ‘economia industrial amadurecida’ para usarmos o
termo técnico” (HOBSBAWM, Eric J. A Era das Revolucbes. 9. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1996, p.
87).

12 JONES, Eric L. apud CAMPBELL, Colin. A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno.
Traducé@o de Mauro Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 32.

13 PERKIN, Harold apud CAMPBELL, Colin. A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno.
Traducé@o de Mauro Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 32.

14 HOYT, Elizabeth E; NAIR, Kusum apud CAMPBELL, Colin. A Etica Romantica e o Espirito do
Consumismo Moderno. Traducdo de Mauro Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 32.
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na posse de renda suficiente para adquirir novas propriedades, mas s6 agora
se sentia compelida a fazé-10’15.

Os consumidores pré-industriais ndo utilizavam a renda que lhes sobrava, de
forma automatica, para satisfazer novas necessidades. “Na verdade, s6 o consumidor
moderno faz tipicamente isso, sendo o consumidor tradicional mais inclinado ou a

poupar, ou a converter sua riqueza extra em lazer.

A transicdo da sociedade do século XX — sociedade de producédo — para a
sociedade do século XXI — sociedade de consumo — operou-se pela difusao
globalizada dos mercados de capitais, trabalho e mercadorias, pelas
modernas formas de producdo, ainda que ndo uniformes mundialmente [...]
com vistas ao escoamento da superproducdo dos paises desenvolvidos e
industrializados [...]*".

Apbs o estabelecimento da Revolucdo Industrial, a sociedade passou a se
apresentar sob a roupagem do consumo, cujas caracteristicas modernas se
desenvolveram apés a Segunda Guerra Mundial'®; esta ensejou uma Revolucgédo
Tecnolbégica, com avangcos na tecnologia, que couberam na medida ao novel
panorama de modelo produtivo que se consolidava na historia PoOs-Revolucdo

Industrial.

A sociedade de consumo nasce ap6s as demandas da Revolugdo Industrial,
mas vai se desenvolver com as caracteristicas basicas atuais, propriamente,
apos a Segunda Guerra Mundial e se consolidara somente a partir da década
de 70, predominantemente sob o regime capitalista®.

15 COBBET, William apud CAMPBELL, Colin. A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno.
Traducdo de Mauro Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 32-33.

16 CAMPBELL, Colin. A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno. Tradug&o de Mauro
Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 31.

17 EFING, Antdnio Carlos; SOUZA, Maristela Denise Marques de. O Comportamento do Consumidor
sob a Influéncia da Publicidade e a Garantia Constitucional da Dignidade Humana. Revista de Direitos
Fundamentais e Democracia, Curitiba, v. 16, n. 16, p. 70-94, Jul/Dez. 2014, p. 72.

18 GREGORI, Maria Stella. O Novo Paradigma para um Capitalismo de Consumo. Revista de Direito
do Consumidor. Vol. 75. Ano 19. p. 247-257. S&o Paulo: RT, jul-set. 2010, p. 247.

19 GREGORI, Maria Stella. O Novo Paradigma para um Capitalismo de Consumo. Revista de Direito
do Consumidor. Vol. 75. Ano 19. p. 247-257. So Paulo: RT, jul-set. 2010, p. 250.
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A partir de referido marco histérico, e em decorréncia de “um reflexo da maré
crescente da producdo mecanizada”®, as relacGes de consumo deixaram de ser
pessoais e diretas, “em que ndo se da importancia ao fato de nao se ver ou conhecer

o fornecedor"?!, tornando-se massificadas e impessoais.

Com efeito, a novel sociedade de consumo substituiu a caracteristica da
bilateralidade de producdo — em que as partes contratantes discutiam
clausulas contratuais e eventual matéria-prima que seria utilizada na
confeccdo de determinado produto — pela unilateralidade da producéo — na
gual uma das partes, o fornecedor, seria o responsavel exclusivo por ditar as
regras da relacdo de consumo, sem a participacdo efetiva, e em regra, do
consumidor??,

Da Revolucdo Industrial aos dias atuais, a massificacdo de bens e servicos
surgiu e intensificou-se; o consumo foi ampliado significativamente e em escala
mundial, mormente diante de uma sociedade capitalista, que o estimula e o incentiva,
atraves, por exemplo, da publicidade e das vendas a crédito.

A producdo passou a ser em grande escala, com reducdo de custos e,
consequentemente, reducdo nos precos dos produtos, 0 que proporcionou uma
facilidade para a aquisicdo de bens; tudo isso ensejado pelo desenvolvimento
tecnoldgico e cientifico; pelo transporte de pessoas e produtos de forma mais célere;
pela instantaneidade das informacdes, através de uma comunicacéo simples e rapida;
pela globalizacéo, que disponibilizou o acesso aos bens de consumo?3.

Antes de prosseguir o estudo, imp&e-se, por 6bvio, conceituar consumo. Este
€ compreendido como “a atividade econémica que tem como objeto a obtencao e
utilizacao de bens e servicos, buscando-se a satisfacdo das necessidades humanas,

sejam elas essenciais ou nd0"%*.

20 JONES, Eric L. apud CAMPBELL, Colin. A Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno.
Traducdo de Mauro Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 31.

21 ALMEIDA, Jodo Batista de. A Protecdo Juridica do Consumidor. 7 ed. rev. e atual. Sdo Paulo:
Saraiva, 2009, p. 02.

22 BOLZAN, Fabricio. Direito do Consumidor Esquematizado. 2 ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2014, p. 29.

23 EFING, Antbnio Carlos; PAIVA, Leonardo Lindroth de. Consumo e Obsoléncia Programada:
Sustentabilidade e Responsabilidade do Fornecedor. Revista de Direito, Globalizacdo e
Responsabilidade nas Rela¢des de Consumo, Curitiba, v. 2, n. 2, p. 117-153, Jul/Dez. 2016, p. 119-
120.

24 EFING, Antbnio Carlos; PAIVA, Leonardo Lindroth de. Consumo e Obsoléncia Programada:
Sustentabilidade e Responsabilidade do Fornecedor. Revista de Direito, Globalizacdo e
Responsabilidade nas Rela¢bes de Consumo, Curitiba, v. 2, n. 2, p. 117-153, Jul/Dez. 2016, p. 120.
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Etimologicamente, a palavra consumo vem do latim (consumere), que tem por
significado USO; wusar tudo, esgotar, bem como deriva do termo inglés
(consummation), que vem a significar somar. Neste contexto o Brasil passou a
empregar o termo consumo mais voltado para o seu primeiro sentido de negativo, ao
tempo que a consumacgao, com sentido positivo de realizagdo, mais restrita ao ato
sexual®.

Consumir € uma atividade presente em toda e qualquer sociedade humana,
todavia tal ato se reveste de novos significados na sociedade contemporéanea, de
maneira que atribuiu a ela o rétulo de “sociedade de consumo”.

Definir e delimitar sociedade de consumo, alerta Livia Barbosa, ndo é simples.
O termo vem frequentemente associado a outros conceitos, tomados, na maioria das
vezes, como sindbnimos. “Embora esses termos designem dimensdes da realidade
muito préximas uma das outras, [...] do ponto de vista analitico é possivel e desejavel
que se diferencie [...]”?5. Ndo h4, portanto, uma definicdo estatica ou de uso geral.
Cada pesquisador defende suas proprias concepcdes sobre sociedade de consumo
ou se baseia em definicbes de outrem.

N&o obstante o terreno nebuloso do campo conceitual de sociedade de
consumo, Livia Barbosa admite, contudo, que, na nossa sociedade, “o consumo esta
preenchendo [...] uma funcdo acima e além daquela de satisfacdo de necessidades
materiais e de reproducdo social comum a todos os demais grupos sociais”. Desta
feita, ela sugere que o consumo excessivo é uma caracteristica fundante da sociedade
de consumo.

O passar dos anos trouxe mudancas nos padrées de consumo. As provaveis
causas de referidas transformacdes séo objeto de estudo de inimeros pesquisadores,
gue as analisam através de multiplas interpretaces. Entretanto, independentemente
de referida pluralidade de visGes acerca destes padrbes, o fato a assinalar é que “de
uma atividade familiar na sociedade de corte, o consumo na sociedade moderna se
tornou uma atividade individual, uma expressdo de um dos valores maximos das

sociedades individualistas — o direito de escolha”?’.

25 BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin. Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro: FGV, 20086, p.
21.

26 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 08-09.
2T BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 24.
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Outrora, as escolhas individuais eram subordinadas e condicionadas. As leis
suntudrias controlavam e regulavam o estilo de vida desses grupos de status®®. Tais

leis consistiam em mandamentos que:

[...] definiam o que deveria ser consumido por determinados segmentos
sociais e 0 que era proibido para outros. Varias eram as razfes que
circundavam a existéncia dessas leis, desde uma preocupa¢édo moral com o
luxo até a demarcacdo de posicéo social®®.

A sociedade contemporanea individualista e de mercado trouxe a nocdo de
liberdade de escolha e de autonomia na decisdo de como o individuo quer viver,
mormente em virtude da auséncia de instituicbes e cddigos sociais e morais que
escolham por e para o individuo®®. Stuart Ewen e Elizabeth Ewen3! declaram: “Hoje
nao existe moda: apenas modas”, “Nao existem regras: apenas escolhas” e “Todos
podem ser qualquer um” 32,

A moda, fendbmeno do mundo ocidental moderno, caracteriza o consumo
moderno; consiste em um “mecanismo social expressivo de uma temporalidade de
curta duracéo, pela valorizacdo do novo e do individual [...]”*3, outrossim, “rejeita o

poder imemorial da tradicdo em favor da celebracéo do presente social, do mundo da

28 “Grupos com estilos de vida previamente definidos e manifestos na escolha de roupas, atividades de
lazer, padrbes alimentares, bens de consumo e comportamento em relacdo aos quais as escolhas
individuais encontravam-se subordinadas e condicionadas.” (BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 20).

29 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 20.
30 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 21.
31 Apud BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 21.

82 Neste sentido: “[...] da mesma forma como ndo existem grupos de referéncias consolidados a orientar
a escolha das pessoas, ndo existem regras e/ou restricdes sobre aquilo que podemos consumir, como
acontecia durante a vigéncia das leis suntuarias. O critério para a aquisicao de qualquer coisa passa a
ser aminha escolha. E o império da ética do self, em que cada um de nds se torna o arbitro fundamental
de suas proprias op¢des e possui legitimidade suficiente para criar sua prépria moda de acordo com o
seu senso estético e conforto. Finalmente, como néo existem grupos de referéncias nem regras que
decidam por e para nés, 0s grupos sociais sao indiferenciados entre si em termos de consumo. Todos
somos consumidores. Desde que alguém tenha dinheiro para adquirir o bem desejado ndo ha nada
que o impeca de fazé-lo”. (BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed.,
2004, p. 22).

33 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 25.
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vida cotidiana, do aqui e do agora™“. Trata-se, segundo Gilles Lipovetsky, do “império
do efémero™.

Para Pierre Bourdieu, a moda assume 0s mesmos contornos, devendo ser vista
como “[...] um processo de obsolescéncia programada. A medida que ela se dissemina
pelo interior da sociedade, ela deixa de ser um diferencial para alguns grupos e um
novo ciclo para um novo produto é estabelecido”®. Lipovetsky ensina que

[...] o tempo breve da moda, seu desuso sistematico, tornaram-se

caracteristicas inerentes a producdo e ao consumo de massa. A lei é
inexoravel: uma firma que ndo cria regularmente novos modelos perde em
forca de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca de qualidade numa
sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores € a de que, por
natureza, o novo é superior ao antigo®’.

A presenca da moda, juntamente com a alta taxa de consumo individual, o
indice de descarte das mercadorias quase tdo grande quanto o de aquisicdo, o
consumo de massas e para as massas, 0 sentimento permanente de insaciabilidade,
bem como a proliferacdo das ac6es de marketing e de publicidade sao caracteristicas
da sociedade de consumo®. A oferta excede a procura, tornando-se mais dificil
vender os produtos e servicos do que fabrica-los. E o desenho, pois, de uma

sociedade capitalista e de mercado®®.

34 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 25.

35 LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero: A moda e seu destino nas Sociedades Modernas. Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1989.

36 Apud BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 42.

37 LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero: A moda e seu destino nas Sociedades Modernas. S&do
Paulo: Companhia das Letras, 1989, p. 160.

38 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 08.

39 “A sociedade do capitalismo de consumo de massa, segundo Lipovetsky, foi sendo plasmada em
trés fases historicas. A primeira fase € iniciada em torno dos anos de 1880 indo até a Segunda Guerra
Mundial. O desenvolvimento trazido pela modernidade na area do transporte e da comunicacao trouxe
transformacgdes que revolucionaram o mundo por meio das estradas de ferro, o telégrafo e o telefone.
Essas novas tecnologias propiciaram o nascimento da primeira fase do capitalismo de consumo, que é
caracterizada pela substituicdo dos pequenos mercados locais pelos grandes mercados. Numa grande
velocidade, o transporte ferroviario levava enormes quantidades de materiais em pouco tempo de
viagem para as fabricas e das fabricas para os grandes mercados. Isso trouxe um enorme
desenvolvimento para o comércio que vendia os produtos em alta escala. A invencdo de novas
maquinas de fabricacdo aumentava a velocidade e também a quantidade dos produtos, que ficavam
cada vez mais baratos. Pre¢os baixos, compras altas, isso € o inicio da produgéo e consumo de massa”
(CRUZ, Daniel Nery da. A Sociedade do Hiperconsumo: uma leitura sobre o individualismo
contemporéneo na visdo de Gilles Lipovetsky. Revista Filosofia Capital — RFC ISSN 1982-6613,
Brasilia, v. 8, n. 15, p. 26-40, Jan/2013, p. 32).
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Para Marx, “a sociedade de consumo seria aquela dominada pelos imperativos
do lucro, os quais criam necessidades falsas através da manipulacdo dos
consumidores sem necessariamente gerar felicidade, satisfagcdo ou harmonia”™®.

Zygmunt Bauman define a sociedade de consumo como aquela que “promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opcdes culturais alternativas™!. Para ele,

“consumismo” é:

[...] um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e
anseios humanos rotineiros, permanentes [...] transformando-os na principal
forca propulsora e operativa da sociedade, uma forca que coordena a
reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais, além da
formacgdo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um
papel importante nos processos de auto identificacdo individual e de grupo,
assim como na selegdo e execugao de politicas de vida individuais*2.

Prosseguindo com seus ensinamentos, Bauman aponta o0s objetivos da
sociedade de consumo, elegendo como o principal deles a néo-satisfacdo dos
desejos, ou seja, a necessidade de se manter no consumidor a sensagao de constante

insatisfacédo, afinal:

A sociedade de consumo tem como base de suas alegacdes a promessa de
satisfazer os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do
passado pbde alcangar, ou mesmo sonhar, mas a promessa de satisfacéo so
permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito; mais importante
ainda, quando o cliente nao esta “plenamente satisfeito” — ou seja, enquanto
ndo se acredita que os desejos que motivaram e colocaram em movimento a
busca da satisfacdo e estimularam experimentos consumistas tenham sido
verdadeira e totalmente realizados. [...] E exatamente a ndo-satisfacdo dos
desejos e a convicgdo inquebrantavel, a toda hora renovada e reforcada, de
gue cada tentativa sucessiva de satisfazé-los fracassou no todo ou em parte
gue constituem os verdadeiros volantes da economia voltada para o
consumidor43 44,

40 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 30.

41 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Tradugéo
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 71.

42 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacgdo das pessoas em mercadoria. Tradugéo
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 41.

43 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Tradugédo
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 63-64.

44 E prossegue: “O consumismo, em aguda oposigdo as formas de vida precedentes, associa a
felicidade nao tanto a satisfacdo de necessidades [...], mas a um volume e uma intensidade de desejos
sempre crescentes, 0 que por sua vez implica o uso imediato e a rapida substituicdo dos objetos
destinados a satisfazé-la. Ele combina [...] a insaciabilidade dos desejos com a urgéncia e o imperativo
de “sempre procurar mercadorias para se satisfazer”. (BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a
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Campbell, de forma analoga, afirma que o que caracteriza a sociedade de
consumo moderna € a insaciabilidade dos consumidores. Uma vez que quando este
consumidor tem seu desejo satisfeito, ja se vé em busca de outro, se formando um
ciclo vicioso. Essa sistematizacdo de compras, a busca interminavel cada vez mais
por um novo bem demonstra a insatisfagdo do consumidor, a insaciabilidade para com
novos produtos*®.

Bauman esmilca o0 método utilizado pela sociedade de consumo,

pormenorizando o funcionamento de referido artificio:

A sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar perpétua a
néo-satisfacdo de seus membros. O método explicito de atingir tal feito €
depreciar e desvalorizar os produtos de consumo logo depois de terem sido
promovidos no universo dos desejos dos consumidores. Mas outra forma de
fazer o mesmo, e com maior eficacia, permanece quase a sombra e
dificiimente é trazida as luzes da ribalta: [..] satisfazendo cada
necessidade/desejo/vontade de tal maneira que eles s6 podem dar origem a
necessidades/desejos/vontades ainda mais novos. O que comega como um
esforgo para satisfazer uma necessidade deve se transformar em compulsdo
ou vicio®,

E de facil constatacdo a tese esposada por Bauman. De fato, seu raciocinio
pode ser confirmado ao trazer-se a lume o exemplo dos aparelhos celulares
modernos, os famosos smartphones. A cada ano, os principais fabricantes mundiais
lancam novos modelos, com design mais sofisticado e funcdes inovadoras. Contudo,
o recém-lancado aparelho ostenta o famoso titulo “top de linha” por apenas um ano,
periodo em que um exemplar ainda mais inovador, com funcdes e especificacdes de
ultima geracao, substitui o outrora “top de linha”.

Este, para a légica do mercado, se torna obsoleto, ultrapassado, vindo a ceder
espaco ao novo. Nao obstante o0 modelo substituido ja suprisse todas as necessidades
basicas e até mesmo as mais supérfluas daqueles que o possuiam, o desejo pelo
novo “top de linha” move o consumidor a adquiri-lo, até que o modelo a ser lancado

no ano subsequente passe a ser 0 préximo objeto de desejo.

transformacéo das pessoas em mercadoria. Traducdo Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Ed, 2008, p. 44).

45 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 50.

46 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacgdo das pessoas em mercadoria. Tradugao
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 64.
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A irracionalidade do consumidor, que compra um produto mais moderno,
mesmo possuindo um gue ja supre as suas necessidades, é apontada pelo sociélogo

e filosofo polonés como uma das facetas do consumismo:

Além de ser um excesso e um desperdicio econdmico, 0 consumismo
também €, por essa razdo, uma economia do engano. Ele aposta na
irracionalidade dos consumidores, e ndo em suas estimativas sébrias e bem
informadas; estimula emoc6es consumistas e ndo cultiva a razao*’.

Em arremate, ndo obstante a diversidade de entendimentos acerca do conceito
de sociedade de consumo, como exposto inicialmente, as suas fortes caracteristicas
Sa0 quase um consenso entre os principais doutrinadores. Em decorréncia delas, o
hiperconsumismo e o0 superendividamento s&o duas das principais mazelas

provocadas na sociedade contemporanea.

2.3 Redes sociais

Com a popularizacéo da internet, que ocorreu por volta dos anos 2000, as redes
sociais comecaram a alavancar uma imensa massa de usuarios, que passaram a
usufruir de uma infinidade de servigos que foram surgindo com a crescente chegada
de usuérios*®®. Suas funcdes permitiam que as amizades do mundo real fossem
transportadas para o espaco virtual.

O ano de 2004 pode ser considerado o ano das redes sociais, pois nesse
periodo foram criados o Flickr, o Orkut e o Facebook — algumas das redes sociais
mais populares.

Uma rede social € definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interacdes ou
lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim,
€ uma metéfora para observar os padrdes de conexao de um grupo social, a partir das

conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim,

47 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacgdo das pessoas em mercadoria. Tradugao
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 65.

48 DAQUINO, Fernando. TECMUNDO. A historia das redes sociais: como tudo comecou. Disponivel
em: < https://'www.tecmundo.com.br/redes-sociais/33036-a-historia-das-redes-sociais-como-tudo-
comecou.htm>. Acesso em 03 mar. 2019.
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seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas

conexdes.*?

A internet permitiu a experimentacdo de um tipo de comunica¢do de ambito
mundial. Apresentou-se com um carater atractivo, que levou a que o0s
destinatarios nela se empenhassem e adestrassem, e por outro lado ficassem
dependentes deste modo de comunicacdo. Muito rapidamente, o sistema
evoluiu, de um estilo amadoristico e cultural, para instrumento poderoso de
negocios.>

“No cerne das redes sociais esta o intercambio de informagdes pessoais. Os
usuarios ficam felizes por revelarem detalhes intimos de suas vidas pessoais,
fornecerem informagdes precisas e compartilharem fotografias.”> O avanco
tecnologico ampliou as possibilidades de consumo. A internet e as redes sociais

inovaram a maneira de consumir.

2.3.1 O Instagram como plataforma de nego6cio

Nessa nova roupagem de marketing nas midias sociais, os produtores de
contelido que adquiriram status de formadores de opinido (tidos como influenciadores)
— intermediadores culturais —, embasados tanto na producéo de fotografias e conteudo
original, como também na capacidade de produzir um senso de estilo e refletir a

estética urbana.

As poucas blogueiras de moda e street-style bem-sucedidas deixaram de
publicar o lado cotidiano, real e humano da moda de ndo-especialistas que
falam para ndo-especialistas, e comec¢aram publicar imagens de sonhos, com
fotos de maior qualidade e editadas, roupas de marcas-desejo, inacessiveis
para a maioria, em cendrios de eventos de moda e grandes metrépoles.
Enquanto transformam-se em garotas-referéncia de estilo e editam, “it-girls”,
editando rotinas, fazem publicidade em parceria com grifes, muitas vezes de
forma velada. A fama na “blogagem” torna-se chancela para a conquista de
barganhas e parcerias, “jabas”, anunciantes e contratos, transformando seus

49 RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009, p. 24.

5 ASCENCAO, José de Oliveira. Estudos sobre Direito da Internet e da Sociedade da Informacéo.
Coimbra: Almedina, 2001, p. 85.

51 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Tradugéo
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2008, p. 08.
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conteldos em “publi-editoriais” e esses individuos tornam-se uma marca
midiatica aspiracional.5?

O time de estrelas contemporéaneo, diferente daquele de celebridades de uma
elite de artistas vistos pela TV e pelo cinema, destinados a uma massa de
espectadores (MORIN, 2006), desenvolve no seu ambiente agentes culturais, uma
espécie recente de celebridades, personagens principais ndo duradouros e de alcance
variavel a partir dos ambientes digitais, chamados de “web-celebridades”,
“microcelebridades” (SENFT, 2008; PRIMO, 2009, 2009b; BRAGA, 2010, p.14) ou até
mesmo “subcelebridades”.>?

Tais figuras séo reconhecidas como influenciadores, inicialmente em escala
limitada de abrangéncia, a depender da regido em que atuam e do tipo de publico que
atingem através de sua dita “influéncia”. Se considerados os grupos de interesse ou
tematicas, em processos midiaticos novos, tém conquistado diferentes segmentos da
audiéncia, por meio de diversificadas plataformas e maneiras criativas de interagir
com o publico.>*

Os influenciadores digitais sdo individuos comuns, de idades e profissdes
variadas, ja famosos ou ndo, como por exemplo, artistas, esportistas, empresarios,
profissionais liberais, dentre outros. Pessoas que se aventura(ra)m a produzir
contelido na internet, conquistando o publico, os famosos “seguidores”, que conferem
a eles uma projecdo que chega a chamar a atencdo dos meios de comunicacdo de
massa (MCM).5%

Conforme dito, alguns influenciadores digitais sdo oriundos do show-bizz,
contudo muitos deles sdo famosas simplesmente por serem famosas, por terem
humor, um estilo de vida saudavel, por serem antenados a moda, ou em funcao da

percepcdo dos demais nas vidas deles ou grupos. “Séao conhecidas apenas por suas

52 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.

5 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais Comunicon 2014/qgts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.

54 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.

55 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.
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contas no Instagram, Youtube (exemplos das vloggers que postam tutoriais de
beleza), pagina pessoal no Facebook, Twitter e/ou Pinterest, ou talvez porque algum
outro influenciador digital consagrado as imortalizou em seu site”.%®

Pode-se constatar que, nesse mundo midiatico, o valor de cada um esta
associado ao numero de ‘outros’ que participam da sua vida ou ‘comunidade’ e as
notas que eles Ihe atribuem (BRUNO, 2004, p. 25). “Na prética, esse prestigio é
facilmente constatado e tem a ver ao numero de “curtidas” atribuidas na pagina do
Facebook, a quantidade de amigos, ao numero de seguidores no Instagram e
Twitter.”’

Dessa forma, houve, de um lado, “a dinamica emergente da mercantilizacéo
das pessoas e contelidos e, de outro, a personalizacédo das marcas”.>® O Instagram,
em particular, tornou-se um dos principais campos de batalha das marcas, com
diferentes experiéncias, abordagens e foco nos seguidores/consumidores.

Vale ressaltar que o perfil virtual de uma personalidade ja é considerado uma
forma mais chamativa e promissora para se angariar clientes, em substituicdo aos
tradicionais mecanismos de captacdo de consumidores, tais como outdoors,
comerciais de TV, panfletos e etc. As empresas aproveitam o dia-a-dia do
influenciador digital, seu estilo de vida, senso estético (que servem como referéncia),
bem como aproveitam seu apelo e alcance popular para desenvolverem estratégias
criativas para seus consumidores. Pode-se concluir, assim, que “pessoas estdo se

tornando marcas e tudo o que uma marca quer é ser uma pessoa” (NOBRE, 2014).5°

2.4 Atividades publicitarias

5 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.

57 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.

58 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.

59 PPGCOM ESPM // SAO PAULO // COMUNICON 2014 (8 a 10 de outubro 2014). p. 10. Disponivel
em: <http://www3.espm.br/download/Anais _Comunicon 2014/gts/gt seis/GT06 HINERASKY.pdf>
Acesso em: 20 nov. 2019.
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2.4.1 O desenvolvimento da publicidade

Pode-se dizer que a publicidade é uma das maiores forcas da atualidade.

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o
crescimento do comércio e a toda outra atividade e €, ao mesmo tempo, a
maior influéncia de sugestéo para orientar a humanidade politicamente ou em
guestdes religiosas, para criar estados de aposicdes, para revolucionar os
métodos e para difundir aquilo que é mais conveniente, novo ou econémico
para a comunidade ou naresolugao de apeténcia e necessidades (Sant’Anna:
1995, p. 77).

A publicidade remete ao crescimento das civilizagdes. Ante a necessidade do
homem em atrair seu publico alvo para a venda e consequentemente maior producao
de sua mercadoria, as divulgacdes dos produtos ofertados e servigos prestados eram
feitas de inicio através de gestos e gritos®°.

De que forma se da a transferéncia de significados para os objetos e destes
para o consumidor? McCracken (1990) descreveu o0 processo de
transferéncia de significado. A propaganda seria um dos responsaveis por
transferir significado do mundo culturalmente construido para os objetos de
consumo. Naturalmente, a légica de transferéncia de significados da
propaganda, especificamente do anlncio, se assemelha ou se reproduz na
I6gica da embalagem, dos recipientes, dos rotulos, enfim de todos os
elementos portadores de signos que objetivam comunicar algo sobre o
objeto.51

Entretanto, ao longo do tempo, fizeram-se necessarias mutacdes para que se
tornasse possivel acompanhar as crescentes e mais diversas necessidades humanas.
Nesse contexto, surge por exemplo a publicidade através de panfletos com uso de

imagens ilustrativas, para fixar melhor o olhar do consumidor.

Goldman & Papson (2000: 81) observaram que a propaganda “é uma espécie
de mecénica cultural para construir signos de objetos”. A propaganda opera
pela decodificacdo e transferéncia de significado, de modo a gerar signos de
objetos (Williamson 1978). Estes signos se formariam pela combinacdo de
marca, imagem e um sistema de significados.®?

60 SILVA, Joseane. Oferta e Publicidade dos bens de consumo: uma andlise critica da realidade juridica
brasileira. In Publicidade dos bens de consumo. Salvador: 2015, cap. X, p. 313.

61 ALMEIDA, Victor Manoel Cunha de; ROCHA, Angela da. Efeito patina: a inscricdo de signos
conotativos da passagem do tempo nos bens de consumo. Comunica¢do, Midia e Consumo, Séo
Paulo, v. 5, n. 13, p. 97-120, Jul. 2008, p. 99.

62 ALMEIDA, Victor Manoel Cunha de; ROCHA, Angela da. Efeito pétina: a inscricdo de signos
conotativos da passagem do tempo nos bens de consumo. Comunicagdo, Midia e Consumo, S&o
Paulo, v. 5, n. 13, p. 97-120, Jul. 2008, p. 99.
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Sem duvida, o desempenho do mercado depende fortemente dessa ferramenta
(a publicidade), de modo que esta viu a importancia de se adaptar as novas
tecnologias para impulsionar as vendas para o seu publico alvo.

Nos primordios, a publicidade tinha uma funcdo meramente informativa, o
Brasil, no século XIX, possuia uma procura maior que a oferta, de modo que nédo havia
a precisdo de apelos publicitéarios para seduzir seu publico. Ainda no século XIX,
surgiram os jornais, sendo introduzida a impressa nesse interim. Nesse periodo,
inicialmente eram feitas propagandas gratuitas, sem apelos promocionais, situacao
qgue logo se modificou, dando nova roupagem a publicidade com os primeiros
anuncios comerciais®s,

No século XX, com o desenvolvimento dos meios de comunicacao, que logo
acompanhou a sociedade, foi que a publicidade comecou a adquirir também uma
funcédo de persuaséo, visando impulsionar novas demandas e “fazer a cabega” dos
consumidores a aquisicdo de produtos e servicos®.Tendo em vista a crescente
concorréncia, a abertura de novos mercados e a grande disputa para atrair o
consumidor, passou a existir uma grande competitividade entre as empresas, dando
margem a uma “publicidade mais agressiva e combativa, na tentativa de impor o
consumo do produto, ao invés de sugeri-10"%.

A partir dessa nova perspectiva, além dos excessos na chamada publicidade
agressiva, mostrou-se imperativa uma intervencdo estatal para o controle/combate
desta modalidade de publicidade, passando a coibir os abusos, regulamentando
legislacdo nesse sentido, 0 que sera abordado a posteriori.

Sem duavidas, a publicidade é uma ferramenta importante para impulsionar as
praticas de mercado e consequente economia; € através dela que se permite que 0s
consumidores tirem suas proprias conclusées sobre um determinado produto ou

servigo, se crescem as vendas, estimula a economia, possibilita a criagdo de novos

63 GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. 5.ed. rev. e atual. Sdo Paulo: Summus,
2008, p. 31.

64 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, p. 27.

65 ANDRADE FILHO, Adelson. Propaganda comparativa: beneficios e riscos para o consumidor e os
possiveis danos para o fornecedor. In SILVA, Joseane Suzart Lopes da; MELO, Ravena Seida Tavares
de (Org). Publicidade dos bens de consumo. Salvador: 2015, p. 29.
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empregos, estimula a producédo industrial e permite até mesmo o investimento em
questdes culturais, sendo tudo isto gerado, através do investimento em publicidade®®.

Apesar de haver legislacédo especifica regulamentando acerca da publicidade,
por meio do Codigo de Defesa do Consumidor (1990), a Constituicdo Federal de 1988
ja previa —ainda que de forma indireta - a sua protecéo por meio de alguns dispositivos
esparsos, a exemplo, tem-se o artigo 220, caputt’, que versa sobre a livre
manifestacdo do pensamento, a criacdo e a informacéo, proibindo qualquer tipo de
restricao.

Nesse norte, preconiza TICIANELLI (2007)%8 acerca da publicidade:

[...] precisa existir, o contrario seria negar o acesso a informacéo as pessoas,
comprometendo os conceitos de liberdade e democracia. A publicidade é
indissociavel da liberdade de expresséo.

Igualmente dispde o artigo 5°, inciso IX, que “E livre a expressdo da atividade
intelectual, artistica, cientifica e de comunicag¢do, independente de censura ou
licenca.” Contudo, essa liberdade ndo € absoluta, tem limites regulamentados em
outros dispositivos da Constituicdo e em leis infraconstitucionais, sempre objetivando
preservar a dignidade do ser humano e a justica social®.

Ainda os artigos 220, § 3° e 4°, e 221 imp&em limites as publicidades de tabaco,
bebida alcodlica, agrotoxicos, medicamentos e terapias, além de estabelecer que
devem haver adverténcias sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

Antes da promulgacao da legislagdo consumerista, ndo existia regulamentacao
especifica no tocante a publicidade, assim, fez-se necesséria tal requlamentacao ante

o reconhecimento da disparidade entre as partes, estipulando medidas repressivas

66 Para tanto existe o Marketing Cultural, que consiste na “utilizagdo da cultura como veiculo de
comunicagdo para se difundir o nome ou fixar imagem de uma empresa patrocinadora”. Site
Administradores. Disponivel < http://www.ufjf.br/facom/files/2013/04/ASilva.pdf > em Acesso em
28/07/2019.

67 Consultar art. 220, caput da CF: “Art. 220: A manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressao e
a informacéo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o
disposto nesta Constituicao”.

68 TICIANELLI, Marcos Daniel Veltrini. Delitos Publicitarios no Cédigo de Defesa do Consumidor e na
Lei 8.137/90. Curitiba: Jurué, 2007, p. 71.

6 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A Publicidade llicita e a Responsabilidade Civil das
Celebridades que dela Participam. 2. ed. rev., atual, e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2007,
p. 86.
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em possiveis casos de abusos praticados contra o consumidor’®. Dessa forma, tem-
que o Codigo de Defesa do Consumidor regulamenta as préticas comerciais
(publicidade), visando proteger as relagcdes de consumo.

Neste norte, preconiza DIAS (2010) que as restricdes no que concerne ao
exercicio da publicidade devem observar os parametros da razoabilidade e
proporcionalidade, pois “a excessiva ingeréncia do Estado na tutela do consumidor,
podera conduzir a uma indesejada, e até mesmo inconstitucional, substituicdo da lei
a liberdade do individuo”’?. Assim, deve-se buscar o equilibrio entre a publicidade e

os valores sociais, além dos direitos assegurados pela legislagdo vigente.

PGUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A Publicidade llicita e a Responsabilidade Civel das
Celebridades que dela Participam. S&o Paulo: 2. ed. rev., atual e ampl., 2007, p. 93-94.

71 53 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. S8o Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, p. 40.
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3. MARKETING

Existem varios autores que trazem diversas definicbes para o conceito de
marketing, contudo, em uma visdo geral, a expressao marketing é tida como o
conjunto de atividades que visam atender as necessidade do cliente no mercado,
abarcando de forma geral o estudo acerca das necessidades do consumidor.

Desde o inicio das civilizagbes o marketing existe, nessa época 0 homem
necessitava sobreviver e para isto fazia permutas; entretanto, somente na década L
que deu-se inicio ao seu estudo de forma mais abrangente.

O processo para a boa execugcdo e planejamento das necessidades de
mercado foi desmembrado em quatro pontos essenciais, tal diviséo foi introduzida por
MCCARTHY"?, sendo eles: o preco, o produto, a promocdo e o ponto. Estes
elementos formam o “mix” do marketing, de modo que deve existir uma harmonizacao
entre estes elementos para melhor satisfazer o consumidor.

Os profissionais na area do marketing procuram identificar os costumes dos
consumidores, viabilizando que sua persuasdo seja decisiva no ato da compra,
atraindo o cliente para si, para isto, analisam cautelosamente o “mix” introduzido por
MCCARTHY. Neste diapasédo, o preco é um dos aspectos mais importantes, haja visto
que ele influencia pontualmente nas vendas. O ponto diz respeito as vias utilizadas
para distribuir o produto, (ponto de revenda e franquia por exemplo). A promocéo é
definida como a forma de comunicacéo vinculada a divulgacdo de um produto ao
consumidor’®. Assim, a publicidade é um dos instrumentos que formam a promocéo.

Por se tratar de um método de persuasao, todo e qualquer processo de acao
publicitaria tem total relevancia juridica, uma vez que € preciso avaliar como a
mensagem foi preparada para ser transmitida ao seu publico alvo, bem como
averiguar se esta em conformidade com os principios que regem a publicidade.

A publicidade digital, igualmente, ndo escapa do controle juridico/estatal,
estando também sujeita as medidas repressivas disciplinadas no ordenamento

juridico quando da violagédo as normas impostas.

2 MCCARTHY, E. Jerome. Marketing Essencial: Uma abordagem gerencial e global. Sdo Paulo: Atlas,
1997.

73 SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do Marketing: Uma abordagem juridica do marketing
empresarial. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, v. 14, 2000, p. 24-25.
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Na sociedade modernizada, considerando a evolucao digital, vem a tona novos
desafios no setor do marketing, especialmente o de aderir a estas mutacfes para
suprir os desejos dos consumidores e conhecer as plataformas digitais para
implementar em sua logistica de mercado.

Diante dessa nova roupagem dada ao marketing, surge um novo instrumento
para impulsionar as vendas nas plataformas digitais: os influenciadores digitais, que
consiste em uma relagdo denominada de marketing de influéncia, que pode ser
entendida como a técnica de unir pessoas influentes no ambito virtual para divulgarem
as marcas com 0O seu publico, de modo que as empresas patrocinam essa
publicacdo’.

Insta salientar que o marketing, em termos juridicos, é compreendido como
uma pratica comercial e, em que pese inexistir disposi¢cao expressa no CDC, ele esta
inserto em sua regulamentacao’®.

Com isto, tem-se que o marketing € uma importante ferramenta para fomentar
a venda e impulsionar a economia, entretanto, esta ferramenta deve ser utilizada de

forma consciente e responsavel.

3.1 A publicidade e o consumo livre, consciente e racional

O consumo, seja com a finalidade de satisfacdo de necessidades essenciais,
seja para suprir desejos supérfluos, € uma atividade que se faz presente em toda e
qualquer civilizacao.

Nas ultimas décadas, tem-se visto uma verdadeira revolugdo no entendimento
do comportamento da sociedade consumerista e nos processos de consumo. Esta

revolucao consiste na cultura de consumo que passou a preencher um espaco central

74, EUA: John Wiley & Sons Inc, 2006, traducdo por Cassio Politi. Disponivel em <
https://www.amazon.com.br/Influencer-Marketing-Dummies-Kristy-Sammis/dp/1119114098 >: Acesso
em 14/06/2019.

7> Neste sentido dispde Anténio Herman Benjamin (Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
Comentado.4. ed. rev. ampl. Rio de Janeiro: Forense, 1995, p. 247). “De todas essas técnicas de
marketing, o Codigo cuidou, a abundancia, s6 da publicidade. Mas, ao dar a esta uma acepgéo
extremamente ampla, acabou por permitir que seu tratamento ultrapassasse fronteiras, atingindo outros

tipos de manifestag6es mercadolégicas [...].”
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no pensamento do Marketing, de modo que os profissionais da area visam entender
a esséncia do consumo e seu processo (ROCHA e ROCHA, 2007).

Nesta senda, o que se tem encontrado como resposta € que as atividades de
consumo podem ser vistas com grande significado simbdlico, sendo o loco onde se
reafirmam, entre outros pontos, a identidade, a hierarquia e o status de determinados
grupos. A sociedade consumerista utiliza bens e servicos para passar uma
mensagem, para reforcar sua identidade e definir sua posicdo ou como quer ser Visto
num determinado espaco social, para diferenciar-se, classificar-se, ou ainda passar
outros significados que se adicionam a ordem econdémica e material e do consumo
(ROCHA e ROCHA, 2007; MCCRACKEN,1986; MANCE, 2001).

O consumo como uma experiéncia motiva pesquisas que averiguam as reacoes
subjetivas e emocionais dos consumidores. O consumo € enfrentado como um
fenbmeno psicolégico, e destaca a elevacdo do estado emocional do ser humano no
ato do consumo (HOLT, 1995).

Sabe-se que existem algumas modalidades de consumo, como 0 consumo
alienante, o consumo compulsério e 0 consumo consciente. Assim, considerando que
em determinados casos o que leva um ser humano a comprar algumas vezes de forma
compulsiva, diz muito sobre seu estado emocional, € importante a responsabilidade
da publicidade e do marketing em nao atingir aguele publico alvo com nitida ma-fé
como muitas vezes acontecem, com ofertas apelativas, sabendo da fragilidade de
determinado cliente.

E de suma importancia a responsabilidade na veiculagio da publicidade, a fim
de evitar que um determinado “sonho” de um consumidor ou mesmo um desejo mais
futil vire um pesadelo, diante de compras excessivas e irracionais que o levara ao
endividamento e a transtornos ainda maiores posteriormente.

O poder de escolha do individuo, na esfera do consumo nas sociedades pés-
tradicionais, tem sido campo de debate sobre a sua real liberdade de escolha ou
submissdo a interesses maiores que se escondem por tras do marketing e da

propaganda.’®

76 BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 35.
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A necessidade de criar novos mercados e “educar’ as pessoas para serem
consumidores criou mecanismos de sedu¢do e manipulagéo ideologicas das pessoas
através do marketing e da propaganda.’’

Este excesso de oferta, aliado a uma enorme profuséo de bens colocados no
mercado, levou ao desenvolvimento de estratégias de marketing extremamente
agressivas e sedutoras e as facilidades de crédito, quer das empresas industriais e de
distribuicdo, quer do sistema financeiro.

A sociedade procura no consumo a conformidade com uma certa imagem e
porque querem quase sempre imitar o comportamento do grupo com o qual se
identifica, seja para agradar seu ego, seja para agradar seu grupo.

Assim, para que se evite este tipo de conduta, é essencial a educacéo
financeira ainda na base do aprendizado infantil, pois é bem mais facil moldar e criar
uma cultura de consumo consciente ainda na fase infantil do que conscientizar ou

transformar uma mente compulsiva e compradora irracional na fase adulta

3.2 A publicidade e o comportamento do consumidor brasileiro

Sob uma visdo geral abordar-se-4 no presente tépico o comportamento do
consumidor brasileiro na realidade atual. Uma pesquisa realizada em 2018 pela Global
Consumer Insight Survey indica um consumo crescente realizado pelos brasileiros,
especialmente nas plataformas digitais, onde no ano de 2018 identificou-se que cerca
de 21% dos brasileiros efetuam compras online semanalmente. O que reforca que o
consumo digital vem crescendo cada vez mais, fortalecendo o poder do marketing
digital através dos digital influencers.

A pesquisa supracitada identificou o brasileiro como um consumista mais
confiante em relacdo a economia patria e isso é constatavel pela sua intencéo de
compra, de modo que a maioria se mostra satisfeita em continuar consumindo, sem
explanar maiores preocupacdes futuras.

No Brasil, a pesquisa entrevistou 1.001 consumidores, dentre os quais 70% dos
entrevistados afirmam que pretendiam manter ou até mesmo aumentar seu consumo
em bens e servigos no ano de 2018, ao tempo que 77% esperavam gue a economia

se mantivesse estavel ou melhorasse no ano em questao.

" BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2004, p. 37.
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Em nosso Pais, foi necesséario apenas um ano apos o periodo critico de crise
para que as pessoas ja se sentissem mais otimistas e convencidas de comprar,
enquanto 0s norte-americanos, por exemplo, ainda se mostravam bem mais
cautelosos.

Pois bem, como se pode ver, a cultura do brasileiro, em termos gerais, € sempre
a de consumir, poucos pensam em investir ou guardar dinheiro visando momentos de
crise, isso se confirma, por exemplo, nos periodos festivos; no periodo natalino, més
em que os consumidores tém um salario a mais, a economia sempre cresce, de modo
que os empresarios se veem tdo entusiasmados e otimistas, a ponto de, neste periodo
do ano, promover a contratacdo temporaria de funcionarios para melhor atender a
demanda.

Contudo, igualmente no Brasil, nota-se a caréncia de educacédo financeira,
educacao de consumo, 0 que se mostra de extrema relevancia para se assegurar um

consumo consciente e racional.

3.3 Defesa e protecéo ao consumidor: movimento consumerista

De imediato se observa “o qudo complexa € a matéria que se nos apresenta,
eis que envolve, em Ultima analise, a propria politica de producdo — circulacdo —
consumo, sintese, alias, constante do Titulo VII da Constituicdo da Republica, que

versa sobre a ordem econdmica e financeira”.”®

E ainda mais particularmente no Capitulo |, que trata dos principios gerais da
atividade econdmica, com especial destaque para o art. 170, que, ao enunciar
que “a ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na
livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os
ditames da justica social’, expressamente elenca, dentre os principios a
serem observados para a consecucdo dos fins ali expressos, a defesa do
consumidor (inc. V, art. 170).7°

“Com efeito, a propria estruturacdo do Estado, como sociedade politica por

exceléncia, revela ndo apenas a organizacado do poder e tecido social por intermédio

8 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,
2018, p. 25.

79 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,
2018, p. 25.
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de seu ordenamento juridico [...]"8°, bem como a determinacéo da disciplina dos meios

de producgéo, objetivando o consumo.

O consumo é o Unico fim e propésito de toda a producao; e o interesse do
produtor deve ser atendido até o ponto, apenas, em que seja necessario para
promover o do consumidor. A maxima é tao perfeitamente evidente por si
mesma, que seria absurdo tentar prova-la [...]. No sistema mercantilista, o
interesse do consumidor é quase que constantemente sacrificado pelo do
produtor; e ele parece considerar a producdo, e ndo o consumo, como o fim
ultimo e objeto de toda a industria e comércio.8!

“Se considerarmos, por exemplo, 0s varios grupos organizados para a

producao e circulacdo das riguezas, necessario € reconhecer que o Estado nédo se

confunde, nem pode se confundir, com nenhum deles, em particular [...]"®?, afinal,

compete ao governo decidir conforme o bem comum, que se confunde com o interesse

geral dos consumidores.

Ha quem denote (Leizer Lerner apud Jorge T. M. Rollemberg, 1987) ja no
antigo ‘Codigo de Hammurabi’ certas regras que, ainda que indiretamente,
visavam proteger o consumidor, Assim, por exemplo, a Lei n® 233 rezava que
0 arquiteto que viesse a construir uma casa cujas paredes se revelassem
deficientes teria a obrigacdo de reconstrui-las ou consolida-las as suas
préprias expensas. Extremas, outrossim, eram as consequéncias de
desabamentos com vitimas fatais: o empreiteiro da obra, além de ser
obrigado a reparar cabalmente os dos causados ao empreitador, sofria
punic¢éo (morte), caso houvesse o mencionado desabamento vitimado o chefe
da familia; caso morresse o filho do dono da obra, pena de morte para o
respectivo parente do empreiteiro, e assim por diante.8

Da mesma forma,

[...] o cirurgido que ‘operasse alguém com bisturi de bronze’ e Ihe causasse a
morte por impericia: indenizac&o cabal e pena capital. [...] Na india, no século
Xlll a.C., o sagrado cddigo de Manu previa multa e puni¢do, além de
ressarcimento dos danos, aqueles que adulterassem géneros — Lei n® 697 —

80 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,

2018, p. 25.

81 SMITH, Adam apud FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e
ref., S&o Paulo: Atlas, 2018, p. 25.

82 REALE, Miguel apud FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e
ref., S&o Paulo: Atlas, 2018, p. 26.

83 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,

2018, p. 26-27.
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ou entregassem coisa de espécie inferior aquela acertada, ou vendessem
vens de igual natureza por precos diferentes — Lei n°® 698.84

“‘Documentos da época colonial guardados no Arquivo Histoérico de Salvador,
[...] ddo-nos conta de que também era preocupacdo das autoridades coloniais do
século XVII a punicéo dos infratores a normas de protecdo aos consumidores”.®

Assim, por exemplo, trazendo-se a lume um pouco do apanhado historico sobre

a tematica,

[...] entre as principais normas que regiam a cidade de Salvador, elaboradas
pelo Senado da Camara, por meio de posturas municipais, uma delas,
editada em 27-8-1625, obrigava todos os vendeiros a fixarem os ‘escritos da
almogataria na porta para que o povo os lesses’. Impunha-se aos infratores a
multa, nada desprezivel para a época, de seis mil réis [...].86 87

Assim, compreende-se do que fora explanado que desde os primordios existia
uma fiscalizacdo sobre o consumo, com a possibilidade de sancdo para quem
descumprisse as determinacfes impostas, como até hoje acontece, contudo, de forma

melhor regulamentada, conforme abordar-se-a no tépico a seguir.

84 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,
2018, p. 26-27.

85 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,
2018, p. 28.

86 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo: Atlas,
2018, p. 28.

87 “*Havia também multa desse valor para quem vendesse mercadorias acima das tabelas fixadas, como
peixe e pastel, multa de 500 réis para quem vendesse bananas acima do tabelamento (quatro bananas
a cinco réis, por exemplo). Vender dois ovos a mais de 20 réis resultava para o infrator multa de dois
mil réis” (FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. rev., atual. e ref., Sdo Paulo:
Atlas, 2018, p. 28).



36

4 RESPONSABILIDADE CIVIL DECORRENTE DA PUBLICIDADE

4.1 Evolucéao histérica e o conceito de responsabilidade civil

Desde os primordios das civilizagdes, quando imergiram os conflitos do
homem, quando este passou a viver em comunidade, a obrigacdo de reparar uma
conduta danosa também surgia. Apesar desta reparacao ter um aspecto um pouco
diferente dos dias atuais, foi a partir dela que a da Responsabilidade Civil tomou forma.
Um breve relato sobre o processo historico deste instituto juridico ajuda a
compreender toda sua trajetoria, até chegar ao conceito propriamente dito, como
contemporaneamente conhecemos.

Na antiguidade, periodo em que as paixdes predominavam as relacdes sociais,
apenas a vontade de castigo existia para a satisfacdo de quem tinha seu direito de
alguma forma lesado, a imputacao da conduta danosa era por intermédio da vinganca.
Nesses moldes, ficou conhecida a Lei de Talido, que desempenhava o papel de
resolucdes dos conflitos humanos, onde quem causava prejuizo a alguém, era punido
da mesma forma, assim ficou conhecida a frase: olho por olho e dente por dente.

E importante compreender que a inten¢&o, nesta época, ndo era a de ressarcir
a vitima, nem tampouco trazer a situagcdo do mesmo modo que era antes do dano,
mas sim de punir severamente o agente causador do ilicito. O autor VENOSA (2017)

nos explica que:

O famoso principio da Lei do Talido, da retribuigdo do mal pelo mal, “olho por
olho”, ja denota uma forma de reparagéo do dano. Na verdade, o principio é
da natureza humana, qual seja, reagir a qualquer mal injusto perpetrado
contra a pessoa, a familia ou o grupo social. A sociedade primitiva reagia com
avioléncia. O homem de todas as épocas também o faria, ndo fosse reprimido
pelo ordenamento juridico. (VENOSA, 2017, p.401).

Logo, esta forma ndo abarcava nenhum resquicio da responsabilidade civil da
atualidade, que muitas vezes era realizada de forma arbitraria, sem atingir a sua real
finalidade, que é a de se fazer justica. Aléem disso, ndo havia distincdo entre a
responsabilidade civil e a responsabilidade penal.

Com o desenvolvimento do homem e das sociedades, a fase da vinganga como
justica retributiva, ficou obsoleta e logo a lei das Xll Tabuas surgiu trazendo com ela

dois institutos: a autocomposicdo e arbitragem. Desse modo, o estado Romano
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comecaria a interferir nas relacdes de prejuizos entre o autor do fato e a vitima. Um
Juiz publico ou privado estabelecia a pena. Consequentemente, o aspecto de castigo
deu espaco ao aspecto restitutivo.

A partir dai, surgiu a Lex Aquilia®® de Justiniano, trazendo a Responsabilidade
civil extracontratual, com particularidades como a culpa, que se torna um aspecto de
relevancia para a reparacao do dano causado. Nesse momento, a cultura retributiva
de pagar o dano com outro dano, da espaco a reparacdo em pecunia, que também
abrangia o patriménio do ofensor, mas com um detalhe, as multas fixas deram o lugar
a proporcionalidade ao dano causado.

E relevante esclarecer que culpa aquiliana tinha o significado diferente da
culpa contemporanea, o carater era de castigo, por ter forte intervencdo do
Catolicismo. Assim como cita TARTUCE apud HIRONAKA (2019):

De qualquer forma, é importante um esclarecimento técnico, conforme
retirado da leitura da obra de Giselda Maria Fernandes Novaes Hironaka
(Responsabilidade...,2005). Na realidade, a culpa do Direito Romano é
diferente da culpa atual, pois a Ultima, ao contrario da anterior, traz em seu
conteldo a ideia de castigo, por forte influéncia da Igreja Catélica. Como os
romanos eram essencialmente pragmaticos, a culpa era, antes de qualquer
coisa, mero pressuposto do dever de indenizar. Em sintese, como aduz a
Professora Titular da USP, tecnicamente, € incorreto usar a expressao
aquiliana para denotar a culpa atual, contemporanea. (TARTUCE apud
HIRONAKA, 2019, p.449).

Com o aperfeicoamento do conceito de culpa pela lei de Aquilia, observa-se
gue a quebra da estabilidade patrimonial era devido ao dano. E foi descorrente desse
marco que os franceses criaram principios e aprimoraram as teorias romanas da
responsabilidade civil.

Foi no Direito Francés, apos os fundamentos da revolucdo francesa e a
decretacdo do Cddigo de Napoledo em 1804, que o conceito da responsabilidade civil
foi refinado, criando seus principios e suas regras, assim como a separac¢ao da

responsabilidade civil da penal.

88 A Lex Aquilia foi um plebiscito aprovado provavelmente em fins do século Il ou inicio do século Il
a.C., que possibilitou atribuir ao titular de bens o direito de obter o pagamento de uma penalidade em
dinheiro de quem tivesse destruido ou deteriorado seus bens. .(VENOSA, Silvio de Salvo. DIREITO
CIVIL: OBRIGACOES E RESPONSABILIDADE CIVIL. 172. ed. S&o Paulo: Atlas S.A, 2017, p.401.
Colecéo Direito Civil V.2).
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O Cddigo de Napolebdnico adotou a teoria Aquiliana, conhecida hoje como teoria
subjetiva; também foi na Franca que a teoria objetiva apareceu. O autor TARTUCE
(2019, p.450) afirma que: “Dos estudos de Saleilles e Josserand 8 sobre a teoria do
risco, surgem, a partir do ano de 1897, as primeiras publicacbes sobre a
responsabilidade civil objetiva”.

Ademais, o Direito Francés, serviu de inspiracéo para o Cadigo Civil Brasileiro
de 1916 e para legislacdes de todo o mundo, trazendo consigo também caracteristicas
referentes ao instituto em estudo.

Neste sentido, para viver em conjunto o homem n&o deve prejudicar e causar
dano a ninguém. Desta forma, quando faz de modo adverso, o estado deve punir
aguele que nao mantém a conduta adequada. E se tratando de sanséo, o estado pune
de varias formas.

Trazendo para a seara do direito privado, especificamente no objeto de estudo
deste trabalho - a publicidade -, a obrigacdo de reparar ocorre quando,
voluntariamente através de uma conduta infratora do Codigo de Defesa do
Consumidor, se causa prejuizos a outrem, esta obrigacdo advém da responsabilidade
civil, instituto que, como vimos, sofreu modificagdes ao longo da historia.

A palavra responsabilidade, de acordo com os autores GAGLIANO e
PAMPLONA (2019, p.45), tem sua origem no verbo latino respondere, a qual quer
dizer que o agente precisa assumir a consequéncia juridica decorrente de sua
atividade, e também a raiz latina spondeo, a qual se vinculava o devedor nos contratos
verbais feitos na época do direito romano. Nota-se que desde a origem da palavra que

0 seu significado tem ligacao na atualidade.

4.2 Nascimento da obrigacéo

A legislacdo brasileira que trata sobre o tema, ndo define expressamente o

conceito de Responsabilidade Civil, mas o Cédigo Civil de 2002, em seu Titulo IX,

89ARAGAO apud VIEIRA: Saleilles e Josserand foram os defensores que mais se destacaram na teoria
objetiva, a razdo determinante da conquista de espaco na Franca e no mundo ocidental foi ter incluido
a responsabilidade sem culpa, assentando-se em disposic¢des do proprio Codigo Civil Francés, que era
totalmente partidario da idéia da teoria da culpa, proclamada por expresso no art. 1382. Em esforco de
interpretacao do vocabulo “faute”, Saleilles faz referéncia ao art. 1384, entendendo que foi empregado
na acepgdo de “fait”, equivalente a causa determinante de qualquer dano. Disponivel
em:<https:ambitojuridico.com.br/cadernos/direito-civil/aspectos-da-responsabilidade-civil-objetiva>
Acesso em: 20 nov. 2019.
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Capitulo |, artigo 927 dispde: “Aquele que, por ato ilicito causar dano a outrem, fica
obrigado a repara-lo”. Assim, podemos compreender que cada individuo é
responsavel pelos seus atos, e deve repara-lo, se este for lesivo e causar dano a
alguém.

Ultrapassada a parte que trata da conceituacdo da responsabilidade civil, é
necessario que versemos sobre as modalidades existentes deste instituto. No
ordenamento juridico brasileiro, encontramos a responsabilidade civil e a
responsabilidade penal, uma difere-se da outra, pois uma acontece entre particulares
e o pleiteamento da reparacéo fica a critério de quem foi lesado, j& a outra, o causador
do dano infringe uma norma de direito publico, interessando assim toda a sociedade,
para que este seja punido.

A responsabilidade Civil é dividida em duas espécies: a subjetiva e objetiva. A
primeira elucida que se o agente nao agiu com dolo ou culpa, ndo ha que se falar em
reparo, adotada pelo Cédigo Civil de 2002, que dispde em seu artigo 186: “Aquele
que, por acdo ou omissado voluntaria, negligéncia ou imprudéncia, violar direito e
causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato ilicito.” Sendo
assim, claramente podemos ver que a responsabilidade civil subjetiva tem seu
fundamento na culpa.

J4 a segunda espécie, a que nos interessa aqui nesse estudo, é a
responsabilidade civil objetiva ou a teoria do risco que teve seu marco inicial na
Franca, quando sobreveio a necessidade de resguardar as vitimas de danos e de
acidentes de trabalho, em decorréncia da explosdo populacional e industrial quando
estava no seu auge. Nesta modalidade, ndo é necessario que se evidencie a culpa,
mas tdo somente o nexo de causalidade entre o dano e a conduta do agente, como
também, em casos especificos na legislacdo, para que exista o dever de indenizar.

Com a finalidade de garantir o direito sobredito, o CDC adotou a teoria objetiva
nas relacbes de consumo. Em seu artigo 6° 1V, evidencia a protecdo contra
publicidade enganosa e abusiva, contra métodos comerciais coercitivos ou desleais,
bem como contra préaticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servi¢os, sendo esses direitos basicos do consumidor. Nas palavras do
autor TARTUCE (2019):

Mais tarde, em 1990, surge o Cédigo de Defesa do Consumidor, passando
consagrar a responsabilidade civil sem culpa como regra inerente a defesa
dos consumidores. Com tal previsdo, pode-se concluir que houve a
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perpetuacao da responsabilidade sem culpa também nas relagbes privadas
no &mbito do Direito Privado Brasileiro. (TARTUCE, 2019, p. 452).

Assim, conclui-se que a evidéncia da culpa no julgamento da responsabilidade
civil por danos materiais ou morais € desconsiderada, isto é, basta que o consumidor
valide o dano e o nexo de causalidade entre o dano e o produto ou prestacdo de
servico.

Nesta esteira, aprofundando-se na linha principioldgica que o Cédigo de Defesa
do Consumidor traz, o principio da vinculacdo da mensagem publicitaria é um dos
mais importantes, pois é através dele que o comerciante esta obrigado a cumprir todas

as condicdes de venda oferecidas ao consumidor. Ordena o artigo 30 que:

Art.30 Toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicacdo 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®.

No mesmo sentido, temos o artigo 35 do Codigo de Defesa do Consumidor,

com fundamento na responsabilidade objetiva, que dispde:

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

| - exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta,
apresentacéo ou publicidade;

Il - aceitar outro produto ou prestacéo de servi¢o equivalente;

Il - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente
antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos®.

O Principio da Vedacéo da Publicidade Enganosa, também existente no Cédigo
de Defesa do Consumidor, elencado no artigo 37, § 1°, proibe a publicidade enganosa
que, para THEODORO JUNIOR (2017):

(...) é aquela suscetivel de induzir o consumidor em erro, em relagdo a
natureza, as caracteristicas, a qualidade, a quantidade, as propriedades, a
origem, ao preco e quaisquer outros dados do produto e servico (art. 37, § 1°,
do CDC). Claudia Lima Marques exemplifica a situacdo na propaganda de

% BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 12 set. 1990. Disponivel em <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm> Acesso em 20 nov. 2019.

91 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Institui 0 Cédigo de Defesa do Consumidor.
Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>, acesso em: 20 nov. 2019.
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liquidacdo ou rebaixa de pregos inexistentes em uma rede de lojas.
(THEODORO JUNIOR, 2017, p. 68).

Para os autores TARTUCE e NEVES (2017):

O caput do art. 37 da Lei 8.078/1990 proibe expressamente a publicidade
enganosa, aquela que induz o consumidor ao engano. Em tom de
conceituagdo, define o § 1° da norma que “E enganosa qualquer modalidade
de informacado ou comunicacao de carater publicitario, inteira ou parcialmente
falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omisséo, capaz de induzir em
erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
guantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servigos”. (TARTUCE e NEVES, 2016, p.309).

E com fundamento neste principio que os influenciadores digitais devem pautar
suas amostras de produtos e servigcos, pois costumeiramente aparecem exprimindo
opinides, expondo produtos que sequer usaram, fazendo juizo de valor a algo que nao
estdo aptos a assegurar sua qualidade ou procedéncia.

Com o avanco da tecnologia e as diversas formas de consumo, através da
internet e, principalmente, pelas midias sociais, os influenciadores digitais estdo sendo

equiparados pela doutrina como fornecedores. O autor MIRAGEM (2016) confirma:

Outra questdo que devera ser examinada neste particular € a eventual
responsabilidade de quem, mesmo ndo sendo preposto ou representante do
fornecedor, promove a oferta de consumo (sobretudo quando esté se d& por
intermédio da publicidade). Este é o caso do que a nova doutrina vem
chamando de fornecedores por equiparacdo, visando estender-lhe a
responsabilidade pelos termos da oferta. (MIRAGEM, 2016, p.264).

Segundo o Cdédigo de Defesa do Consumidor, os fornecedores possuem a
responsabilidade objetiva perante os consumidores. Portanto, em que pese a figura
dos influenciadores digitais ndo aparecerem na legislacdo, ainda assim serao
obrigados a reparar o dano, caso sua conduta seja violadora ao realizar a publicidade

de um produto ou servigo.

Preveem os arts. 7°, paragrafo unico, e 25, §1°, do CDC:

Art.7°[...]
Paragrafo Unico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderao
solidariamente pela reparacdo dos danos previstos nas normas de consumo.

Art. 25...]



42

8§ 1° Havendo mais de um responsavel pela causagdo do dano, todos
responderdo solidariamente pela reparacdo prevista nesta e nas secfes
anteriores.%?

Insta destacar que estes dispositivos preveem ndo somente a responsabilidade
dos fornecedores, mas também a responsabilidade solidaria de qualquer pessoa que
participe na causacdo do dano. Desta feita, os influenciadores digitais que tiverem
participacdo no evento danoso, por 6bvio, devem ser responsabilizados.

Para o autor Guimarées (2001), ao versar sobre a responsabilidade civil das
celebridades que participam de publicidade ilicita:

[...] a credibilidade de um produto ou servigo esté ligada a diversos fatores,
como, por exemplo, a aceitagéo do produto anunciado em face dos beneficios
proporcionados, 0 preco, a imagem que O anunciante tem perante o
consumidor, a credibilidade da fonte emissora e até a credibilidade da pessoa
gue apresenta para o consumidor o bem ou o servigo. (GUIMARAES, 2007,
p. 155).

A credibilidade dos influenciadores digitais muitas vezes é fator decisivo para
gque a massa de consumidores adquiram bens e servicos anunciados. Seu bom
conceito e estilo de vida influenciam diretamente na deciséo do consumidor, tendo em
vista que assumem uma posicdo de “garante” ao fazerem afirmacgdes,
recomendagOes, darem conselhos. Tais atributos ndo devem ser utilizados para a
promocdo de publicidade ilicita, do contrario, deverdao ser responsabilizado pelos
danos causados, afinal, “todo individuo € garante de seus atos”.

Realizando uma analise entre o Codigo de Defesa do Consumidor e a atual
doutrina, que traz a tese de fornecedor por equiparacéo, € possivel que um digital
influencer seja responsabilizado por alguma publicidade que tenha realizado através
das redes sociais. Isso porque, nesta situacdo, a celebridade que apresentou o
produto ou servico é comparada a um fornecedor e, segundo o Codigo de Defesa do

Consumidor:

Art.3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criacdo, construcao,
transformacédo ,importacéo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de
produtos ou prestacéo de servicos.

92 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Institui 0 Cédigo de Defesa do Consumidor.
Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>, acesso em: 20 nov. 2019.
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Portanto, o fornecedor € um garantidor que traz a responsabilidade pra si,
guando se trata de fornecer produtos ou servicos. Neste sentido, temos o artigo 14
do Cdbdigo alhures, que adotou a Responsabilidade Civil Objetiva, aquela

independente de culpa:

Art. 14. O fornecedor de servigcos responde, independentemente da existéncia
de culpa, pela reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos
relativos a prestagdo dos servigcos, bem como por informag6es insuficientes
ou inadequadas sobre sua fruigéo e riscos.

Em que pese os influenciadores digitais ndo possuirem nenhum vinculo com a
loja, empresa ou com o fornecedor real dos produtos ou servi¢cos, estando na situacao
apenas como uma figura meramente informativa, se as atribuicdes do que diz respeito
a qualidade do produto ndo estiverem em consonancia com a realidade, ja que como
tratado anteriormente, o induzimento ao consumo neste caso € forte e decisivo, sua
publicidade aparece de forma desabonadora e danosa aos usuarios da internet, tidos
como “seguidores”.

Aparece de forma danosa, pois ndo alcanca a boa-fé objetiva existente nas
relagbes de consumo, bem como tal conduta € desarmoniosa com a teoria adotada
pelo Cddigo Civil e pelo Cadigo de Defesa do consumidor, a teoria da confianc¢a, que

segundo o autor Theodoro Junior (2017):

(...) teoria da confianca, o que se apresenta como uma forma de prestigiar a
boa-fé objetiva no trafego juridico. Figuras novas foram criadas para
combater o abuso de direito e a usura real, como o estado de perigo e a leséo,
cuja funcdo é invalidar (e as vezes reequilibrar) o contrato comutativo
pactuado em termos inequitativos. A revisao ou rescisdo do negdcio afetado
por desequilibrio superveniente foram autorizadas nos termos recomendados
pela teoria da imprevisao.

Nesse contexto, o dever de reparar do influenciador digital, que também é uma
celebridade, tem fundamento da Responsabilidade Civil Objetiva, trazida pelo Cédigo
de Defesa do Consumidor, que nasce através de sua publicidade, forem ignoradas
todas a diretrizes e fundamentos, no que diz respeito a publicidade e qualidade do
produto ou servico anunciado, que neste seguimento, é o entendimento do autor
Guimaraes (2001):
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O que temos aqui, na verdade, € uma responsabilidade civil pela violagéo dos
deveres secundarios da boa-fé, mais especificamente o da confianca na fase
pré-contratual, mesmo que ela se refira & conduta de terceiro. (GUIMARAES,
2001, p.167).

Em arremate, vale colacionar a licdo de Carlos Alberto Bittar sobre os civilmente

responsaveis pela publicidade:

[...] sob esses pardmetros centrais, deve nortear-se a publicidade, para
adequar-se ao regime legal em questédo, sob pena de suportar seus autores
as consequéncias descritas, envolvendo-se, no circuito de repressao,
criadores, agéncias e anunciantes, ou todos solidariamente, conforme o caso,
consoante 0s principios e as regras que governam a teoria da
responsabilidade civil. Vale dizer, desde que conscientemente participem da
veiculacdo, todos os que atuam na gestacdo e na comunicacdo da
mensagem atentatéria, podem vir a enredar-se nas malhas do regime
repressivo de defesa do consumidor. (BITTAR, 1992, p. 129).

E imperioso salientar, que o0 estudo em questdo aborda apenas a
responsabilidade do influenciador no que concerne a publicidade da qualidade do
produto ou servico, avarias, defeitos ndo abarcam o estudo, e as possiveis causas de
excludentes, serdo tratadas em um topico especifico.

4.2.1 Marco Civil da Internet e sua aplicacdo no Cédigo de Defesa do consumidor

Como ja tratado em um capitulo especifico deste trabalho, vimos que a
tecnologia estd mudando a sociedade. A forma como nos relacionamos, como nos
apresentamos e até como consumimos estad em constante mudanca. A era digital
chegou, e o Direito como um fato social que é, precisa acompanhar a evolucdo das
sociedades, logo precisa também ir se modificando.

Até o ano de 2014, o Brasil ndo possuia lei especifica que regulasse as relacdes
dos internautas de forma geral, com a necessidade de uma legislacdo que abarcasse
o tema, foi sancionada a lei LEI N° 12.965, DE 23 DE ABRIL DE 2014, conhecida
como o Marco Civil da Internet, que estabelece principios, garantias, direitos e deveres

para o uso da Internet no Brasil.
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Importante ressaltar que o intuito aqui ndo € esgotar o assunto sobre este tema,
mas apenas mostrar que esta lei veio para refor¢ar aquilo que ja existia no Cédigo de
Defesa do Consumidor.

Em seu artigo 2°, inciso V, a lei 12.965/2014%, dispde que: Art. 2° A disciplina
do uso da internet no Brasil tem como fundamento o respeito a liberdade de
expressédo, bem como: V - a livre iniciativa, a livre concorréncia e a defesa do
consumidor.

Como se pode observar alhures, a defesa do consumidor € um dos principios
que regem o Marco Civil da Internet, e ndo poderia ser diferente, jA& que os
consumidores do meio digital, seja nos sites da internet ou através das redes sociais
s6 aumentam.

O Capitulo I, que trata dos direitos e garantias dos usuarios, traz em seu artigo

7°, inciso XllII, que:

Art. 7° O acesso a internet é essencial ao exercicio da cidadania, e ao usuario
sdo assegurados o0s seguintes direitos:

XIlI - aplicagdo das normas de protecdo e defesa do consumidor nas relagdes
de consumo realizadas na internet®.

O autor Gongalves (2017), comenta sobre esse inciso:

Aplicacdo das normas de protecéo e defesa do consumidor nas relagbes de
consumo realizadas na internet. O Cédigo de Defesa do Consumidor tem sido
0 maior instrumento de defesa do usuario da internet desde o inicio destes
servigos. E o Unico instrumento a disposicdo dos usuarios para combater 0s
ilicitos e os crimes na internet. InUmeras decisbes e jurisprudéncias
apoiaram-se nos arts. 60,30 14,31 20,32 39,33 42,34 51,35 e 5236 do CDC.
O CDC apoiou a construcéo da internet no Brasil. Fez bem o legislador em
manter a aplicagdo desse codigo para todos os usudrios de internet, com o
objetivo de construir a seguranca juridica das relagées. (GONCALVES, 2017,
p.50)

9 BRASIL. Lei n® 12,965, de 23 de abril de 2014. Institui o Marco Regulatério da Internet. Disponivel
em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm>, acesso em:
20/11/20109.

% BRASIL. Lei n° 12,965, de 23 de abril de 2014. Institui 0 Marco Regulatério da Internet. Disponivel
em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm>, acesso em:
20/11/2019.
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De fato, ha uma necessidade de protecdo ao consumidor, que € a parte mais
vulneravel na relacdo de consumo. As praticas abusivas com relacdo a publicidade
gue ocorre no meio fisico de compra sao inumeras, conjecture no meio eletrénico que
nao é palpavel, como €é inequivoco acontecer.

Isto porque os influenciadores digitais, que todos os dias divulgam produtos e
servicos, despertam nos usuarios que os assistem a necessidade de consumir. Por
esta razdo, precisam ter zelo e responsabilidade no que irdo expor, caso contrario,
podem ser responsabilizados civiimente como preconiza o Codigo de Defesa do

Consumidor, corroborado pelo Marco Civil da Internet.

4.3 Conceito de Dano

Consagrado como um dos aspectos mais relevantes da responsabilidade civil,
o dano, segundo GAGLIANO e PAMPULHA (2019, p.82), é a lesdo a um interesse
juridico tutelado — patrimonial ou ndo —, causado por acdo ou omissao do sujeito
infrator. Como bem endossa VENOSA (2017, p.413), dano consiste no prejuizo sofrido
pelo agente. Pode ser individual ou coletivo, moral ou material, ou melhor, econémico
e nao econdmico.

Para TARTUCE (2019, p.567), em regra, ndo h& responsabilidade civil sem
dano. O dano € a figura basilar para a configuracéo da responsabilidade civil, além de
ser considerado um dos mais importantes requisitos tido pela doutrina patria. Para os
autores FARIAS, ROSENVALD e BRAGA NETO (2017), o dano é:

O elemento indispensavel a eclosdo da responsabilidade civil € o dano.
Malgrado a distingdo de fontes e eficacias da obrigacdo de indenizar, em
comum, tanto a responsabilidade negocial como a extranegocial pressupdem
0 dano. A responsabilidade civil é historicamente o ramo do direito das
obrigacdes direcionado ao reequilibrio da condigdo econdmica da vitima -
exista ou n&o negdcio juridico prévio l:om o ofensor. Esta tendéncia se
reforgou com o progressivo descolamento da responsabilidade da necesséria
afericdo da ilicitude e culpa do comportamento do ofensor, para a tutela
integral do ofendido. Nessa passagem de uma sancao punitiva para uma
sancao reparatéria, um ato ilicito que ndo repercuta em leséo a interesses
patrimoniais e existenciais da vitima sera insuscetivel de responsabilidade
civil (art. 927, CC). A responsabilidade é a obrigacdo de indenizar. Indenizar
significa eliminar os danos e, onde estes ndo sejam provados e apurados, 0
comportamento antijuridico podera mesmo produzir outras relevantes
eficacias (v. g. invalidade, pena, caducidade), mas ndo a sancao reparatoria.
(FARIAS, ROSENVALD e BRAGA NETO 2017, p. 133).
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Por essa perspectiva, o dano é aplicado nas a¢6es de indenizacdo, na area
juridica de direito privado. Evidentemente, a aplicagdo pode ser utilizada nos casos
em que os influenciadores digitais fazem a demonstracédo de um produto ou servico
através das redes sociais, violando todas as normas existentes no Cédigo de Defesa
do Consumidor, sem possuir a preparacao técnica, ou ainda, sem ter de fato utilizado
0 produto para poder exprimir seu testemunho, como exemplo, para TARTUCE e
NEVES (2016):

(...) cumpre trazer a lume questédo de debate relativa a responsabilidade civil
das celebridades, artistas, atletas e outras pessoas com notoriedade que
atrelam o seu nome a de produtos e servicos no meio de oferta ou
publicidade, os chamados garotos propaganda, ou melhor, garotos
publicidade. A tese de responsabilizacdo de tais pessoas é defendida pelo
magistrado e professor Paulo Jorge Scartezzini Guimaraes, contando com o
apoio de outros doutrinadores, caso de Herman Benjamin e Fabio Henrique
Podestd, especialmente quando tais celebridades recebem porcentagem
pelas vendas realizadas. A premissa tedrica igualmente conta com o apoio
deste autor, pois a tese representa outra importante aplicacdo da teoria da
aparéncia, valorizando-se mais uma vez a boa-fé objetiva nas relagbes de
consumo, em prol dos consumidores. N&o se olvide que, muitas vezes, 0s
vulneraveis adquirem produtos e servi¢os diante da confianca depositada em
tais artistas ou celebridades. (TARTUCE e NEVES 2016, p. 307)

E valido ressaltar que tAo ou mais importante do que a compensac&o da vitima
€ a punicéo, concreta, efetiva e rigorosa do causador do dano. Quem causa um dano
tem de ser efetivamente punido pelo injusto causado, e punido de tal forma que ele, o
ofensor, sinta 0 peso negativo da sua conduta, servindo a condenacédo, ainda, como
exemplo a fim de intimidar eventuais ofensores ou mesmo motivar a mudanga
comportamental dos consumidores.

Nesse sentido, o dano permite que o consumidor que sofreu algum prejuizo
decorrente de alguma publicidade através das redes sociais, tenha seu direito
reparado. Logo, é importante compreender que sO se configura a responsabilidade
civil decorrente da publicidade se houver dano concreto e o nexo de causalidade.

4.4 Possiveis excludentes

Sabe-se que, para que se configure a reponsabilidade civil objetiva, é
necessario a presenca de alguns requisitos, como nexo de causalidade entre o dano
e a conduta do agente. Entretanto, existem alguns excludentes da responsabilidade

civil, na qual ha situacdes que o nexo causal ndo teve nenhuma ligagdo com o dano.
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Os autores FARIAS, ROSENVALD E BRAGA (2017) aduzem que a
responsabilidade civil somente se concretizard se demonstrada uma relacdo de
causalidade entre comportamento do agente (ou de uma pessoa ou coisa sob a sua

responsabilidade) e o dano. E ainda explicam que:

As excludentes de responsabilidade civil atuam sobre o nexo causal,
rompendo-o. A obrigacdo de reparar, nesse caso, ndo se configura, ja que
ausente o liame entre a conduta do agressor (Supostos agressores) e 0s
danos verificados. O dano aconteceu, é certo, mas ndo guarda nenhuma
conexao com a atividade do “agressor”. Nao ha, nesse contexto,
responsabilidade civil, porque ndo ha nexo causal. (FARIAS, ROSENVALD e
BRAGA, 2017, p. 420.)

Logo, € importante compreender, que as excludentes de responsabilidade néao
se confudem com as excludentes de ilicitude, pois nesta, o agente nao fica
absolutamente insento de reparar o dano, como acontece na excludente de
responsabilidade, na qual ndo ha nexo de causalidade entre a conduta com o dano,
insentando-se o agente de qualquer reparacdo. Desse modo, as excludentes de
responsabilidade civil séo: caso fortuito, forgca maior, fato exclusivo da vitima e de

terceiros.

4.4.1 Caso fortuito e forca maior

Apesar de alguns doutrinadores considerarem caso fortuito ou forga maior
sinbnimos, ha uma distincdo entre estas duas excludentes, o caso fortuito caracteriza-
se pela eventualidade do fato, enquanto a forca maior caracteriza-se pela
inevitabilidade. Na doutrina, também s@o encontradas outras distincdes a respeito
desses dois institutos, um que diz respeito as forcas da natureza e o outro como um
fato humano alheio a vontade do agente. Para os autores PAMPLONA e GLAGLIANO
apud DINIZ (2019), a distingéo dos conceitos compreende:

[...] na forca maior conhece-se o motivo ou a causa que d& origem a
acontecimento, pois se trata de um fato da natureza, como, p. ex., um raio
gue provoca um incéndio, inundacao que danifica produtos ou intercepta as
vias de comunicacédo, impedindo a entrega da mercadoria prometida, ou um
terremoto que ocasiona grandes prejuizos etc.”. J& “no caso fortuito, o
acidente que acarreta o dano advém de causa desconhecida, como o cabo
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elétrico aéreo que se rompe e cai sobre fios telefénicos, causando incéndio,
explosao de caldeira de usina, e provocando morte.®®

Como se pode verificar, em nenhum dos dois casos 0 agente sera
responsabilizado pelo dano. Entretanto, o paragrafo Unico do art. 393 do Codigo Civil
afirma que: “O caso fortuito ou de for¢ga maior verifica-se no fato necessario, cujos
efeitos ndo era possivel evitar ou impedir”’. Ou seja, se faz necessario uma analise
feita peculiosamente pela figura do Magistrado.

Trazendo para o contexto do estudo em questéo, o influenciador digital n&do
respondera pelo dano causado ao consumidor se, por exemplo, o produto comprado
através da sua publicidade na internet ndo chegar no prazo estipulado devido a greve

dos correios, ou ainda, ter sido extraviado ou roubado.

4.4.2 Fato exclusivo da vitima

Neste caso, o dano decorre de um ato do agente, porém a vitima que se
colocou em situacdo de risco, ndo tendo o agente recursos para evitar o prejuizo.
Assim, exclui-se o nexo de causalidade. O Codigo Civil traz em seu art. 945: “Se a
vitima tiver concorrido culposamente para o evento danoso, a sua indenizacéo sera
fixada tendo-se em conta a gravidade de sua culpa em confronto com a do autor do
dano”. Ou seja, o agente ndo causou o dano por sua vontade, mas por um fato alheio,
realizado pela vitima.

FARIAS, ROSENVALD e BRAGA NETO (2017) explicam o fato exclusivo da

vitima:

Se eventualmente a prépria vitima se coloca em condic¢des de sofrer um dano,
havendo necessaria relacdo entre 0 seu comportamento e as lesGes dai
decorrentes, surgird a excludente do nexo causal do fato exclusivo da vitima.
Nesses casos 0 agente serd apenas um aparente responsavel, servindo
como simples instrumento para a conflagragdo do evento lesivo. (FARIAS,
ROSENVALD e BRAGA NETO, 2017, p.425)

Logo, se por consequéncia de um ato da vitima o agente causar algum prejuizo,

este ndo sera obrigado a reparar o dano, pois ndo ha um nexo de causa entre o dano

9% PAMPLONA e GLAGLIANO apud DINIZ 2019, p. 174.
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e 0 conduta do agente. Por exemplo, o0 uso incorreto do produto anunciado, a sua
danificagdo pela ma conservacado, dentre outros. Esta excludente ndo se aplica ao
estudo em questdo, tendo em vista que a analise compreende as condutas do

influenciador digital.

4.4.3 Fato de terceiros

Fato de terceiro é a modalidade de excludente, onde o0 agente causa dano a
alguém (a terceiros). Nessa hipotese, o0 agente que causou o dano por consequéncia
da conduta de outrem, ndo esta obrigado a repara-lo. O autor AZEVEDO (2019),

exemplifica:

Assim, no caso de um 6nibus ser abalroado por um caminh&o desgovernado,
gue, ultrapassando o guard rail, vindo da outra pista da estrada, a empresa
de 6nibus ndo indenizara, pois nenhum defeito ocorreu na prestacdo do
servico dessa transportadora, que, isto sim, inopinadamente, foi interrompida,
no cumprimento de sua obrigagdo de transportar. O fato de terceiro foi
imprevisto e inevitavel. A causa direta do dano foi o abalroamento do 6nibus
pelo caminhdo. (AZEVEDO, 2019, p.349)

Neste caso, quem serd responsabilizado sera o terceiro que através de sua
conduta fez com que o intermédiario causasse o dano, ficando claro que ndo existe
0 nexo de causalidade do agente que cometeu o dano, mas sim com o terceiro autor
da conduta. Podemos citar como exemplo, a operadora do cartdo de crédito que
negativou o nome do consumidor, decorrente da compra realizada ap6s a amostra do

produto realizada pelo influenciador digital.
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5 CONCLUSAO

Os influenciadores digitais sao tidos como formadores de opinido da web,
mobilizando um grande nimero de usuarios em suas redes sociais, ndo € a toa que
levam o nome de influenciadores, pois 0 papel deles na midia € efetivamente o de
influenciar, o que € feito com um grande namero de publico.

Através das parcerias com os fornecedores, eles divulgam produtos e servicos,
recebendo como contrapartida uma remuneracao. Sucede que, por se tratar de um
mecanismo comunicacional recente, o controle das publica¢cbes ainda néo é feito a
contento, oportunizando a impunidade.

A utilizacdo dessa modalidade publicitaria se torna cada vez mais comum,
contudo, pouca atencao ainda é dada ao tema. O que se pretende com o presente
trabalho monogréfico, é debater sobre o0 assunto, buscando medidas preventivas, para
evitar que esses sujeitos ajam negligentemente, fazendo falsas afirmacgdes, capazes
de levar o consumidor a erro ou até mesmo, indicando produtos que desconhecem,
visando apenas o lucro.

E preciso reconhecer que eles possuem uma fungéo perante o publico, atuando
diretamente na cadeia de consumo, e que seus atos geram repercussdées nas mais
diversas esferas, inclusive as juridicas.

A atividade publicitaria deve ser realizada de forma ética, obedecendo aos
preceitos legais. Nao é porque ela é realizada em ambiente virtual, que esta isenta da
atuacao dos preceitos normativos. Ao contrario, ja é possivel vislumbrar, em alguns
julgados, a incidéncia da responsabilidade do provedor de informacédo em caso de
danos perpetrados em seus sitios eletronicos. Posicdo acertada, que reflete os
anseios advindos do progresso tecnoldgico.

A internet é uma importante ferramenta social; democratizou o acesso a
informacdo, eliminou fronteiras, facilitou a producdo de conteddos e a comunicacéo
entre 0s sujeitos, mas € indubitavel que a sociedade vive o problema de conciliar o
avanco tecnologico com os direitos assegurados ao consumidor.

E certo que as solugbes juridicas reguladoras ainda sio obsoletas e n&o
condizem com a reais necessidades; afinal, as peculiaridades desses ciberespacos,
muitas vezes, ndo favorecem a aplicacdo de analogias, ja que as normas gerais,
costumam ndo atender bem ao caso concreto. Desse modo, torna-se necessario

propor uma atualizacao legislativa, objetivando a criacdo de diretrizes especificas que
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versem sobre a utilizacdo e a responsabilidade dos produtores de conteddo nas
midias sociais.

Os abusos perpetrados trazem um elevado grau de nocividade aos USuarios;
logo, a criacdo dessas normas além de favorecer a sociedade como um todo, traria
seguranca juridica, evitando decisdes contraditdrias sobre 0 mesmo assunto, de modo
a resguardar os valores consagrados pelo ordenamento juridico.

A publicidade, na sociedade de consumo, possui uma grande relevancia, atua
diretamente sobre o mercado econémico, permitindo que os produtos e servicos
cheguem ao conhecimento da populacéo e interferindo no processo decisério do
consumidor, devendo, portanto, ser concretizada de maneira responsavel. Divulgar
produtos e servi¢os requer cautela, em atencdo aos preceitos normativos que regem
a disciplina.

Os influenciadores digitais criam conteldo para seus canais de comunicagao e
normalmente veiculam o bem ou servigco a sua imagem, seja por meio de indicacdes,
afirmacdes ou pela simples aparicdo do produto em seus “ig’s”, dando forma a
publicidade. Devem, por conseguinte, serem vistos como mais um integrante da
cadeia de consumo, sujeitos as diretrizes do Cdédigo de Defesa do Consumidor,
especialmente no que concerne a apuracao de sua responsabilidade. Propde-se que
seja aplicada a esses sujeitos a responsabilidade objetiva solidaria, disposta no art.
7°, paragrafo unico, do CDC.

E importante ainda que o Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentac&o
Publicitaria) realize o controle dessas publicacdes virtuais, sua atuacao e fiscalizacdo
séo essenciais na busca da efetividade da ética publicitaria, contudo, contar apenas
com sua atuacao revela-se insuficiente. Cabe ressaltar que suas decisées nao tém
poder coativo, elas ndo podem exercer o poder de policia, o que implica em
deliberacbes brandas, que podem nao servir de desestimulo a futuras condutas.

Ademais, suas decisfes obrigam apenas os signatarios do préprio sistema de
controle, ndo possuindo a abrangéncia que se espera. Nao se pretende, com isso,
desmerecer a atuacdo do 6rgdo, suas recomendacdes sdo de extrema valia, mas é
necessario também que incida o controle estatal, na busca da efetiva defesa dos
consumidores.

Por fim, é imperioso que haja atuacdo dos entes que integram a Politica
Nacional das Relag6es de Consumo para evitar e combater a publicidade ilicita. Cabe

a Defensoria Publica, as Delegacias especializadas, ao Ministério Publico, aos
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Juizados Especiais, as fundagbBes e associacdes civis, atuar de forma incisiva,
coordenada e congruente na tutela dos direitos consumeristas.

Através deles € possivel instaurar inquéritos, apurar os crimes de consumo,
ajuizar acdes civis publicas resguardando os interesses individuais e coletivos, firmar
termos de ajustamento de conduta, promover mecanismos de prevencdo, como por
exemplo, palestras e projetos ou outros instrumentos que propalem a educacao da
sociedade civil e, ainda, se fazendo de extrema importancia a educacéo financeira e
consumerista ainda na idade infantil, quando é mais facil incutir na cabeca de uma
crianga a importancia do consumo consciente, face as dificuldades de educar na vida
adulta uma sociedade que j4 tem uma cultura instalada em sua mente. Cada um com
suas fungbes podem proporcionar uma forca de combate em prol da protecdo do

consumidor.
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