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RESUMO

A superagdo do paradigma da Modernidade com a consequente imersdo dos
cidaddos na chamada Hipermodernidade trouxe reflexos nas mais variadas esferas
da vida em sociedade, de modo que a transformacédo da sociedade de consumo
trouxe novas perspectivas na atualidade para o exercicio do ato de consumir. Nesse
sentido, é necesséario trazer para 0 debate como as consequéncias da
Hipermodernidade afetam o consumidor, especialmente no que tange o aspecto
psicolégico do consumo e, também, a influéncia do uso de recursos tecnoldgicos por
parte da industria para mapear preferéncias de consumo e propagar tendéncias no
ambiente digital. Outrossim, com o surgimento da figura do influenciador digital e das
redes sociais, cabe ao Direito proceder a andlise dos reflexos desses agentes nas
relacbes de consumo, tendo em vista o agravamento da vulnerabilidade dos
consumidores em decorréncia da conjuntura social contemporanea. Por fim, é
fundamental se discutir acerca do entendimento trazido pelos tribunais brasileiros
sobre a responsabilidade juridica dos influenciadores digitais e das plataformas
digitais, no sentido de se analisar se a jurisprudéncia dominante ainda é suficiente
para compreender a situagdo atual e promover a melhor solugdo dos conflitos
envolvendo o Direito do Consumidor, para tanto, utilizou-se o0 método dedutivo com

aplicacao da técnica de levantamento bibliogréfico.

Palavras-chave: Direito do Consumidor. Hipermodernidade. Publicidade llicita.

Responsabilidade Juridica. Influenciador Digital. Plataforma Digital.



ABSTRACT

The overcome of the Modernity paradigm and the consequent imertion of the citizens
in the so called Hypermodernity has brought reflects in diferent parts of life in Society,
in a way that the transformation of consume Society has broght new perspectives for
the act of consume. In this sense, it's necessary to bring to debate how the
Hypermodernity consequences affects the consumer, and also the influence of
technological resources used by the industry to map consume preferences and to
dissiminate tendencies in the digital enviroment. Likewise, with emerge of the digital
influencers and the social midias, it's up to the Law to procede the analisys of theese
agents reflects in consume relations, in the view of the consumers vulnerability
escalation owing to the presente social conjecture. Therefore, it's fundamental to bring
the discussion about the national’s court’'s compreenhention over the legal
responsability of the digital influencers and digital plataforms, with the pourpose of
analise if the majority decisions it’s still enough to apreheend the actual situation and
to promote the better conflicts solution about the Consumers Rights, for this, the

deductive method was used, and the bibliographic survey was used as a technique.

Key-words: Consumers Rights. Hypermodernity. lllicit Publicity. Legal Responsability.

Digital Influencer. Digital Plataform.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho possui 0 objetivo de demonstrar que a publicidade como
fendmeno da sociedade de consumo vem se transformando em ritmo surpreendente,
de modo que as relagdes sociais, cujas transformagdes impactam a vida de todos os
cidadaos, acabam por refletir na forma como se consome.

Nesse sentido, serd analisada a transformacdo do contexto social da era
Moderna até os dias atuais, trazendo para debate algumas das consequéncias que
as novas formas de interacdes sociais alcan¢cam a vida dos consumidores, inclusive
no que tange as razdes do consumo, as formas como se consome e 0 que 0 consumo
representa hoje para o cidadéao da era Hipermoderna.

A importancia do debate acerca desse contexto social se justifica na
necessidade de interpretar os mecanismos juridicos de defesa do consumidor sob a
Otica das consequéncias experimentadas por todos nés, em especial, no consumo
exercido em ambiente digital das redes sociais, as quais se estruturaram em
ambientes propicios para o desenvolvimento dos chamados influenciadores digitais,
gue funcionam como vetores de publicidade online, promovendo nao s6 produtos e
servicos mas também verdadeiros modelos de vida, os quais sédo fonte de desejo e
angustia daqueles que estéo inseridos na sociedade de consumo.

Ademais, sera apresentada a estrutura normativa que protege o consumidor,
especialmente o arcabouco principioldgico do Coédigo de Defesa do Consumidor —
CDC e do Codigo de Etica Publicitaria, normatizado pelo Conselho de
Autorregulamentacgéo Publicitaria — CONAR, com o intuito de em linhas posteriores se
discutir acerca da responsabilidade juridica pela ilicitude da publicidade promovida no
ambiente digital, tanto para o anunciante, o influenciador digital, bem como, para a
plataforma digital.

O debate sobre a responsabilidade desses agentes da industria de consumo
€ fundamental para que se compreenda essa necessidade de trazer um novo olhar
para a regulamentacdo consumerista existente, em especial, para que o publico em
geral compreenda como o habito de consumo é promovido com base nas suas
fragilidades insculpidas pela prépria indUstria, que se atentem para importancia das
suas informacdes pessoais que sao disponibilizadas no ambiente digital e como essas
podem ser utilizadas para mitigar a sua compreensao acerca das suas necessidades

e valores.



Dessa forma, busca-se expor como a ilicitude da publicidade nas redes sociais
é reflexo do contexto social eminentemente paradoxal a que estamos postos, bem
como, demonstrar que a figura do influenciador digital precisa ser repensada na
estrutura de consumo, haja vista seu papel de destaque estrategicamente utilizado
pelos agentes de consumo para impulsionar um modelo de vida materialista, que se

vale das angustias sociais para otimizar o consumismo em escala global.

2. SOCIEDADE DE CONSUMO NA HIPERMODERNIDADE, CULTURA
CONSUMISTA E O NOVO PARADIGMA CONSUMERISTA

Tratar da sociedade atual e da forma como se consome € uma tarefa que
depende da andlise das consequéncias deixadas pelo que se convencionou chamar
de sociedade P6s-Moderna, marcada pela fluidez, incerteza e l6gica do “curto prazo™.
Nesse sentido, tem-se que apesar do consumo ser uma caracteristica intrinseca do
ser humano em sociedade, as formas e razfes desse consumo se alteraram conforme
a propria sociedade mudou, em especial, na transicdo da era Moderna até o Pos-
Moderno, e ainda mais com os resultados dessa, 0s quais geraram um momento
eminentemente paradoxal na sociedade contemporanea, o que o0s tedricos
denominaram de Hipermodernidade.?

Outrossim, a chamada “modernidade pesada” por Bauman, moldada no
advento da técnica e crenca no progresso como solucdo dos problemas humanos,
representou no pés-revolucao industrial um ideal para o capital que se estruturava e
expandia, no sentido de que agora o individuo, ou melhor, o trabalhador que até entédo
era autbhomo, serviria a uma estrutura muito maior, a qual poderia proporcionar um
modelo de vida estavel, pois 0 modelo Moderno de producéo capitalista dependia
desse trabalhador bem como esse dependia do salario e o que isso representava para
a sociedade, sobre isso Bauman declara:

Qualgquer um que conseguisse seu primeiro emprego como jovem aprendiz
na Ford poderia estar certo de terminar sua vida de trabalho no mesmo lugar.
Os horizontes de tempo da ‘modernidade pesada’ eram de longo prazo. Para
os trabalhadores, os horizontes eram marcados pela possibilidade de
emprego vitalicio dentro de uma companhia, que poderia ndo ser imortal, mas

1 BAUMAN, 2008, p.35.
2LIPOVETSKY, 2004. p.26.
3 BAUMAN, op.cit., p. 34.



cujo periodo de vida se estendia muito além da expectativa de vida de seus
trabalhadores* (BAUMAN, 2008, p.36).

Porém, com a crise do modelo liberal, esse modelo de vida “duravel” veio a
ser substituido por outro que pudesse se adequar aos ciclicos momentos de crise.
Nesse aspecto, com o desencantamento do individuo com as promessas da
modernidade e o consequente rompimento das relagdes soélidas que sustentavam o
modelo de vida, tem-se na Pds-modernidade o paradigma da desregulacdo, do
mercado flexivel e veloz, resultando em um processo intenso de individualizacao
dessa sociedade, o qual trouxe reflexos importantes do ponto de vista do consumo,
em especial, sobre a vulnerabilidade natural do consumidor, que a partir desse

paradigma se viu cada vez mais desprotegido.

2.1 A superacdo do paradigma da Modernidade e o processo de
individualizacdo do cidadao: a Hipermodernidade e consumo.

Uma das caracteristicas principais da era Pds-Moderna é a fluidez de suas
relacdes, fugacidade no trabalho e afeto, na qual a velocidade ¢é util para o modelo
gue se estruturou em detrimento das conexdes de longo prazo. Neste aspecto, as
incertezas geradas pela efemeridade das relacbes ja se apresentavam de forma
diferente, segundo Bauman (2008, p.36), essas se tornaram “poderosas forcas
individualizantes”, pois a forma e a velocidade que se apresentam acabam por atingir
os individuos de maneira aleatoria, o que impede a uniao de esforcos em prol de uma
solucdo eminentemente coletiva, ao ponto de tornar-se dificil a compreenséo da ideia
de “interesse comum™

No que tange ao consumidor, esse processo de individualizacdo da sociedade
trouxe mudancas na forma como a industria do consumo encarava os cidadaos, ao
ponto de reconhecer que o capital contemporaneo depende ndo mais da forca
produtiva em larga escala, mas sim do comprometimento dos consumidores com as

ideias que sao comercializadas, sobre isso Bauman explica:

O capital é dependente, para sua competitividade, efetividade e rentabilidade,
dos consumidores — e seus itinerarios sao guiados pela presenca ou auséncia
de consumidores ou pelas chances de ‘produzir consumidores’ — de gerar e
alimentar a demanda com ideias em oferta. (BAUMAN, 2008, p.40)®

4 BAUMAN, 2008, p. 36
5 Ibid., p.36.
6 Ibid., p.40.
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Ademais, com o processo de flexibilizagdo da industria de consumo poés-
moderna, e o surgimento do modelo de comércio ja pautado no marketing, publicidade
e grandes marcas, percebe-se que pela metade do século XX, o ideal de consumo
individualizante, hedonista por natureza, comeca a se expandir para as demais
classes sociais aléem das camadas abastadas, aproximando o cidaddo comum da
l6gica consumista da seducéo’. Mas nédo so, a légica que se apresentava decorreu do
descrédito em relacdo as promessas do passado, ou seja, da era Moderna, as quais
ndo chegaram a se concretizar e ruiram diante das crises socias e econdmicas que
ocorreram, e a0 mesmo tempo, pela crescente imprevisibilidade acerca do futuro,
trazendo o presente como centro de preocupacéao e valoracao pelos cidadaos.

Nesta seara, 0 processo de individualizagdo da sociedade trouxe para os
individuos uma crenca de incertezas estruturais e na valorizagdo do imediato, no
sentido de que nada nem ninguém é insubstituivel, onde os empregos estao
constantemente reféns da racionalizacdo dos custos pelas empresas diante das
incertezas de um mercado flutuante. Logo, o sentimento de “precarizagdo” das
relacdes, ou seja, de quanto menos duravel algo for, “melhor” para nossa adaptagao
ao novo sistema de vida, foi responsavel por estruturar a descartabilidade de tudo e
estabelecer o individuo como centro de suas preocupacdes, sobre isso Bauman expde
que:

“Os objetos de desejo sdo mais bem aproveitados imediatamente, depois sdo
abandonados; os mercados fazem com que tanto a satisfacdo como a
obsolescéncia sejam instantaneas. O conteddo dos armarios deve ser
trocado a cada estacdo. Os carros precisam ser substituidos porque seu
design ficou fora de moda e fere os olhos. Bons computadores sdo jogados
no lixo porque novas engenhocas os tornaram obsoletos; cole¢des de musica
espléndidas e queridas, em discos de vinil, séo substituidas por fitas sé para
serem trocadas outra vez por CDs, pois novas gravagfes ndo estéo
disponiveis nos suportes anteriores.

Assim, homens e mulheres séo treinados (aprender pelo modo dificil) a
perceber o mundo como um contéiner cheio de objetos descartaveis; o
mundo inteiro, inclusive outros seres humanos.”® (BAUMAN, 2008, p.198)

Neste interim, essa transicdo ndo atingiu apenas os individuos, mas também
0 proprio sistema capitalista se remodelou no sentido de que seu modo de operacdo

pautado na producédo, cedeu espago para 0 modelo de consumo e comunicagao de

7 LIPOVETSKY. 2004. p. 24.
8 BAUMAN, 2008, p. 198.
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massa, reestruturando a prépria sociedade que viu no efémero e fugaz a nova regra?®,
assim, concretizando um ideal que servird de base para a logica agressiva do
consumo na era da Hipermodernidade.

No gue tange a transi¢do da era pés-moderna para a era do hiper, Lipovetsky
assinala que com a continua expanséo do capital global, avancos tecnoldgicos que
permitem uma maior e mais rapida conexao entre individuos, passamos a viver sob o
signo do excesso, de modo que as bases da sociedade de consumo pds-moderna
foram elevadas ao hiperbdlico!?. Nesse sentido, o consumo se torna hiperconsumo, o
gue deve estabelecer sua correlacdo com hiperconsumidores, cada vez mais avidos
pelas demandas geradas pela propria indlstria de consumo, pois € a aquisicao
emocional que na atualidade pode servir para garantir um momento de estabilidade
diante da fluidez aviltante que se apresenta aos individuos.

Seguindo este raciocinio, a sociedade do hiper apresenta contradi¢cdes entre
seus individuos, os quais sao submetidos a um modelo individualizante mas que néo
deixa de se preocupar com causas coletivas que se desenvolveram nas Uultimas
décadas, que exige sucesso nas mais variadas esferas da vida humana, porém, com
a desregulacdo das normas sociais tradicionais e a progressiva fluidez nas relagdes,
o individuo se vé refém do peso dessa responsabilidade, logo, escolher como
proceder sua vida se torna problematico na medida que ndo ha espaco para o
fracasso. Dessa forma, a industria de consumo viabiliza diversos modelos de vida
comercializados sob o manto de uma suposta promoc¢édo da individualidade, na
verdade, o consumidor € subjugado — mesmo que subliminarmente — aos ideais de
vida que a propria inddstria criou no intuito de impulsionar sua rentabilidade, sobre

isso Verbicaro aponta:

Ao falar com o consumidor, a oferta publicitaria lhe impde duros e
inalcancaveis standards estéticos e comportamentais, numa distribuicdo
inequitativa de papéis sociais e profissionais e que s6 poderao ser alcangados
por sua submissdo ao assédio de consumo da inddstria cultural, onde nédo
havera espaco para sua individualidade auténtica. Ao contrario, pois ao seguir
0s modelos erraticos de conduta impingidos pelo mercado, alcancard uma
pseudofelicidade, pois da euforia do sentimento breve de autossatisfacéo ou
pertencimento social, enfrentara a frustracéo e a angustia de um novo projeto
de consumo.(VERBICARO; RODRIGUES; ATAIDE. p.355)

9 LIPOVETSKY, 2004. p.60.
10 |bid., p.55.
11VERBICARO; RODRIGUES; ATAIDE. ano 27, p. 355.
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Essa forma de consumir pautada no aspecto emocional é também
responsavel por um agravamento na vulnerabilidade natural do consumidor frente os
esfor¢cos da induastria cultural em criar simbolos de desejo para consumo e ainda o
fortalecimento da progressiva fidelizacdo dos consumidores as ideias que estédo
impregnadas nesses objetos.

Como mencionado, a individualizacdo da sociedade e passagem para a era
do hiper ndo significam abandono das perspectivas coletivas que também se
desenvolveram no Pds-moderno, da visdo otimista sobre o progresso da técnica,
muito menos que o cidadéo estd completamente focado em si e no presente de sua
vida, na verdade, os valores da Pds-Modernidade ndo foram esquecidos, mas sim
readaptados, seguindo a légica da Hipermodernidade, a qual se apropria e integraliza
valores como a democracia, preservacao ambiental, direitos humanos, etc., e os
reinsere nos objetos de consumo, utilizando-o0s para incentivar o consumo de bens
que os refletem.*?

No que tange a atual situagao de vulnerabilidade do consumidor, tem-se que
essa perspectiva € mais um exemplo do momento eminentemente paradoxal, no qual
até mesmo o consumo dito “consciente” é reflexo de standards de desejo ja
previamente estabelecidos pela industria cultural?, o que tem como consequéncia o
mencionado agravamento da vulnerabilidade, pois o consumo imediatista, hedonista
e individualista que determina a urgéncia dos prazeres, do sucesso individual, das
experiéncias Unicas e personalizadas, determina aos individuos que para manterem
tais conquistas pessoais relevantes para a sua comunidade, deverdo adquirir 0s
simbolos de desejo que sdo constantemente substituidos, logo, constantemente
almejados pelos consumidores, o que gera um estado de mal-estar igualmente latente
na vida dos individuos na medida que esses nem sempre conseguem alcancar tais
padrées de comportamento e consumo.

Nesse sentido, tem-se que a industria cultural se apropria das fragilidades
geradas por esse estado de mal-estar coletivo para fornecer solucdes rapidas e
simples para complexidades que dificultam um pensamento critico por parte dos
consumidores acerca das suas proprias necessidades, ou seja, a razdo do consumo

para satisfacdo de determinada necessidade é alterada na medida em que essa

2 LIPOVETSKY, 2004, p.38.
3 VERBICARO; RODRIGUES; ATAIDE. op.cit., p.354
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necessidade é artificialmente gerada pela prépria industria, o que pode levar a um tipo
de vicio no que tange a liberdade de escolha do consumidor sobre o que deve ser
valorado como necessario, sobre o desejo e sua relacdo com a razdo, Hanna Arendt
expde que:

[...], o desejo guarda uma prioridade na origem do movimento, que se da por
um jogo entre raz&o e o desejo. E o desejo de um objeto ausente que estimula
a entrada em cena da razéo, calculando as melhores formas e meios de obter
o objeto.*(ARENDT, 2018, p.320)

Portanto, torna-se ainda mais dificil um raciocinio critico sobre as
necessidades atuais, pois sd0 na sua maioria obras artificiais do proprio sistema se
retroalimentando, viciando a propria nocdo de racionalidade na escolha de
determinado bem de consumo, e é o mesmo sistema que impde as melhores formas
de obtengao do objeto “desejado”, sobrando apenas a ilusdo de liberdade de escolha
do consumidor.

Além disso, a falta de consciéncia sobre os mecanismos utilizados pela légica
agressiva da publicidade atual ndo decorre somente das fragilidades psicolégicas que
sdo criadas pelos standards de vida comercializados pela propria indlstria, mas
também por uma disparidade significativa no acesso aos meios de informacéo tanto
em uma perspectiva quantitativa quanto qualitativa.

Outrossim, a vulnerabilidade situacional do consumidor é resultado de uma
conjuncao de fatores decorrentes do proprio momento da Hipermodernidade, dentre
eles é importante que se discorra acerca das consequéncias da imerséo tecnoldgica
de consumidores néo tao preparados para os desafios de compreender o seu papel
na légica de consumo atual, muito menos para fazer frente aos mecanismos
agressivos de publicidade ou ainda para buscar de forma efetiva a protecdo dos
direitos reconhecidos pelo ordenamento juridico nacional.

Em suma: o consumidor esta cada vez mais conectado e imerso no ambiente
digital, mais dependente do consumo para alcancar sua autossatisfacdo, porém,
distante de si e de suas reais necessidades, esta preocupado com valores globais,
mas impotente diante da sua falta de informac&o e controle de sua propria vida,

reflexos do carater paradoxal de nosso tempo.

2.2 O agravamento da vulnerabilidade do consumidor frente aos avangos
tecnolégicos

14 ARENDT, 2018, p. 320.
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Como mencionado, uma caracteristica da hipermodernidade € a readaptacéo
de valores e objetos para otimizar a expansao do capital e do consumo, e no que
tange os avancos tecnoldgicos, sabe-se que a aprimoracao das tecnologias, o uso da
internet e a progressiva conectividade dos objetos e pessoas sdo instrumentos
eficazes para concretizar o hiperconsumo. Nesse sentido, o uso da internet por todos
€ um fato cotidiano, de modo que a publicidade e o consumo se tornaram
indissociaveis do meio digital*®, entretanto, deve-se dar atencdo as consequéncias do
uso ingénuo das midias digitais.

Seguindo este raciocinio, a internet é responsavel por acelerar e aumentar o
alcance do consumo em escala global, o que para os individuos € uma ferramenta
facilitadora para a interatividade e consumo, de modo que a aquisi¢ao de determinado
bem estd a um click de distancia, o que pode acabar tornando esse consumidor ainda
mais alheio as suas reais necessidades. Esse “alheamento” das suas necessidades
também decorre claramente dos impactos psicologicos que o consumo como forma
de vida trouxe aos individuos, pois € por meio do ato de consumir que atualmente
podemos nos destacar e supostamente demonstrar quem somos em sociedade, e
nenhum instrumento pode melhor auxiliar na empreitada do consumo dessa aparéncia
do que a internet.

Outrossim, se o hiperconsumo alterou a forma como os individuos se
percebem, altera-se também a forma como devem se relacionar, ou melhor, como
escolhnem se apresentar, nesta linha Hanna Arendt explica que nossa escolha de

comportamentos € fator significativo sobre como somos percebidos pelos demais:

Uma vez que a escolha, como fator decisivo da autoapresentacdo, tem que
ver com as aparéncias, e uma vez que as aparéncias tém a dupla funcdo de
ocultar algum interior e revelar alguma ‘superficie’ — por exemplo, ocultar o
medo e revelar coragem, ou seja, esconder o medo mostrando coragem —,
ha sempre a possibilidade de que o que aparece possa, desaparecendo,
resultar em mera semblancia.1®* (ARENDT, 2018, p.54)

Logo, se ao individuo é imposto que o consumo € meio de reconhecimento
social, criando a ilusdo de que o que se consome reflete aquilo que somos'’,
especialmente em meio das “vitrines digitais”, tem-se que o consumidor atual se torna
mais vulneravel diante da industria de consumo, especialmente em razdo de nao

perceber que os valores propagados pelas midias de massa, agora estabilizadas no

>DIAS, 2018, p.322.
8 ARENDT, 2018, p.54.
17VERBICARO, ano 27, p.362.
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meio digital, sdo reflexos dos objetos postos para serem consumidos, ou seja,
alimenta-se a ideia de um consumo narcisico para que o consumidor assimile a sua
dependéncia desses objetos, pois sédo eles que demonstrardo o que aquele individuo
é, ndo deixando transparecer suas fragilidades e insegurancas.

Ainda neste aspecto, diante do uso generalizado da internet e das midias
sociais, tem-se que a Hipermodernidade traz uma conectividade perene, e um dos
problemas decorrentes desse fato é que a construgcdo do ambiente digital e sua
propagacéo se deu com pouco controle das instituicdes estatais, de modo que agora
€ possivel vislumbrar um acirramento no uso dessas tecnologias ao ponto de nédo s6
angariarem dados dos usuarios e a partir deles criar perfis de consumo para
impulsionar vendas, mas também de em um futuro serem utilizadas para direcionar
além dos objetos de consumo, as ideologias aceitas, valores que devem ser instituidos
na sociedade contemporanea, etc.'®

Sendo assim, a vulnerabilidade situacional do consumidor frente o assédio de
consumo predatério da indastria de cultura, torna-se progressivamente agravada na
medida que seus dados e informacdes pessoais sdo minerados nas midias digitais,
muitas vezes sem um real consentimento do uso dessas informacfes, pois o
somatorio da velocidade com que os atos sao realizados on-line, a inafastavel
conexdo dos diversos aparelhos do cotidiano a Internet, a ansia de acesso e uma
percepc¢ao inocente acerca da importancia daquelas informagdes, resultam em um
enfraquecimento da consciéncia critica do consumo, pois € comum que o individuo
entenda o uso de suas informacfes pessoais como algo vantajoso no que tange a
personalizacdo de seus gostos e padrdes de consumo, facilitando o acesso a bens e
sua aquisicéo!?

E importante mencionar a importancia desses dados na atual l6gica de
expansao do capital, pois sdo essas informacdes retiradas de um namero incontavel
de usuarios que constituem o chamado “Big Data”, que sao agrupamento dessas
informacgOes que servirdo de base de analise para os programas de inteligéncia
artificial, os quais conseguem organizar e padronizar comportamentos, estabelecendo
as preferéncias e rejeicbes sobre determinados objetos ou ideias entre os grupos

sociais?®. Ademais, a progressiva conectividade dos objetos, denominada “Internet

18 BASTOS. 2020, p. 141.
19 |bid., p. 140.
2 |pid., p.142.
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das coisas”, coloca o individuo em constante vigilancia de suas ac¢des, sendo cada
um desses aparelhos, responsavel por captar informac¢des de modo ostensivo de seu
usuario, o que pode ensejar uma violacdo ao direito de privacidade do mesmo.

Outrossim, Luis Alberto Pacheco aduz que:

E evidente que a difusdo de dispositivos com capacidade de sensoriamento
e comunicagdo com a Internet traz uma grande preocupacdo em relagdo a
privacidade. A quantidade de diferentes tecnologias, assim como as diversas
formas de armazenar e transmitir os dados gera um grande desafio a esta
area. E de grande importancia que os dados possuam identificacdo de
propriedade e que sejam manipulados por terceiros de forma transparente,
respeitando sempre os requerimentos do usuario. Neste quesito politicas de
privacidade podem ser utilizadas nos dispositivos, aplicando as regras
fornecidas por seus proprietarios e prevenindo que dados sejam
compartilhados com entidades néo autorizadas.?22(PACHECO, 2018, p.23)

Percebe-se, entdo, que a vulnerabilidade decorrente do modelo narcisico de
consumo se coaduna perfeitamente com a légica predatéria inserida nas midias
digitais. Nesse sentido, a captacdo de dados por meio de aplicativos de mobilidade,
de redes sociais, de acesso aos dados de navegacdo on-line, seja por meio dos
cookies??, sdao formas de fortalecimento do hiperconsumo, pois é por meio dessas
informacdes que as empresas podem direcionar os desejos daquele individuo de
forma personalizada, inclusive, com ofertas de crédito para grupos especificos,
promoc¢des aparentemente vantajosas para a pessoa que buscou em algum browser
determinado produto. Contudo, tal modo de operacédo € responsavel por favorecer o
ideal de consumo narcisico, agravar o endividamento e reforga os estere6tipos de vida
por vezes inalcancaveis e que sao almejados em geral, o que tem como consequéncia
para muitos dos individuos, doencas como ansiedade, transtornos compulsivos e
depresséo?s.

Outro ponto importante sobre a captacdo de dados dos individuos pelas
midias digitais € em relacéo a autorizacao do usuario. Como mencionado, o uso de
aplicativos ou mesmo o aceite de cookies no uso de determinados sites €
procedimento usual no acesso dos mesmos, além da autorizacdo de acesso a dados

para uso de produtos digitais como Spotify, Instagram, Uber e Ifood, plataformas que

21 PACHECO, 2018. p. 23

22 “Nessa seara, cumpre esclarecer que os cookies, em geral, sdo pequenos trechos de texto
acondicionados no browser ou navegador Web utilizado pelo usuéario, usados para armazenar
informacdes. E uma ferramenta para personalizar paginas Web e permitir que acessos futuros do
usuario ao site sejam de modo personalizado, pois podem ser reativados quando o usuario retornar
a pagina web, identificando informacdes outrora coletadas e serem aplicadas naquele momento de
acesso”.

B VERBICARO, ano 27, p. 359.
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utilizam essas informacdes para oferecer uma experiéncia personalizada ao usuario
por meio do uso de algoritmos e inteligéncia artificial, que mapeiam suas preferéncias
e perfil de consumo, entretanto, a questdo relevante se da no aceite (in)consciente
desse usuario na disponibilizacdo de seus dados pessoais, sobre isso Luiz Alberto

Rocha explana:

Na verdade, é possivel visualizar o aceite dos termos e condi¢cdes de uso ou
dos cookies como uma assinatura de contrato de adeséo, visto que tais
termos forma previamente estabelecidos pelo fornecedor, sem que o
consumidor possa selecionar quais dados deseja fornecer, por isso a
problematica do ‘consentimento involuntario’ obtido com apenas um clique.?4(
ROCHA; MAZIVIERO, 2020, p. 12.)

Assim, tem-se que o consumidor se encontra especialmente vulneravel diante
dos avancos tecnoldgicos na medida em que esses sao utilizados como ferramentas
de mapeamento de suas predilecdes, além de que a vulnerabilidade informacional na
perspectiva do controle de seus dados Ihe €, no minimo, mitigada diante da auséncia
de escolha sobre a disponibilizacdo dos mesmos. Ademais, a falta de preparo de parte
significativa da populacéo para lidar com essa realidade digital e suas nuances é mais
um agravante da vulnerabilidade do consumidor, diante disso, percebe-se que o ideal
de transparéncia insculpido no direito de informacdo do consumidor perde forca na
sociedade do Hiperconsumo.

Dessa forma, € preocupante que o consumidor seja encarado, pelo menos no
que tange aos seus dados pessoais, como uma mercadoria por parte da industria
cultural, concretizando um ideal de transformacéo do individuo em produto?®, o qual
almeja alcancar o status de ser algo notavel na sociedade, cujas caracteristicas sao
desejadas pelos seus pares, que acompanham seu “desempenho” no dever de
construir sua individualidade por meio das midias sociais, as quais se transformaram
em verdadeiras “vitrines” para o comércio de modelos de vida, direcionamento das

tendéncias de consumo e palco para espetacularizacéo da vivéncia baseada no ter.

2.3 Midias Sociais como ambiente consumerista e a hiperconfiangca no consumo
online

Com a expanséo da internet e surgimento das primeiras comunidades digitais,
tem-se que o ambiente digital passou a ser tratado como uma extensao do fisico, o

gue significa que para os usuarios os seus perfis nas diversas midias digitais sdo

24 ROCHA; MAZIVIERO, 2020, p. 12.
% BAUMAN, 2008, p. 22.
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compreendidos como uma “extensao de si’, sendo que essa construcdo de uma
personalidade — processo que ja se dava desde os reflexos da Modernidade —
encontra nas midias digitais um terreno fértil que transporta experiéncias de vida em
comentarios, videos de reviews e postagens nas “redes sociais”.?®

Como mencionado, o uso da internet como ferramenta de expanséao do capital
ja é algo consolidado na contemporaneidade, contudo, no que tange as midias sociais,
€ valido mencionar que esse carater “pessoal’” dos perfis ali expostos trazem
consequéncias especificas para o ideal de consumo na Hipermodernidade, em razdo
do usuério ndo ter um total discernimento, ou profundidade, acerca da forma como
essas redes de comunicacdo podem ser utilizadas em prol do consumismo. Assim,
Zimmerman?’ ao discutir acerca da confiabilidade dos consumidores em ambientes
digitais, demonstra que para consumidores norte-americanos, as informagdes
decorrentes das experiéncias de consumo postas nas midias digitais séo
consideradas mais confiaveis que as opinides de pessoas préximas, como amigos e
familiares, ou ainda, do que a propria empresa fornecedora informa acerca de
determinado bem ou servico.

Portanto, tem-se que atualmente as midias digitais se tornaram o terreno mais
fértil para expansdo do comércio e suas grandes marcas. Outrossim, nessas
plataformas digitais surgem os chamados “influenciadores digitais” que funcionam
como instrumentos de propagacao e validacdo da qualidade de produtos e servicgos,
atuando como veiculos de comunicacédo direta com determinado publico alvo, o que
facilita a constru¢do de uma confianca no que esta sendo veiculado por aquele perfil,
o qual trabalha muitas das vezes de maneira aparentemente “informal”?®. Dessa
forma, cria-se um ambiente “descontraido”, que foge aos padrdées da propaganda e
publicidade com os quais o consumidor médio ja esta acostumado, o que favorece
uma confianca extremada naquelas opinides, tendo em vista a vulnerabilidade
psicolégica desse consumidor contemporaneo, que enxerga naquele perfil um ideal
de vida a ser adquirido, e que, portanto, deve ser seguido sem muitos
guestionamentos.

Além disso, a propria estrutura de algumas midias socias ja estdo adaptadas

a um modelo de comércio eletrdnico, ao exemplo da fungéo loja do Facebook, ou

26 ZIMMERMANN, 2019. Pag. 28.
2 |bid., p.29.
2 |bid., p. 30.
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ainda os grandes sites de vendas online como Mercado Livre, OLX, etc. Nesse
sentido, a facilidade de compra que essas plataformas disponibilizam aos usuéarios,
somados as ofertas e assédios de consumo especialmente designados para aquele
consumidor, em razdo de suas preferéncias e buscas recentes, devidamente
minerados por programas de inteligéncia artificial e algoritmos, favorecem um
ambiente de hiperconfianca no consumo digital, o que infelizmente pode trazer
situacOes desagradaveis e violadoras dos direito insculpidos no Cédigo de Defesa do
Consumidor, em especial, o dever de identificagdo da publicidade (art.36) e
transparéncia acerca das qualidades, quantidade, propriedades, origem, preco, prazo
para entrega, entre outras informacdes relevantes do produto ou servico (art. 37, 81°).
Para exemplificar a relevancia do e-commerce no mercado contemporaneo,
segundo pesquisa do Portal E-commerce Brasil, entre 24 de fevereiro e 24 de maio
de 2020 houve aumento de 71% no faturamento decorrente das vendas online, além
de aumento no nimero de compras pelo meio digital, subindo de 19% para 24%?2°,
obviamente sendo alavancado pelo periodo de pandemia do Covid 19, apesar de
configurar um padrao de comportamento cuja tendéncia € se expandir ainda mais.
Sendo assim, diante de um consumidor cuja vulnerabilidade vem sendo
agravada pelas nuances da Hipermodernidade, fragilizado psicologicamente pela
carga de incertezas e obrigacfes de sucesso na sua vida, induzido ao consumo
irresponsavel pela industria cultural que usa dos avancos tecnolégicos e midias
digitais para propagar a logica do Hiperconsumo, é necessario que se discuta acerca
das formas de publicidade que sdo empregadas de maneira agressiva e persuasoria,
e sua relacdo com a protecdo garantida ao consumidor pelo ordenamento juridico
nacional, estabelecendo qual a posicdo dos influenciadores, patrocinadores e

usuarios, no atual modelo de consumo.

3. PUBLICIDADE E DIREITO

Neste topico é necessario destacar a importancia da publicidade para o
modelo de consumo na Hipermodernidade, o que perpassa nédo so pela classificagao

doutrinaria do conceito de Publicidade, suas modalidades licitas e ilicitas, mas

29 MARTUCCI. 2020. Disponivel em: <https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/covid-19-o-
impacto-da-pandemia-no-comportamento-de-compra-online/.>



https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/covid-19-o-impacto-da-pandemia-no-comportamento-de-compra-online/
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/covid-19-o-impacto-da-pandemia-no-comportamento-de-compra-online/
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também pela forma de sua propagacao, em especial, pelo seu uso combinado aos
veiculos de comunicacdo de massa como a internet e as midias digitais. Nesse
aspecto, cabe destacar também o carater instrumental dos influenciadores digitais nas
relacbes de consumo, 0s quais se apresentam como divulgadores por exceléncia dos
produtos e ideias comercializados pela industria cultural, que sera abordado no
préximo capitulo.

No que tange a regulamentacdo nacional da publicidade, € valido destacar
gue o Brasil adotou um mecanismo misto de controle, o qual se exerce tanto do ponto
de vista normativo e estatal, por meio do Cédigo de Defesa do Consumidor e demais
legislacdes relacionadas, bem como por meio da atuagéao do setor privado, ou seja,
em uma espécie de “autorregulacao”, a qual é promovida pelo Conselho Nacional de
Autorregulacéo Publicitaria — CONAR.

Sendo assim, € imperioso que se aborde o conceito de publicidade e sua
distincdo da propaganda para que se estabeleca os limites de atuagcdo do controle
publicitario exercido no Brasil, bem como se determine quais informac¢des veiculadas
nas midias de massa podem ser consideradas publicidade e, portanto, objetos de

incidéncia da normativa consumerista.

3.1 Conceito de Publicidade e Propaganda

Os conceitos de Publicidade e Propaganda sao usualmente utilizados como
sindnimos, inclusive pelo ordenamento juridico nacional, ao exemplo da Constituicdo
Federal que trata em seu artigo 200, 84° sobre publicidade comercial, porém
utilizando a expressao “propaganda comercial’, ou ainda, no caso do CDC que utiliza
a expressao “contrapropaganda’ quando trata de medidas repressivas contra a
publicidade abusiva ou enganosa.

Dessa forma, tem-se que apesar de haver certa diferenca entre 0os conceitos,
0 que subsiste é o0 uso das expressdes como sindnimas. Assim, a titulo de
conceituacdo, tem-se que a publicidade € na verdade uma forma de divulgacdo de
determinado produto ou servico, com o intuito de despertar interesse de consumo
perante o seu publico alvo, ou seja, ha no conceito de Publicidade uma nocao

eminentemente econdmica, a qual se coaduna com a necessidade da industria de
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promover ndo so seus produtos, mas também as ideias e modelos de comportamentos
que vao direcionar o consumo.

J& em relacdo ao conceito de Propaganda, tem-se que uma diferenca reside
no sentido da informagéo “propagada”, a ideia de propaganda esta mais ligada a
divulgacdo de pensamentos, ideologias, preferéncias politicas, etc., ou seja, nao
haveria nesse conceito o aspecto econdmico presente na Publicidade3'. Contudo,
como mencionado, a propria legislagdo que trata sobre o direito do consumidor usa a
expressao “propaganda comercial” como sinénimo de publicidade comercial, havendo
certa concordancia com a doutrina no que tange o uso desses conceitos3?.

Ainda em relacéo as nuances do conceito de Publicidade, vale ressaltar a sua
pertenca na ideia de Marketing, que seria a atividade que engloba todas as acdes
voltadas para a comercializagdo de produtos e servigos. Nesse aspecto, a publicidade
€ um instrumento fundamental para a propagacao dos bens de consumo, funcionando
como meio de informacéo e gerador de desejo para os individuos alcancados. Sobre

a relacdo do Marketing e publicidade, Luciana Magalhdes Dias leciona:

“O chamado Plano de Marketing impde a empresa o estudo de mercado (suas
tendéncias), do consumidor (suas preferéncias), do modo de divulgacéo e
persuasdo (pela publicidade), e da organizacdo de venda, distribuicdo e
assisténcia técnica. Engloba, pois, as atividades de pesquisa do mercado,
planejamento do produto, definicdo de precos inicial, publicidade para tornar
o produto conhecido e provocar sua procura, promog¢éo de vendas, para levar
0 produto ao consumidor por meio de atividades auxiliares de incentivo as
vendas e, por fim, distribuicdo do produto com a sua colocac¢do ao alcance
do consumidor final e de facil acesso.32 (DIAS, 2010, p.17)

Nessa seara, percebe-se que no que tange o estudo de mercado e andlise
das preferéncias de consumidores, tem-se nos algoritmos e inteligéncia artificial
presentes nas diversas midias digitais, importantes ferramentas para que a industria
de consumo ndo s6 tenha acesso a essas informacfes, mas também possa
personalizar sua publicidade, especificando suas acfes para ter maior impacto em
determinados grupos sociais. Nesse sentido, as outras atividades que compdem a
ideia de Marketing também sao auxiliadas pelas inovagdes tecnolégicas da era
hipermoderna, em especial, vale destacar o uso dos influenciadores digitais como
novos veiculos de publicidade, os quais podem exercer as mencionadas “atividades

auxiliares” de vendas nos seus perfis online.

0 DIAS, 2010, p.17.
31 1bid., p.18.
32NUNES, 2017.

3 DIAS, op.cit. p.19.



22

Ademais, é necessario destacar quais formas de publicidade podem ser
objeto de incidéncia do controle estatal e privado para que depois se discuta a forma
como a publicidade virtual pode ser vista como uns instrumento da industria cultural
gue precisa de uma maior preocupac¢ao. Outrossim, tem-se que o CDC no seu artigo
37, 81°, tutela a publicidade comercial, ou seja, aquela que necessariamente possua
finalidade econbmica, assim, tratando-se de um controle amplo, a tutela consumerista
alcanca a publicidade promocional, que promove produto ou servigco de maneira direta
e, ainda, a chamada publicidade institucional, no sentido de divulgacdo de
determinado agente da industria de consumo, logo, ao trabalhar no sentido de
solidificar a imagem positiva de uma empresa ou marca, promove-se indiretamente o
aspecto econdmico da publicidade, o que gera a incidéncia das formas de controle
utilizadas no Brasil.

Portanto, o CDC trata de tutelar relacbes de consumo que pressupdem
fornecedor em exercicio de atividade de producdo, distribuicdo, criacdo ou
comercializacdo de produtos e servigos (art.3°), e o consumidor que via de regra é
aguele, ou aqueles no caso da coletividade, que se servirdo do bem de consumo como
destinatario final. Assim, qualquer modalidade de publicidade comercial (art. 37),
inclusive aquela propagada nas midias digitais, e que por vezes nao esta claramente

taxada como publicidade, é objeto de controle das normativas consumeristas.

3.2 Publicidade virtual agressiva como instrumento da indudstria de consumo

O uso das midias digitais como instrumento de publicidade € resultado de uma
adaptacao das formas de Marketing as novas realidades de consumo digital, de modo
que a expansédo das interacdes entre individuos por meio dessas plataformas foi
responsavel por proporcionar uma atuagao “ativa” dos consumidores, aglomerados
em verdadeiras comunidades digitais, 0s quais passam a contribuir com seus relatos
sobre determinado produto, servico, marca, etc.3. Assim, tem-se uma expansao
também do alcance dessas opinides de consumidores comuns, 0s quais podem servir
de instrumentos de reforgo positivo para o consumo de determinado bem.

Essa perspectiva de atuagdo dos consumidores € reforcada pela indastria
cultural, a qual terd suas ofertas espalhadas pelos proprios consumidores em seus

perfis online, haja vista que € de seu interesse que os ideais de consumo que sao

3 ZIMMERMANN, 2019, p. 24.
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artificialmente criados sejam expostos pelos préprios usuarios em uma apresentacao
“‘informal”, concretizando esses modelos de consumo como objetos de um desejo
aparentemente “original”, fruto da suposta individualidade de cada consumidor. Nesse
sentido, o consumo como meio de valorizagdo social tem no contexto das midias
digitais e da publicidade online um papel de estabelecer no imaginario do consumidor
a nocdo de dependéncia dos bens de consumo em relacdo a sua propria satisfacao
pessoal e pertencimento social.

Logo, em um ambiente onde é refor¢cado para os usuarios que seus bens de
consumo podem Ihes proporcionar certa notoriedade social, cria-se nesse usuario a
percepcdo que ao compartilhar contetdos relevantes sobre esses objetos e servicos
ele estard em uma posicao de maior relevancia para os demais Usuarios que integram
sua rede de alcance, gerando lideranga de opini&o no grupo a que pertence, e quanto
maior sua lideranca de opinido, mais elevado seu status no ambiente digital, sobre
iSso Zimmerman leciona:

Neste interim, a lideranca de opinido é um fenémeno de comunicacdo e
influéncia interpessoal que deve ser entendido no contexto da rede de
relagBes sociais e de comunicagao em que ela ocorre. Os lideres de opiniao
tém mais status, educacéo e posi¢do social do que outras pessoas em seu
sistema social; consequentemente, eles tém o potencial de exercer
influéncia.3*(ZIMMERMAN, 2019, p.25)

E nesse ponto que a logica da publicidade virtual apresenta seu carater
agressivo, pois ao mesmo tempo em que ha a construcdo de um ideal de consumo
psicolégico, utilizando-se das fragilidades emocionais que sao descobertas mediante
acdo dos mencionados instrumentos de mineracdo de dados, subsiste também o
reforco de que o usuario se torna relevante pelo que consome e como mostra aos
demais usuérios o que foi consumido, criando-se uma sistematica que concretiza a
ideia de consumo como meio para alcangar a felicidade.

Seguindo este raciocinio, tem-se que esse processo de consumo e exposicao
do que foi consumido como fator de valorizacéo social é responsavel por gerar um
ambiente propicio para o surgimento de individuos tratados como “celebridades”, que
atuam de maneira profissional para gerar conteudos voltados para um publico
especifico, além de promover publicidades para os agentes da indUstria — as quais
nem sempre estao claramente dispostas como tal. Outrossim, ao discutir o fenébmeno

dos influenciadores digitais, Verbicaro aponta que;

3% ZIMMERMANN, 2019. p. 25.
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Lipovetsky reforca o fendmeno da supervalorizacdo das celebridades dentro
das midias de massa como o Star System, sendo tal sistema caracterizado
pelo ato de transformar uma celebridade, através da notoriedade por meio
dos mecanismos midiaticos de massa e de grandes campanhas publicitarias,
naquele individuo glorificado pelos objetos que utiliza nas publicidades, além
da aproximagdo com o modo que o consumidor, ao obter tais designios,
sente-se equiparado a essas celebridades pés-modernas.®$( VERBICARO;
FILHO; MONTAO, 2020, p. 201.)

Portanto, com a l6gica de “ascens&o” social por meio da influéncia gerada nas
midias digitais, surge a possibilidade do usuario se tornar um influenciador digital
profissional, cujos perfis sdo monetizados nas plataformas por meio do chamado
mercado de patrocinios, no qual ha um grande interesse dos agentes do mercado
para expor aos consumidores em potencial os modelos de vida que sao
comercializados, de modo a gerar no inconsciente dos mesmos o ideal a ser
perseguido e consumido.

Assim, a publicidade virtual possui um carater agressivo na medida em que
cria uma espécie de “coagao” quase que indireta ao consumidor, que se vé diante de
produtos colocados especificamente ao seu alcance de maneira orientada pelas suas
preferéncias, além de serem apresentados por agentes que incentivam o consumo de
determinados modelos de vida como formas de alcancar a satisfacdo pessoal, o que
acaba por agravar a vulnerabilidade do consumidor, pois muitas dessas formas de
publicidade estdo dispostas de maneira oculta, sob um aspecto de relato pessoal
daquele influenciador ou usuario.

Dessa forma, torna-se necessario abordar de quais formas a publicidade
oculta pode se dar e, ainda, qual tratamento juridico é dado aos mecanismos de
dissimulacdo de publicidade nos diversos meios, em especial no digital, além de
diferenciar quais modalidades de publicidade sé&o ilicitas ou licitas no que tange sua

divulgacéo pelas midias digitais.

3.3A publicidade ilicita e os direitos do Consumidor

Em primeiro momento, tem-se que a legislacdo nacional, em especial, o
Caodigo de Defesa do Consumidor, estabelecem uma ampla carga principioldgica que
possibilitam ao intérprete adequar as situacdes contemporaneas aos ideais que foram

insculpidos muito antes de sua massificacdo, ao exemplo do uso da internet e sua

36 VERBICARO; FILHO; MONTAO, 2020, p. 201.
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relacdo com o consumo, além da atual realidade dos influenciadores digitais e seu
papel preponderante na industria cultural.

Nesse sentido, tendo em vista a andlise da publicidade nas suas modalidades
ilicitas, tem-se no principio da identificacdo publicitaria um importante instrumento no
gue tange o objetivo de reduzir a situacdo de vulnerabilidade natural, e atualmente
ainda mais agravada, do consumidor frente os fornecedores. Assim, o referido
principio estabelecido no artigo 36 do CDC, determina que “a publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal”3’, portanto, seu foco estd em municiar o consumidor de consciéncia acerca de que
a informacao que Ihe é apresentada possui um carater eminentemente econdémico e,
assim, deve ser compreendida nessa perspectiva. Dessa forma, o principio da
identificacdo publicitaria possui importante relacdo com o aspecto agressivo da
publicidade virtual e, ainda, com a chamada publicidade oculta, pois é norma que
diante da hiperconfianca no consumo online, objetiva trazer a percepcao de cautela,
prudéncia, senso de responsabilidade em relacdo ao endividamento e sobre uma
possivel compra pautada pelo aspecto emocional; nesse raciocinio Luciana

Magalh&es Dias leciona que:

Com efeito, o mencionado principio tem como ratio nuclear evitar que o
consumidor seja exposto aos efeitos persuasivos da publicidade sem que
deles possa se defender. A eventual camuflagem do carater publicitario da
peca veiculada retira do seu destinatério a possibilidade de colocar em prética
0S mecanismos haturais de defesa em relacdo a uma publicidade
transparente. Ao esconder ilegalmente a sua intengdo e natureza, a peca
publicitaria pode intensificar os efeitos persuasivos sobre o receptor da
mensagem.3¥(DIAS, 2010, p.62)
No que tange a vulnerabilidade situacional do consumidor hodierno, percebe-
se gue a possibilidade de persuaséo ilicita que traz a publicidade oculta, a qual viola

diretamente o principio em apreco, esta intimamente relacionada com os aspectos do
consumo psicolégico e hedonista, pois € comum que nas midias digitais sejam
propagadas postagens em perfis de influenciadores digitais que ndo trazem nenhuma
forma de identificacdo do caréater publicitario, porém, possuem claro viés comercial,
logo, diante da mencionada aparéncia “informal” desse tipo de postagem, além das
fragilidades dos consumidores minunciosamente percebidas pela industria cultural,

tem-se um agravamento na vulnerabilidade do consumidor que apreende aquele

37 BRASIL. Lei n°. 8.078, de 11 de setembro de 1990. C6digo de Defesa do Consumidor. Art.36.
8 DIAS, 2010. p.62.
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modelo de vida como algo a ser almejado e, assim, consumido, com uma consequente
possibilidade de ingresso do influenciador digital na relagcdo de consumo, haja vista
uma assunc¢do de papel de garantidor das qualidades e caracteristicas do produto ou
servico relatado no post®.

Além disso, outro principio intimamente conectado as formas de publicidade
enganosa € o da Veracidade, o qual encontra referéncia ao longo do CDC, como no
artigo 6° que determina como direito do consumidor a informacao clara e adequada
sobre os produtos e servigos, ou ainda, o artigo 37, 81°, que impde ao fornecedor o
dever genérico de veracidade da informacdo veiculada, portanto, havendo
necessariamente uma correlacdo entre essa informacdo e as caracteristicas do
produto ou servico.

Ademais, ressalta-se que o proprio Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo
também prevé o dever de informar com clareza sobre as caracteristicas de produto
ou servico, em seu artigo 27, 81°, o qual determina que o fornecedor deve
disponibilizar comprovagfes técnicas ou cientificas, acerca do que foi veiculado.
Neste aspecto, ha correlagdo com o principio da transparéncia da fundamentacéo,
insculpido no artigo 36 do CDC, que determina em linhas similares, a obrigatoriedade
de disponibilizacdo das informacdes técnicas e cientificas que embasam o andncio
publicitario.

Ainda nesta seara, vale destacar a relacdo da publicidade testemunhal com o
principio da veracidade. Outrossim, essa modalidade de publicidade esta diretamente
ligada a realidade dos influenciadores digitais, na medida que constitui na utilizacéo
do testemunho de pessoa relevante, como um especialista ou pessoa de
conhecimento publico, para dotar de maior credibilidade o que esta sendo exposto,
porém, ainda assim € dever do fornecedor manter os subsidios técnicos do que foi
informado pelo influenciador®®. Dessa forma, havendo veiculacdo de informacéo
suficientemente clara por publicidade na modalidade testemunhal, tem-se a
vinculacdo do exposto como oferta ao fornecedor daquele determinado produto ou
servico, haja vista a disposicdo do art. 30 do CDC que estatui o principio da vinculagéo

da oferta publicitaria.

3 VERBICARO; FILHO; MONTAO, 2020, p.212.
40 DIAS, 2010. p.72.
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Ainda no que tange os aspecto principioldgicos da legislacdo consumerista
nacional, destaca-se que o CDC no seu artigo 37, 82°, estatui o dever geral de néo-
abusividade da publicidade em consonéancia com os direitos do consumidor, em
especial, o previsto no artigo 69, incisos | e VI, de modo que deve ser assegurado ao
consumidor a protecdo contra qualquer tipo de publicidade que possa de algum modo
incitar comportamento perigoso, ou que coloque em risco sua seguranca ou
incolumidade fisica, além de vedar a publicidade que ofenda principios e valores
sociais basicos. Nesse sentido, o principio da ndo-abusividade € um dos mais
importantes vetores interpretativos quando o operador do direito se depara com um
caso concreto, entretanto, nem sempre é uma tarefa facil de constatar a abusividade
de determinada publicidade, ainda mais quando se trata da publicidade ilicita
propagada de maneira oculta.

Nesta seara, € necessario distinguir a publicidade ilicita nas suas modalidades
abusiva e enganosa. Como mencionado, a primeira é aquela que estimula um
comportamento nocivo do consumidor ou que desrespeite os valores sociais basicos,
enguanto que a publicidade enganosa constitui a oferta que induz o consumidor a erro
sobre as caracteristicas do produto, servi¢cos e nuances de sua contratacao, inclusive,
podendo ocorrer por omissao de informacao. Assim, a protecdo contra a publicidade
enganosa esta assentada na necessidade de assegurar a consciéncia do consumidor
sobre todas as condi¢des acerca do objeto a ser contratado. Além disso, é importante
destacar que a protecdo contra a publicidade enganosa néo se restringe apenas ao
consumidor individual, subsiste o alcance dessa protecdo para 0s consumidores em

potencial, sobre isso Luciana Magalhdes Dias leciona:

A lei pune ndo s6 a efetiva indugcdo em erro (dano concreto individual), mas
também a potencialidade da mensagem levar seus destinatarios ao engano,
como ocorre nas acles de tutela coletiva da publicidade, em que se exige
apenas a demonstracdo do dano potencial (i.e., efetiva capacidade da
mensagem induzir em erro o grupo de consumidores atingidos). Por isso se
afirma que a vedagdo a publicidade enganosa objetiva protecdo da
incolumidade volitiva e econdmica do consumidor.*}(DIAS, 2010, p.95)

Seguindo este raciocinio, tem-se que para configurar a publicidade enganosa
cabe ao intérprete analisar alguns critérios que estdo dispostos no proprio CDC, ao
exemplo da capacidade de determinada peca publicitaria induzir o consumidor a erro.

Nesse sentido, como mencionado qualquer peca informativa cujo carater comercial

41 DIAS, 2010.p.95.
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esteja presente pode ensejar o controle da publicidade, assim, quando esta
informacéo possuir alguma falsidade, ambiguidade, inexatiddo ou qualquer meio de
inducao do consumidor ao erro estaremos diante de publicidade enganosa.

Porém, indaga-se o que configura a falsidade da peca publicitaria. Com o
objetivo de responder tal questionamento e, assim, possuir requisitos para analise das
pecas veiculadas no ambiente digital, tem-se na falsidade da publicidade a ideia de
desconexao entre o que foi veiculado e o que o produto ou servico realmente
apresentam, porém, nem sempre tal desconexdo configurara a ilicitude da
publicidade, ao exemplo do “exagero publicitario”, os quais se utilizam de hipérboles
para chamar a atencdo do consumidor que naturalmente percebe que aquela peca se
trata de um exagero. Dessa forma, tem-se que a falsidade da publicidade est4 ligada
com a percepcao do consumidor médio, de modo que ndo possa ser exigivel desse
gue consiga perceber a falsidade de determinada peca publicitaria.

Contudo, a publicidade enganosa pode ser configurada de outras maneiras
além da falsidade da informacado, pois havendo qualquer inexatiddo, inclusive por
omissao de caracteristica essencial do produto ou servigo, havera configuracdo da
ilicitude. Outrossim, em tempos atuais essas formas de mitigar a percepcdo do
consumidor devem estar em consonancia com a ideia de um consumidor dotado de
um minimo de criticidade acerca do que Ihe é veiculado*?. Logo, a ideia de consumidor
médio deve estar associada ao cidaddo com um minimo de criticidade e também de
acordo com as suas peculiaridades, inclusive, do ponto de vista da regidao a que
pertence, seu desenvolvimento cultural, etc.

Neste aspecto, ressalta-se a probleméatica de que apesar do conceito de
consumidor como alguém dotado de criticidade minima acerca das informacdes
veiculadas, ndo é possivel ignorar que cada vez mais a indastria cultural e seus
agentes se valem de diversos mecanismos ja explicitados para justamente mitigar
essa percepcdo minima, a qual nem sempre faz frente diante da sutileza que algumas
formas de propaganda sub-repticias sédo dispostas, em especial, no ambiente virtual.

Ademais, € importante frisar que o conceito de consumidor por equiparacao
€ importante para buscar uma eventual responsabilizacdo pelas préaticas de
publicidade ilicita diante da coletividade exposta a essa, pois diante da previsdo do

artigo 29 do CDC, o qual equipara a consumidor toda a coletividade, mesmo que nao

4“2 DIAS, 2010.p.118.
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possam ser identificados, tem-se um caminho para trazer os influenciadores digitais
para dentro de uma relacdo de consumo pautada na publicidade ilicita, haja vista que
atua de maneira difusa e preventiva diante do consumidor em potencial, sobre esse

conceito de consumidor o professor Rizzato Nunes leciona:

A leitura adequada do art. 29 permite, inclusive, uma afirmacao muito simples
e clara: ndo se trata de equiparagdo eventual a consumidor das pessoas que
foram expostas as praticas. E mais que isso. O que a lei diz é que, uma vez
existindo qualquer préatica comercial, toda a coletividade de pessoas ja esta
exposta a ela, ainda que em nenhum momento se possa identificar um dnico
consumidor real que pretenda insurgir-se contra tal pratica.

Dessa forma, por exemplo, se um fornecedor faz publicidade enganosa e
ninguém jamais reclama concretamente contra ela, ainda assim, isso nao
significa que o0 anudncio ndo é enganoso, nem que nNao se possa — por
exemplo, o Ministério Publico — ir contra ele.“3(NUNES, 2017)

Outrossim, cabe ao intérprete quando analisa o caso concreto avaliar essa
coletividade exposta a publicidade ilicita, portanto, entender quem € o publico alvo de
determinada peca publicitaria, mesmo que sub-repticia, € fundamental para configurar
ou nao a ilicitude da mesma, pois o potencial de enganoso da publicidade enganosa
por exemplo pode variar de acordo com essa coletividade que representa o publico
alvo*4,

Por fim, diante do exposto, passa-se ao estudo dos influenciadores digitais,
sua relacdo com os fornecedores e, ainda, a necessidade de discutir acerca da
possivel responsabilidade das plataformas digitais pelas praticas comercias que sao
realizadas em seus dominios. Assim, apds a conceituacdo da publicidade ilicita nas
suas modalidades abusiva e enganosa, tem-se na publicidade oculta em especifico
uma forma de ilicitude intimamente relacionada com a atuacdo dos influenciadores
digitais, haja vista seu papel nas possiveis relacdes de consumo, a qual sera melhor

analisada a seguir.

4. INFLUENCIADORES DIGITAIS, PATROCINADORES, PLATAFORMAS
DIGITAIS E SUA RESPONSABILIZACAO JURIDICA

Conforme exposto, as rela¢des interpessoais sofreram bruscas mudancas ao
longo da passagem da era da Modernidade até a chamada Hipermodernidade, em
especial, as formas de consumo e de propagacao dos objetos de consumo. Com isso,

tem-se com a expansdo do ambiente digital e a sua progressiva utilizagdo pela

“NUNES, 2017.
4 DIAS, 2010. p.126.
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industria de consumo como veiculo de publicidade, a consequéncia do surgimento da
figura do influenciador digital. Assim, torna-se necessario identificar quem € o
influenciador digital, pois sua conceituagao pode auxiliar na tarefa de identificar a sua
posicdo na légica estruturada pela industria de consumo, bem como, seu papel em

uma eventual relacdo de consumo.

4.1 Conceito de Influenciador Digital e seu papel na industria de consumo

Seguindo o raciocinio, pode-se compreender o influenciador digital como um
profissional atuante em ambiente digital, cuja atividade precipua € a de estabelecer
uma relacdo com um publico especifico, ou seja, segmentar uma area de atuacéo e
criar conteudo em redes sociais com o intuito de reunir mais seguidores e
consequentemente realizar sobre eles sua influéncia nos ditames das tendéncias de
consumo e de modelos de vida.

Ademais, vale ressaltar que existem outros segmentos de atuacdo na area
digital, em especial, destaca-se a diferenca entre bloggers e influencers, a qual reside
principalmente na intencdo que embasa a atividade, enquanto que 0S primeiros
produzem contedudo para apenas disseminar conhecimentos, ideias, etc., 0s
influenciadores possuem a intencdo de funcionar como uma ponte que conecta
consumidores e objetos de consumo*® por meio da disseminacéo dos seus conteldos.
Outrossim, cabe ao influenciador utilizar dos recursos disponibilizados pelas
plataformas digitais para analise de seu alcance e, assim, proceder a segmentacao
do seu publico alvo, construindo estratégias para expanséo do seu engajamento*®.

Como mencionado, o influenciador digital € por exceléncia um veiculo de
publicidade, funcionando como uma nova forma de disponibilizar as midias, a qual se
distancia do antigo modelo de celebridades que estavam dissociadas dos canais
midiaticos e serviam para emprestar sua imagem ao produto ou servi¢co, enquanto que
os influenciadores sdo o préprio canal*’, na sua atuacdo existe uma preocupacgéo em
proteger a sua personalidade e originalidade para que se construa um ideal de

credibilidade, aproximando-se dos seus seguidores.

45 SILVA, 2019. Pag. 27.
46 GOMES, 2017. p.7.
47 |pid., p. 9
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Tendo em vista essa capacidade de se aproximar do publico alvo, os
influenciadores digitais também conseguem expor narrativas com fundo publicitario
de maneira informal, e esse modelo de negocios que se estrutura na influéncia é

extremamente efetivo. Zimmerman ao analisar a Teoria do Pertencimento explica que:

E interessante a observacdo de que as pessoas querem ser validades e
reconhecidas pelos demais, logo, ha um componente interpessoal na
necessidade de por realizacdes, e a aprovacdo € um pré-requisito na
formacéo e manutencéo de ligacdes sociais. A validacdo, reconhecimento e
aprovacao estdo ligados a satisfacdo de senso de pertencimento, que néo
seria possivel no caso de interagdes com estranhos e novos conhecidos.
Embora a teoria original apresente o fato de que apds um certo nimero de
relacdes interpessoais o individuo tenha a motivacédo de criar novos lacos
diminuida, desenvolvimentos da teoria mostram que, com a advento da
internet e das midias sociais, pode-se aumentar o tamanho dos
lacos.*8(ZIMMERMAN, 2019, p.26)

A autora ainda exp8e que tendo em vista essa necessidade de pertencimento,
atualmente € comum que as conexdes entre pessoas se construam com base em
valores em comum, mas também em decorréncia de situacfes causais, 0 que seria
reforcado pelo alcance das redes sociais que estimulam a conexao entre 0s USuarios
por meio do que é exposto, logo, do que foi consumido para entdo ser posto na “vitrine”
digital. Nesse sentido, percebe-se que o papel fundamental do influenciador digital &
servir como veiculo publicitario, servindo para concretizar os ideais de consumo que
sao ofertados e renovados pela indastria de consumo, suavizando as consequéncias
da efemeridade das tendéncias e reforcando o ideal de consumo hedonista, pautado
na mencionada légica do consumir para ser.

Outrossim, tem-se que essa modalidade de publicidade online pautada em
uma atuacao “ativa” dos usuarios, em especial , dos influenciadores digitais, recebe
uma denominacao de Marketing Word of Mouth, cuja traducéo seria a ideia de boca
a boca, e ela se potencializa com a utilizacdo comercial das redes sociais em razao
do alcance irrestrito do ambiente digital, além de que as informacdes veiculadas
podem ficar armazenadas por tempo indeterminado, favorecendo a dispersdo de
informacdes publicitarias entre os inUmeros acessos nos perfis de influenciadores
digitais.

Esse alcance midiatico é determinante para a propria compreensédo do que
seja um influenciador digital, bem como, o seu papel na industria de consumo, sendo

valido destacar que com as diversas plataformas digitais, tem-se que o consumidor é

4 ZIMMERMANN, 2019. p. 26.
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alcancado por diversos meios diferentes, cujos influenciadores se prepararam para
atuar naquela determinada plataforma de maneira estratégica. Gomes e Gomes
lecionam que essa forma diversificada de alcance por meio de plataformas diferentes
€ um instrumento primordial para o sucesso do modelo de publicidade baseado na

atuacao dos influenciadores, sobre isso:

No mundo da convergéncia, o consumidor é cortejado por diversas
plataformas de midia, de modo a incentivar a procura por informacédo e a
realizacdo de conexdes entre 0s meios, resultando em interacées complexas.
[...] Os influenciadores digitais criam e distribuem contetddos diversificados
em miltiplas midias, estruturando-os em uma narrativa transmidiatica.*®
(GOMES, 2017, p.08)

O alcance dos influenciadores por meio das diversas plataformas digitais vem
sendo reforcado pelos chamados Gatekeepers, responsaveis pelo controle dessas
plataformas, e que estdo promovendo uma maior interagdo entre as diversas redes
sociais, como a recente incorporacao do Instagram e Whatsapp ao Facebook, o que
tem como consequéncia um melhor desempenho das ferramentas de mineracéo de
dados e consequente compreensao estratégica por parte da industria de consumo
sobre as preferéncias dos usuéarios, as quais sdo também utilizadas pelos

influenciadores para otimizar seu engajamento e alcance nas redes.

4.2 Influenciadores Digitais e 0 CDC

No que tange ao controle dessa atividade contemporanea, o Cédigo de
Defesa do Consumidor néo previu expressamente mecanismos de controle acerca da
publicidade promovida por meio da internet, porém, isso pode ser superado tendo em
vista a redacédo dos principios e regras que compdem o cdédex consumerista, a qual
permite uma interpretacdo que pode alcancar 0os avancos tecnoldgicos no que tange
as relacdes de consumo. Assim, tendo em vista a carga principiolégica insculpida ao
longo do CDC, é possivel relacionar a atuacdo dos influenciadores com o controle
publicitario normatizado.

Como mencionado, a atuacao dos influenciadores via de regra se baseia na
ideia de publicidade testemunhal, a qual apresenta a informacao comercial como um
relato sobre a experiéncia de determinado produto ou servi¢o, expondo a sua rotina e

0s objetos que séo utilizados no seu cotidiano, assim, torna-se necessario frisar que

49 GOMES, 2017. Pag 8.
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tendo em vista o dever de boa-fé e de informacéo, independente do aspecto informal
da publicidade testemunhal, seu carater eminentemente econémico faz surgir a
incidéncia do controle pela normativa do CDC.

Entretanto, a questédo dos influenciadores se torna complexa na medida em
gue esses ja ndo mais atuam somente como meios de publicidade, ou seja, ocorrem
diversas situacOes concretas nas quais o0s influenciadores ao promoverem
determinado produto ou servico ndo estdo seguindo uma campanha publicitaria, com
textos prontos produzidos por uma agéncia de publicidade, mas sim, agindo como
verdadeiros veiculos de comunicacdo em massa, produzindo de forma autdbnoma o
conteldo a ser repassado sobre o objeto de consumo exposto e alcancando milhdes
de consumidores em potencial ao longo das suas midias digitais.

Porém, apesar dessa nova atuacdo publicitaria por meio dos influenciadores
cujo alcance é inclusive determinante para o proprio conceito de digital influencer,
ainda ocorre promocao de determinado produto ou servico por esses profissionais
tendo por base uma peca publicitaria que foi previamente estabelecida pelo
patrocinador, sendo o influenciador apenas um meio de promoc¢ao da peca
publicitaria, ndo atuando de forma autbnoma na sua confeccéo.

Essa questdo envolvendo a forma de atuacdo dos influenciadores é
fundamental para que se compreenda como sera a aplicacdo das diferentes formas
de responsabilizacéo juridica sobre os mesmos, tendo em vista que via de regra a
relacdo consumerista se da entre fornecedor e consumidor, e apesar de ser possivel
outro agente integrar a relacao de consumo, a responsabilidade objetiva normalmente
nao se estende para os demais integrantes dessas rela¢des juridicas, um exemplo &
a limitacé@o da responsabilidade de cumprimento da oferta publicitaria ao fornecedor-
anunciante (art. 30, CDC), restando aos demais integrantes dessa relacéo a aplicacéo
da responsabilidade subjetiva, a qual pressupde a demonstracdo de dolo ou erro
grosseiro.

Por fim, passa-se a analise das formas de responsabilizacdo juridica dos

influenciadores, anunciantes e, se possivel, das plataformas digitais.

4.3 O Influenciador Digital e seu Patrocinador como sujeitos da
Responsabilidade juridica e administrativa
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A responsabilidade do fornecedor-anunciante pela ilicitude da publicidade
exposta ao publico é expressamente prevista ao longo do Codigo de Defesa do
Consumidor, ndo restando duvidas acerca da responsabilidade objetiva pelos danos
causados aos consumidores, tanto pela 6tica individual quanto pela coletiva. Contudo,
diante da atuacdo complexa da figura do influenciador digital, bem como, do uso de
redes sociais como verdadeiras “vitrines” de modelos de vida, as quais geram lucros
para os Gatekeeppers com a comercializagdo dos dados dos usuarios, torna-se
necessario refletir acerca da responsabilidade que surge para com o consumidor
diante da confianca gerada pela publicidade dos influenciadores digitais.

Nesse sentido, no que tange as agéncias de publicidade, entende parte da
doutrina que sua responsabilidade é solidaria com o fornecedor-anunciante, haja vista
as disposicdes do art. 7° e 81° do art. 25 ambos do CDC, que estipulam a obrigacéo
de reparar os danos sofridos pelo consumidor se estende solidariamente para todos
aqueles que colaboraram como autores da publicidade, sobre isso Dante Ponte
explica:

[...] a tese da responsabilizacdo dos veiculos de comunicacdo pela
divulgacdo de publicidade subliminar parece estar mais condizente com o
sistema de protegdo do consumidor. Diz-se isso visto que os referidos
veiculos que divulgam a mensagem se beneficiam por tal difusdo. Nos termos
do CDC, havendo ato ilicito, dano e nexo causal, incide a responsabilidade
objetiva de todos os que sdo favorecidos por tal pratica ilegal.>°(BRITO, 2016,
p.225)

7

Entretanto, cabe ressaltar que esse ndo € o entendimento aceito pelos
tribunais nacionais, o Superior Tribunal de Justica possui o entendimento de que a
responsabilidade pela ilicitude em publicidade recai apenas ao fornecedor-
anunciante, adotando uma interpretacéo restritiva do art.38 do cédigo consumerista,

in verbis:

O CDC foi concebido para regular a relagdo de consumo estabelecida entre
aqueles que se enquadrem como consumidores (art.2° e par. Unico) e
fornecedores (art. 3°).

Assim, é que o Cddigo, especialmente nos capitulos de oferta e publicidade
somente atingem os veiculos de propaganda, comunicacdo e anuncios
guando estejam na condicdo de fornecedores.

O art. 38 do Cdédigo protecionista diz que ‘os 6nus da prova da veracidade e
correcdo da informacdo ou comunicacdo publicitaria cabe a quem as
patrocina’.

50 BRITO, 2016. Pag. 225.
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Portanto, o Art. 38 exclui a responsabilidade dos veiculos de comunicacao
por eventual publicidade enganosa ou abusiva [...]5!

Dessa forma, exclui-se da seara consumerista a analise da responsabilidade
juridica dos veiculos de comunicacédo, o que pode ser estendido aos influenciadores
digitais quando atuam de maneira autdnoma na criagdo de conteudo de caréater
publicitario, podendo ser alvos de responsabilizagdo na seara civil, mediante
comprovacao da culpa em eventual dano sofrido pelo consumidor, inclusive, esse
entendimento ja foi exposto em outros julgados, como em caso recente envolvendo a
compra de um celular em uma loja indicada por influenciadora digital no estado do Rio
de Janeiro, os fatos acostados no processo demonstram que a autora comprou um
celular tendo em vista os dados disponibilizados nas midias sociais da influenciadora,
entretanto, apos efetuar o pagamento do produto e constatar o ndo recebimento do
mesmo, descobriu que se tratava de um golpe que vinha sendo aplicado em territorio
nacional. Na sentenca, a justica fluminense seguindo o entendimento do Superior
Tribunal de Justica compreendeu que a relacéo entre a autora e a influenciadora era
de natureza civil, cuja responsabilidade de reparacdo decorre ndo da aplicacado do
CDC, mas sim do risco da atividade desenvolvida pela ré, incidindo o art. 927 do
Cddigo Civil, in verbis:

Portanto, é notério que a segunda requerida faz tal ato com habitualidade,
conforme se apura em seu perfil virtual na plataforma do Instagram, aliado a
isso, essa ré ndo nega tal intermediagdo, mas apenas a questdo do valor,
permanecendo incélume a relacdo de intermediacdo, sobre a qual se lucra
com habitualidade, o que atrai a responsabilidade normalmente desenvolvida
pela mesma. Ademais, a responsabilidade civil tem se tem ampliado ao
repousar-se sobre a vitima, o que se denomina de primazia da vitima com
fundamento na solidariedade dos ofensores, e isso por meio do principio da
solidariedade, que, aliads, tem matriz Constitucional, (art.32, | da CFRB/88).
Aliado ao acima mencionado, a ré (Revel) ndo se desincumbiu de demonstrar
a presenca de fato que possa obstar, modificar ou extinguir o direito subjetivo
da demandante, na forma do artigo 373, inc. Il, do NCPC, devendo
RESPONDER PELOS RISCOS DO SEU EMPREENDIMENTO,
CONSIDERANDO QUE QUEM RETIRA PROVEITO DE UMA ATIVIDADE
DE RISCO, COM PROBABILIDADE DE DANOS, OBTENDO VANTAGENS,
LUCROS, BENEFICIOS, DEVE ARCAR COM OS PREJUIZOS DELES
DECORRENTES. Assim restou patente a responsabilidade da revel nesse
caso em tela.5?

1 BRASIL. STJ — Resp: 604172 SP 2003/0198665-8, Relator: Ministro Humberto Gomes de Barros,

Data de julgamento: 27/03/2007, T3 — TERCEIRA TURMA, Data de Publicacdo: DJ 21/05/2007, péag.

568.

52 BRASIL. TJRJ. Disponivel em: <https://www.jusbrasil.com.br/processos/269586253/processo-n-
0019543-0220198190007-do-tjrj.>


https://www.jusbrasil.com.br/processos/269586253/processo-n-0019543-0220198190007-do-tjrj
https://www.jusbrasil.com.br/processos/269586253/processo-n-0019543-0220198190007-do-tjrj

36

Resta evidente que o entendimento consolidado pela jurisprudéncia é o da
responsabilidade civil dos influenciadores lastreada no direito comum, fundamentada
na demonstracdo da culpa em relacdo ao dano sofrido pelo consumidor. Nesse
sentido, Dias®® entende que as celebridades que participam de campanhas
publicitarias se aproximam do conceito de profissional liberal insculpido no art.14, 84°,
do CDC, refor¢cando a incidéncia da responsabilizacdo subjetiva dos mesmos.

Contudo, esse entendimento jA ndo parece ser suficiente para regular de
maneira justa algumas formas de atuag&o dos influenciadores digitais, tendo em vista
gue é comum que esses produzam publicidade de forma autbnoma, assim, se sao
autores da peca publicitaria, tendo em vista a publicidade testemunhal comumente
utilizada, esses assumem como veridicas as caracteristicas dos produtos e servi¢cos
expostos em seus perfis nas redes sociais, gerando uma Hiperconfianca do
consumidor tendo em vista o que ja foi exposto no presente trabalho. Além disso, a
ideia de risco da atividade inerente a atuacdo dos influenciadores que é base para
incidéncia da responsabilidade subjetiva, também pode ser defendida como substrato
para configuragdo da responsabilidade objetiva insculpida no CDC, sobre isso

Verbicaro aponta:

Muito se discute a respeito da responsabilidade das celebridades, o que se
passou a incluir os influenciadores digitais, sendo que, para tal parcela vem
a ser atribuida a responsabilidade subjetiva, visto que na relacdo
consumerista propagada pelas marcas tais sujeitos contribuem apenas com
sua imagem. Todavia, também h& de se pensar na objetiva, uma vez que o
Cdbdigo de Defesa do Consumidor adotou a teoria do risco, de modo que tal
teoria estd vinculada ao principio da solidariedade, assim como a aquisi¢ao
de vantagens econdmicas provenientes das atividades
realizadas.54(VERBICARO; FILHO; MONTAQ, 2020, p.214)

Apesar de haver argumentos contrarios a responsabilizacdo objetiva de
celebridades em uma eventual caracterizagéo de relagédo de consumo, ao exemplo da
suposta desproporcionalidade na aplicacdo do CDC na relacéo do influenciador digital
com o consumidor, é razoavel compreender que a posi¢cao de garante assumida pelo
influenciador ao propagar determinado produto ou servigo, aliado a elevada confianca
depositada nessas pessoas e, ainda, no contexto social da Hipermodernidade, cujas
consequéncias para o consumidor fragilizam sua percepcéo critica acerca do que é

considerado objeto de desejo, produzem uma relevancia tamanha que o consumo no

53 DIAS, 2010, p.314.
54 VERBICARO; FILHO; MONTAO, 2020, p.214.
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ambiente das redes sociais € indissociavel da figura do influenciador digital, portanto,
esses deveriam assumir uma posi¢cao de coautores da publicidade exposta em seus
perfis quando produzirem o conteddo de maneira autbnoma e, assim, responder
solidariamente com o fornecedor-anunciante pela ilicitude da publicidade. Nesse
sentido, Dante Ponte®® também compreende que a responsabilizacdo deve ser
ampliada para as celebridades com base na tese de solidariedade na producao da
publicidade ilicita, com incidéncia da modalidade objetiva de responsabilidade.

No que tange a responsabilizacdo administrativa dos influenciadores digitais,
vale ressaltar o disposto no Codigo de Etica do CONAR, o qual estabelece em seu
art.3° que qualquer anuncio precisa ter presente a responsabilidade do anunciante,
da agéncia de publicidade e do veiculo de divulgacdo junto ao consumidor, além de
estender a obrigatoriedade da observancia dos padrbes éticos estabelecidos no
referido codigo aos “outros Profissionais de Comunicagao participantes do processo
publicitario”, logo, é dever dos influenciadores cumprir os dispostos do Cédigo de Etica
Publicitaria. Esse entendimento é também reforgcado no Anexo “Q” do referido cédigo,

gue estabelece:

2. Testemunhal de Pessoa Famosa.

2.1. O anuncia que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do
gue qualquer outro, observar rigorosamente as recomendacdes do Cédigo.
2.2. O anuncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa néo devera ser
estruturado de forma a inibir o senso critico do Consumidor em relacao ao
produto.

2.3. Nao sera aceito o anuincio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha
ao uso do produto, a menos que isso possa ser comprovado.

2.4. O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa devera,
sob pena de ver-se privado da presuncdo de boa-fé, ter presente a sua
responsabilidade para com o publico.%6

Dessa forma, percebe-se que a responsabilidade pela publicidade ilicita, em
especial a sub-repticia — responsavel por mitigar o senso critico do consumidor — é
extensivel ao influenciador digital, tendo em vista a mencionada atuacdo autbnoma
na criacdo de publicidade digital, e que por isso enseja a responsabilidade
administrativa do anunciante e também daqueles envolvidos na criagdo do contetido

publicitario, o que obviamente inclui o influenciador digital.

4.4 A Plataforma Digital como sujeito da Responsabilidade juridica

55 BRITO, 2016, Pag.230.
S CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria.  Disponivel em:
<www.conar.org.br>
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Por fim, € importante destacar como se da a reponsabilidade da plataforma
digital, em especifico das redes sociais, como ambientes de divulgacéo e publicidade
onde os influenciadores digitais podem expor produtos e servicos que conduzem o
consumidor a desejar aquele padrao fundamentado nesses objetos, bem como
reforcar os ideais de vida baseados no consumo hedonista.

O Superior Tribunal de Justica vem entendendo que a responsabilidade dos
veiculos de comunicacao, conceito que pode ser estendido para as Plataformas
Digitais, é subjetiva e ndo caracteriza vinculo consumerista com os usuarios. Nesse
sentido, no julgado mencionado acima, o Ministro Humberto Barros se manifestou

nos seguintes termos:

Nao é dever dos veiculos de comunicagéo apurar, em principio, veracidade
ou abusividade do anuncio contratado, pois esse 6nus é do fornecedor-
anunciante, que podera responder pelo patrocinio da eventual publicidade
enganosa ou abusiva, na forma do art. 38 do CDC.5’

Seguindo esse entendimento, manifesta-se Dias®® pela responsabilizacéo dos
veiculos de comunicacdo na seara civil, nos termos do art.186 do Cadigo Civil,
comprovando-se a culpa grave ou dolo, tendo em vista que os veiculos deveriam
manter um minimo de cautela com o que € veiculado em seu meio. Ademais,
destaca-se que na jurisprudéncia mencionada envolvendo o caso julgado pela
justica do Rio de Janeiro, consta na sentenca a exclusdo da responsabilidade da
rede social utilizada pela influenciadora na qual a autora do processo obteve as

informacdes referentes a empresa fornecedora do aparelho celular, in verbis:

A responsabilidade dos provedores de conteddo de internet em geral
depende da existéncia ou ndo do controle editorial do material disponibilizado
na rede. Nao havendo esse controle, a responsabilizagdo somente € devida
se, apos notificacéo judicial para a retirada do material, mantiver-se inerte. Se
houver o controle, o provedor de contelddo torna-se responsavel pelo material
publicado independentemente de notificacdo. Precedentes do STJ. 3. Cabe
ao Poder Judiciario ponderar os elementos da responsabilidade civil dos
individuos, nos casos de manifestacdes de pensamento na internet, em
conjunto com o principio constitucional de liberdade de expresséao (art. 220,
§ 2°, da Constituicdo Federal). 4. A jurisprudéncia do STJ, em harmonia com
o art. 19, § 1° da Lei n°® 12.965/2014 (Marco Civil da Internet), entende
necessaria a notificagdo judicial ao provedor de contetido ou de hospedagem
para retirada de material apontado como infringente, com a indicacéo clara e
especifica da URL - Universal Resource Locator . 5. Ndo se pode impor ao
provedor de internet que monitore o conteddo produzido pelos usuarios da

57 BRASIL. STJ — Resp: 604172 SP 2003/0198665-8, Relator: Ministro Humberto Gomes de Barros,
Data de julgamento: 27/03/2007, T3 — TERCEIRA TURMA, Data de Publicacdo: DJ 21/05/2007, pag.
568.

%8 DIAS, 2010, p.313.
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rede, de modo a impedir, ou censurar previamente, a divulgacdo de futuras
manifestacdes ofensivas contra determinado individuo.5°

Portanto, tem-se que para as redes sociais, cabe apenas a responsabilidade
subjetiva diante de danos causados ao consumidor, porém, esse entendimento
também ndo é suficiente para atender as demandas da contemporaneidade, na
medida que as relagdes de consumo se transformaram e as redes sociais
comecaram a se portar como ambientes de consumo por exceléncia, inclusive com
mudancas e inclusédo de ferramentas proprias para impulsionar 0 consumo nos seus
meios.

Além disso, cabe ressaltar o que j& foi exposto em relacdo a mineragédo de
dados dos usuérios e o lucro gerado por esses dados com 0 seu comércio, 0 que
deveria ensejar um controle normativo mais incisivo na atuacdo desses agentes,
visando impedir que praticas de publicidade abusiva se alastrem nos meios digitais
sem o controle por parte da propria rede social, havendo uma espécie de
complacéncia dessas com os influenciadores, em nome de uma protecdo do
mercado de patrocinios, que supostamente seria fatalmente abalado diante da
incidéncia de responsabilidade objetiva e solidaria dos veiculos de comunicacéo e
anunciantes-fornecedores.

Apesar dos argumentos contrarios a incidéncia da responsabilidade objetiva
das redes sociais, é valido mencionar que nao haveria fim do mercado de patrocinios,
mas sim a necessidade que os Gatekeepers estruturassem mecanismos de controle,
com canais de denuncia e aplicacdo de san¢des como exclusao do perfil responséavel
pela publicidade ilicita e, no caso de haver responsabilidade solidaria, ensejar acao
de regresso contra os responsaveis pela ilicitude perpetrada. Dessa maneira o
consumidor estaria melhor protegido e haveria uma menor incidéncia das praticas de
publicidade abusiva nas redes sociais, tendo em vista a repressao e controle tanto
estatal quanto privada, inclusive com o auxilio dos proprios usuarios que se sentissem
lesados.

5. CONCLUSAO:
Resta evidente que as transformacdes sociais advindas da passagem da era

Moderna até a chamada Hipermodernidade foram essenciais para estruturar a logica

% BRASIL. TRIBUNAL DE JUSTICA DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO. Disponivel em:
https://www.jusbrasil.com.br/processos/269586253/processo-n-0019543-0220198190007-do-tjrj>.
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de consumo predatorio atual, que se baseia na légica do consumir para ser, cujos
consumidores compram para satisfazer suas angustias geradas pelas incertezas da
vida contemporanea.

Esse consumidor € constantemente assediado em ambiente digital,
especialmente por causa do uso de ferramentas de mineracdo de dados que sdo
utilizadas para mapear suas preferéncias e assim estabelecer tendéncias de consumo
de maneira individualizada, o que impulsiona o consumismo e o endividamento dos
usuarios, e que infelizmente séo utilizadas em um modelo de “contrato de adesao”,
com baixa autonomia dos usuarios na escolha dos dados que séo repassados para a
plataforma digital.

Esse contexto social paradoxal gerado na Hipermodernidade é fundamental
para a propagacdao do consumo por meio do ambiente digital, que se mostrou
extremamente eficaz para divulgacdo das tendéncias de consumo geradas pela
prépria industria, encontrando na figura dos influenciadores digitais um meio de
comunicacdo de massa que pode realizar a atividade de publicidade de maneira
informal, disfarcada de relato desinteressado, porém, que possui um fundo de
interesse eminentemente econdmico, 0 que traz a incidéncia do controle normativo
previsto no CDC e pelo CONAR.

Contudo, apesar da primazia técnica trazida pelo CDC, em especial, pelo uso
de clausulas que permitem uma interpretacdo extensiva e que, portanto, podem
alcancar os avancos sociais e tecnoldgicos, conclui-se que os entendimentos
jurisprudenciais acerca das responsabilidades do influenciador digital e da plataforma
digital sdo insuficientes para atender as complexidades da atuacdo desses agentes
nas relacdes de consumo, em especial, quando se analisa essa atuacdo sob a ética
do contexto da Hipermodernidade, que fragiliza a criticidade do consumidor frente ao
gue é compreendido como objeto de desejo.

Nesse sentido, o presente trabalho se filia ao entendimento de que a previséo
no CDC, em especial no seu art. 38 e paragrafo unico do art. 7°, aplicados no que
toca a ilicitude das publicidades e da responsabilidade solidaria dentre aqueles que
causaram algum dano, deve ser estendida ao influenciador digital e a plataforma
digital, observando o seu dever de boa-fé nas relacdes sociais, o qual deve ser
compreendido na légica do Direito do Consumidor, haja vista que o Direito ndo pode
se acovardar diante das pressodes dos setores econémicos em detrimento da protecéo

aos mais vulneraveis na relacdo consumerista, ainda mais por se encontrarem com
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essa vulnerabilidade agravada pelo contexto social e pelo uso dos avancos
tecnoldgicos para concretizar um ideal de consumismo alarmante.

Ademais, resta evidente a necessidade da estruturacdo de um modelo
educacional transversal, no sentido de ser disposta ao longo de toda a formacéao
escolar para garantir ao cidaddo a capacitacdo para uso consciente das ferramentas
do universo digital, sendo que esse modelo de educacdo encontra barreiras de
infraestrutura para cumprimento do disposto no art.4°, 1V, do CDC, o que revela a
importancia de um projeto nacional desvinculado de barreiras politicas, voltado para
preparar os usuarios e, assim, mitigar sua vulnerabilidade progressivamente agravada
pela discrepancia informacional que resulta da baixa qualidade da sua inclusao digital.

Ainda nesta seara, cabe ressaltar que a educacdo transversal como
instrumento de prote¢cdo do consumidor seria relevante para formar um consumidor
cada vez mais ativo na sua prépria protecéo, notadamente no que tange a publicidade
ilicita difundida em redes sociais, seja pela via judicial, ou por meios extraprocessuais
de resolucdo de conflitos, ao exemplo da plataforma consumidor.gov ou ainda o
reclameaqui.com.br, que apesar de funcionarem como ferramentas céleres para
resolucdo de conflitos, sé serdo, de fato, mecanismos para empoderamento do
consumidor quando esse possuir condigdes criticas de agir conscientemente, sob a
pena de se tornarem meios de privatizacdo do Direito e, assim, inviabilizarem a
protecdo adequada aos usuarios®.

Além disso, o presente trabalho também se manifesta pela necessidade de
atualizacdo legislativa no que tange situacbes como as formas de aceite na
disponibilizacdo de dados, tratado pela Lei Geral de Protecdo de Dados - LGPD, em
especial na auséncia de aplicabilidade da autodeterminacéo informativa, insculpida
no art. 2° da mesma, tendo em vista que essa legislagcédo néo disponibiliza ingeréncia
do usuario acerca de quais dados serdo disponibilizados, nem determina como 0s
Termos e Condicées de Uso devem ser construidos®!, perpetuando a pratica de
termos em um formato de “contrato de adesao” que mitigam a consciéncia critica do

consumidor e violam sua protecéo.

% VERBICARO, 2020, pag. 282.
61 ROCHA; MAZIVIERO, 2020, pag. 13.
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Por fim, no que tange a situacéo dos influenciadores digitais e redes socias,
cabe aos aplicadores do direito uma reinterpretacdo acerca das normas do codex
consumerista, pois como bem se sabe a estrutura do direito nacional possibilita o
avanco na hermenéutica para alcancar situagcdes novas e que ndo poderiam ser
vislumbradas a época da instituicdo das legislacfes vigentes, o que tendo em vista o
exposto nesse trabalho, reitera a importancia da consciéncia geral acerca das
probleméticas envolvendo a publicidade nas redes sociais, ensejando por
conseguinte a necessidade desse enfrentamento do debate pelo proprio Direito.
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