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Resumo: O artigo tem como tema principal a responsabilidade
consumerista dos influenciadores digitais. Nesse sentido,
partindo-se da premissa que se esta inserto em uma sociedade do
espetaculo, em que o parecer se sobrepde ao ser e até mesmo ao
ter, discorre-se acerca do espetaculo com viés na sociedade da
informacgdo (internet), notadamente nas redes sociais. Apds,
analisa-se a responsabilidade civil consumerista e se ha
possibilidade de responsabilizagdo dos influenciadores digitais
por danos em produtos ou servigos publicizados por eles. A
relevancia da pesquisa € notdria e atual, considerando o momento
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hodierno, no qual os influenciadores digitais passam a ditar o
padrdo para o consumo.

Palavras-chave: sociedade do espetaculo, responsabilizagdo,
influenciadores digitais, digital influencer.

Abstract: The article's main theme is the consumerist
responsibility of digital influencers. In this sense, starting from
the premise that one is inserted in a society of spectacle, in which
opinion overlaps with being and even having, one discusses the
spectacle with bias in the information society (internet),
especially in social networks. Then, the consumer liability and the
possibility of liability of digital influencers for damage to
products or services advertised by them. The relevance of the
research is notorious and current, considering the current
moment, in which digital influencers start to dictate the pattern
for consumption.

Keywords: show society, accountability, digital influencers.

Resumen: El tema principal del articulo es la responsabilidad del
consumidor y de las personas con influencia digital. En este
sentido, partiendo de la premisa de que estamos inmersos en una
sociedad del espectaculo, en la que la opinidn se superpone al ser
e incluso al tener, hablamos del espectaculo con sesgo en la
sociedad de la informacion (internet), especialmente en las redes
sociales. Luego, se analiza la responsabilidad civil del
consumidor y si existe o no la posibilidad de responsabilidad de
los influenciadores digitales por dafos en los productos o
servicios anunciados por ellos. La relevancia de la investigacion
es notoria y actual, considerando el momento actual, en el que los
digital influencer comienzan a dictar el estandar de consumo.

Palabras clave: sociedad del espectaculo, responsabilidade,
influenciadores digitales, digital influencer.

Introducao

O momento que se estd inserto ¢ da sociedade da informacdo, no qual a
internet, especialmente as redes sociais, ditam o estilo de vida da maioria das

Nesse sentido, verifica-se que neste contexto social,
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influenciadores digitais tém ganhado cada vez mais espago, o que faz com
que entusiasmem a aquisi¢do de produtos e servigos por eles utilizados.

O mercado, sabedor de tal influéncia, se utiliza desta nova profissdo para
entdo entregar bens de consumo aos influenciadores digitais e estes, via
publicidade, muitas vezes sem remuneracao direta, apresentarem os bens no
seu canal digital.

Tal fato faz com que as vendas de certo produto, quando publicizadas por
um digital influencer, aumentem consideravelmente, por isso, se indaga se
este profissional deve ou ndo ser responsabilizado, via relacdo de consumo,
quando da ocorréncia de algum dano em bem demonstrado em seu perfil.

1 A sociedade do espetaculo e o parecer nas redes sociais®

No atual contexto informacional, que possui uma amplitude global e que visa
a comunica¢do mundial, esta a se verificar o fendmeno da informagao e
comunica¢do mediada por imagens, em que o parecer do sujeito sobrepde-se
ao ser, fato este que acaba sendo estimulado pelo mercado de consumo.

A relagdo mencionada, mediada por imagens, tem por base os escritos de
Guy Debord (1997), o qual trabalha a sociedade do espetaculo. O livro 4
sociedade do espetaculo foi escrito por Debord em 1967, com um forte viés
marxista, que visava definir o espetdculo como um conjunto das relagdes
sociais mediadas por imagens, estando essas intimamente ligadas a producao
e ao consumo de mercadoria. Debord trabalha, na sociedade do espetaculo,
o fato de todas as relacdes serem mercantilizadas e, assim, expressas por
meio de imagens (DEBORD, 1997, p. 18).

Debord, cineasta e filosofo, traz a publico, em 1973, logo apds a escrita do
livro acima mencionado, uma versao audiovisual da obra de 1967. Tal filme
mostra imagens, de forma incessante, ¢ aparentemente aleatorias, que dao
suporte a teoria do autor. Tanto no livro como no filme, o autor trabalha a
base das revoltas ocorridas em maio de 1968, na Franga, que teve como alvo
o auge do capitalismo pos-guerra. A época, a burguesia campesina tinha
medo do crescimento do proletariado, da classe trabalhadora, e passou,
entdo, a desenvolver uma economia em que tal classe dependesse do capital
financeiro, especialmente dos bancos.

E neste contexto que Debord langa sua teoria acerca da sociedade do
espetaculo, com critica ao capitalismo, especialmente ao consumo
exacerbado, mencionando que o espetaculo ¢ uma mediagdo mentirosa da
vida e que as imagens mostram tal fato (DEBORD, 1997, p. 21).

3 Parte desta pesquisa ¢ oriunda da tese de doutoramento da autora, defendida no ano de 2018.
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Logo, o espetaculo esta presente em sociedades capitalistas - como a atual -
, em que ha estruturacdo em sociedade de classes, havendo desigualdades
sociais, com divisdo do trabalho, especialmente na distingdo do trabalho
manual e intelectual. E possivel exemplificar o espetdculo a partir da
sociedade de classes na sociedade feudal, em que o poder da nobreza sobre
os servos estava vinculado a aparéncia construida pelos nobres, o que se dava
com o vestuario sofisticado, a constru¢do de moradias imponentes, entre
outras, ou seja, por meio de imagens. As relagdes, no capitalismo
consumista, ddo-se por meio de representagdo em imagens, mostrando-se
uma sociedade ambientada no espetaculo (DEBORD, 1997, p. 27).

Assim, ndo ha como desvincular o capitalismo da sociedade do espetaculo,
pois os espetaculos sdo produzidos por meio da producao e do consumo de
mercadorias, os quais hoje estdo mais evidentes na sociedade da informacao,
0 que — por sua vez — se relaciona mais facilmente com imagens e, portanto,
com o parecer. Nesse sentido, a teoria de Debord se mostra cada vez mais
atual.

Desta forma, “toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas
condi¢cdes de produgdo se apresenta como uma imensa acumulagdo de
espetaculos” (DEBORD, 1997, p. 13). Assim, o espetaculo domina os seres
humanos vivos quando a economia ja os dominou totalmente. Ele nada mais
é que a economia desenvolvendo-se por si mesma. E o reflexo fiel da
producao das coisas, € a objetivacdo infiel dos produtores (DEBORD, 1997,
p. 18).

O espetaculo estd, hodiernamente, disseminado por toda a vida social,
especialmente na internet, notadamente exposto pelas redes sociais, sendo
que a produgdo e o consumo se utilizam deste fértil espagco para a produgao
cada vez maior de bens e servigos. Os sujeitos ndo se preocupam mais com
a acumulacao de bens (fer) ou com o ser, mas sim com 0 que aparentam ser,
isto €, o parecer. O espetaculo tem como fonte o parecer, o que pode ser
obtido, cada vez mais, por meio de aquisi¢cao de produtos.

O viver de aparéncias passa a ser comum ¢ aparentar ter passa a ser o valor
visado, tudo o que se vivia diretamente passa a ser representativo (DEBORD,
1997, p. 13). Verifica-se uma valorizacdo e valoracdo exacerbada do
espetaculo e tudo isso acaba sendo representado por meio de imagens, assim,
“o espetaculo € o capital em tal grau de acumulacdo que se torna imagem”
(DEBORD, 1997, p. 25). Nesse sentido, constata-se que a midia, meios de
comunicagdo e em especial a publicidade tém como base o espetaculo, ja que
suas representacoes se dao por meio de imagens e servem a venda de
determinado produto, que ¢ a informagdo. Os influenciadores digitais
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acabam sendo o fio condutor para o consumo, por meio de uma publicidade
transversa.

Debord menciona que, na sociedade do espetaculo, a cisdo entre qualidade e
quantidade ndo existe, o importante € o que mais aparece, sendo que nao ¢
feito exame qualitativo do seu contetdo. Assim, se fez sucesso e caiu na
“graca’” do espetaculo, ¢ porque € bom, € o oposto também ¢ verdadeiro: se
¢ bom, ¢ porque fez sucesso (DEBORD, 1997, p. 16).

O empobrecimento, a subordinacdo e a negacdo da vida real ¢ estampada
pelo espetaculo, sendo que o consumo — aqui entendido como inser¢dao do
desejo e ndo da necessidade nas pessoas - serve a esta sociedade do
espetaculo, pois sem o espetaculo ndo ha que se falar em consumismo.

A sociedade do espetaculo opera um desejo de “pseudo bens a desejar”
(DEBORD, 1997, p. 38), ou seja, o consumo contemporaneo oferece a todo
instante pseudo bens, por meio da informacao, notadamente da publicidade,
assim, o desejo vivo fica submisso ao “artificial ilimitado” (DEBORD, 1997,
p. 38), ja que toda mercadoria ¢ apresentada como fundamental e como
novidade para o consumidor. “O consumo da televisdo apresenta-se mais

como um hdbito que como a expressio de uma escolha individual
deliberada” (LIPOVETSKY, 2004, p. 75).

Assim, verifica-se a falsificacdo da realidade e a perversidade do mercado
de consumo que impde padrdes artificiais de conduta aos sujeitos. “Cada
nova mentira da publicidade ¢ também a confissdo da mentira anterior”
(DEBORD, 1997, p. 47), considerando que o mercado retira o
produto/servigo, antes novidade e indispensavel para a vida, informando que
ndo mais o ¢ e, assim, o substitui por outro.

Nesse sentido, Llosa refere que a diferenga essencial entre a cultura do
passado e atual ¢ que os produtos daquela pretendiam transcender o tempo
presente, ou seja, ter durabilidade nas geragdes futuras, enquanto os produtos
atuais sao fabricados para serem consumidos no momento e desaparecer, “tal
como biscoitos ou pipoca.” (LLOSA, 2013, p. 17).

A manipulacao dos sujeitos ¢ de tal maneira quanto a busca da imagem, que
os proprios individuos consumidores, a todo tempo, requerem novos
produtos e servigos, para novas imagens, a fim de se sentirem parte do todo,
e acabam por concretizar o espetaculo, fato este favoravel ao mercado.

Nesse sentido, Llosa trabalha acerca da cultura contemporanea, informando
que esta ndo ¢ a consequéncia dos fendmenos sociais, econdmicos €
politicos, mas sim, a causa destes. Informa que hoje existe uma
padronizacgdo, a partir do consumo, da cultura, em que os sujeitos passam a
ter uma mesma imagem (LLOSA, 2013). A cultura, hoje, ¢ globalizada e
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mundializada no capitalismo e no mercado de consumo, a partir da expansao
da informacao, especialmente da internet.

Desta forma, Llosa menciona que a civilizagdao do espetaculo, hoje, ¢ aquela
em que a maior valoragdo vigente ¢ a do entretenimento, que se divertir e
escapar do tédio ¢ a busca universal. Embora sejam importantes tais valores,
transformar em valor supremo essa propensao natural a divertir-se traz como
consequéncias reflexas a “banalizacdo da cultura, generalizagdo da
frivolidade e, no campo da informagdo, a proliferagdo do jornalismo
irresponsavel da bisbilhotice e do escandalo” (LLOSA, 2013, p. 18).

“Por isso, ndo ¢ de estranhar que a literatura mais representativa de nossa
€poca seja a literatura light, leve, ligeira, facil, uma literatura que sem o
menor rubor se propde, acima de tudo e sobretudo (e quase exclusivamente),
divertir” (LLOSA, 2013, p. 2013). Nesse sentido, livros de autoajuda
parecem estar no topo da (des)informacgdo social — “cada vez mais, os livros
tornam-se objeto de um uso utilitario, seja em relacdo a atividade
profissional, seja em relagdo a vida cotidiana: como envelhecer melhor,
dormir melhor, relaxar, comer melhor” (LIPOVETSKY, 2004, p. 74) - e o
consumo de drogas aumenta consideravelmente, assim como de religides e
seitas.

A falta da cultura aprofundada e critica acaba dando espago a publicidade,
que determina quais sao os valores da sociedade. Nesse sentido, Lipovetsky
e Serroy (2011, p. 78-79) defendem que, contemporaneamente existe o
enaltecimento de uma cultura global, chamada por eles de “cultura-mundo”,
que advéem do fim das fronteiras pela agdo do mercado de consumo e pela
revolugdo tecnologica da sociedade de informacao.

A padronizacdo da cultura pelo consumo tem como consequéncia a
“futiliza¢do”, que “domina a sociedade moderna”, frente a multiplicacdo de
mercadorias que o consumidor pode escolher e ao desaparecimento da
liberdade, porque as trocas que ocorrem nao sao resultado de escolhas livres
das pessoas, mas “do sistema econdmico, do dinamismo do capitalismo”
(LLOSA, 2013, p. 15).

Tal padronizacao pode ser vista na industria cinematografica, especialmente
a partir de Hollywood, que globaliza os filmes, levando-os a todos os paises
e a todas as camadas sociais. Mais ainda, a padronizac¢do da cultura se da
pelas redes sociais e pela universalizacdo da internet. “O mundo-tela
deslocou, dessincronizou e desregulou o espaco-tempo da cultura”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p. 88).
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A 1magem, no espetaculo, € superior a esséncia, o parecer sobrepde-se ao ser
(DEBORD, 1997, p. 18). Nesse sentido, que “ndo ¢ por acaso que os politicos
em campanha, [...] hoje procuram a adesdo e o patrocinio dos cantores de
rock e atores de cinema, bem como de celebridades do futebol e de outros
esportes” (LLOSA, 2013, p. 23), ha uma substitui¢ao dos intelectuais como
mentores politicos por aqueles que aparecem na midia e nas publicidades. O
fato de pessoas ligadas a imagem estarem na vida politica ndo
necessariamente ¢ negativo, entretanto, o protagonismo que possuem
atualmente nao estd ligado a uma racionalidade licida, mas sim, ao
encaminhamento da midia. Assim, “na civiliza¢ao do espetaculo, o comico
¢ rei” (LLOSA, 2013, p. 20).

A sociedade do espetdculo ¢ um entrave a emancipagdo humana e ao
autorreconhecimento do individuo, ja que os cidaddos passam a ser
padronizados pelo consumo e nao mais respeitados pelas suas diferengas e
diversidades. As redes sociais, exemplo classico da sociedade de informacao,
demonstram a necessidade do parecer e da padronizacdo do consumo e se
mostra cada vez mais sedutora.

Nesse sentido que se insere os influenciadores digitais, que sao individuos
que se utilizam de redes sociais para influenciar a opinido de outros
individuos, que os seguem. Tais influenciadores, na sua maioria, acabam por
fazer publicidades de produtos e servigos, ja que as empresas encaminham
bens a eles, de forma gratuita, para que os utilizem e publicizem em suas
redes. Assim, verifica-se uma publicidade transversa, ja que nao ¢
diretamente feita pelo fornecedor do produto ou servigo.

O espetaculo na sociedade de informacao, via influenciadores digitais, aliena
o cidadao atual, acarretando a vulnerabilidade dos sujeitos na aquisicao de
produtos e/ou servigos, ja que fas seguidores de influenciadores digitais
acabam adquirindo os bens publicizados, simplesmente por serem os
utilizados por seus icones digitais.

Hegel dizia que o sujeito busca incessantemente o reconhecimento e tal autor
parece ser base do filosofo desvelador da sociedade do espetaculo, Guy
Debord, tanto o ¢ que este traz uma citacdo de Hegel como epigrafe do
capitulo IX, chamado A4 ideologia materializada, que diz: “A consciéncia de
si existe em si e para si quando e porque ela existe em si e para si diante de
uma outra consciéncia de si; isto €, ela sO existe como ser reconhecido”
(DEBORD, 1997, p. 137).

Destarte, parece que a consciéncia existencial do sujeito se encontra
subordinada ao reconhecimento que possui nas redes sociais, por meio de
likes, curtidas e compartilhamentos. Inclusive, Lacan trabalha o surgimento
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do eu a partir do espelho, sendo por meio deste que se faz a constitui¢ao de
uma imagem de si proprio. O psicanalista refere que criangas entre 6 e 18
meses de idade se reconhecem e reagem de forma entusiasmada quando
percebem sua propria imagem no espelho, ja que até entdo a imagem que
tinham de si proprio mostrava-se fragmentada (LACAN, 1998, p. 97-101).

Assim, ¢ a partir da imagem do espelho que a criangca passa a ter
compreensao quanto a no¢ao do proprio corpo, ou seja, ela passa a perceber
seu corpo como unidade e concebe isso no espelho, como um imaginario,
um eu ideal. Dessa forma, o espelho traz uma imagem inteira e € referéncia
para a vida de qualquer sujeito. Analogicamente, as redes sociais passam a
ser o espelho do adulto e a imagem que ali refletem — na quantidade de
curtidas, por exemplo — passam a ser os referenciais dos sujeitos.

As redes sociais sdo a expressao contemporanea da sociedade do espetaculo
trazida por Debord, em que as relagdes sao mediadas por imagens € também
por representacoes.

O mercado, perverso como tal, objetivando a circulacio da mercadoria,
utiliza-se do espetaculo, notadamente e atualmente dos influenciadores
digitais, demonstrando ao sujeito a necessidade em parecer e produzir novas
imagens, para entdo trazer o padrao social do consumo. Os influenciadores
digitais acabam disseminando o padrao de imagem a ser seguida, o que se
faz por meio de produtos e servigos.

2 Digital influencer como padrio de imagem: a publicidade de
produtos e servicos

O mercado se utiliza da publicidade, inclusive estampando-a nas redes
sociais, fomentando um padrao social de vestimenta, de comportamento, de
gastronomia, de leitura, com base na imagem do individuo, para entdo
encoraja-lo ao consumismo. Nesse sentido ¢ que se refere que a solidificacao
da imagem como espetaculo, para os sujeitos, ¢ a base do consumismo, que
enriquece o mercado, fato este que ¢ adquirido, basicamente, por meio
publicitario.

A cada instante, o mercado passa a produzir e trazer novos bens e servigos,
muitas vezes sem a precaucao ¢ o cuidado devido, ja que o que importa € a
venda e o lucro, propiciando o risco na sociedade. Para que estes novos
produtos sejam cativos dos sujeitos, ¢ necessario se utilizar da
espetacularizacdo e da valorizagdo da imagem nas pessoas. Para tanto ¢ que
se verifica a publicidade como um mecanismo importante na proliferacdo do
padrao de bens e consumos de uma sociedade.
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Aqui jaz a perversidade das empresas produtoras de bens e servigos, que
objetivando a circulagdo da mercadoria, utilizam-se do espetaculo, ou seja,
da necessidade do sujeito em parecer e produzir novas imagens, para entao
trazer o padrao social do consumo, fomentando o consumismo, fato este que
¢ apreendido pelos sujeitos e posteriormente espetacularizado,
especialmente nas redes sociais.

E nesse sentido de desigualdade e perversidade do mercado que surge a
protecao ao consumidor, que ¢ vulneravel. Ou seja, até inicio do século XX,
o Estado responsabiliza-se unicamente pela ordem e seguranga, e as relagoes
civilistas, aqui imanentes as relagdes de consumo, sdo reguladas pelos
proprios individuos, sem intervengao estatal. Estava-se diante de um Estado
Liberal, em que o primado principal era o individualismo e o
patrimonialismo, sendo isto assegurado pela entdo legislagao vigente.

Frente a desigualdade latente, o Estado passa a atuar sobre o mundo
econdmico, visando a igualdade entre os individuos, e, assim, passa a
desenvolver politicas publicas de protecao a satide e seguranga dos cidadaos.
E neste contexto que surge a protecdo dos vulneraveis, como principio, na
relagdo de consumo. O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), rompendo
a ideia de igualdade entre as partes, traz a igualdade nao s6 formal, mas
também material entre consumidores ¢ fornecedores, a partir do momento
em que define uma politica nacional nas relagdes de consumo e os objetivos
que se pretende alcancar.

Tal principio norteador da politica publica mencionada ¢ um pilar que
sustenta todas as regras existentes no Codigo de Defesa do Consumidor.
Assim, parte-se do pressuposto de que na relacao de consumo sempre havera
um desequilibrio entre fornecedor e consumidor, devido a superioridade
daquele em relacdo a este. Nesse sentido € que os desiguais devem ter
tratamento diferenciado para entdo conquistar a igualdade material nas
relacoes.

Por isso que o Codigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 4°, reconhece
que o consumidor ¢ vulnerdvel frente ao mercado de consumo. Tal medida
trazida pela legislacdo persegue a garantia de isonomia trazida pela
Constituicdo Federal de 1988, no artigo 5°, inciso XXXII, da Constitui¢ao
Federal. Desta forma, o consumidor € a parte mais fraca da relagdo, pois se
relaciona com aqueles que possuem os meios de producao, a margem de
lucro, controlam o mercado e decidem o que e para quem produzir (NUNES,
2017, p. 177), utilizando-se do espetaculo, por meio de imagens.

O consumidor €, portanto, segundo a legislagdo, a parte vulneravel da relagao
juridica.
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Ressalte-se que a “interferéncia da tecnologia na sociedade moderna ¢ uma
realidade concreta. Rotinas que anteriormente tinham a interferéncia
humana, agora realizadas por meio da chamada inteligéncia artificial [...] em
tudo temos a presenca de sistemas informatizados” (EFING; FREITAS,
2008, p. 115).

Nesse sentido, sabe-se que a publicidade ¢ a esséncia atual da proliferacao
de um produto ou servigo. Para Benjamim (2000, p. 259) “nao had um dever
legal, imposto ao fornecedor, de anunciar seus produtos e servigos.” Logo,
ha apenas uma faculdade por parte do fornecedor de ofertar seus bens. No
entanto, caso a oferta ¢ apresentacdo do produto ou do servigo ocorram, o
fornecedor deve assegurar informacoes corretas, claras, precisas, ostensivas
e em lingua portuguesa, sendo o exercicio da publicidade de
responsabilidade exclusiva do fornecedor, portanto (artigo 31, Codigo de
Defesa do Consumidor).*

No entanto, muitas empresas acabam por ndo realizar esta publicidade
tradicional, mas as fazem via influenciadores digitais. O biquini que sera
langado pela marca x, por exemplo, antes de estar estampados em outdoors
€ comerciais, sao, muitas vezes, encaminhados as influenciadores digitais, as
quais o vestem e publicizam nas suas redes sociais, mencionando a marca e
a qualidade do bem.

O alcance deste tipo de publicidade — se € que pode ser assim chamada, por
nao ser diretamente realizado pelo fornecedor — ¢ imenso, ja que ha
influenciadores digitais com cerca de 213 milhdes de seguidores, como ¢ o
caso do jogador de futebol Neymar dos Santos Junior.

Atualmente, no Brasil, 55% dos consumidores confiam nas avaliagdes
realizadas pelos influencers, segundo pesquisa realizada pela QualiBest. Tal
fato acontece devido ao sentimento de proximidade do publico com o criador
de conteudo. De igual forma, os influenciadores possuem habilidade no trato
com o seu publico, eles sabem o que os agrada, o que ndo dara certo e, 0 mais
importante, como falar com eles e como captar sua aten¢ao (INFLUENCY,
2019).

Muitos sdo os influenciadores digitais que se tem conhecimento, eles estao
nos mais diversos segmentos, como entretenimento, beleza, gastronomia,
educacdo. Anita, cantora de estilo funk, possui cerca de 57 milhdes de
seguidores e acaba sendo um padrao de estilo de vida.

4 A publicidade é, também, considerada uma atividade comercial que utiliza técnicas criativas de
persuasdo e convencimento veiculadas nos meios de comunicagdo de massa, a fim de criar uma
demanda no consumidor, satisfazendo-o e desenvolvendo o bem-estar social e econdmico.
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E nesta toada, inclusive, que surge na novela A4 dona do pedaco da Rede
Globo de Televisao a digital influencer Vivi Guedes, protagonizada pela
atriz Paola Oliveira. Na trama, Vivi Guedes dita seu estilo de vida e de moda.
Vivi Guedes encontra-se em alta ndo s6 no mundo das novelas, mas também
na vida “real”, tanto ¢ verdade que a referida emissora abriu uma conta na
rede social instagram da personagem. O perfil da Vivi Guedes encontra-se,
atualmente, com 1,9 milhdes de seguidores.

A personagem influenciadora digital Vivi Guedes, inclusive, tem feito
publicidades, via comerciais, de produtos, a exemplo da empresa
automobilistica Fiat.

Quanto a publicidade, embora haja controle desta pratica pelo Estado, a
exemplo do Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria
(Conar), tal fiscalizagdo se mostra cada vez mais dificil quando se verifica
um mercado que se utiliza técnicas obscuras de publicizagdo de produtos e
servigos, como € o caso da utilizagdo da ciéncia neuroldgica para influenciar
o padrao de consumo: o neuromarketing.

As imagens sao trazidas pelo mercado e sdo adquiridas como necessarias
pelos sujeitos consumidores, fomentando o desejo no consumo. E nesse
sentido que se menciona que a publicidade, utilizando-se do espetaculo, ¢
um mecanismo robusto do mercado para a aquisi¢ao de bens, o que faz com
que seja possivel o consumidor ser alienado quanto ao consumo consciente.

Nesse contexto que se analisa se os influenciadores digitais, que de certa
forma publicizam produtos ou servigos, podem ser responsabilizados pelo
Cdédigo de Defesa do Consumidor quando da ocorréncia de algum dano no
bem trazido a publico por eles.

3 A responsabilidade civil consumerista e o digital influencer

A distin¢do entre a reparacao civil no Codigo Civil e a de consumo € possivel
a partir da andlise se ha ou nao relacdo consumerista. Ocorrendo, a regra ¢ a
utilizagdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Para existéncia de uma
relagdo de consumo, necessario estar-se diante de um consumidor, que pode
ser padrao ou equiparado, e doutro lado de um fornecedor, tendo como objeto
da relacao um produto ou um servicgo.

Entende-se como consumidor padrdo aquele esposado no caput do artigo 2°,
do Codigo de Defesa do Consumidor, ou seja: “Consumidor ¢ toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servi¢o como destinatario
final” (BRASIL, 2019). A conceituacao legal traz trés diferentes elementos:
o subjetivo, que se refere as pessoas, que podem ser fisicas ou juridicas; o
objetivo, que relaciona a produtos e servigos; por fim, o elemento
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teleologico, que define ser consumidor apenas o destinatéario final do produto
ou Servico.

Quanto ao destinatario final o Codigo de Defesa do Consumidor se utiliza da
teoria finalista, isto €, consumidor seria aquele que adquire ou utiliza o
produto ou o servigo para seu uso ou de sua familia, sem possibilidade de
comercializagdo. Entretanto, frente ao principio basico que norteia as
relagdes de consumo, que ¢ a vulnerabilidade do consumidor, decisdes
judiciais surgiram no sentido de compreender também como destinatario
final aqueles profissionais ou empresarios vulneraveis, denominando a teoria
finalista para finalista aprofundada (CALIXTO, 2004, p. 5).

Compreende-se como consumidor, ao lado do padrao, os equiparados, como
a coletividade, conforme artigo 2°, paragrafo unico, do Cdodigo de Defesa do
Consumidor, os quais, embora indeterminados terdo protecao. Dessa forma,
“O sentido desta equiparacdo ¢ de fazer abranger pelas normas do Codigo de
Defesa do Consumidor, ndo apenas consumidores atuais, participantes reais
de relagdes de consumo, como também a consideracao da universalidade”
(MIRAGEM, 2012, p. 122). Assim, possivel fundamentar a tutela coletiva
dos interesses difusos, coletivos e individuais homogéneos esposados a partir
do artigo 81, do Codigo de Defesa do Consumidor.

Ainda, sdo equiparados a consumidor as vitimas de acidentes de consumo
(artigo 17, Codigo de Defesa do Consumidor), a exemplo do sujeito que
porventura esteja observando uma vitrine e venha a se ferir por estilhacos
dos vidros em decorréncia de uma explosao. Neste caso, embora ndo haja
relagdo contratual entre a vitima e a loja que causou o dano, este deve ser
reparado como consumidor. Por fim, equiparam-se a consumidor aqueles
expostos as praticas comerciais abusivas (artigo 29 do Codigo de Defesa do
Consumidor), estas entendidas como oferta, publicidade, entre outras.

Como fornecedor, na outra esfera, o Codigo de Defesa do Consumidor o
define (BRASIL, 2019):

Art. 3° Fornecedor ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividades de producdo, montagem, criagdo, construcao,
transformagdo, importagdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializagdo de
produtos ou prestacdo de servigo.

Para que seja considerado fornecedor, nao ha necessidade de ser profissional,
entretanto, imperioso que a atividade seja feita com habitualidade e a relacao

tenha se dado por meio de remuneracao, mesmo que de forma indireta, como
€ o caso dos servicos de estacionamento gratuito em supermercados.
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Havendo danos ha dever de reparar, a questao € se os influenciadores digitais
devem ser responsabilizados pela publicizacdo dos produtos ou servigos
recebidos “gratuitamente” frente ao seu publico, compreendendo-os como
fornecedores e seus seguidores como consumidores.

Na atual sociedade da informacao, norteada pelo espetaculo, muitos sao os
danos advindos das relagdes de consumo, ja que os sujeitos-consumidores
sdo instados — e estimulam — a aquisi¢ao de bens e servigos a todo instante,
fato este que propicia a possibilidade de problemas advindos destes bens
(SOARES, 2009, p. 23). Nesse sentido, quando da ocorréncia de danos na
relagdo consumerista, necessaria a verificagdo dos pressupostos da
responsabiliza¢do civil, assim como se o dano gerado ¢ decorrente de um
defeito ou de um vicio no produto ou servigo.

A responsabilidade por defeito, entendida como responsabilidade pelo fato
do bem, ¢ aquela produzida por bens postos em circulacdo que produzem
acidente a partir da desconformidade com a expectativa legitima do
consumidor. O dano gerado ao consumidor, neste caso, da-se fisica e/ou
psiquicamente, extrapolando o dano puramente material.

Assim, o fabricante, que segundo a legislagdo consumerista € o responsavel
pela reparacao por defeito no bem, s6 ndo sera responsabilizado se provar
que nao colocou o produto no mercado, que o defeito inexiste, ou que a culpa
¢ exclusiva do consumidor ou de terceiros.

A responsabilidade por vicio do produto ou servigo, diversamente do defeito,
¢ entendida como aquela em que hd a inadequagdo na qualidade ou na
quantidade de produto ou servigo, gerando danos de monta material ao
consumidor, sendo responsaveis por isso, solidariamente, o fabricante e o
comerciante (artigo 19 do Cédigo de Defesa do Consumidor).

A regra da responsabilizacao civil pelo Cddigo de Defesa do Consumidor €
objetiva, ou seja, sem a necessidade de demonstracao da culpa, excetuando-
se apenas o caso dos profissionais liberais. O regramento consumerista visa
a amparar as relagdes na atual sociedade de risco, em que ha dificuldades na
demonstracao dos elementos basicos da reparagao civil.

Interpretando o digital influencer como um fornecedor de produto, que o
publiciza, este sendo responsavel por qualquer possivel dano nele, a
discussao que pode ser feita ¢ se ele se equipara ou ndo a um profissional
liberal, em que a culpa deve ser demonstrada para a reparagao.

Neste cenario, verifica-se uma maior facilidade na ocorréncia de danos
advindos do espetaculo no ambito consumerista, ja que € nesta sociedade que
ha o fomento da producao desenfreada de bens. Numa andlise superficial e
sedimentada, utilizar-se-ia o Cdodigo Civil para relagdes civilistas; quando
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consumeristas, utilizar-se-ia o Codigo de Defesa do Consumidor, partindo-
se do principio de que a lei especial derroga a lei geral. Entretanto, as duas
fontes — Codigo Civil e Codigo de Defesa do Consumidor —, frente a protecao
constitucional a pessoa, dialogam entre si, devendo ser utilizado o diploma
que melhor proteja a vitima do infortunio, independentemente do tipo de
relagdo - consumerista ou puramente civilista.

Desta feita, verificando o contexto em que os digitais influencers laboram,
assim como a utilizagao deles pelo mercado de consumo para disseminagao
e publicizacdo de produtos e servigos, parece que alguma forma de
responsabiliza¢ao deve ser destacada a eles, considerando a influéncia que
possuem no estilo de vida e no consumo de seus seguidores.

Conclusao

A sociedade da informacao, entendida como uma conexao em rede, que tem
as tecnologias de informagdo como razdo de ser, na qual a internet possui
relevancia, e assim passa a ser relevante forma de comunicacdo do ser
humano. As midias proliferam os riscos sociais com uma facilidade e
velocidade muito maior que outrora, chegando a diferentes locais e pessoas.
A informagdo de uma dieta milagrosa, por exemplo, com alto risco a saude
da humanidade, ¢ proliferada rapidamente e o alcance ¢ inimaginavel,
especialmente se publicizada por um influenciador digital.

O espetaculo, a imagem, sdo ditames da atual sociedade, a qual, ¢ explorada
pelo mercado, que se utiliza de pessoas famosas, que se colocam na posicao
de influenciadores digitais, para entdo consumir determinado produto ou
Servigo.

Neste contexto, os influenciadores digitais, quando realizam publicidade em
seus canais de redes sociais, acerca de determinado bem e este vem a causar
algum dano a um seguidor do influenciador, deve este ser responsabilizado,
pois € também a ele que se deve o consumo do bem defeituoso ou viciado.

Referéncias

BENJAMIN, Ant6nio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima,;
MIRAGEM, Bruno. Comentarios ao codigo de defesa do

consumidor. 3 ed. rev. atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2006.

BRASIL, Co6digo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/Leis/L8078.htm>. Acesso em
out 2019.

www.derechoycambiosocial.com | ISSN: 2224-4131 | Deposito legal: 2005-5822 343
N.° 59, ENE-MAR 2020



Digital influencer e a responsabilidade consumerista

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto,
1997.

CALIXTO, Marcelo Junqueira. A Responsabilidade civil do fonecedor
de produtos pelos riscos do desenvolvimento. Rio de Janeiro:
Renovar, 2004.

INFLUENCY. Os maiores influenciadores digitais do Brasil. Disponivel
em: <(https://www.influency.me/blog/os-maiores-influenciadores-
digitais/>. Acesso em out 2019.

LACAN, Jacques. O estadio do espelho como formador da funcao do
eu. In: J. Lacan, Escritos. Rio de Janeiro: Zahar, 1998.

LLOSA, Mério Vargas. A civilizacao do espetaculo: uma radiografia do
nosso tempo e da nossa cultura. Rio de Janeiro: Objetiva, 2012.

LIPOVETSKY, Gilles e SERRQOY, Jean. A cultura-mundo, respostas a
uma sociedade desorientada. Sao Paulo: Companhia das Letras,
2011.

LIPOVETSKY, Gilles. Metamorfoses da cultura liberal. Etica, midia e
emprensa. Traducao Juremir Machado da Silva. Porto Algre: Sulina,
2004.

MIRAGEM, Bruno. Abuso do Direito: Ilicitude objetiva e limite ao
exercicio de prerrogativas juridicas do Direito Privado. Sao Paulo:
Editora Revista dos Tribunais, 2013.

NUNES, Rizzatto. Curso de Direito do Consumidor. 11 Ed. S3ao Paulo:
Saraiva, 2017.

SOARES, Flaviana Rampazzo. Responsabilidade civil por dano
existencial. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2009.

www.derechoycambiosocial.com | ISSN: 2224-4131 | Deposito legal: 2005-5822 344
N.° 59, ENE-MAR 2020


https://www.influency.me/blog/os-maiores-influenciadores-digitais/
https://www.influency.me/blog/os-maiores-influenciadores-digitais/

