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“Dar o exemplo ndo é a melhor maneira de influenciar os outros. E a tUnica.”
Albert Schweitzer



RESUMO

Com o grande avango tecnolégico vivenciado, foi possibilitado novas formas de
comunicagao, como por exemplo através das midias sociais, que também passou a
ser um meio de divulgacdo de produtos e servigos através de um terceiro conhecido
como “influenciador digital” que possui alto poder persuasivo em suas redes sociais,
principalmente no Instagram. No entanto, esta profissdao ndo tem regulamentacéao
especifica, devendo ser observados os preceitos constitucionais e o CDC em
relagdo aos consumidores, visto que os influenciadores assumem uma posicao de
garantidores em face dos produtos e servigos indicados. O presente trabalho de
conclusao de curso possui como objetivos gerais analisar os influenciadores digitais,
sobre o recorte da responsabilidade civil em face da publicidade ilicita, ou seja,
analisar a pratica de atividades publicitarias exercidas por influenciadores digitais no
ambito do Caodigo Civil e no Codigo de Defesa do Consumidor tendo em vista os
aspectos determinantes de sua legalidade, a infl uéncia sobre os seguidores, o
alcance do seu anuncio e as questdes legais resultantes. Ainda, podemos ressaltar
como principais objetivos: identificar quem sao os influenciadores digitais e como
atuam; verificar e classificar a possibilidade de responsabilizagdo civil de
publicidades ilicitas nas redes sociais e por fim analisar a forma como estes podem
ser responsabilizados pelos danos decorrentes. Assim, o presente artigo tem como
objetivo abordar os diversos posicionamentos, de varios autores, em relacdo a
tematica apresentada. Trata-se de uma pesquisa bibliografica e documental, através
de uma analise qualitativa de conteudo, com método descritivo baseado em teses,
doutrinas, outros artigos cientificos de revistas, dentre diversos materiais pautados
na tematica tratada, os quais vao ser obtidos por meio de plataformas como: Scielo
e Biblioteca Brasileira de Teses e Dissertacbes. Assim, com as pesquisas e leitura
dos materiais colhidos, verificou-se que sob a dética do instituto da responsabilidade
civil, pode-se chegar a responsabilizagcdo dessa categoria pelos danos acarretados
aos consumidores, quando estes vierem a indicar produtos ou servigos que venham
a causar danos aos consumidores, ou quando nao satisfagam as expectativas
destes, caracterizando assim publicidade enganosa e abusiva.

Palavras-chave: influenciador digital; publicidade; midias sociais; relagao de

consumo; responsabilidade civil.
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1 INTRODUCAO

Com o grande avango vivenciado na tecnologia verificou-se diversas
mudangas significativas para a sociedade em relagéo a forma de nos comunicarmos,
elevando gradativamente o nivel de comunicatividade humana, jamais vivenciado.
Tal situacdo modificou também o ramo publicitario, j@ que antes os veiculos de
divulgacao eram apenas radio, jornal, revistas e televisao.

Atualmente, pelo advento da internet foi possibilitado, portanto, novas formas
de interagdes pessoais, ocorrendo principalmente através das redes sociais, com
uma rapida divulgacdo de dados que possibilitam o crescimento de uma marca, de
um produto ou um servico, resultando em um exponencial aumento de lucro.

Assim, as novas técnicas publicitarias foram desenvolvidas para que de fato
interferissem no comportamento dos consumidores em relagdo a sua compra final.
Dessa forma, surge a figura do “influenciador digital" que redefiniu as dindmicas do
mercado, criando novos formatos de publicidade de produtos e servigos, dessa
forma, alterando e influenciando as relagbes de consumo dos seus seguidores.

Esta pesquisa abordara o tema sobre a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais pelos produtos e servigcos divulgados nas redes sociais, tema
este que tem grande relevancia juridica na esfera do Direito Civil, do Direito do
Consumidor e do Direito Digital.

A pesquisa ira abordar temas como a relagdo de consumo, e também, a
pratica de publicidade abusiva e enganosa, que se caracteriza como publicidades
ilicitas, demonstrando a necessidade da responsabilizacdo dos influenciadores
digitais diante da falha no dever de informacédo quando da pratica de uma das
modalidades de publicidade ilicita.

Ademais, a todo momento as pessoas estdo conectadas no celular, no
computador ou em algum aparelho com conex&o na internet, sendo a publicidade
por esses meios eletrbnicos de mais utilizacdo atualmente, e por conta da for¢ca que
esta ganhou é preciso verificar a responsabilidade dos influenciadores digitais, ja
que eles passaram a ocupar um importante papel de difusor de propagandas.

Dessa maneira, surgiram questdes acerca da utilizagcdo publicitaria dos
influenciadores e se estes seriam responsaveis por danos causados por

publicidades ilicitas, visto que através deles, empresas divulgam seus produtos e
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servigos, tendo em vista o grande alcance obtido nas redes sociais, em especial, no
Instagram.

Portanto, a principal pergunta que se busca resposta neste trabalho de
pesquisa é: qual a responsabilidade civil do influenciador digital em relagdo a
atividades publicitarias ilicitas, como propaganda de servigos e produtos no
Instagram?

Nesse contexto, o objetivo deste trabalho € analisar a pratica de atividades
publicitarias exercidas por influenciadores digitais no ambito do Cddigo Civil e no
Cddigo de Defesa do Consumidor tendo em vista os aspectos determinantes de sua
legalidade, a influéncia sobre os seguidores, o alcance do seu anuncio e as
questdes legais resultantes.

Entre os principais objetivos desta monografia podemos ressaltar: identificar
quem sao os influenciadores digitais e como atuam; verificar e classificar a
possibilidade de responsabilizacao civil de publicidades ilicitas nas redes sociais e
por fim analisar a forma como estes podem ser responsabilizados pelos danos
decorrentes.

O tema em analise € de grande relevancia pois é atual e de grande
repercussdo que trara respostas sobre a publicidade ilicita realizada pelo
influenciador digital em relacdo a sua responsabilidade civil nas relagdes de
consumo. Desta forma, este projeto podera contribuir ampliando as fronteiras do
conhecimento relacionado ao tema e colaborar para o desenvolvimento das relacées

de consumo no que se refere a propaganda digital.



2 A ERA DA INFORMAGAO

A significativa contribuicdo de Daniel Bell, pesquisador que apresentou o
termo “Sociedade da Informacado” pela primeira vez no final dos anos 1970,
demonstrou a informacdo como um elemento essencial para a sociedade e para
uma organizagdo e se consolidou com o desenvolvimento tecnolégico da
humanidade.’

A era da informagao esta intrinsecamente ligada as necessidades do homem,
dessa forma, tem-se como resultado o pleno desenvolvimento da sociedade. Na
antiguidade, o conhecimento estava concentrado em uma unica pessoa, no entanto,
hoje a informacdo é difundida em uma velocidade inimaginavel. A internet
revolucionou a forma de comunicagao entre as pessoas, transformando a sociedade
e suas relagdes interpessoais quanto a sua conectividade.?

A sociedade da informagdo surgiu a partir da revolugdo tecnologica que
ocorreu nos meios de comunicagdo com principal caracteristica a facilidade de
obtencao de informagdes de qualquer lugar do mundo em tempo quase que real. A
informacédo é o centro desta nova era, ou seja, é possivel afirmar que ela possui

valor comercial. Barreto Junior (2015, p. 410) ao tratar do tema esclarece que:

O advento do informacionalismo é, indubitavelmente, a principal marca
econOmica da sociedade em rede. Reorganiza a producdo de riqueza no
sistema econdmico, no qual ha uma gradativa valoragao da informacao
como mercadoria e fator de geragdo de valor econbmico (...)
Circunscreve-se no fato de que ha iniumeros usos para esses perfis
eletrbnicos, tal como direcionamento de publicidade on-line, oferta de
mercadorias relacionadas ao perfil do consumidor, além de montar
cadastros de valor incomensuravel sobre os cidadaos da sociedade em
rede.’

Daniel Bell conceituou a sociedade da informagao como aquela que tem como
base o conhecimento tedrico. Ndo se tornou facil apenas adquirir novos

conhecimentos, mas também compartilhar informagdes. Em questdo de segundos

" DELBIANCO, Natalia Rodrigues; VALENTIM, Marta Ligia Pomim. Sociedade da informagao e as
midias sociais no contexto da comunicacgéao cientifica. AtoZ: novas praticas em informacéao e
conhecimento, [S.1.], v. 11, p. 1 - 11, jan. 2022. ISSN 2237-826X. Disponivel em:
https://revistas.ufpr.br/atoz/article/view/78778. Acesso em: 24 mar. 2023.

2 JEZLER, P. W. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma analise acerca da
responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Dissertacdo. Faculdade de direito da
Universidade Federal da Bahia. Salvador: 2017.

3 BARBOSA, Marco A. Marco Civil da Internet: Mercado e Estado de Vigilancia. In: DE LUCCA,
Newton; SIMAO FILHO, Adalberto; DE LIMA, Cintia Rosa Pereira (Coords.). Direito & Internet Ill —
Tomo II: Marco Civil da Internet (Lei n. 12.965/2014). S&o Paulo: Quartier Latin, 2015, p. 233/251.
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as informacbdes sdo compartilhadas por pessoas que buscam se manter sempre
atualizadas.*

Assim, a internet proporciona aos usuarios o acesso a uma variedade de
informacdes, encurtando a distancia entre as pessoas por meio de diversos espagos
interativos, resultando em uma facilitacdo na comunicacdo entre os individuos.
Ademais, as oportunidades geradas através da publicidade feita nas redes sociais
levam a alteragbes no comportamento dos usuarios, principalmente em relagao a
sua compra.® Portanto, o surgimento da internet foi uma das grandes revolugdes
ocorridas na humanidade, que proporcionou diversas mudangas na maneira das

pessoas se comunicarem e se comportarem em todo o mundo.

2.1 As redes sociais e sua evolugao

Surge, dessa forma, as redes sociais que podem ser consideradas servigos
prestados por meio da Internet que permitem a seus usuarios gerar um perfil publico
com ferramentas que permitam a interagdo com outros usuarios.®

Recuero (2016, p. 29) explica que rede social se refere a:

[...] interacao, é troca social. E um grupo de pessoas, compreendido através
de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede. Os nds da rede
representam cada individuo e suas conexdes, os lagos sociais que
compdem o0s grupos. Esses lagos sdo ampliados, complexificados e
modificados a cada nova pessoa que conhecemos e interagimos.’

Portanto, devem ser reconhecidos como agrupamentos complexos instituidos
por interagdes sociais apoiados em tecnologia de comunicagao, que sao definidas
pelo conjunto de atores e suas conexdes.® Ainda, complementa-se que a rede social
€ uma estrutura formada por pessoas que buscam estabelecer relacionamentos

com base em seus interesses similares. Também €& importante mencionar que a

4 BELL, D. O advento da sociedade industrial: uma tentativa de previsdo social. Sdo Paulo: Cultrix,
1978, p. 380.

® JEZLER, P. W. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma anélise acerca da
responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Dissertagdo. Faculdade de direito da
Universidade Federal da Bahia. Salvador: 2017, p.

8 SILVA, Tais Carvalho. O espetaculoso mundo do eu. Uma andlise do sentido do paradoxo da
privacidade. Revista Jus Navigandi, ISSN 1518-4862, Teresina, ano 17, n. 3150, 15 fev.2012.
Disponivel em: <https://jus.com.br/artigos/21092>. Acesso em: 20/03/2023.

" RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

8 RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009, p. 13.
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ideia de rede social ndo é nova na sociedade e o uso desta vem crescendo

significativamente.®

2.2 Sociedade do Consumo

E notério que as redes sociais democratizaram os meios de comunicacao,
abrindo espago para a criagdo de comunidades, amparando a interacdo entre os
sujeitos independentes da distancia ou do tempo, surgindo assim, personagens de
grande popularidade na web, que acentuam a cultura do consumo e influenciam na
decisao de compra do consumidor.

O consumidor ndo € mais apenas um sujeito passivo que aceita o que é
imposto através dos veiculos de comunicacio tradicionais, este usuario busca o
conteudo e interage para escolher o que vai consumir. Assim, as formas de
marketing tiveram que ser atualizadas, e as empresas comegaram a utilizar-se dos
influenciadores digitais para divulgagado dos seus produtos e servigos a fim de atrair
e engajar um publico definido com o objetivo de direcionar agdes rentaveis. Nesse
meio de interagdo nas midias, o influenciador digital surge como uma ponte entre a
marca e o consumidor final, alcangando sua publicidade em niveis muito elevados a
depender de sua reputacdo e relevancia, alterando as relacbes de consumo e
exercendo grande influéncia na sociedade.

Os influenciadores digitais tém a capacidade de gerar necessidades e
orientar os consumidores na compra de produtos e servigos que possam
satisfazé-los resultando na criagdo de desejos supérfluos, que sado apresentados
como essenciais." Portanto, é inegavel que a publicidade pode exercer influéncia
sobre os consumidores, levando-os a adquirir produtos ou servigos devido a

influéncias internas, habitos e necessidades percebidas, bem como pressdes

® Rodrigues, Jonatan. Tudo o que vocé precisa saber sobre redes sociais. Resultados Digitais, 2020.
Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/especiais/tudo-sobre-redes-sociais/. Acesso em
24/03/2023.

1 SANTOS, Rafael. Marketing de contetido na internet: Introducdo, Conceitos e Exemplos Praticos.
2. ed.,Versao Kindle, e-book, 2015.

" ALVAREZ, Y. P; CAPETO, E. A. Responsabilidade Civil dos influenciadores digitais por vicio e por
fato no produto ou no servico. Momentum, Atibaia, v.1, n.18, p. 1-19, 2020. Disponivel em:
file:///C:/Users/Cliente/Downloads/272-Texto%20d0%20Artigo-549-1-10-20201221-2.pdf. Acesso
em: 01 set. 2023.
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externas e falta de informacdes adequadas.

Afirma-se que esses individuos assumiram um papel significativo nas
plataformas de midia social, uma vez que se tornaram veiculos de divulgag¢ao para
grandes e pequenas empresas, isso se deve ao grande alcance que conseguem
nas redes sociais, especialmente no Instagram, o que levou as empresas a
utiliza-los como meio de promover seus produtos e servigos.' Desta forma, o
depoimento, a participagdo ou mesmo a mera conexao da imagem da pessoa
famosa a uma campanha publicitaria desempenha um papel fundamental em
amplificar o alcance da meta publicitaria.’

Para Bauman, a sociedade de consumidores “representa o tipo de sociedade
que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumista, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas”. Hoje com
as transformacgdes do mercado de consumo, ha uma grande utilizagdo da tecnologia
da informagao para criacdo de novas formas de oferta e contratagdo, como também
de novos produtos e servicos. Esta sociedade incentiva as transformacdes
tecnologicas, uma vez que ressalta a concorréncia e eficiéncia dos agentes
econdmicos para oferecer mais e melhores produtos e servigcos, estimulando a
inovagao e promovendo a qualidade.™

Deve-se pontuar que a proximidade entre os influenciadores e os seus
seguidores resulta em uma pressao das classes dominantes da sociedade. Assim,
na sociedade de consumo, as pessoas sdo bombardeadas por ideologias e
propagadas através do marketing das corporagdes privadas, existindo uma busca
por um pertencimento, onde as pessoas se vinculam a algo que Ihe representem
enquanto individuos."®

A publicidade através dos influenciadores é transmitida de forma mais

2 CARVALHO, Renan Silva de. Andlise da Responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais Pelo
Conteudo Produzido. (Trabalho de Conclusédo de Curso para Pés-Graduagéo Lato Sensu). Escola
da Magistratura do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2019.

¥ MACEDO JUNIOR, Sergio Gongalves. Responsabilidade civil das celebridades na publicidade
ilicita. In: V ENCONTRO INTERNACIONAL DO CONPEDI, Direito, Globalizagéo e
Responsabilidade nas relagbes de consumo. Montevidéu, URU: 2016, p. 191-211.

4 BAUMAN, Zygmunt. Vida para o consumo: A transformagao das pessoas em mercadorias.
Tradugao de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008, p. 71.

'®* MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 7. ed. S&o Paulo: Ed. RT, 2018. p. 47 e ss.

' MOREIRA, Fernando Eustaquio Campos Utsch. Consumo, Sociedade de Consumo e suas
Representagdes. In: PIMENTA, Solange Maria; CORREA, Maria Laetitia; DADALTO, Maria
Cristina; VELOSO, Henrique Maia (coords). Sociedade e consumo: Mdltiplas dimensdes na
contemporaneidade. Curitiba: Editora Jurua, 2010, p. 186.
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agradavel, aumentando e melhorando a confianga e visibilidade da marca, atingindo
o publico de maneira efetiva e aumentando o alcance. Assim, conforme esclarece
Bauman, os sujeitos “...sd0 a0 mesmo tempo os promotores das mercadorias e as
mercadorias que promovem. Sao, simultaneamente, os produtos e seus agentes de

marketing, os bens e os seus vendedores”."’

Considerando que a vasta maioria dos seguidores que acompanham os
influenciadores digitais compartiliham afinidades com eles, seja em termos de
comportamento, comunicagdo ou pensamento, e que muitas vezes replicam essas
ideias de diversas maneiras, inclusive em seus padrbes de consumo, as grandes
marcas enxergam nisso uma oportunidade para se conectar com os consumidores
nas plataformas de midia social. Normalmente, as empresas contratam
influenciadores cujos perfis estejam alinhados com seus produtos ou servigos, o
que, de forma natural ou orgénica, leva os consumidores-alvo a comegarem a
adquiri-los."®

Neste contexto, Bauman mostra que o mercado de consumo se sustenta em

cima de 3 regras basicas:

Primeira: o destino final de toda mercadoria colocada a venda é ser
consumida por compradores. Segunda: os compradores desejam obter
mercadorias para consumo se, e apenas se, consumi-las para algo que
prometa satisfazer seus desejos. Terceira: o pregco que o potencial
consumidor em busca de satisfagdo esta preparado para pagar pelas
mercadorias em oferta dependera da credibilidade dessa promessa e da
intensidade desses desejos. Os encontros dos potenciais consumidores
com os potenciais objetos de consumo tendem a se tornar as principais
unidades na rede peculiar de interagdes humanas conhecida, de maneira

abreviada, como “sociedade de consumidores”."®

Desta forma, na atual sociedade capitalista e massificada, busca-se a

satisfacdo de desejos, sem perceber que tal movimento conduz a uma escalada

7 BAUMAN, Zygmunt. Vida para o consumo: A transformagéo das pessoas em mercadorias.
Tradugéo de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008, p. 13.

'8 AZEVEDO, M. B; MAGALHAES, V. de P. R. A Responsabilidade Civil dos influenciadores digitais
pelos produtos e servigos divulgados nas redes sociais. Revista Eletrénica do Ministério Publico do
Estado do Piaui, ano 1, edi¢éo 2, jul./dez. 2021. Disponivel em:
https://www.mppi.mp.br/internet/wp-content/uploads/2022/06/A-responsabilidade-civil-dos-influencia
dores-digitais-pelos-produtos-e-servic% CC%A7os-divulgados-nas-redes-sociais.pdf>. Acesso em:
01 set. 2023.

9 BAUMAN, Zygmunt. Vida para o consumo: A transformacéo das pessoas em mercadorias.
Tradugéao de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008, p. 24.
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infinita. Consumir deveria significar preencher necessidades, e nao preencher
desejos. Vivemos na era do consumismo, ou seja, 0 consumo deixa de ser meio e

passa a ser fim em si préprio.

2.3 Influenciador digital como “formador de opiniao”

O termo influenciador digital vem ganhando grande amplitude nos ultimos
anos, estes marcam presencga antes mesmo da existéncia de um mundo digital,
essas grandes personalidades que ficaram conhecidas, eram consideradas grandes
celebridades e ja exerciam um papel de expoentes em veiculos de divulgagao até
chegar na era digital, com a popularizagdo da internet.?°

S6 em 2015 que se comegou a falar do influenciador digital aqui no Brasil.
Segundo a Issaaf Karhawi, isso aconteceu porque surgiram novos aplicativos que
permitiram que esses profissionais atuassem em varias plataformas, como o
Facebook e o Instagram. Foi assim que o termo influenciador digital se popularizou,
e até os proprios blogueiros e youtubers comegaram a se chamar assim.?'

Com esta popularizagdo, portanto, houve a ascensdo de uma figura que
participa da publicidade e influencia diretamente na decisdo de compra do
consumidor, os influenciadores digitais. As redes sociais deixaram de ser apenas
uma ferramenta de uso pessoal e de entretenimento e passaram a ser utilizadas
como plataformas de uso comercial.?

Conforme disserta Robert B. Cialdini, este categoriza essa aceitagao de
influéncia como as ferramentas da persuasdo. Para o autor, os principios da

reciprocidade, coeréncia, aprovacao social, afinidade, autoridade e escassez tém o

20 ALCANTARA, Julia et al. A origem dos influenciadores digitais: E por que sua marca precisa deles
hoje. [S.1.], Efeito Orna, 2020. E-book.

21 KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussé&o. In: Abrapcorp —
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagéo Organizacional e de Relagdes Publicas, Xl, 2017,
Belo Horizonte. Anais do Xl Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagédo Organizacional e de
Relagdes Publicas: Comunicagdo e Poder Organizacional: enfrentamentos discursivos, politicos e
estratégicos. Minas Gerais: Abrapcorp, 2017.

22 SILVA, Lidiane Duca; SCHWARTZ, Germano André Doerdelein. O digital influencer e as
improbabilidades comunicativas nas redes sociais. In: Revista Juridica Cesumar, vol. 18, n. 3, p.
671-687, 2018. Disponivel em:
https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/5818/3314. Acesso em: 20
mai. 2023.
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potencial de induzir nas pessoas o que ele descreve como consentimento
automatico e ndo questionado, assim os individuos t€m uma maior inclinagéo para
adquirir e consumir produtos que sado recomendados (ou apresentados) por
especialistas no campo e por pessoas que se assemelham a elas proprias, como
por exemplo os influenciadores.?

Com o grande avango da tecnologia, os conhecidos “influenciadores digitais”
vém conquistando cada vez mais espago no ambito das redes sociais,
compartilhando o seu dia a dia, gostos e preferéncias, tornando-se assim, figuras
importantes no comércio digital.**

Entende-se portanto como influenciador digital, os novos profissionais da web
formadores de opinides, constituindo o grupo de atores das midias sociais que
formulam espagos de expressdo, estabelecendo conexbdes com o publico.?® Esses
influenciadores digitais s&o, portanto, formadores de opinido virtuais que
representam uma alternativa para empresas que confiam na comunidade reunida
em torno desses perfis como publico-alvo de divulgagdo.”?®

Conforme exemplificado por Caio Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito, os
influenciadores digitais compartiiham semelhangas com celebridades e emergiram
como resultado das transformagdes na era digital. Sdo pessoas que sairam do
anonimato e, com base em suas habilidades em nichos especificos, angariaram
uma legido de seguidores em suas redes sociais, sendo adotados pelas novas
geragdes como referéncias a serem seguidas.?”

Ainda sobre o assunto, € interessante ressaltar a licdo de Issaaf Karhawi:

Este ponto é crucial quando se pensa em reputagcido e influenciadores
digitais: o Eu. A diferenga entre um influenciador digital e uma celebridade é
justamente o sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital influencer, creator,

23 CIALDINI, Robert B. As armas da persuaséo. Tradugado de Ivo Korytowski. Rio de Janeiro:
Sextante, 2012.

24 CARVALHO, Renan Silva de. Analise da Responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais Pelo
Conteudo Produzido. (Trabalho de Conclusao de Curso para Pés-Graduagao Lato Sensu). Escola
da Magistratura do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2019.

% JEZLER, P. W. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma analise acerca da
responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Dissertacdo. Faculdade de direito da
Universidade Federal da Bahia. Salvador: 2017.

% ALMEIDA, Marcos Inacio Severo de et al. Quem Lidera sua Opinido? Influéncia dos Formadores de
Opiniao Digitais no Engajamento. Revista de Administragdo Contemporéanea. Rio de Janeiro, v. 22,
n. 1, p. 115-137, 2018.

27 BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira Alves de.
Publicidade ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista
IBERC, v. 2, n. 2, set. 2019.
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ou a denominagéo vigente que for, € um sujeito que preserva o seu Eu.
Enquanto uma celebridade esta distante, sob holofotes, tracando um
caminho de sucesso que parece muito distante de quem os assiste no
cinema ou na televisdo, os influenciadores digitais estdo no Facebook, no
Instagram, no Snapchat, em espagos ocupados por “pessoas comuns” com
quem dialogam em igualdade. E por esse motivo, também, que revistas e
sites de veiculos tradicionais de midia nao tém a mesma reputagao que os
influenciadores digitais. A proximidade desses sujeitos de seus publicos, de
sua rede, a partir da escrita intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos
blogs, Instagram, Twitter) e da pessoalidade cria uma aproximagéo entre o
criador de contetdo e seus publicos. E nessa sustentagdo que se ergue o
capital simbdlico dos blogueiros e, muito fortemente, das blogueiras de
moda que sdo encaradas como melhores amigas de suas leitoras.?

Em sintese, Karhawi ressalta como a autenticidade, a proximidade e a
conexao pessoal sdo elementos-chave que tornam os influenciadores digitais figuras
influentes e valiosas no mundo online, distinguindo-os das celebridades tradicionais
e dos meios de comunicagao convencionais.

Com o respaldo da tecnologia e a disseminagdo das redes sociais, 0s
influenciadores digitais comegaram a compartilhar seus estilos de vida, vivéncias,
preferéncias e gostos, consolidando-se como figuras de destaque no cenario digital.
Eles sdo reconhecidos como figuras proeminentes no universo digital, publicitario,
de propaganda e marketing, conquistando de forma genuina a confianga d e seus
seguidores diariamente.?

A midia passou a utilizar a expressao ‘formador de opinido’ para se referir a
estes influenciadores digitais que, exercem certo grau de influéncia sobre as outras
pessoas mesmo sem experiéncia profissional. Sao, portanto, formadores de opiniao
e produzem conteudos ja tendo o seu cardapio de midia e fecham contratos com
empresas para depor positivamente sobre determinado produto ou servigo. Eles tém
o reconhecimento da sociedade e suas atitudes sao imitadas e comentadas por

muitos. A credibilidade ¢ a sua principal caracteristica.*

2 KARHAWI, I. Influenciadores digitais: o eu como mercadoria. Tendéncias em comunicacéo digital -
ECA/USP, Sao Paulo, p. 39-58, 2016. Disponivel em:
http://www.livrosabertos.sibi.usp.br/portaldelivrosUSP/catalog/download/87/75/365- 1?inline=1.
Acesso em: 03 mar. 2023.

29 AZEVEDO, M. B; MAGALHAES, V. de P. R. A Responsabilidade Civil dos influenciadores digitais
pelos produtos e servigos divulgados nas redes sociais.Revista Eletrénica do Ministério Publico do
Estado do Piaui, ano 1, edicao 2, jul./dez. 2021. Disponivel em:
https://www.mppi.mp.br/internet/wp-content/uploads/2022/06/A-responsabilidade-civil-dos-influencia
dores-digitais-pelos-produtos-e-servic% CC%A7os-divulgados-nas-redes-sociais.pdf. Acesso em: 01
set. 2023.

% ARANHA, Lala. Formadores de opinido ou influenciadores digitais?. ABERJE. 15 de agosto de
2016. Disponivel em:
https://www.aberje.com.br/coluna/formadores-de-opiniao-ou-influenciadores-digitais. Acesso em: 23
de margo de 2023.
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Assim, a expressao ‘formador de opinido’ passou a ser utilizada para se referir
aos blogueiros que exerciam certo grau de influéncia sobre as outras pessoas. Eles
tornaram-se formadores de opinido fundamentais no mercado, mesmo sem
experiéncia profissional.®' Estes costumam partilhar preferéncias e conquistar a
confianga dos usuarios, sendo, por isso, considerados influenciadores formadores
de opinido, cuja intervengao pode influenciar o comportamento e a mentalidade dos

seguidores.*?

No mesmo sentido, Bastos afirma:

Em virtude disso os novos profissionais da web exercem grande poder
sobre as massas, pois elas possuem credibilidade diante de seus
seguidores. Sendo assim, sdo verdadeiros formadores virtuais de opinides.
Aplicando estratégias empregadas pelas marcas que os contratam, ou
entdo por eles mesmos, sdo capazes de atingir possiveis consumidores de
forma mais natural/organica, promovendo a mudanga comportamental e de
mentalidade em seus seguidores, os quais, por se identificarem com o
digital influencer, também se identificam com o conteudo que é por ele
divulgado.®®

Portanto, os influenciadores digitais exercem uma forte influéncia nas redes
sociais devido a confianga que seus seguidores tém neles, desempenhando um
papel crucial como formadores de opinido online, implementando estratégias de
marketing auténticas que atingem potenciais consumidores de forma natural,
resultando em mudangas comportamentais e de mentalidade em seus seguidores,
que se identificam tanto com o influenciador quanto com o conteudo que ele
compartilha. Destaca-se a importancia dos influenciadores na percepcgao e interagao
das pessoas com marcas e produtos na era digital.

Entende-se que houve uma inversao da influéncia, uma vez que na geragao

anterior a influéncia tinha por base fontes consideradas confiaveis, como jornalistas,

3 KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussao. In: Abrapcorp —
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas, Xl, 2017,
Belo Horizonte. Anais do Xl Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagao Organizacional e de
Relagdes Publicas: Comunicacéo e Poder Organizacional: enfrentamentos discursivos, politicos e
estratégicos. Minas Gerais: Abrapcorp, 2017.

%2 GASPARATTO, A. P. G.; FREITAS, C. O. de A; EFING, A. C. Responsabilidade Civil dos
influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar - Mestrado, v. 19, n. 1, p.65-87, 9 abr. 2019.
Disponivel em: https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493. Acesso
em: 02 set. 2023.

% BASTOS, Maria Augusta et al. O impacto da utilizagdo das redes sociais pelos digital influencers
como ferramenta de marketing das empresas varejistas. In. CONGRESSO INTERNACIONAL DE
ADMINISTRACAO, 1., 2017, Ponta Grossa. p. 1 — 11.
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académicos, entre outros. Em contrapartida, a geracdo atual confia mais em
pessoas que sio iguais a elas, em redes sociais.>*

Segundo algumas autoras, ha diferentes perfis de influenciadores digitais no
Brasil, como perfis de autoridade, de rompedor, de conector, bem como aqueles que
tém caracteristicas mais populares. Estes se destacam pela popularidade que tem
nas redes sociais, com um numero elevado de seguidores, realizando parcerias
monetarias, uma vez que seu nome se tornou um produto, uma marca, ou €&
vinculado a uma. O influenciador transformou-se em uma autoridade que legitima
seu discurso.®

A identificacdo dos seguidores com os influenciadores digitais cria uma
oportunidade para as grandes marcas atingirem os consumidores nas redes sociais.
As marcas geralmente escolhem influenciadores que se alinham com seus produtos
ou servicos, o que leva os consumidores a considera-los e, eventualmente, a
consumi-los de forma natural.*

A relacao de proximidade, a confianga construida naquele amigo virtual, que
€ visto como referéncia, é capaz de exercer uma forga apta a influenciar a nova
geragao a preferir determinada marca ou escolher determinado produto igual ao que
ele estd usando, norteando a decisdo de compra dos jovens.®” A confianga nos
influenciadores digitais surge da capacidade do potencial consumidor de se
identificar com eles, visto que sdo vistos como pessoas comuns com quem mantém
uma certa proximidade e confianga. Muitas vezes, os consumidores se espelham
nos influenciadores, o que aumenta a credibilidade do influenciador digital e, por

extensdo, da marca ou individuo que ele promove, mesmo que nunca tenham se

% TERRA, Carolina Frazon. Marcas e Influenciadores: Quem precisa de quem? In: X Simpdésio
Nacional da ABCiber Conectividade, Hibridagdo e Ecologia das Redes Digitais. Escola de
Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao Paulo. Sdo Paulo, 2017. Disponivel em:
https://www.academia.edu/37211664/MARCAS_E_INFLUENCIADORES_QUEM_PR
ECISA_DE_QUEM. Acesso em: 12 abr. 2023.

% PERES, Luana Guimaraes; KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais € marcas: um mapeamento
exploratdrio. X Simpdsio Nacional da ABCiber, 2017, Sao Paulo.

% AZEVEDO, M. B; MAGALHAES, V. de P. R. A Responsabilidade Civil dos influenciadores digitais
pelos produtos e servigos divulgados nas redes sociais. Revista Eletrébnica do Ministério Publico do
Estado do Piaui, ano 1, edi¢éo 2, jul./dez. 2021. Disponivel em:
https://www.mppi.mp.br/internet/wp-content/uploads/2022/06/A-responsabilidade-civil-dos-influencia
dores-digitais-pelos-produtos-e-servic% CC%A7os-divulgados-nas-redes-sociais.pdf>. Acesso em:
01 set. 2023.

3" BARBOSA, Lais Ramos. A (im)possibilidade de responsabilizagdo civil de “digital influencers” pela
realizagdo de publicidade velada a luz do cédigo de defesa do consumidor. Revista da AGU,
Brasilia-DF, v. 18, n. 1, p. 247-274, abr./jun. 2019.
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encontrado.®

Ainda, nas palavras de Alberto Valle, diretor da Academia do Marketing, um
influenciador digital, tecnicamente falando, é aquela pessoa ou marca que, por meio
de seu conteudo, consegue exercer influéncia, de alguma forma, sobre a
perspectiva de seus seguidores em relagdo a determinados assuntos ou conceitos.
Segundo o diretor, qualquer individuo tem potencial para se tornar um influenciador
digital, desde que apresente a capacidade de moldar opinides na internet, influenciar
pessoas e demonstrar engajamento nas redes sociais.*

Dessa maneira, as marcas comegaram a perceber a importancia de fazer
parte nesse meio digital e viram nos influenciadores digitais a ponte que eles
precisavam para estarem mais perto de seu publico consumidor.®® As empresas
estdo, cada vez mais, usando a internet para conquistar mais clientes, aumentar os
lucros e alcancgar maior visibilidade de suas marcas, sendo o influenciador digital um
dos meios que utiliza para a divulgagdo dos seus produtos e servigos, pois exercem
grande influéncia no comportamento dos seguidores.*’

Atualmente, os influenciadores digitais desempenham um papel quase
indispensavel nas abordagens de comunicagdo empresarial. Em termos praticos, um
influenciador digital, através do conteudo que produz, afeta de alguma maneira a
forma como seus seguidores percebem e avaliam uma variedade de tdpicos e
ideias. Podemos considerar como influenciador aquele que exerce influéncia e emite

opinides na internet ou em plataformas de redes sociais.*
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Os influenciadores fazem, portanto, uso de sua imagem para influenciar os
consumidores a adquirir produtos ou servigos especificos. Assim, desempenham um
papel na sociedade que requer lealdade e honestidade, mantendo-se vigilantes
quanto ao que compartilham e evitando fazer afirmagdes falsas que possam
enganar os seus seguidores. Como profissionais da internet, eles estao sujeitos as
mesmas responsabilidades que qualquer outra atividade profissional, o que significa

que podem ser responsabilizados por eventuais danos decorrentes de suas agdes.*

43 Sobre a responsabilidade civil discorrem os autores Daniela Bacellar Fernandes, Paulo Jorge
Scartezzini Guimaraes e Bruno Miragem em suas respectivas obras: Responsabilidade Civil e
Direito do Consumidor, A Publicidade llicita e a Responsabilidade Civil das Celebridades que dela
Participam e Curso de Direito do Consumidor.
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3 PUBLICIDADE NO ORDENAMENTO JURIDICO BRASILEIRO

A historia da publicidade remonta aos primérdios das civilizagdes, evoluindo
ao longo do tempo para se adaptar as crescentes necessidades humanas e ao
surgimento de novas tecnologias. Inicialmente, sua fungdo era principalmente
informativa, como no inicio do século XIX no Brasil, quando a demanda superava a
oferta, e ndo era necessario usar estratégias persuasivas para atrair consumidores.
Nessa é€época, anuncios eram publicados as classes privilegiadas, e eram
desprovidos de apelos sedutores. Com o passar do tempo, no entanto, esse cenario
mudou. Surgiram as primeiras propagandas comerciais, € no inicio do século XX,
com o avango dos meios de comunicacgao, a publicidade passou a ter como principal
objetivo estimular novas demandas devido a producdo em larga escala e a intensa
competitividade do mercado.**

A partir de entdo, com o advento da sociedade de massa e o progresso dos
meios de comunicacgao, a publicidade comegou a assumir uma fungao persuasiva
adicional, com principal objetivo impulsionar a criagdo de novas necessidades e
persuadir as pessoas a adquirir produtos e servigos.** A produgdo em grande
escala, aliada a intensa competicdo entre empresas concorrentes, resultou em uma
forma de publicidade mais agressiva, cujo propdsito € forgar o consumo do produto
em vez de apenas sugerir sua compra.*t

A publicidade tem suas bases na livre iniciativa, conforme estabelecido no
artigo 1°, inciso IV, da Constituicdo Federal, esta liberdade deve estar em
conformidade com a protecdo dos interesses do consumidor, uma vez que € um
principio fundamental dentro da ordem econdémica prevista na Constituigdo.*’A
publicidade e a propaganda s&o essenciais, pois a falta da mesma restringiria o
acesso a informacgao, colocando em risco os principios fundamentais de liberdade e

democracia. A publicidade esta intrinsecamente ligada a liberdade de express&o.*®

4 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhies Publicidade e direito. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
2010.

45 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, pag. 27.

6 ANDRADE FILHO, Adelson. Propaganda comparativa: beneficios e riscos para o consumidor e os
possiveis danos para o fornecedor. In SILVA, Joseane Suzart Lopes da; MELO, Ravena Seida
Tavares de (Org). Publicidade dos bens de consumo. Salvador: Paginae, 2015, p. 29.

47 MIRAGEM, B. Curso de direito do consumidor. 6. ed. S0 Paulo: Revista dos Tribunais, 2016.

48 TICIANELLI, Marcos Daniel Veltrini. Delitos Publicitarios no Codigo de Defesa do Consumidor e na
Lei 8.137/90. Curitiba: Jurua, 2007, pag. 71.
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Nesse cenario,entende-se, que as restricdes a pratica da publicidade devem
seqguir os principios da razoabilidade e da proporcionalidade, sob o risco de resultar
em uma substituigdo inconstitucional da liberdade individual por regulamentagdes
excessivas. Portanto, considerando que a publicidade € uma ferramenta dentro da
esfera econdmica com protecéo garantida pela Constituigédo, ela deve estar alinhada
com os valores sociais. A publicidade refere-se a disseminagao intencional de
informacdes com o propdsito de impulsionar atividades econdmicas, tendo uma
motivagdo comercial intrinseca. Seu objetivo é estimular o interesse do consumidor
por um produto ou servi¢co, com a intencdo de promover o consumo. Em contraste, a
propaganda tem como objetivo alcangar um fim de natureza ideoldgica, religiosa,
filosofica, politica, econdmica ou social.*®

A definigdo da publicidade descreve o conceito como "a habilidade de gerar
uma opinido publica positiva em relagcdo a um produto, servigo, organizagdo ou
conceito especifico, com o objetivo de guiar a conduta coletiva das pessoas em uma
diregdo predefinida". Esse comportamento coletivo engloba um conjunto de
informagdes que contribuem para o entendimento de varias crengas, valores e
culturas, auxiliando na compreensao do processo de tomada de decisdo por parte
dos consumidores e na identificacao dos elementos que exercem influéncia nesse
processo.°

O artigo 5°, inciso IX, estabelece que a expresséo das atividades intelectuais,
artisticas, cientificas e de comunicagao sao livres, sem a necessidade de censura ou
licenca. No entanto, para essa liberdade ha restricbes definidas em outros artigos da
Constituicdo ou em leis complementares, com o propésito de proteger a dignidade
humana.®' Frisa-se que antes do Cédigo de Defesa do Consumidor, ndo existia uma
regulamentagdo especifica para a publicidade, assim, foi necessario reconhecer a
desigualdade entre as partes envolvidas e buscar um equilibrio entre o
desenvolvimento econdmico e os direitos dos consumidores, dessa forma o CDC

estabeleceu medidas punitivas para combater abusos quando ocorrem.>

49 DIAS,Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais,
2010.

50 KOTLER, P. Administragao de marketing. 4. ed. S&o Paulo: Atlas, 1996.

% GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A Publicidade llicita e a Responsabilidade Civil das
Celebridades que dela Participam. 2. ed. rev., atual, e ampl. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2007,
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Celebridades que dela Participam. Sdo Paulo: 2. ed. rev., atual e ampl., 2007, p. 93-94.
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3.1 Conceito de publicidade e propaganda

A propaganda concentra-se na promog¢ao de estilos de vida e identidades
socialmente desejaveis, nao estando estritamente vinculada a venda de produtos de
consumo. Mesmo que nao tenha um objetivo econdmico direto, € possivel que esse
efeito seja uma consequéncia da relagdo estabelecida e isso ndo retira sua
caracterizagdo de propaganda.®® A propaganda refere-se a qualquer método pago e
nao pessoal de apresentacdo promocional de ideias, produtos ou servigos por um
patrocinador claramente identificado, que podem ser entidades publicas, privadas
ou organizagdes sem fins lucrativos.>*

A publicidade engloba toda forma de apresentagédo amplamente difundida de
bens ou servigos, associada a um patrocinador reconhecivel e destinada a
promover produtos ou servicos, fazendo uso de informagdo e/ou taticas
persuasivas.>® Esta pode ser vista como um meio de disseminagéo de informagoes
com o propdsito de motivar os consumidores a comprar produtos ou servigos no

mercado de consumo.*®

Nas palavras de Pinho:

A publicidade é a disciplina do composto de promogao cuja forga provém
da sua grande capacidade persuasiva e da sua efetiva contribuicdo aos
esforcos para mudar habitos, recuperar uma economia, criar imagem,

promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor.®’

Entende-se, portanto, conforme supracitado pelo autor, que a publicidade é o
conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuasdo destinadas a

influenciar, num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do

%3 SILVA, Joseane. Oferta e Publicidade dos bens de consumo: uma andlise critica da realidade
juridica brasileira. Publicidade dos bens de consumo. Salvador: Paginae, 2015, cap. X, p. 324.

% KELLER, Kevin Lane; KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. 12.ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

% BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcellos. et al. Das praticas comerciais. In: Codigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2007, pag. 251-503.
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publico. Dessa forma, descreve Giacomini Filho que “a publicidade &€, ao mesmo
tempo, arte e negdcio, técnica e ciéncia”.%®

A publicidade n&o se limita a simplesmente divulgar o produto; seu objetivo
primordial é despertar o interesse na compra do mesmo. E por essa razdo que se
argumenta que a publicidade é indispensavel em uma sociedade de consumo. E
impossivel separar esse conceito de sua estreita conexdo com o mercado, o
comércio e a economia.*®

A publicidade pode ter um viés comercial, influenciando o comportamento do
consumidor com apelos emocionais, enquanto a propaganda assume um carater
ideologico, promovendo valores e ideias. Destaca-se que a propaganda pode se
manifestar ndo apenas na publicidade, mas também em discursos politicos, noticias
da midia, documentarios e tantas outras situagdes.®® A publicidade pode ser descrita
como um meio de promover produtos e servicos com o objetivo de estimular o
consumo, sendo por meio desta ferramenta que os consumidores tomam
conhecimento dos produtos e servigos disponiveis, 0 que permite a possibilidade de
adquiri-los posteriormente.’" Por outro lado, a propaganda busca atingir um
proposito de natureza ideoldgica, religiosa, filosofica, politica, econdmica ou social.®?

Entende-se que a publicidade concentra-se na etapa de distribuicdo de
produtos ou servigos, com o objetivo de informar sobre sua disponibilidade e
qualidade, com a intengcdo de incentivar a compra do item anunciado. Por outro
lado, a propaganda engloba um conjunto de técnicas informativas e estratégias
persuasivas destinadas a influenciar as opinides, emog¢des e comportamentos do
publico-alvo em uma diregdo especifica.®®

Embora as palavras publicidade e propaganda compartilhem um principio
comum, que € a persuasdo, elas tém significados distintos. A propaganda busca

promover uma ideia com um componente ideoldgico, enquanto a publicidade,

%8 GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus propaganda. 5.ed. rev. e atual. Sdo Paulo: Summus,
2008, pag. 10.

% Diversos autores compartilham dessa opinido mencionando-a em suas obras, como & o caso de
Claudia Lima Marques, Lucia Lopes de Magalhaes Dias e Gino Giacomini Filho.

80 ROSLOW, Sydney; LASKEY, Henry A; NICHOLLS, J.A.F. The enigma of cooperative advertising.
Journal of Business & Industrial Marketing, 1993.

61 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, pag. 21.

62 BENJAMIN, Anténio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe. Manual de
Direito do Consumidor. 3. ed., rev. atual. e ampl. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2010, pag. 229.
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através de canais de comunicagao, direciona seus esforgos principalmente para
promover a venda de produtos ou servigos. Dessa forma, ndo ha consenso em toda
a literatura sobre essa definigdo; a propaganda seria caracterizada por ser
comercial, remunerada e persuasiva, envolvendo anuncios veiculados nos meios de
comunicagao, ja por outro lado, a palavra "publicidade" poderia se assemelhar mais
ao seu uso na lingua inglesa, referindo-se a promog¢ao de produtos e assuntos

relacionados, sem que o fabricante efetue pagamento por esse espago.®

Rabaca e Barbosa, discutem sobre o uso indistinto dos termos Propaganda e
Publicidade:

No Brasil e em alguns paises de lingua latina, as palavras propaganda e
publicidade sao geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta tendéncia
parece ser definitiva, independentemente das tentativas de definicdo que
possamos elaborar em dicionarios ou em livros académicos. Em alguns
aspectos, porém, podem-se perceber algumas distingdes no uso das duas
palavras: em geral, ndo se fala em publicidade com relagcdo a comunicagéo
persuasiva de ideias (neste aspecto, propaganda € mais abrangente, pois
inclui objetivos ideoldgicos, comerciais etc.); por outro lado, a publicidade
mostra-se mais abrangente no sentido de divulgagdo (tornar publico,

informar, sem que isso implique necessariamente persuaséo).65

Assim, as distin¢gdes no uso destas palavras nos mostram que a propaganda
estd ligada a persuasao de ideias, incluindo objetivos ideoldgicos e comerciais,
enquanto a publicidade é mais abrangente, envolvendo a divulgacao e informagao.
Essas nuances refletem a complexidade das palavras e suas adaptagbes em

contextos culturais e linguisticos especificos.

3.2 Tipologias de publicidade

Como ja visto, a publicidade detém grande importadncia por levar aos
consumidores o conhecimento sobre produtos e servigos, incentivando o seu

consumo, dessa forma Claudia Lima Marques dispde sobre o tema:

64 BASTOS, Leonardo H. P.; MACIEL, Juliana. A publicidade enganosa e abusiva e os meios de
defesa do consumidor. Monografia. Universidade do Contestado-UnC, Canoinhas. Santa Catarina,
2022.

% RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo. Dicionario de comunicagéo. Rio de Janeiro:
Codecri, 1978.
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Como atividade comercial finalistica, pode efetivamente perturbar a ordem
e harmonia do mercado, pode violar direitos de informacéo, de reflexado, de
inviolabilidade moral e cultural dos consumidores e, sobretudo, pode causar
(sérios e difusos) danos econdmicos aos consumidores que confiarem na

informacéao veiculada pela publicidade.66

Entende-se portanto que existem publicidades que vao contra todos os
principios e valores relacionados, como por exemplo o principio da boa fé objetiva,
da identificagdo da mensagem publicitaria, da vinculagdo contratual, da veracidade,
da transparéncia da fundamentacdo, da nao abusividade, da lealdade publicitaria,
entre tantos outros. Assim, o art. 37, caput, do CDC, proibe expressamente duas
modalidades de publicidades consideradas ilicitas, sendo elas, a publicidade
enganosa e a publicidade abusiva, pontuadas nos paragrafos 1° e 2° deste codigo®,
no entanto a intengdo do legislador ndo foi limitar entre esses dois tipos de
publicidade, e sim, destacar os tipos mais corriqueiros, tanto € que no art. 37,
paragrafo 2° do CDC, ao tratar da publicidade abusiva utiliza a expressédo “dentre
outras”, admitindo outras formas de publicidade ilicita.®®

Ainda como pontua Michelle Barreto, ha mais uma modalidade de publicidade
ilicita: a simulada, que esta prevista no artigo 36 do CDC, sendo aquela em que o
carater publicitario do anuncio € oculto, disfarcado, de modo que o destinatario ndo
perceba a intengdo promocional insita 8 mensagem veiculada.®®

Em sintese Benjamin esclarece que:

O Coddigo nao se limitou ao regramento das relagdes contratuais de
consumo. A proteg¢do do consumidor tem inicio em momento anterior ao da
realizagdo do contrato de consumo. O legislador reconheceu, entédo, que a
relagdo de consumo nao é apenas a contratual. Ela surge, igualmente, por
meio das técnicas de estimulagdo do consumo, quando, de fato, ainda
sequer se pode falar em verdadeiro consumo, e sim em expectativa de
consumo. A publicidade, portanto, como a mais importante dessas técnicas,

% MARQUES, Claudia Lima. Vinculagao propria através da publicidade: a nova visdo do Codigo de
Defesa do Consumidor, In Revista do Direito do Consumidor - Sdo Paulo, n. 10, abr./jun. 1994, pag.
18.

5 BRASIL. (Cddigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de setembro de 1990.
Institui o Codigo de Defesa do Consumidor. Dispde sobre a protegdo do consumidor e da outras
providéncias. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso
em: 20 set. de 2023.

8 SILVA, Marcus Vinicius Fernandes Andrade da. O direito do consumidor e a publicidade, pag. 228.

8 PASSOS, Michelle Barreto. O controle juridico da publicidade ilicita. 1. ed. Goiania, Edigdo do
Autor, 2013. E-book.



27

recebeu especial atengdo no Codigo.”®

Assim, o principal objetivo do CDC em relagdo a publicidade, portanto, € a
protecdo do consumidor aos prejuizos e riscos que podem ser oferecidos pelo mau
uso das técnicas de propagandas desde o momento anterior a realizagdo do

contrato.”

3.2.1 Publicidade enganosa

A publicidade enganosa €, conforme art. 37, § 1° do CDC “qualquer
modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de
induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer outros dados sobre produtos e
servigos”, e ainda, conforme o § 3° desta mesma Lei “a publicidade é enganosa por
omiss&o quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo”.”

Assim, entende-se que ha duas formas de publicidade enganosa, uma
conforme o art. 37, § 1° do CDC, sendo ela publicidade enganosa por agéo e a
outra, nos termos do art. 37, § 3° do CDC, configurando publicidade enganosa por
omissado. A publicidade enganosa por omissao ocorre quando o anunciante deixa de
afirmar algo relevante que poderia induzir o consumidor ao erro, ou seja, ele nao
menciona informagdes essenciais, por outro lado, na publicidade enganosa por
comissao/agao, o fornecedor declara algo que é capaz de induzir o consumidor ao
erro, ou seja, ele afirma algo que nao corresponde a realidade.”

A publicidade enganosa define-se como aquela que falseia a realidade do

bem de consumo, seja por uma mensagem comissiva ou uma mensagem omissiva,

0 BENJAMIN, Anténio Herman de Vasconcellos. et al. Das praticas comerciais. In: Cédigo brasileiro
de defesa do consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2007. p. 251-503.

" CAVALIERI FILHO, Sérgio. Programa de direito do consumidor. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

2 BRASIL. (Cadigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de setembro de 1990.
Institui o0 Codigo de Defesa do Consumidor. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da outras
providéncias. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso
em: 20 set. de 2023.
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induzindo o consumidor a erro, violando o principio da boa-fé objetiva do
fornecedor.”* Assim, é essencial a presenga de dados e informagbes que
efetivamente sdo capazes de interferir na conduta do consumidor no que concerne
a aquisicdo do produto ou servigo,” esse dado tem o poder de fazer com que o
consumidor ndo materialize o negdcio de consumo, caso o conhega.”

A modalidade de publicidade enganosa por omissdao é definida pelo
ocultamento do carater publicitario das mensagens veiculadas, induzindo os
consumidores em erro quanto a natureza supostamente desinteressada da
mensagem.’” Ainda, nesta forma de pratica, informagdes essenciais sobre o produto
ou servigco sao omitidas, o que resulta na distorcado da percepgao da autonomia
privada do consumidor, podendo afetar a integridade psicofisica do consumidor e
levar a consequéncias significativas, assim esta pratica é condenada pelo CDC.™

A publicidade enganosa € entendida como aquela em que o fornecedor ndo
mantém os dados faticos e cientificos que sustentam a mensagem publicitaria,
devido a auséncia de comprovagédo de sua veracidade’ induzindo em erro quanto
as reais caracteristicas do produto ou servico anunciado ou de suas condi¢cdes de
contratagdo pela inexatiddo ou falsidade das informagdes veiculadas.®® Esta
publicidade vicia a vontade do consumidor, que, acaba adquirindo produto ou
servico em desconformidade com o pretendido. A falsidade esta diretamente ligada
ao erro, numa relagdo de causalidade.?’

Nesse sentido Leonardo Barifouse aduz:

A publicidade enganosa provoca vicio de consentimento, ao induzir o
consumidor a erro acerca de caracteristicas do produto ou do servigo

* PRUDENTE, Eunice Aparecida de Jesus. Boa-fé e ordem publica: os fundamentos da publicidade
consumerista, in MORATO, Antonio Carlos; e NERI, Paulo de Tarso (orgs.) 20 anos do Cddigo de
Defesa do Consumidor: estudos em homenagem ao Professor José Geraldo Brito Filomeno, pag.
163.

S MALTEZ, Rafael Tocantins. Direito do Consumidor e Publicidade: Analise Juridica e Extrajuridica da
Publicidade Subliminar Curitiba: Jurua, 2011 p. 187.
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IBERC, v. 2, n. 2, set. 2019, pag. 06.
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oferecido ou de clausulas do contrato a ser celebrado - em ultima analise,
lava o consumidor a praticar um negocio que nao desejaria caso possuisse

todas as informacdes relevantes. &

A proibicdo desta modalidade de publicidade ilicita tem como objetivo
proteger o consumidor de possiveis prejuizos causados por informacdes falsas, ja
que o produto ou servico nao corresponde aquele descrito na mensagem
publicitaria, deve-se verificar se esta mensagem apresenta potencial enganoso apto
a induzir o consumidor em erro e influenciar seu comportamento, que seria diferente
se fosse corretamente informado.®* Os propdsitos desta proibicdo sdo de garantir a
validade de qualquer relagdo de consumo que possa se desenvolver, ja que o erro €
considerado um defeito na vontade, e se o consumidor aceitasse uma oferta com
base em informagdes enganosas, isso resultaria em uma distor¢ao de sua vontade,
colocando em risco a validade de todo o acordo e tornando-o passivel de

anulagdo.® Com relacdo ao tema, Grinover cita:

Nao se exige prova de enganosidade real, bastando a mera enganosidade
potencial (‘capacidade de indugao ao erro’); é irrelevante a boa-fé do
anunciante, ndo tendo importancia o seu estado mental, uma vez que a
enganosidade, para fins preventivos e reparatérios, é apreciada
objetivamente; alegagcbes ambiguas, parcialmente verdadeiras ou até
literalmente verdadeiras podem ser enganosas; o siléncio - como auséncia
de informacdo positiva - pode ser enganoso; uma pratica pode ser
considerada normal e corriqueira para um determinado grupo de

fornecedores e, nem por isso, deixar de ser enganosa.85

Dessa forma, tudo que se diga a respeito de determinado produto ou servigo
devera corresponder a expectativa despertada no consumidor,® pois a publicidade
enganosa induz o consumidor em erro, independentemente da intengdo do
anunciante, da veracidade parcial ou total das alegagbes de um grupo de
fornecedores. O foco esta na protecdo dos interesses e na informacgao precisa ao

consumidor.

Os consumidores, portanto, sao suscetiveis a serem influenciados por

82 BARIFOUSE, Leonardo. O controle juridico da publicidade na trincheira do consumismo, in Revista
de Direito do Consumidor - S&o Paulo, v.27, n.116, mar./abr. 2018, pag. 111.
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8 FILOMENO, José Geraldo Brito. In: GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Codigo brasileiro de Defesa
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informagdes que ndo refletem a realidade, e devido as sérias implicagdes disso, a lei
nao apenas sanciona a efetiva indugdo ao erro, mas também considera a
possibilidade de a mensagem ter o potencial de enganar seus destinatarios. Nesse
contexto, ndo se investiga a culpa ou o dolo.?’

Ainda, o CONAR, por meio do seu Codigo de Autorregulamentacéo, e o CDC,
repreendem tal pratica nos artigos 285 e 366, respectivamente, por entenderem que
afronta o principio da Identificagdo da Publicidade, resultando na criacdo da
ferramenta “propaganda paga”, que é de utilizagao obrigatéria, quando o objetivo do
influenciador é fazer publicidade sobre algum produto ou servigo, a fim de que o
consumidor esteja ciente de que aquela agdo se trata de uma propaganda.®

Considerando o que foi apresentado, é fundamental ressaltar que a
publicidade online, apesar de ter sido recentemente regulamentada no Brasil, ainda
estd sujeita aos principios que regem a pratica publicitaria. Portanto, deve haver

responsabilidade quando ocorrerem infragbes relacionadas a essas questdes.®

3.2.2 Publicidade abusiva

A propaganda abusiva tem sido polemizada por afetar valores sociais
relevantes, que sdo diferentes entre os grupos e mudam de acordo com 0 processo
de aculturagdo ao longo do tempo®, assim o CDC, em seu art. 37, traz que a
publicidade abusiva é terminantemente proibida, expondo um rol exemplificativo no §

2° conforme segue:

E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor

8 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor. 2. ed. Sao Paulo:
Revista dos Tribunais, 1995, pag. 260.
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em: 25 set. de 2023 e CONAR. Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria Cédigo e
Anexos, 1978.
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a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou
seguranca.’’

Entende-se, portanto, que a publicidade abusiva € composta de trés
elementos que a caracterizam, sendo a violagdo dos principios fundamentais da
sociedade e de relevancia social; causar prejuizo ou ter o potencial de causar danos
de natureza n3o financeira; e provocar danos de alcance amplo ou coletivo.®? Assim,
a publicidade abusiva pode ser compreendida como aquela que transgride o padrao
de comportamento estabelecido pela boa-fé objetiva, ao desrespeitar valores
sociais, éticos ou morais, bem como a ordem publica.®®* Considera-se como abusiva
toda forma de publicidade que esteja em contradicdo com os valores e principios
fundamentais que constituem a base do sistema juridico em nossa sociedade, em
particular os preceitos da Constituicdo Federal e das leis.*

Nesse contexto, a abordagem dada a publicidade abusiva fundamentou-se na
doutrina do ato abusivo, estabelecendo meios de restringir o exercicio da liberdade
de comunicagao, submetendo esta ao interesse social, e impondo aos responsaveis
pela disseminagdo da mensagem publicitaria a obrigagdo de agir de acordo com 0s
valores sociais, sob a ameaca de ser considerada ilicita.*® A publicidade abusiva é
definida como aquela que, mesmo apresentando informacbdes verdadeiras e
verificaveis, ataca os valores éticos e sociais da sociedade, prejudicando a ordem
publica®, agredindo os valores sociais, presente uma conduta socialmente
reprovavel de abuso, como também a publicidade racista, sexista, lesiva ao meio
ambiente e discriminatdria.®’

O abuso ocorre quando os responsaveis pela publicidade comercial violem

normas legais ou principios juridicos que buscam proteger o bem-estar geral da
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comunidade, violando valores sociais reconhecidos e legalmente protegidos, dessa
forma, para determinar se uma mensagem publicitaria € abusiva, sdo considerados
os valores éticos da comunidade, o senso comum, a gravidade da ofensa ao
publico-alvo, os direitos fundamentais e as leis presentes no ordenamento juridico.*
A publicidade abusiva possui carater difuso, vez que, por sua propria natureza,
alcanca toda a comunidade e ndo apenas aqueles que venham a ser diretamente
ofendidos ou afetados pela mensagem publicitaria.®®

O controle dessa abusividade deve ser baseado em valores e critérios que
sao familiarmente aceitos pela sociedade como razoaveis. O foco esta na avaliagcao
do valor ajustado de acordo com a perspectiva coletiva, considerando o padrao
geralmente aceito. A determinacado do potencial abusivo da publicidade nédo deve se
afastar desse padréo social minimo, para evitar a imposi¢do de uma censura.'®

A proibicdo da publicidade abusiva tem como objetivo garantir a preservagao
da integridade do consentimento do consumidor em situagbes de extrema
vulnerabilidade (como por exemplo criangas), reconhecendo que essas pessoas
podem apresentar limitagdes no seu julgamento, devido a falta de experiéncia.'"
Esta proibicdo tem como base a protecdo da integridade moral e, em alguns casos,
fisica do consumidor. Ela impbde ao anunciante a obrigagdo de aderir aos valores
sociais fundamentais em suas mensagens e também proibe qualquer publicidade
que possa incitar o consumidor a adotar comportamentos prejudiciais a sua saude
ou seguranga.'®?

A protecdo do consumidor contra a publicidade abusiva possui, portanto, dois
objetivos, a salvaguarda da vulnerabilidade do consumidor, como por exemplo,
quando coibe a exploragio do medo e da supersticdo, a promogao de
comportamentos perigosos e a preservagao de valores sociais, como a proibigdo da

publicidade discriminatéria, aquelas que incitam a violéncia e as que desrespeitam
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os principios ambientais.'® Dessa forma, o CONAR, em seu artigo 36, estabelece
que a publicidade deve incorporar as preocupagdes da sociedade com as questdes
ambientais, e, portanto, deve-se combater anuncios que incentivem a poluigao, a
degradacgao da fauna e flora e o desperdicio dos recursos naturais, desempenhando
um papel de relevancia social.'

Ainda, outra forma de publicidade abusiva é a publicidade invasiva, que se
refere aquela que prejudica a privacidade dos consumidores, infringindo seus
direitos pessoais, transgredindo o principio de n&o captura do consumidor de
maneira abusiva.'® A publicidade invasiva infringe os direitos a intimidade (conforme
estipulado no artigo 5° X, da Constituicdo e no artigo 21 do Cddigo Civil) e a
privacidade dos consumidores. Esse direito implica na liberdade de estar sozinho, o
que, evidentemente, é perturbado pelo uso de estratégias publicitarias que invadem

a esfera privada e o dia-a-dia dos consumidores.®

3.2.3 Publicidade oculta

A publicidade oculta também conhecida por subliminar, encoberta, camuflada,
clandestina ou simulada é considerada ilegal, pois viola o principio da identificagao
da publicidade (onde se reconhece ao destinatario da publicidade o direito de ser
informado acerca da natureza publicitaria da mensagem que lhe ¢ dirigida)'”,
estipulado no artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, qual segue: “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e

imediatamente, a identifique como tal”.'®®

193 PASCHOAL, Egle Cecconi Borges Rossi. A publicidade como oferta, in Direito e Paz, Lorena, v. 6,
n. 11, pag. 135.

194 CONAR. Codigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria Codigo e Anexos, 1978.

195 SANTANA, Héctor Valverde; CHERMAN, Yuri César. Publicidade invasiva: ofensa a direitos da
personalidade, in Revista de Direito do Consumidor — Sao Paulo, v.26, n.112, jul./ago. 2017, pag.
181.

1% SANTANA, Héctor Valverde; CHERMAN, Yuri César. Publicidade invasiva: ofensa a direitos da
personalidade, in Revista de Direito do Consumidor — S&o Paulo, v.26, n.112, jul./ago. 2017, pag.
188.

107 PASSOS, Michelle Barreto. O controle juridico da publicidade ilicita. 1. ed. Goiania, Edigdo do
Autor, 2013. E-book.

108 BRASIL. (Cédigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de setembro de 1990.
Institui o Codigo de Defesa do Consumidor. Dispde sobre a prote¢cdo do consumidor e da outras
providéncias. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso
em: 25 set. 2023.
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A forma dessa publicidade envolve mensagens publicitarias com uma
intensidade tdo baixa que ndo pode ser percebida pelos consumidores,’'® atingido o
seu subconsciente e moldando seu comportamento. Trata-se de uma mensagem
veiculada de forma tdo rapida que o destinatario ndo percebe a presenca dos
estimulos,”® ou seja, consiste na transmissao de informagdes que parece que nao é
publicidade, mas ¢é."" Estas mensagens direcionadas aos consumidores sio
realizadas através de individuos especificamente contratados com o objetivo de
impulsionar o aumento das vendas de produtos ou servigos especificos.”? Ponto
fundamental aqui liga-se ao fato de que a natureza promocional da mensagem nao
resta manifestada de modo adequado e torna-se imperceptivel ao destinatario

médio”.""® Assim, esclarece Lucia Ancona Lopez de Magalhaes:

A fungdo promocional ndo esta tdo claramente identificada, exibindo a
‘aparéncia’ de uma mensagem objetiva ou que nao provém do fornecedor
do produto ou servico do qual se fala, apresentando-se sob a aparéncia de
uma informacao neutra e desinteressada sem revelar de modo suficiente —
seja pela sua forma ou contetido — o seu carater publicitario.™*

Assim, o principal propdsito da vedacgao deste tipo de publicidade é informar o
consumidor de que o conteudo que esta sendo apresentado tem como objetivo
promover a venda de um produto ou servico,"® sendo necessario que o consumidor
tenha todas as informagdes para tomar decisbes apropriadas. Esse tipo de
publicidade é amplamente utilizada no Instagram, especialmente nos Stories, onde
os influenciadores digitais aparecem consumindo produtos de forma aparentemente
normal, sem revelar sua natureza publicitaria, o que dificulta a identificacdo imediata

do carater publicitario.

199 SILVA, Joseane. Oferta e Publicidade dos bens de consumo: uma analise critica da realidade
juridica brasileira. In Publicidade dos bens de consumo. Salvador: Paginae, 2015, cap. X, pag. 345.

"0 FERNANDES NETO, Guilherme. Direito da Comunicacéo Social. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais
LTDA, 2004, pag. 174.

™ TARTUCE, Flavio. Manual de direito do consumidor: direito material e processual. 7. ed. rev., atual.
e ampl. Sao Paulo: Método, 2018, pag. 421.

"2 EFING, Antonio Carlos; BERGSTEIN, Lais Gomes; GIBRAN, Fernanda Mara. A ilicitude da
publicidade invisivel sob a perspectiva da ordem juridica de protecéo e defesa do consumidor, in
Revista de Direito do Consumidor — Sdo Paulo, v. 21, n.81, jan./mar. 2012, p. 92.

"3 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. S&o Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, p. 218.

"4 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. S&o Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, pag. 216.
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Brasilia-DF, v. 18, n. 1, p. 247-274, abr./jun. 2019, pag. 259.
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Essa proibigdo tem como objetivo proteger os consumidores ao evitar que a
publicidade esconda sua natureza promocional, apresentando-se como informagao
neutra, sem revelar sua intengdo publicitaria, induzindo os consumidores a
equivocos. O consumidor é levado ao erro ndo por informagdes falsas sobre o
produto ou servico, mas sim pela falta de clareza na identificacdo imediata da
natureza promocional da mensagem, tornando-a praticamente imperceptivel para o
publico-alvo.™®

Assim, varias redes sociais desenvolveram ferramentas especificas para
permitir que os proprios usuarios reconhegam corretamente a natureza publicitaria

do contetido, com o objetivo de evitar sua ilegalidade. "’

18 DIAS, Luciana Ancona Lopez de MagalhZes. Critérios para avaliagédo da ilicitude na publicidade.
2011. Tese (Doutorado em Direito). Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2011. Disponivel em:
https://teses.usp.br/teses/disponiveis/2/2131/tde-16082011-160021/pt-br.php. Acesso em: 27 set.
2023, pag. 206-209.

"7 A titulo de exemplo, no Instagram essas mensagens s&o identificadas com o subtitulo “Parceria
paga com”.
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4 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A responsabilidade civil é o instituto legal que permite sancionar aquele que,
agindo de forma ativa ou passiva, provoca prejuizo a outra pessoa, dessa forma
através do desenvolvimento de métodos de implementagcdo de publicidade,
principalmente através da internet, mais especificamente no Instagram, questiona-se
a potencial responsabilidade do influenciador em relacdo ao produto ou servico que
publica nas redes sociais. O Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria
- CONAR, caracteriza a acdo executada pelos influenciadores digitais em
plataformas de midia social, através de publicagbes patrocinadas (conforme definido
no artigo 18 do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria), da seguinte

forma:

Artigo 18 Para os efeitos deste Codigo: a palavra anuncio é aplicada em
seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja qual for
0 meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e material de
ponto-de-venda sao, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra
anuncio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada em espago ou tempo
pagos pelo Anunciante; a palavra produto inclui bens, servigos, facilidades,
instituicdes, conceitos ou ideias que sejam promovidos pela publicidade; a
palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo

anuncio, seja como consumidor final, publico intermediario ou usuario.'®

No ambito do Direito Civil, especialmente no contexto da protegcao da
dignidade da pessoa humana, imp6s-se aos participantes das atividades comerciais
nao apenas a obrigagdo de seguir os principios do Direito Civil, mas, a aderir as
disposigdes constitucionais. Isso significa que qualquer anuncio publicitario,
independentemente de sua plataforma ou autor, deve sempre aderir aos principios
fundamentais, como a dignidade da pessoa humana, o desenvolvimento equilibrado,
a reducdo das desigualdades sociais, a igualdade, e outros, fazendo com que o
descumprimento desses principios resulte na consideragcdo da publicidade como

ilegal.”®

"8 CONAR. Codigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria Codigo e Anexos, 1978.

"9 EFING, Antonio Carlos; BAUER, Fernanda Mara Gibran; ALEXANDRE, Camila Linderberg. Os
deveres anexos da boa-fé e a pratica do neuromarketing nas relagdes de consumo: analise juridica
embasada em direitos fundamentais. Revista Opinido Juridica, Fortaleza, v. 11, n. 15, p.38-53, 2013.
Disponivel em: <https://periodicos.unichristus.edu.br/opiniaojuridica/article/view/294/150>. Acesso
em: 01 out. 2023.
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O Codigo de Defesa do Consumidor determina, como regra, a
responsabilidade objetiva dos fornecedores de produtos e dos prestadores de
servicos em relacdo aos consumidores, tendo em vista a vulnerabilidade do
consumidor, e objetivando a reparagdo integral dos danos por ele sofridos,
constituindo, assim, um aspecto material do acesso a justiga.’®

O controle desta publicidade ilicita, no Brasil é realizada por uma modalidade
mista, exercido tanto pelo Estado quanto por instituigdes nao-governamentais, como
o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria - CONAR, desta forma
esta disposto no Estatuto Social do CONAR:

Artigo 1° O CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA — CONAR, fundado na cidade de Sao Paulo em 5 de maio
de 1980, é uma associacao de direito privado, apartidaria, laica e sem fins
lucrativos.

Artigo 5° Séo finalidades do CONAR: I. zelar pela comunicagdo comercial,
sob todas as formas, fazendo observar as normas do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, as quais prevalecerdo sobre quaisquer
outras; Il. funcionar como 6rgéo judicante nos litigios éticos que tenham por
objeto os conteudos publicitarios ou questdes a eles relativas; lll. oferecer
assessoria técnica sobre ética publicitaria aos seus associados, aos
consumidores em geral e as autoridades publicas, sempre que solicitada; 2
IV. divulgar os principios e normas do Cobdigo Brasileiro de
Autorregulamentagéo Publicitaria, visando a esclarecer a opinido publica
sobre a sua atuagdo regulamentadora de normas éticas aplicaveis a
publicidade comercial, assim entendida como toda a atividade destinada a
estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover instituigoes,
conceitos e ideias; V. atuar como instrumento de concérdia entre
anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicacdo e
salvaguarda de seus interesses legitimos e dos consumidores, podendo
promover tentativas de conciliagdo antes ou durante a tramitacdo de
representacdes éticas; VI. promover a liberdade de expressao publicitaria e

a defesa das prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.'?’

Portanto, além de respeitar todos os principios elencados na Constituicao
Federal, deve-se respeitar também as finalidades elencadas no Estatuto Social do
CONAR, e ainda, conforme estipulado no artigo 15 do Cddigo de
Autorregulamentagcdo dos Anuncios Publicitarios, fica estabelecido que todos os

agentes envolvidos na industria da publicidade, incluindo anunciantes, agéncias de

20 TARTUCE, F.; NEVES, D. A. A. Manual de direito do consumidor: direito material e processual.
Sao Paulo: Método, 2014.
21 CONAR. Codigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria Codigo e Anexos, 1978.
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publicidade, veiculos de divulgacédo, profissionais de publicidade, jornalistas e outros
participantes do processo, sao obrigados a acatar os padrboes de conduta
estipulados no cédigo. O ndo cumprimento dessas normas pode resultar em
responsabilizac&o legal.

O agente passivo de uma mensagem publicitaria é aquele para quem se
destina determinado anuncio e que toma conhecimento sobre o mesmo,'? para a
delimitacdo deste agente deve prevalecer o conceito de consumidor que é
estabelecido pelo Cddigo de Defesa do Consumidor em seu art. 29, segundo o qual
“‘equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determinaveis ou ndo, expostas
as praticas nele previstas”.'® Dessa forma, sdo consumidores-espectadores da
publicidade todas as pessoas da coletividade, os chamados consumidores em
potencial, ou seja, o publico para quem o anuncio € dirigido, e ndo somente aquelas
pessoas que efetivamente consomem o produto objeto da pecga publicitaria.’®*

Entende-se, portanto, que a variedade de participantes ativos na industria
publicitaria, conhecidos como agentes publicitarios, com distintas atividades, torna
complexa a identificacdo de quem pode ser considerado um fornecedor sujeito a
responsabilizacédo civil por publicidade ilicita, com base apenas na aplicagdo da
responsabilidade objetiva do fornecedor. Portanto, € crucial estabelecer distingbes
na posicao juridica dos diversos intervenientes na publicidade, a fim de esclarecer a
natureza e o alcance da responsabilidade civil de cada um deles em situagdes de
publicidade irregular.

Filomeno estipula que a mensagem publicitaria envolve trés elementos: o
anunciante, o agente publicitario e o veiculo. De acordo com o autor, o
anunciante corresponde ao préprio fornecedor, conforme definido pelo CDC no
artigo 3°; o agente publicitario se refere ao profissional encarregado de conceber e
produzir a publicidade; por ultimo, o veiculo representa qualquer meio de

comunicagdo em massa que transmite as mensagens publicitarias aos seus

22 MORAES, Renata Gomes de. O consumidor ante a publicidade ilicita, in Revista do Instituto de
Pesquisas e Estudos — Bauru, n.41, set./dez. 2004, pag. 383.

122 BRASIL. (Cédigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de setembro de
1990. Institui o Cédigo de Defesa do Consumidor. Dispde sobre a protecdo do consumidor
e da outras providéncias. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 10 out. 2023.

124 SILVA, Regina Beatriz Tavares da; e POLETTO, Carlos Eduardo Minozzo. Responsabilidade civil
pela publicidade, in SILVA, Regina Beatriz Tavares da (org.). Responsabilidade civil nas relagbes de
consumo, pag. 405.
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destinatarios, ou seja, os consumidores ou potenciais consumidores. Nesse
contexto, o influenciador digital desempenharia o papel de agente publicitario.?

Assim, de acordo com o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacgao
Publicitaria e o Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), um seguidor pode ser
qualificado como consumidor, uma vez que ele representa o destinatario final da
publicidade veiculada pelos influenciadores digitais. Por outro lado, sob o principio
da teoria do fornecedor equiparado, esses influenciadores podem ser
reconhecidos como fornecedores, uma vez que atuam como intermediarios ou
colaboradores na realizagédo da relagao principal, agindo perante o consumidor de
forma analoga ao proprio fornecedor.

Assim, a ilicitude da publicidade invisivel/subliminar, abusiva ou enganosa
decorre, portanto, do desrespeito a dignidade da pessoa humana e afronta os

principios ja citados neste estudo.

4.1 A responsabilidade sob a ética do CDC, do CC e do Cddigo de
Autorregulamentacao Publicitario (CONAR)

Antes da implementagcdo do CDC, os fornecedores simplesmente faziam
ofertas, enquanto os consumidores arcavam com os riscos dos produtos que
adquiriam, no entanto com o tempo, houve o reconhecimento de uma ligagao entre o
fabricante e o produto, tornando o fabricante responsavel pelos danos que o produto
causasse aos consumidores, sendo essa mudanga um marco na prote¢cao dos
direitos do consumidor.’”® Assim o CDC prevé a possibilidade de equiparar certos
sujeitos da relagdo consumerista com o intuito de oferecer maior garantia e

segurancga nas relagdes comerciais, conforme é explicito em licdo de CAVALIERI:

A responsabilidade civil nas relagdes de consumo é a ultima etapa dessa
longa evolugdo da responsabilidade civil. Para enfrentar a nova realidade
decorrente da revolugdo industrial e do desenvolvimento tecnoldgico e
cientifico, o Cdédigo do Consumidor engendrou um novo sistema de
responsabilidade civil para as relagcbes de consumo, com fundamentos e
principios novos, porquanto a responsabilidade civil tradicional revelava-se

125 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018, pag. 298.
126 CAVALIERI FILHO, Sérgio. Programa de Responsabilidade Civil. 13 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019.



40

insuficiente para proteger o consumidor.'?’

Examinando entdo a nova forma de interagdo publicitaria no Instagram por
meio de um influenciador digital usando seu perfil pessoal, surge uma questéo que
pode confundir o publico quanto ao que é de natureza privada e o que faz parte de
um contrato publicitario. Nesse contexto, uma lacuna é evidente. Essa falta de
clareza inquestionavel sobre a existéncia de um acordo contratual entre o
influenciador digital e o produto ou servico que ele promove, com a publicidade
dependendo unicamente da confiangca do publico, cria um desequilibrio de
informagdes em relagédo ao consumidor, colocando-o em uma posigao vulneravel.'?

Abordar a responsabilidade civil dos influenciadores implica responsabiliza-los
pelo conteudo que divulgam e apoiam, devido a influéncia significativa que exercem
na sociedade, dessa forma a responsabilizagdo dos agentes causadores dos danos
esta sendo feita de maneira mais repressiva, a fim de evitar prejuizos adicionais,
inclusive a potenciais vitimas. Assim, quando se trata de responsabilidade civil no
contexto das relagbes de consumo, os possiveis danos, bem como os danos reais,
sao considerados como parte integrante das atividades comerciais, incluindo a
publicidade.'®

Aqueles envolvidos de alguma maneira na publicidade tém a obrigacédo de
fornecer informagdes precisas e abrangentes sobre o produto ou servico em
questdo, em conformidade com os principios da honestidade e transparéncia. Isso &
essencial para evitar litigios legais.”™ A aplicagdo da responsabilizagdo para os
influenciadores digitais serve como uma maneira de desencorajar a repeticao de
comportamentos negligentes, com a intencdo de reduzir a possibilidade de danos

aos consumidores, danos estes que podem se configurados da seguinte forma:

A responsabilidade civil deve impor indenizag&o por danos individuais e por
danos sociais. Os danos individuais sao os patrimoniais, avaliaveis em
dinheiro [...], e os morais, caracterizados por exclusao e arbitrados como
compensagao para a dor, para lesdes de direito de personalidade e para

27 CAVALIERI FILHO, Sérgio. Programa de Responsabilidade Civil. 13 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019,
pag. 599.

128 HENRIQUE, Maira Moura Barros. Responsabilidade Civil das Celebridades Digitais na Publicidade
do Instagram. Revista Caderno Virtual, v. 1, n. 46, 2020.

29 HENRIQUE, Maira Moura Barros. Responsabilidade Civil das Celebridades Digitais na Publicidade
do Instagram. Revista Caderno Virtual, v. 1, n. 46, 2020.

%0 MOREIRA, Diogo Rais Rodrigues. BARBOSA, Nathalia Sartarello. O Reflexo da Sociedade do
Hiperconsumo no Instagram e a Responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais. Direitos
Culturais/ Santo Angelo. v. 13, n. 30, p. 73-88. maio/ago. 2018.
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danos patrimoniais de quantificagdo precisa impossivel. Os danos sociais,
por sua vez, sdo lesbes a sociedade, no seu nivel de vida, tanto por
rebaixamento de seu patriménio moral [...], quanto por diminuicdo de sua
qualidade de vida. Os danos sociais sdo causa, pois, de indenizagéo
punitiva por dolo ou culpa grave, especialmente [...] se atos que reduzem
as condi¢des coletivas de seguranga, e de indenizagao dissuasoria, se atos
em geral de pessoa juridica, que trazem uma diminuigdo do indice de

qualidade de vida da popula(,:é\o.131

Portanto, a atitude dos influenciadores digitais em relacdo a falta de
transparéncia na comunicagdo sobre suas relagdes contratuais, nas quais a
visibilidade desempenha um papel fundamental, revela o potencial de causar
prejuizos a sociedade que sao sofridos pelo agente individualmente ou
coletivamente, na esfera moral ou material, sendo econémico e ndo econdémico. '*2

Ha no mercado de consumo situacbes onde informacgdes restritivas ou
negativas sobre produtos ou servigos sao transmitidas de forma oculta no meio de
uma grande quantidade de informagbes, o que Miragem denomina de
"hiperinformacdo que desinforma", sendo uma pratica que torna dificil para o
consumidor discernir as informacdes. Alerta também para a ocorréncia de situagoes
em que os fornecedores escondem informagbes prejudiciais, adverténcias e
detalhes sobre os produtos que estdo sendo oferecidos, constituindo uma violagao
das regras estabelecidas no Codigo de Defesa do Consumidor, uma vez que o artigo
9° deste codigo impde a obrigacdo de informar amplamente sobre produtos e
servigos potencialmente prejudiciais a saude ou a seguranga do consumidor. Além
disso, o artigo 36 estabelece a necessidade de informar ao consumidor que o que
ele vé ou ouve € uma publicidade, relacionando-se diretamente com o principio da
identificagdo da mensagem publicitaria.'®?

Dessa forma, entende-se que a responsabilidade civil pode ser dividida em
varias espécies, sendo: responsabilidade civil (norma violada € de direito privado) e
penal (infringir uma norma penal de direito publico), responsabilidade contratual e
extracontratual, responsabilidade objetiva e subjetiva e responsabilidade nas

relagbes de consumo.*

31 AZEVEDO, Antdnio Junqueira de. Por uma nova categoria de dano na responsabilidade civil: o
dano social. Trimestral de Direito Civil, Rio de Janeiro, v. 5, n. 19, pag. 215, 2004.

32 \VENOSA, Silvio de Salvo. Direito Civil: Obrigagtes e Responsabilidade Civil. 17. Ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2017.

33 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo

Paulo: Editora Revista dos Tribunais, pag. 589-590, 2016.

3 GONCALVES, Carlos Roberto. Responsabilidade Civil. 15. Ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2014.
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Em sintese sdo considerados pressupostos da responsabilidade civil: a
conduta, o dano, nexo de causalidade e a culpa, sendo que, este ultimo néo é
exigido na responsabilidade objetiva.’® O nexo de causalidade constitui, portanto, o
elemento imaterial ou virtual da responsabilidade civil, constituindo a relacdo de
causa e efeito entre a conduta culposa e o dano suportado por alguém.'*

Os influenciadores digitais devem ser considerados responsaveis de forma
objetiva e solidaria, uma vez que participam de relagdes de consumo e obtém
beneficios de suas atividades, seja financeiramente ou de outra forma. Portanto,
elas devem assumir os riscos associados a sua atividade, evidenciando a aplicacao
da teoria do "risco proveito"."® O CDC, portanto, adotou como principio, a Teoria do
Risco, que estabelece a responsabilidade civil dos fornecedores de produtos e
prestadores de servigos de forma objetiva e solidaria pelos danos causados aos
consumidores, implicando na obrigacdo do agente de indenizar, independentemente
da comprovagao de intencdo dolosa ou culpa, desde que os trés elementos

mencionados estejam presentes, conforme argumentado por Tartuce e Neves:

Na verdade, o CDC adotou expressamente a ideia da teoria do
risco-proveito, aquela que gera a responsabilidade sem culpa justamente
por trazer beneficios ou vantagens. Em outras palavras, aquele que expde
aos riscos outras pessoas, determinadas ou n&o, por dele tirar um
beneficio, direto ou ndo, deve arcar com as consequéncias da situagéo de
agravamento. Uma dessas decorréncias € justamente a responsabilidade
objetiva e solidaria dos agentes envolvidos com a prestagdo ou

fornecimento. '3

Assim, independente da teoria, trés elementos fundamentais da
responsabilidade civil sempre estarao presentes: a conduta (seja uma agao ou
omissdo), o vinculo causal e o dano resultante.

Ja no que se refere a atuagdo do CONAR na repressao de irregularidades na

publicidade, o Conselho de Etica é o 6rgédo encarregado de supervisionar, julgar e

%5 FARIAS, Cristiano Chaves de; ROSENVALD, Nelson. BRAGA NETTO, Felipe Peixoto. Curso de
direito: Responsabilidade Civil. 4 ed. rev. e atual. Salvador: Ed. JusPodvm, 2017.

138 TARTUCE, Flavio. Manual de Direito Civil: Volume Unico. 7 ed. rev., atual. e ampl. Rio de Janeiro:
Forense; Sdo Paulo: Método, 2017.

7 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que delas participam. 2. ed., rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, pag.198-202, 2007.

138 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpgé&o. Manual de Direito do Consumidor: Direito
Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, 2015, pag.121. (Revista, atualizada e ampliada).
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tomar decisées a respeito do cumprimento do Cédigo de Autorregulamentagéo

Publicitaria. Desse processo, podem decorrer as seguintes medidas disciplinares:

Os infratores das normas estabelecidas no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacgdo Publicitaria estardo sujeitos as seguintes sancgoes: |.
adverténcia; Il. recomendacdo de alteracdo ou corre¢gao do anuncio; Ill.
recomendagido aos veiculos no sentido de que sustem a divulgagéo do
anuncio; IV. divulgagédo da posicao do CONAR, na forma deliberada pelo
Conselho de Etica (Pleno), através de veiculos de comunicag&o, circulares
e boletins editados pelo CONAR, em face do ndo acatamento das medidas

e providéncias preconizadas.139

O CONAR, portanto, tem natureza predominantemente administrativa
envolvendo principalmente a emissao de diretrizes de alcance geral para diversos
publicos, como membros associados, consumidores, autoridades publicas e os
intervenientes na area da publicidade, assim as acdes realizadas por esta
organizagao nao possui forga coercitiva, e ndo ha penalidades formais em caso de
nao cumprimento das recomendacgdes emitidas. No entanto, € relevante notar que,
as acoOes e orientacdes emanadas por essa entidade podem ser consideradas como
uma fonte suplementar para identificar praticas abusivas, bem como uma importante
fonte unilateral de obrigagdes assumidas por anunciantes, agéncias e meios de

comunicagdo envolvidos na publicidade.' Destaca FILOMENO:

(0] sistema implementado pelo respeitado Conselho de
Autorregulamentagéo Publicitaria (Conar), por exemplo, ja que privado,
mesmo porque congrega anunciantes, agéncias e veiculos de publicidade,
ndo dispde de forga coercitiva suficiente para punir adequadamente
aqueles que infringem seus préprios postulados, bem como as normas de
ética da publicidade. Em conclusdo, pois, diriamos que a grande
preocupagao nessas hipoteses de abusos verificados no campo publicitario
€ a de dar-se efetivo cumprimento aos dispositivos da parte material do
Cddigo de Defesa do Consumidor que cuidam da publicidade e da oferta de

produtos e servigos.141

A aplicagcdo do Codigo de Defesa do Consumidor a responsabilidade civil de
influenciadores digitais € um tépico muito debatido na doutrina. Tartuce & Neves

analisam a natureza da responsabilidade civil de profissionais liberais em relagcdo a

39 CONAR. Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria Cédigo e Anexos, 1978.
40 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. Sdo Paulo: Atlas, pag. 489, 2018.
1 FILOMENO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. S&o Paulo: Atlas, 2018.
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oferta e publicidade, discutindo se essa responsabilidade é objetiva ou subjetiva.’*?
Se considerarmos o0 §4° do art. 14 do CDC para complementar a responsabilidade
pela oferta, ela seria subjetiva. Por exemplo, o publicitario responsavel pelo
conteudo das informagdes ou a celebridade que vincula seu nome ao produto teria o
dever de reparagédo pessoal.'® Por outro lado, se levarmos em conta a regra de
responsabilidade civil do CDC, que estabelece a solidariedade entre todos os
envolvidos na veiculagdo da oferta (conforme o caput do art. 34), bem como o
modelo de responsabilidade solidaria do preposto nos arts. 932, inc. lll e 942,
paragrafo unico, do Cddigo Civil de 2002, a responsabilidade civil seria objetiva.
Além disso, destacam que a responsabilidade pelo ato do preposto é objetiva, sem a
necessidade de provar culpa, de acordo com o sistema consumerista.’* Assim

Tartuce e Neves pontuam:

A atribuicdo de responsabilidade a apenas uma das pessoas da cadeia
publicitaria afasta-se da presuncdo de solidariedade adotada pela Lei
Consumerista, representando uma volta ao sistema subjetivo de
investigacdo de culpa. Além disso, ha uma total declinacdo da boa-fé
objetiva e da teoria da aparéncia que também compdem a Lei 8.078/1990.
Em reforgo, para a responsabilizagdo de todos os envolvidos, serve como
luva o conceito de fornecedor equiparado, de Leonardo Bessa.'®

Portanto, seguindo a abordagem de Tartuce e Neves, podemos concluir que
os influenciadores digitais ndo estdo isentos da obrigacdo de compensar seus
seguidores quando um publipost viola o CDC ou o Codigo de Autorregulamentacéo
Publicitaria e resulta em danos para eles."*® Ja que estes sdo considerados
"criadores de conteudo" e, como tal, assumem a responsabilidade pela veracidade

das informagdes que divulgam, dessa forma, é justificavel atribuir-lhes uma

42 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg&o. Manual de Direito do Consumidor: Direito
Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, pag. 301, 2015. (Revista, atualizada e ampliada).

%3 BRASIL. (Cédigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de

setembro de 1990. Institui o Codigo de Defesa do Consumidor. Dispbe sobre a

protecdo do consumidor e da outras providéncias. Disponivel em:

https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 2 set. 2023.

4 BRASIL. (Cdédigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de

setembro de 1990. Institui o0 Codigo de Defesa do Consumidor. Dispde sobre a

protecdo do consumidor e da outras providéncias. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm. Acesso em: 2 set. 2023.

45 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg&o. Manual de Direito do Consumidor: Direito
Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, pag. 303, 2015. (Revista, atualizada e ampliada).

46 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpgé&o. Manual de Direito do Consumidor: Direito
Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, 2015. (Revista, atualizada e ampliada).
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responsabilidade objetiva, uma vez que desfrutam de ampla liberdade criativa.
Portanto, os influenciadores devem estar atentos as informacdes e promogdes que
compartilham por meio das midias sociais, garantindo que ndao omitem 0s riscos
associados a determinados produtos ou servigos, sempre que tenham conhecimento
deles.™’
Embora alguns possam argumentar que os influenciadores digitais sao
profissionais liberais e, portanto, devem ser responsabilizados de forma subjetiva, ou
seja, com a necessidade de demonstrar culpa, € importante notar que os
influenciadores ndo se enquadram nessa categoria. Eles ndo séo contratados com
base em suas habilidades técnicas ou intelectuais, mas sim devido a sua fama e
prestigio. Além disso, sua selegao nao é feita pelos consumidores, mas sim imposta
pelos anunciantes. Portanto, os influenciadores ndo podem ser considerados
profissionais e, como resultado, devem responder de forma objetiva.’*®

Entende-se que os influenciadores desempenham um papel semelhante ao
dos fornecedores, promovendo produtos ou servigos diretamente em troca de
remuneragao, seja ela direta ou indireta. Eles prestam um servigo ao anunciante e,
assim, se tornam parte da cadeia de responsabilidade. Mesmo ndo sendo os
fornecedores principais, podem ser equiparados a eles, uma vez que influenciam
diretamente a decisdo de compra dos consumidores ao promover produtos ou
servicos. Todos os participantes na cadeia de fornecimento sao responsaveis por
possiveis infragbes, e, portanto, os influenciadores digitais podem ser
responsabilizados por praticas publicitarias inadequadas devido a sua presenca
nessa cadeia.’*® A mera realizagdo de publicidade inadequada é o bastante para
atribuir responsabilidade aos influenciadores, uma vez que sua divulgagao por si s6
ja implica um dano moral coletivo de natureza abstrata. No entanto, é importante
também considerar a analise da responsabilidade em relacdo ao dano na esfera
individual .

A questao central é determinar se a responsabilidade civil dos influenciadores

digitais em relagdo aos anuncios publicitarios em suas redes sociais € objetiva ou

47 BARBOSA, C. C. DO N.; SILVA, M. C.; BRITO, P. L. A. DE. Publicidade ilicita e influenciadores
digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista IBERC, v. 2, n. 2, 1 set. 2019.

148 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p.196.

4 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; Bessa, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, pag.118 - 119, 2013.

150 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p. 170.
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subjetiva. De acordo com Gasparatto, Freitas e Efing, a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais, no contexto do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), é
considerada objetiva. Isso se deve ao argumento de que nao é apropriado classificar
celebridades como profissionais liberais, ja que sua contratagado geralmente nao se
baseia em suas habilidades técnicas ou intelectuais, mas em suas qualidades
externas, como beleza, fama e prestigio nas redes sociais.”' Além disso, de acordo
com Tartuce e Neves , a responsabilidade civil de celebridades por participarem em
publicidades também €& vista como objetiva. Isso ocorre devido a crenga de que
qualquer ilicitude nesses anuncios iria diretamente contra dois principios
fundamentais de interesse publico: a boa-fé e a confianca. Portanto, isso resultaria
na responsabilizagao por forca de lei, sujeitando-os a aplicagdo do artigo 927 do
Caodigo Civil."®2

Desse modo, havendo necessidade de reparagdo de danos, todos os que
pertencem a cadeia de consumo irdo responder de forma solidaria, podendo a
obrigacao ser exigida de qualquer um dos integrantes da cadeia. Essa solidariedade
visa proteger os direitos pertencentes aos consumidores, que poderao exigir o
cumprimento da obrigagdo de mais de uma pessoa, aumentando as chances da
obrigagao ser efetivamente cumprida.’® Todas as pessoas envolvidas na publicidade
tém a responsabilidade legal de fornecer informagdes de maneira precisa. Além
disso, dado que essas informagdes ou sua omissdo ocorrem no contexto de uma
transacdo comercial, a pessoa que as fornece ou tem a obrigagdo de fornecé-las (e
que possui um interesse pessoal, seja ele um ganho direto, como uma remuneracao,
ou indireto) deve agir de forma a ndo prejudicar o destinatario das informagdes.'**

Assim, se houver a necessidade de reparar danos, todos os envolvidos na
cadeia de consumo serdo responsaveis de forma solidaria, o que significa que a

obrigacdo pode ser exigida de qualquer membro dessa cadeia. Essa solidariedade

¥ GASPARATTO, Ana Paula Gilio. FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra. EFING, Ant6nio Carlos.
Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar. V. 19 n. 1 2019:
jan./abr. Disponivel em:
https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493/3396 . Acesso em: 2 de
set. 2023.

%2 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg&o. Manual de Direito do Consumidor: Direito
Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, 2015. (Revista, atualizada e ampliada).

1% MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,

2014, p. 571.

% GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que delas participam. 2. ed., rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, pag.174-175, 2007.
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tem como objetivo proteger os direitos dos consumidores, que tém a possibilidade
de exigir o cumprimento da obrigagdo de mais de uma pessoa, 0 que aumenta as

chances de que a obrigagdo seja de fato cumprida.'®®

4.2 Da acao regressiva do influenciador digital em face da empresa contratante

Utilizando-se da compreensao e o entendimento de Tartuce e Neves sobre a
possibilidade de processar ndo apenas os anunciantes (fornecedores), bem como as
agéncias (analogas aos fornecedores, ou seja, os influenciadores digitais) e o
veiculo, € concebivel que a pessoa que respondeu ao consumidor, tenha direito de
regresso em face do real culpado pelos danos causados pelo antncio publicitario.'®®

Assim, explicita Bruno Miragem:

(...) no sistema consumerista é possivel que a empresa também responda
por culpa de seu preposto, assegurado o direito de regresso em face do
culpado, nos termos do art. 934 do CC/2002, apods ter sido satisfeito o

consumidor nos seus direitos.'®’

Desta forma, o influenciador digital pode buscar o direito de ressarcimento por
meio de sua publicidade nas redes sociais, caso haja violagdo das leis de protecao
ao consumidor ou das diretrizes do CONAR, resultando em danos aos seus
seguidores-consumidores, desde que n&o seja responsavel pela falha, mas seja
demonstrado que a culpa recai sobre o anunciante ou o veiculo, encontrando
respaldo no artigo 934 do Caodigo Civil em conjunto com o paragrafo unico do artigo

13 do Caodigo de Defesa do Consumidor conforme segue:

Art. 934. do CC: Aquele que ressarcir o dano causado por outrem pode
reaver o que houver pago daquele por quem pagou, salvo se o causador do

dano for descendente seu, absoluta ou relativamente incapaz.158

%5 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, pag. 571.

% TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg&o. Manual de Direito do Consumidor: Direito
Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, pag. 302-303, 2015. (Revista, atualizada e
ampliada).

7 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014.

%8 BRASIL. (Codigo Civil [2002]) Lei n ° .10.406, de 10 de janeiro de 2002. Institui o Codigo Civil.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/2002/110406.htm. Acesso em: 15 out. 2023.
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Art. 13. do CDC: O comerciante é igualmente responsavel, nos termos do
artigo anterior, quando:

Paragrafo unico. Aquele que efetivar o pagamento ao prejudicado podera
exercer o direito de regresso contra os demais responsaveis, segundo sua

participacdo na causagéo do evento danoso.'®

E importante notar que o Codigo do Consumidor onde a responsabilidade
objetiva, assim como a presungao de solidariedade também prevista por essa
legislacdo, que aplica a teoria do "risco do empreendimento” na pratica da
publicidade, tanto a agéncia quanto o veiculo devendo ser responsabilizados de
maneira solidaria pela comunicacio.'® Assim, considerando a perspectiva de que o
influenciador pode ser responsabilizado de forma objetiva, conforme defendido neste
estudo, é relevante observar que, quando o influenciador € responsabilizado perante
o consumidor, ele tem o direito de buscar ressarcimento junto a parte
verdadeiramente culpada pelos danos resultantes da propaganda, desde que néao
tenha cometido a falha, mas seja evidente que a responsabilidade recai sobre o
anunciante.

Nesse sentido, o influenciador podera se valer das excludentes do dever de
indenizar, desde que provado o defeito inexistente ou culpa exclusiva do
consumidor, tendo prazo prescricional de cinco anos para demandar a agao,
conforme o art. 88 do CDC que estabelece que é vedada a denunciagao a lide,

podendo a agdo de regresso ser ajuizada em processo autdbnomo.®’

4.3 O controle da publicidade ilicita em face dos influenciadores digitais

% BRASIL. (Codigo de Defesa do Consumidor [1990]) Lei no. 8.078, de 11 de
setembro de 1990. Institui o Codigo de Defesa do Consumidor. Dispde sobre a

protecdo do consumidor e da outras providéncias. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 10 out. 2023.

60 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg&o. Manual de Direito do Consumidor: direito
material e processual. Volume Unico. 92 ed. Rio de Janeiro: Forense; Sao Paulo: Método, pag. 1116,
2020.
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em: 10 out. 2023.
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A publicidade, devido a sua capacidade de explorar a vulnerabilidade do
consumidor e contrariar os valores protegidos pela legislagdo, como confianga,
transparéncia e boa-fé, demanda uma regulamentacdo, assim a propensao a pratica
abusiva € significativa, tornando essencial a implementagcdo de mecanismos de
defesa para combater essas ag¢des prejudiciais, adotando-se uma abordagem mista,
onde tanto o Estado quanto os agentes privados exercem controle sobre as praticas
publicitarias.'®?

O controle privado € conduzido pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagéo Publicitaria - CONAR, o qual investiga denuncias de possiveis
infracbes e desempenha o papel de arbitro em questdes éticas. Sua missao
primordial €& supervisionar a liberdade de expressdao comercial e a ética na
publicidade, simultaneamente protegendo os interesses tanto dos profissionais da
area quanto dos consumidores.'® No entanto, é fundamental que haja também um
controle efetivo por parte do Estado sobre as postagens online, pois apenas o
Estado possui a autoridade coercitiva necessaria para garantir o cumprimento de
suas diretrizes. Portanto, € essencial a cooperagao conjunta para prevenir violagoes

das normas de protecdo do consumidor e dos principios éticos.

4.4 A legislagao francesa como parametro para desenvolvimento

A Frangca é o primeiro pais da Europa a regulamentar as postagens de
influenciadores nas midias sociais (Lei n°® 2023-451, de 9 de junho 2023), regulando
0 que as pessoas podem monetizar e promover online, dessa forma, passa a
estabelecer regras para regulamentar as atividades dos influenciadores de redes
sociais numa tentativa de conter a promogao de produtos e tendéncias perigosas,
assim, tende a influenciar os demais paises a também enfrentar o desafio,
protegendo os consumidores. O texto propde definir legalmente influenciadores

como pessoas ou entidades juridicas que, mediante pagamento, mobilizem a sua

62 MALTEZ, Rafael Tocantins. Direito do Consumidor e Publicidade: Analise Juridica e Extrajuridica
da Publicidade Subliminar. Curitiba: Jurua Editora, 2011, pag. 236.

163 MALTEZ, Rafael Tocantins. Direito do Consumidor e Publicidade: Analise Juridica e Extrajuridica
da Publicidade Subliminar. Curitiba: Jurua Editora, 2011, pag. 261.
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notoriedade junto do seu publico para promover bens e servigos online, proibindo a
promogao de certas praticas.'®

A legislagédo, aprovada por unanimidade, impede a promocédo de
procedimentos estéticos que devem ser prescritos por profissionais de saude, além
de proibir a publicidade de apostas, investimentos em criptomoedas e outros
produtos financeiros arriscados, a promog¢ao do tabaco e produtos de nicotina, bem
como a sugestdo de interrupcao terapéutica e a oferta de assinaturas para
aconselhamento esportivo, e a comercializagdo de itens contrabandeados. Exige
ainda que os seguidores dos influenciadores sejam informados quando expostos a
imagens geradas por inteligéncia artificial ou a fotos e videos que foram editados
com filtros de correcdo. Ainda, a lei determina que o Estado promova campanhas de
conscientizagdo nas escolas sobre os abusos dos influenciadores e apresente um
relatério sobre os recursos disponiveis para combater as fraudes promovidas por
eles no prazo de seis meses apods a promulgacgédo da lei.'®

O nao cumprimento das novas leis podem resultar em penas de até dois anos
de prisdo e multa de até 300 mil euros (cerca de R$1,6 milhdo). Além disso, a
legislacdo impde obrigacdes as plataformas digitais, alinhadas com o Digital
Services Act (DSA) da Unido Europeia, como a implementagao de botdes de alerta e
a rapida remocédo de conteudos denunciados pelas autoridades. As redes sociais
também devem dar prioridade aos alertas emitidos por 'sinalizadores de confianca',
como associacbes de consumidores ou associacbes de vitimas de influéncia
credenciadas pelo Ministério da Economia. Ainda, influenciadores que residem fora
da Franca, mas que se dirigem ao publico francés, também deverdao nomear
representantes locais sujeitos a legislagéo do pais.'®®

A nova lei fecha uma brecha existente quando se trata de publicidade online,

ja que a partir de agora, os criadores de conteudo terdo que cumprir as leis de

84 DUBOUST, Oceane. Franga aprovou lei que visa influenciadores. O que significa para as estrelas
das redes sociais?. Publicado em 06/06/2023 as 15h26. Disponivel em:
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-para-as-estrelas-das-redes-soc. Acesso em: 20 out. 2023.
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publicidade francesas existentes quando se trata da promocido de produtos e
servigcos e também serdo obrigados a rotular todo o conteudo pago, adicionando
isengOes de responsabilidade extras se o conteldo tiver sido alterado ou editado.'®’

Essas exigéncias se aplicam somente aos influenciadores que produzem
conteudo voltado para o publico francés, no entanto, as regras podem se tornar um
padrao de mercado e influenciar a criagdo de leis em outros paises. Como, por
exemplo, no Brasil ndo existe uma legislagdo especifica voltada para esses
influenciadores digitais, todavia, isso n&o significa que esses profissionais n&o
estejam sujeitos a algum tipo de regulamentacdo. No momento, a regulagdo dos
influencers esta na pauta do poder legislativo desde 2018, sendo o projeto de Lei n°®
2.347/22 em tramitacao, que propde a criagdo de um cadastro junto ao governo para
exercer a profissdo de influenciador digital, impondo restrigdes aos assuntos que
poderiam ser abordados pelos influenciadores, considerando a formacéao académica
em determinadas areas, demonstrando assim uma preocupagao do Brasil em
relagdo ao tema.'®®

E mesmo que o atual projeto de lei brasileiro ndo seja aprovado, tanto a lei
francesa quanto o PL n° 2.347/22 indicam tendéncias de mercado em relagdo ao
que se espera dos influenciadores digitais, enfatizando a importdncia de um
relacionamento transparente e seguro com o publico.

Além de seguir as orientagdes contidas na legislagcao vigente, € importante
que os influenciadores digitais adotem boas praticas para garantir a transparéncia e
a confianca do  publico, incluindo comunicar claramente quando sao feitos
pagamentos para produtos publicitarios, fornecer conteudo preciso e verificavel em
suas paginas, evitar praticas fraudulentas e manter um nivel de compreensao
altamente informado sobre os produtos anunciados ou os temas abordados nas
redes sociais. Ao adotarem estas melhores praticas, os influenciadores digitais

fortalecerdao a sua reputagcdo e construirdo relacionamentos fortes com os seus

67 O GLOBO. Franga aprova lei para regular influencers em redes sociais, com pena até de prisio.
Publicado em: 02 jun. 2023. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2023/06/franca-aprova-lei-para-regular-influen
cers-em-redes-sociais-com-pena-ate-de-prisao.ghtml. Acesso em: 22 out. 2023.
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suas implicagdes no Brasil. Publicado em: 15 jun. 2023. Disponivel em:
https://pt.linkedin.com/pulse/o-futuro-dos-influenciadores-digitais-diretrizes-da-nova-lei. Acesso em:
23 de out. 2023.
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seguidores, contribuindo para a consolidagdo de um mercado mais ético e

responsavel.’®

'° IDEM. DCOM ADVOGADOS, 2023.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

No presente trabalho concluiu-se que a publicidade € um instrumento de
grande importancia na sociedade atual — chegando até mesmo a ser considerada
elemento essencial de uma sociedade de massa e de consumo —, ela pode atingir a
esfera juridica dos consumidores, razdo pela qual deve ser objeto de
regulamentagdo pelo ordenamento juridico. Os influenciadores digitais s&o
considerados formadores de opinido, mobilizando um numero grande de usuarios
em suas redes sociais, assim, através de parcerias com os fornecedores, estes,
divulgam produtos e servigos, recebendo uma remuneragdo. Dessa forma,
interferem no processo decisério do consumidor, devendo, portanto, ser feita de
maneira responsavel.

Esta modalidade publicitaria se torna cada vez mais comum, no entanto
existem muitas lacunas a serem tratadas sobre o tema, devendo-se buscar medidas
preventivas, para evitar que esses sujeitos ajam negligentemente, fazendo falsas
afirmacgdes, capazes de levar o consumidor a erro ou até mesmo, indicando
produtos que desconhecem, visando apenas o lucro, possuindo, os influenciadores
uma fungdo na cadeia de consumo, resultando em atos que geram repercussdes
nas mais diversas esferas, inclusive as juridicas.

A internet democratizou o acesso a informacéao, eliminou fronteiras, facilitou a
produgcao de conteudos e a comunicagao entre os sujeitos, mas é indubitavel que a
sociedade vive o problema de conciliar o avango tecnoldégico com os direitos
assegurados ao consumidor. Assim surge o Conar para regular essa atividade
publicitaria, no entanto, este ndo se demonstra suficiente, pois ndo tem poder
coativo, sendo necessario uma atualizacédo legislativa, objetivando a criagado de
diretrizes especificas que versem sobre a utilizagdo e a responsabilidade dos
produtores de conteudo nas midias sociais, favorecendo a seguranga juridica,
evitando decisdes contraditérias sobre 0 mesmo assunto, portanto € necessario que
incida o controle estatal, na busca da efetiva defesa dos consumidores.

Os influenciadores digitais devem ser vistos como mais um integrante da

cadeia de consumo, sujeitos ao Cddigo de Defesa do Consumidor, especialmente no
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que concerne a apuragao de sua responsabilidade e aos demais codigos aplicaveis.
Sendo aplicado a esses sujeitos, a responsabilidade objetiva solidaria, disposta no
art. 7°, paragrafo unico do CDC.

Conclui-se que € necessaria a atuacao dos entes que integram a Politica
Nacional das Relagdes de Consumo para evitar e combater a publicidade ilicita.
Cabe a Defensoria Publica, as Delegacias especializadas, ao Ministério Publico,
aos Juizados Especiais, as fundagdes e associacdes civis, atuar de forma incisiva,
coordenada e congruente na tutela dos direitos consumeristas. Através deles é
possivel instaurar inquéritos, apurar os crimes de consumo, ajuizar agdes CcCivis
publicas resguardando os interesses individuais e coletivos, firmar termos de
ajustamento de conduta, promover mecanismos de prevengdo. Cada um com suas
funcdes, proporcionam uma forgca de combate em prol da protecdo do consumidor.

Como parémetro de legislagédo, temos a nova Lei francesa (Lei n® 2023-451,
de 9 de junho 2023) que traz pontos que devem ser cumpridos pelos
influenciadores, levando o seu descumprimento em penas de até dois anos de
prisdo e multa de até 300 mil euros (cerca de R$1,6 milhdo). Esta Lei enfatiza a
importancia de um relacionamento transparente e seguro do influenciador com o
publico, regulamentando as atividades dos influenciadores de redes sociais numa
tentativa de conter a promogao de produtos e tendéncias perigosas, desta forma,
influenciando os demais paises a também enfrentar o desafio, protegendo os
consumidores de publicidades ilicitas promovidas pelos chamados “formadores de

opiniao”.
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