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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de analisar se existe responsabilidade civil dos
influenciadores digitais pela divulgacdo de publicidades ilicitas em seus perfis nas
redes sociais. A relevancia desse estudo estd, portanto, em encontrar um adequado
tratamento a essas novas figuras no complexo sistema consumerista para saber se
ha responsabilidade destas, em razdo dos possiveis danos decorrentes da
publicidade ilicita. A metodologia de pesquisa adotada na presente monografia foi o
meétodo logico-dedutivo, por meio da analise doutrinaria sobre o tema. Para isso, o
estudo foi dividido em trés partes. Na primeira parte, analisou-se o conceito de
publicidade, a importancia dessa atividade para promover produtos e servigos e as
formas de controle e regulacéo da publicidade no Brasil. Na segunda parte, examinou-
se 0 que sao influenciadores digitais e analisou-se a insercdo desses sujeitos no
universo publicitario. Por fim, na terceira parte, verificou-se qual a posicao dos
influenciadores digitais e dos seguidores na cadeia de consumo e apurou-se a
possibilidade de responsabiliza-los pelos danos decorrentes da publicidade ilicita. Ao
final, concluiu-se que os influenciadores podem ser considerados fornecedores
equiparados e que devem responder objetivamente e solidariamente quando danos
aos consumidores decorrerem de publicidade ilicita publicada em seus perfis.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Publicidade. Publicidade ilicita.

Responsabilidade Civil. Relacdes de Consumo.



ABSTRACT

The present paper aims to analyze if digital influencers have civil liability for the
dissemination of illicit advertising published on their profiles on social networks. The
relevance of this study is to disclose an adequate treatment for these new characters
in the consumerist system to find out if they have any liability for damages caused by
illicit advertising. The research methodology adopted was the logical-deductive
method, through doctrinal review. In order to do that, the study was divided into three
parts. The first one explores the advertising concept, the importance of this activity to
promote products and services and the methods of control and regulation of this activity
in Brazil. In the second part, the paper passes to contextualize the meaning of digital
influencers and analyzed the insertion of them in the advertising universe. Finally, the
third moment lecture about the influencers and followers position in the consumption
chain. In the end, it is concluded that influencers can be considered equivalent
suppliers, so they must respond objectively and jointly when illicit advertising published

on their profiles result in damages to consumers.

Keywords: Digital influencers. Advertising. lllicit Advertising. Civil liability. Consumer

Relations.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, 0 uso da internet entrou na rotina das pessoas e se tornou um
meio capaz de proporcionar a execucao de qualquer tipo de acdo humana, tais como
buscar, comprar, consultar, postar, compartilhar, marcar, navegar e, até mesmo, se
relacionarl. Nesse contexto, as redes sociais se apresentam como uma ferramenta
eficiente para promover a interacao pessoal em escala global, sendo utilizadas, muitas
vezes, como mero entretenimento ou passatempo?.

Apesar disso, a exposicado publica nas redes sociais e na internet merece
estudos para possibilitar o entendimento dos paradigmas atuais e para buscar formas
de veiculacédo das informacdes de modo mais seguro e adequado®. Saber que a
exposicao esta atrelada a riscos, os mais variados possiveis, faz o ato de “navegar’
se tornar mais seguro, bem como torna 0s usudrios mais conscientes de suas acoes
e das respectivas repercussoes que essas podem causar, seja no mundo digital ou no
mundo real®.

A génese do presente trabalho de conclusdo de curso esta na inquietacdo da
autora com relacdo ao bombardeio de publicidades que os usuérios da internet sdo
expostos, principalmente ao acessar uma rede social. A forma dissimulada com que
a publicidade chega até o usuario da rede faz com que, grande parte deles, nem
perceba que estad diante de um andncio pago e acredite que aquela informacédo
chegou até ele como uma mera “dica”.

Com a crescente utilizacdo das midias sociais ao redor do mundo, surge a figura
do influenciador digital - a qual sera melhor explicada no decorrer desse artigo - e
esses sujeitos tém sido contratados pelas empresas, sejam elas empresas locais ou
empresas reconhecidas mundialmente, para auxiliar no processo de divulgacao de
seus produtos e servi¢os nas redes sociais.

Os influenciadores digitais se tornaram instrumentos eficazes para aumentar o
engajamento das marcas, na medida em que estabelecem conexfes com seus

seguidores a partir da construcao de lacos emocionais fortes e da producgéo de

1 FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra. A Vulnerabilidade do Consumidor e a Exposi¢éo Publica na
Internet. In: ROVER, Aires José; GALINDO, Fernando (Orgs.). lll Encontro de Internacionalizacao
do Conpedi. Universidade Complutense de Madrid. Espanha: Ediciones Laborum, v. 9, p. 76-101,
2015. p. 77.

2 PASQUALOTTO, Adalberto; BRITO, Dante Ponte de. Regime Juridico da Publicidade nas Redes
Sociais e a Protecéo do Consumidor. FIDES, Natal, v. 11, n. 1, p. 40-64, jan./jun. 2020. p. 41.

8 FREITAS, op. cit., p. 81-82.

4 ldem.



sentimentos de afeicdo e simpatia, gerando a associacéo do produto ou da marca, de
forma irreflexa, a propria imagem do influenciador®. A particularidade dessa estratégia
de marketing reside na retérica com espontaneidade utilizada pelo influenciador, né&o
transparecendo conteddo nitidamente comercial e extrapolando préticas de
publicidade convencionais, gerando um interesse natural do usuario da rede.

A relevancia do presente trabalho estd, portanto, em encontrar um adequado
tratamento aos influenciadores digitais no complexo sistema consumerista para saber
se ha responsabilidade destes, em razdo dos possiveis danos derivados de
publicidade ilicita divulgada em suas redes sociais.

Héa que se destacar que nesse estudo ndo se analisou a responsabilidade dos
influenciadores pelos aconselhamentos dados em suas redes sociais, isto é, as
verdadeiras dicas que eles postam, sem contetdo publicitario, as quais, entretanto,
podem gerar danos aos seus seguidores. Além disso, ndo se aprofundou o estudo
sobre a recepcdo da publicidade pelos hipervulneraveis, apesar de também se
entender pela importancia e pertinéncia do estudo sobre esse tema. Optou-se por
centrar a pesquisa apenas na divulgacao de publicidade ilicita nos seus perfis nas
redes sociais, tendo em vista a habitualidade e naturalidade com que isso vém
acontecendo nas redes sociais, sem observancia das regras existentes sobre a
atividade.

A ideia central da presente monografia é defender que os influenciadores digitais
divulgam publicidades em seus perfis nas suas redes sociais e, por isso, devem ser
responsabilizados como se fornecedores originarios fossem.

As teses formuladas sao, portanto, as de que os influenciadores digitais sao
fornecedores equiparados, 0s quais suportam o risco da atividade publicitaria e, por
isso, devem responder solidariamente aos demais fornecedores quando causarem
danos aos consumidores em decorréncia de publicidades ilicitas produzidas em seus
perfis.

Para defender as teses acima mencionadas, dividiu-se o trabalho em trés partes.
A primeira parte busca analisar de forma genérica a publicidade no Brasil. Neste
momento, analisou-se o conceito de publicidade e a importancia da publicidade para

promover produtos e servicos. Ato continuo, analisou-se as formas de controle

5 CASTELLO MARTINEZ, Araceli; ROMERO, Cristina del Pino. Prescriptores, marcas y tuits: el
marketing de influencia. aDResearch: Revista Internacional de Investigacién en Comunicacién, n®
12, v. 12, p. 86-107, jul./dez. 2015. p. 90.
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publicitario vigentes no Brasil, bem como, em um terceiro subtdpico, percorreu-se as
normas atinentes a publicidade, demonstrando que a inobservancia delas leva a
formas ilicitas de publicidade.

Na segunda parte realizou-se um estudo sobre influenciadores digitais. Neste
momento, explicou-se o que sao influenciadores digitais e o seu poder de influéncia
na vida das pessoas (seguidores). Ainda, pontuou-se a diferenca desses sujeitos
guando comparados as celebridades das midias tradicionais. Por fim, analisou-se a
insercdo deles no universo publicitario, tendo em vista que eles passaram a ser
contratados pelas marcas para produzir contetudo publicitario em seus perfis nas redes
sociais.

Por fim, na terceira parte, ap0s se tracar um panorama sobre publicidade e sobre
influenciadores digitais, o trabalho passou a analisar a relacdo dos influenciadores
digitais com os seus seguidores e verificar qual a posicéo dessas figuras na cadeia de
consumo. Discutiu-se porque os influenciadores podem ser considerados
fornecedores equiparados e porgue devem responder objetivamente e solidariamente
guando danos aos consumidores decorrerem de publicidade ilicita publicada em seus
perfis.

A metodologia do presente trabalho consistiu no método logico-dedutivo, por

meio da analise doutrinaria sobre o tema.
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12 PARTE: ASPECTOS GERAIS SOBRE O PAPEL E A REGULACAO DA
PUBLICIDADE

A revolucéo industrial indubitavelmente aumentou a capacidade produtiva do ser
humano®. Antes dela, a producéo era feita de forma manual, artesanal, mecanica’.
Depois, passou a ser feita por meio de maquinas, possibilitando a produgcdo em
massa®. Esses avangos ocorridos a partir do século XVIII conduziram a uma realidade
de producdo maior que a demanda, necessitando, em razdo disso, de meios de
escoamento do excedente®. Nesse contexto, tornou-se essencial que o consumidor
adquirisse uma maior quantidade de bens!®. Atualmente, o marketing é o grande
responsavel por isso.

As acbes do marketing sdo voltadas a todo o ciclo de vida da atividade produtiva,
garantindo a existéncia da atual sociedade de consumo de massall. O seu maior
objeto é a ampla satisfacdo das necessidades do consumidor!?. Suas acdes envolvem
toda a vida do produto ou do servi¢co, desde 0 momento em que ele € simplesmente
uma ideia, até o seu efetivo consumo, incluindo as etapas do pés-venda??.

Dentre as atividades fundamentais do marketing esta a divulgacao de produtos
ou servicos e a promocdo da venda4, ou seja, a publicidade. Através dela o produto
se torna conhecido perante o consumidor e este é estimulado a adquiri-lo*®.

A publicidade €, portanto, uma das acdes do marketing e se mostra uma das
mais importantes'®, considerando que ndo ha sociedade de consumo sem

publicidade!’.

6 CAVALIERI FILHO, Sergio. Programa de Direito do Consumidor. 52 Ed. S&0 Paulo: Atlas, 2019. p.
2.

" 1dem.

8 ldem.

9 D’AQUINO, Lucia Souza. A Publicidade Abusiva Dirigida ao Publico Infantil. Revista de Direito do
Consumidor, v. 106/2016, 2016, p. 89 - 131, Jul./Ago. 2016. p. 90.

10 | dem.

11 MARTINEZ, Sergio Rodrigo. O Ambiente Conceitual da Publicidade de Consumo e de seu Controle
no Brasil. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, n. 58, p. 223-254, abr./jun. 2006. p. 224.

12 |dem.

13 RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo Guimaraes. Dicionario Essencial de Comunicac&o.
12 Ed. Rio de Janeiro: Lexikon, 2014. p. 167.

14 |dem.

15 1dem.

16 | OPES, Maria Elizabete Vilaca. O Consumidor e a Publicidade. Doutrinas Essenciais de
Responsabilidade Civil, v. 4, p. 949-982, Out 2011. p. 950.

17 |dem.
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O desenvolvimento da atividade publicitaria estd, portanto, diretamente ligado ao
contexto histérico e econébmico acima mencionado. Do ponto de vista da estratégia
dos negoécios, a publicidade cumpre um papel decisivo em favor da industria, pois
transfere o poder de oferta dos produtos da mao do comerciante para a méo dos
proprios fabricantes?®,

Por conta de seu papel relevante na sociedade de consumo atual, faz-se
necessario um estudo aprofundado sobre as regras que regem a atividade publicitaria
e as novas técnicas implementadas pelas grandes marcas no mercado. E que se

passa a expor.

I. Nocdo conceitual de publicidade

Segundo Carlos Rabaca e Gustavo Barbosa, o termo publicidade (“publicité”) é
proveniente do latim (“publicus”) e foi registrado pela primeira vez em linguas
modernas no dicionario da Academia Francesa, possuindo um sentido juridico,
referindo-se ao ato de divulgar os debates'®. Com o passar do tempo, ja no século
XIX, o termo adquiriu um sentido comercial, referindo-se a divulgacdo de produtos e
servicos por meio de anuincios geralmente pagos com objetivos comerciais®.

Os autores também explicam a origem da palavra propaganda, também derivada
do latim ("propagar"), a qual foi introduzida nas linguas modernas pela Igreja Catdlica
e possuia um sentido eclesiastico?l. Posteriormente, no século XIX, a palavra adquiriu
um sentido politico, significando o ato de divulgar ideologias e incutir ideias ha mente
das pessoas??.

Para esses comunicadores, mesmo que se possa identificar origens distintas
para cada uma dessas palavras, os termos atualmente podem ser utilizados como
sindnimos indicando o “conjunto das técnicas e atividades de informacéo e persuasao,
destinadas a influenciar as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico num

determinado sentido”?3.

18 PASQUALOTTO, Adalberto. Os Efeitos Obrigacionais da Publicidade no Cédigo de Defesa do
Consumidor. Vol. 10. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1997. p. 31.

19 RABACA; BARBOSA, op. cit., p. 221.

20 jdem.

2L idem.

22 idem.

23 ibidem, p. 220 - 221.
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Acompanhando este ponto de vista, o Cdodigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria®* assume essa posicéo abrangente em relacéo ao conceito de publicidade,
incluindo em seu ambito de regulacéo as atividades destinadas a estimular o consumo
de bens e servicos, bem como as atividades destinadas a promover institui¢coes,
conceitos e ideias (art. 8°%°). Incorpora expressamente a regulacdo sobre o
merchandising (art. 10%°), sobre a publicidade governamental (art. 1227) e sobre as
publicidades de causas, de instituicbes sociais, de fundacfes ou de quaisquer outras
atividades ou entidades sem fins lucrativos (art. 1328).

De outra banda, para doutrinadores do Direito do Consumidor, como Marques,
Benjamin e Miragem, a publicidade é caracterizada como sendo o meio pelo qual o
fornecedor oferece seus bens e servicos no mercado, informa o consumidor sobre
determinadas qualidades e propriedades do produto, desperta vontades e desejos nos
destinatarios da publicidade e, principalmente, incita ao consumo?®. Diferentemente
dos profissionais da area da Comunicacéo, os juristas entendem que a publicidade se
refere especificamente ao ato de divulgar produtos e servicos.

Nesse contexto, Martinez ressalta que € o carater econémico que diferencia a
publicidade da propaganda e serve como um critério de exclusao para a identificacéo,
ou seja, se presente o carater econdmico, denota-se a ocorréncia de uma publicidade,
enquanto, se ausente, denota-se a ocorréncia de uma propaganda®. O autor sinaliza
gue ambas sdo meios utilizados para divulgar amplamente um contetdo, mas a

primeira volta-se exclusivamente para a obtencdo de uma realizagdo econdémica, que

24 CONAR. Conar, 1999. Cédigo. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php>. Acesso
em: 05 de marco de 2022.

25 Art. 8% O principal objetivo deste Cédigo é a regulamentagdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de
bens e servicos, bem como promover instituicdes, conceitos ou idéias.

26 Art. 10: A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a igualmente a todas as normas
dispostas neste Cédigo, em especial os principios de ostensividade (art. 9°) e identificacdo publicitaria
(artigo 28).

27 Art. 12: A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias, autarquias, empresas
publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de economia mista e agentes oficiais da
Unido, dos Estados, dos Territérios, dos Municipios e do Distrito Federal, salvo proibigéo legal, deve se
conformar a este Cédigo da mesma forma que a publicidade realizada pela iniciativa privada.

28 Art. 13: A publicidade de causas, instituicdes sociais, fundacdes ou de quaisquer outras atividades
ou entidades sem fins lucrativos também sera regida por este Codigo, em tudo que Ihe couber.

2 MARQUES, Claudia Lima; BENJAMIN, Antonio Herman Vasconcellos; MIRAGEM, Bruno.
Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor. 72 Ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2021.
E-book. p. RL-1.11.

30 MARTINEZ, op. cit., p. 228.
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sdo os contratos de consumo, enquanto a segunda volta-se para a obtencdo de
realizagGes culturais, politicas, religiosas, ideoldgicas, sociais etc.3?.

Na mesma linha, Gasparotto, Freitas e Efing observam que a publicidade &
considerada uma informacédo direcionada ao publico, a qual tem como finalidade
fomentar uma atividade econdmica®?, e, principalmente, alterar o comportamento de
compra dos consumidores=:.

Seguindo essa logica, Guimardes afirma que toda publicidade destaca as
gualidades do produto ou servico, tentando convencer o comprador em potencial
sobre as necessidades e vantagens de adquirir esses bens3*.

O mesmo autor aponta que, da analise dos diversos significados existentes para
a palavra publicidade, pode-se extrair elementos semelhantes para caracteriza-la,
sendo eles: o patrocinio, a divulgacdo de produtos e servicos, a informacédo, a
persuaséo e a atividade dirigida ao publico®.

Com relacdo ao elemento persuasdo, Guimardes destaca que os publicitarios
desbravam e exploram a mente humana para apoiar e buscar inspiragcdes aos seus
anuncios®. Ainda, assevera que eles criam necessidades na mente humana para
manipula-la a adquirir um produto ou servico especifico que ira suprir essas
necessidades®’.

Para Martinez, a publicidade, quando licita, apresenta 6 caracteristicas que a
define, quais sejam, a exposicdo publica de algo, a destinacdo exclusiva aos
consumidores, a identificacdo do fornecedor, o conteddo informativo ou
demonstrativo, a onerosidade e os fins econdmicos.

Benjamin, Marques e Bessa, por sua vez, elencam dois elementos como sendo

essenciais para caracterizacdo da publicidade: o primeiro, a difusdo, e o segundo, a

Lidem.

82 GASPAROTTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antdnio Carlos.
Responsabilidade dos Influenciadores Digitais. Revista Juridica Cesumar, Parand, v. 19, n. 1, p. 65-
87, jan./abril. 2019. p. 71.

33 ibidem, p. 67.

34 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A Publicidade llicita e a Responsabilidade das
Celebridades que dela participam. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2001. p. 86.

3% ibidem, p. 97.

36 ibidem, p. 98.

87 idem.

%8 MARTINEZ, op. cit., p. 227.
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informac&o®. A difuséo diz respeito ao elemento material da publicidade, pois sem a
divulgacao para terceiros ndo ha publicidade, enquanto a informacao diz respeito ao
seu elemento finalistico, pois sem contetdo minimo de informacéo sobre um produto
ou um servico, ndo ha como chamar de publicidade®.

Em artigo publicado em 1994, Antonio Herman Benjamin resume o papel da
publicidade como sendo o de influenciar decisivamente a formacéo do consentimento
do consumidor*!, a fim de estimular o consumo para escoar a producédo e o fluxo
continuo de mercadorias*?. O autor discorre sobre a importancia da publicidade no
mundo moderno, ressaltando que a publicidade é onipresente, pois esta em todos 0s
lugares (radio, televisdo, cinema...)*3, e sinaliza que essa possui alto poder de
persuasdo e manipulacdo social**, ndo tendo o consumidor controle direto sobre a
publicidade*®. O autor indaga, entdo, como esse importantissimo tema social ficou
tanto tempo sem regramento especifico no Direito.46

No Brasil, a protecdo aos consumidores so se viu enfatizada com a inclusao do
art. 5°, inciso XXXII, na Constituicdo Federal de 1988, o qual estabelece que “o Estado
promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor”, bem como com a inclusao do
art. 170, inciso V, na mesma Constituicdo, o qual estabelece como um dos principios
da ordem econdmica a defesa do consumidor?’. No ambito infraconstitucional,
somente no ano de 1990 foi promulgado o Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei
8.078/90)%,

Conforme observam Benjamin, Marques e Bessa, a atual fung&o social do Direito
Privado é a protecdo da pessoa em face dos desafios da sociedade massificada,
globalizada e informatizada®®. Assim, considerando que as relacdes de consumo tém

atribuicbes econdmicas, os autores concluem gque a funcéo social do Direito Privado

39 BENJAMIN, Anténio Herman Vasconcellos; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe.
Manual de Direito do Consumidor. 9% Ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2021. E-book. p. RB-
8.23.

40 idem.

41 BENJAMIN, Antoénio Herman Vasconcellos e. O Controle Juridico da Publicidade. Revista de Direito
do Consumidor. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, n. 9, p. 25-57, jan./mar. 1994. p. 26.

42 ibidem, p. 27.

43 ibidem, p. 26.

44 ibidem, p. 27

45 ibidem, p. 29.

46 ibidem, p. 30.

4T GUIMARAES, op. cit., p. 50.

48 jdem.

49 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-1.7.
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deve envolver o reconhecimento da vulnerabilidade da pessoa humana nos seus
varios papéis, inclusive como consumidora, fazendo-se necessaria a criacdo de regras
especiais de protecdo®°. O direito basico a informacdo do consumidor constitui uma
das bases da protecdo normativa a esses sujeitos no Direito brasileiro®?.

No sistema adotado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, a publicidade é
entendida como aquelas informacdes difundidas publicamente que tem por finalidade
promover a aquisicao de produtos ou servicos, qualquer que seja o local ou meio de
comunicacéo utilizado®2. Nesse contexto, evidente que a posicédo adotada pela lei n°.
8.078/1990 € a de excluir de seu ambito de regulacéo as divulgacées que ndo tenham
como propésito a promocao de atos de consumo, a exemplo das propagandas
politicas e governamentais®2,

Conforme visto, apesar de os termos “publicidade” e “propaganda” serem
utilizados indistintamente no Brasil®4, Marques, Benjamin e Miragem sinalizam que o
legislador adotou a distingdo conceitual, na qual a “publicidade” refere-se apenas a
promocédo e incitagdo ao consumo, possuindo relevancia juridica perante o CDC,
enquanto a “propaganda” diz respeito apenas a difusdo de ideias, ndo sendo objeto
da regulacdo do CDC>>.

Sendo assim, tomando como base o conceito de publicidade vinculado a ampla
divulgacdo de bens e servicos, € possivel concluir que a atividade publicitaria esta
inserida no ambito das relacdes de consumo, visto que seu papel principal é influenciar
0 consumidor e incentivar a compra.

No CDC, a disciplina legal dos contratos de consumo foi determinada de acordo
com uma visao dinamica da relagcéo obrigacional, na qual a fase anterior a celebracéo
do contrato, qual seja, a fase pré-contratual (oferta e publicidade), assume enorme
relevancia®®.

No ponto, vale ressaltar que, por mais que estejamos diante da fase pre-
contratual da relagdo consumerista, ainda assim é possivel falar em consumidor.

Conforme explica Guimarédes, o art. 29 do CDC amplia de forma consideravel o

50 idem.

51 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 82 Ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2019.
E-book. p. RB-2.4.

52 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit.,, p. RL-1.12

53 idem.

54 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.24

55 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit.,, p. RL-1.12

56 MIRAGEM, op. cit., p. RB-2.15
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conceito de consumidor, tornando-se desnecessdéria a aquisicdo ou utilizacdo do
produto ou servico como destinatario final (conceito padrdo incutido no art. 2° do CDC)
ou gue seja vitima de um acidente de consumo para ser chamada de consumidor (art.
17 do CDC), bastando que o sujeito esteja exposto as praticas comerciais®’.

O fundamento dessa extensdo do campo de aplicacdo do CDC esta no fato de
gue muitas pessoas, mesmo nao sendo consumidoras stricto sensu, podem ser
atingidas ou prejudicadas pelas atividades dos fornecedores no mercado®®. Sob essa
perspectiva, a pessoa que esta exposta as atividades publicitarias também é
equiparada a um consumidor.

Por fim, destaca-se que, apesar de existirem outros meios de influenciar o
comportamento do consumidor, cada vez mais se tem observado o aperfeicoamento
das técnicas publicitarias para fomentar o consumo e persuadir o publico®®.

Conforme bem observado por Pasqualotto e Brito, a publicidade em seus
primordios tinha uma fungdo meramente informativa, visando expor as caracteristicas,
gualidades e precos dos produtos®®. No entanto, tal fungcdo meramente informativa
ndo mais existe, abrindo espaco também para mensagens direcionadas e impositivas,
as quais merecem ser estudadas®' com outros olhos.

No mesmo sentido, Benjamin, Marques e Bessa apontam que a atividade
publicitaria deixou de ser encarada como um mero instrumento de informacéo, para
ser encarada como um instrumento de persuasdo e estimulo as necessidades de
promocdo da demanda®. Por conta disso, tal atividade precisa ser controlada pelo

Direito%3.

Il. Formas de controle publicitério

Conforme visto, a atividade publicitaria esta inserida no @mbito das relacdes de
consumo, na medida em que a sua funcéo precipua é divulgar ao publico produtos e
servicos, influenciar o comportamento do consumidor e, principalmente, incentivar o

consumo. Por esse motivo, assim como toda a atividade socialmente relevante, a

5" GUIMARAES, op. cit., p. 82.

8 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-3.4.
%9 GASPAROTTO; FREITAS; EFING, op. cit., p. 72

60 PASQUALOTTO; BRITO, op. cit., p. 49.

61 idem.

62 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.28
63 idem.
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atividade publicitaria também merece sua adequada regulagdo no ordenamento
juridico brasileiro®, principalmente no que toca a protecéo ao consumidor.

Inicialmente, quando se fala em controle publicitario pelo Direito, € importante
ressaltar que ndo se estd falando em proibicdo da publicidade, mas sim em
regulamentar a atividade para evitar danos aos vulneraveis na relagdo de consumo,
guais sejam, os consumidores®®,

Consoante desenvolve Martinez, a funcdo do controle publicitario é verificar a
regularidade dos contetidos dos atos publicitarios, a fim de que as ocorréncias lesivas
sejam rapidamente sanadas, buscando a repara¢do dos danos aos ja afetados, bem
como buscando evitar a ocorréncia de danos a um nimero maior de consumidores®®.

Antdénio Herman Benjamin elenca 4 fundamentos para controlar o fendmeno
publicitario®”. Sdo eles: primeiro, favorecer e ampliar a concorréncia entre os diversos
agentes econdmicos, considerando que um mau anunciante que se utliza de
argumentos enganosos adquire indevidamente uma posicdo de vantagem perante
seus concorrentes; segundo, garantir um fluxo adequado de informacfes sobre
produtos e servicos; terceiro, evitar abusos no seu poder de persuaséo; e quarto,
limitar seu potencial de modificacdo de padrdes culturais®®.

Nesse cenario, Martinez destaca trés elementos essenciais para estruturacéo
desse controle, quais sejam, o elemento subjetivo, o elemento objetivo e o elemento
teleoldgico.®®

O elemento subjetivo diz respeito as entidades que exercem as atividades de
verificacdo e controle publicitario e que possuem competéncia contratual ou legal para
tanto, sendo reconhecidas socialmente para execucéo da funcéo’®.

O elemento objetivo diz respeito as normas atinentes a atividade publicitaria, as

guais delimitam a atuacédo do controle’!. Esse elemento é indispensavel, tendo em

6 MIRAGEM, op. cit., p. RB-2.19

6 BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira Alves de.
Publicidade llicita e Influenciadores Digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista
IBERC, Minas Gerais, v. 2, n. 2, p. 01-21, maio/ago. 2019. p. 6.

% MARTINEZ, op. cit., p. 232.

67 BENJAMIN, op. cit., p. 9.

8 jdem.

% MARTINEZ, op. cit., p. 233.

0 idem.

Tidem.
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vista os principios constitucionais da legalidade, do devido processo legal e da reserva
legal.

Por fim, o elemento teleol6gico diz respeito a finalidade do controle’®. Tal
elemento também é tido como um delimitador do elemento subjetivo, na medida em
que deve concentrar suas atividades em vista da protecdo dos consumidores’® e dos
valores éticos da atividade publicitaria.

Com relacdo ao elemento subjetivo, Benjamin, Marques e Bessa discorrem
sobre trés formas de controle da atividade publicitaria: a primeira, por um sistema
exclusivamente estatal, no qual somente o Estado pode ditar as normas de controle
de publicidade e implementa-las; a segunda, por um sistema exclusivamente privado,
no qual somente os participes privados do fenbmeno possuem voz; e a terceira, por
um sistema misto, no qual as duas formas de controle anteriormente mencionadas
convivem?’.

Atualmente, no Brasil, € possivel perceber a presenca do controle privado e do
controle estatal, denotando-se a adoc¢do do sistema misto de controle’®.

O controle privado se verifica na atuagcdo do CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria), o qual baseia suas decisfes no Cdadigo Brasileiro
de Autorregulamentacédo Publicitaria.

O controle estatal, por sua vez, se verifica na atuacdo do Poder Judiciario e dos
orgdos administrativos (ex. PROCONSs), os quais levam em conta as diversas
legislacBes que tratam de alguma forma sobre publicidade, especialmente o Cédigo
de Defesa do Consumidor em sua secéo lll, Capitulo V, Titulo I.

Percebe-se, portanto, que no Brasil ha uma convivéncia entre o controle
efetuado pelas entidades publicas e privadas, sendo ambas legitimadas para intervir
nos casos em que se verifica ilicitude no ato publicitario. Basta agora analisar as

normas que regem essa atividade.

2 idem.

3 idem.

4 idem.

S BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.22
8 MARTINEZ, op. cit., p. 236.
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No ponto, vale ressaltar que, até a edicdo do Codigo de Defesa do Consumidor
em 1990, ndo existia nenhuma lei especifica que oferecia a devida protecdo ao

consumidor, apenas existiam regras éticas sobre o exercicio da publicidade’”.

lll. Normas atinentes a publicidade e a prote¢do do consumidor

Analisado o conceito de publicidade e as entidades que atuam no controle
publicitario, passa-se a analise das normas que regem a atividade. Conforme visto, a
atividade publicitaria ndo € proibida dentro do ordenamento juridico brasileiro desde
gue observadas as regras e principios que a regulamentam. No mesmo sentido ensina
Lucia D’Aquino, a qual destaca que, para uma publicidade ser considerada licita, esta
deve seguir os preceitos constitucionais e o Codigo de Defesa do Consumidor’®,

Miragem explica que a sociedade de consumo - com seus fenébmenos e
processos de circulacéo de riquezas - justifica a existéncia do Direito do Consumidor,
cujo traco principal é a regulacéo do sistema de trocas econémicas massificadas, sob
a perspectiva da parte mais vulneravel, o consumidor’®. Para ele, o Direito do
Consumidor n&o consiste numa critica a sociedade de consumo, mas sim uma
constatacdo da necessidade de regulacdo dos comportamentos das partes que nela
se envolvem, em vista da protecéo da parte vulneravel®°.

Conforme visto no ponto |, a defesa do consumidor é tratada com um direito
fundamental na Constituicdo Federal de 1988 e como um principio da ordem
constitucional econémica. Nesse contexto, o Codigo de Defesa do Consumidor se
apresenta como uma lei principiolégica que se destina a efetivar no plano
infraconstitucional os principios constitucionais de protecdo e defesa dos
consumidores®?.

Os principios gerais que regem as rela¢cdes de consumo estdo elencados no art.
4° do CDC.

Consoante explica Guimaraes, o principio tem funcdo fundamentadora, na

medida em que da fundamento a outras normas, fungéo interpretativa, quando dé ao

7 EFING, Antbnio Carlos; BERGSTEIN, Lais Gomes; GIBRAN, Fernanda Mara. A llicitude da
Publicidade Invisivel sob a Perspectiva da Ordem Juridica de Protecdo e Defesa do Consumidor.
Revista de Direito do Consumidor, v. 81, p. 91 - 115, Jan./Mar. 2012. p. 93.

8 D’AQUINO, Lucia Souza, op. cit., p. 90.

® MIRAGEM, op. cit., p. RB-1.1

80 jdem.

81 CAVALIERI FILHO, op. cit., p. 15.
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intérprete rumo as solu¢des dos casos concretos, e fungdo supletiva de normas,
guando completa o sistema no caso de lacunas normativas®?.

No Direito do Consumidor nédo é diferente. Os principios elencados no art. 4°
norteiam todo o Cédigo de Defesa do Consumidor. Nesse sentido, Benjamin, Marques
e Bessa avaliam que o art. 4.° do CDC resume todos os direitos do consumidor e sua
principiologia, bem como traca os objetivos do CDC em um s6 artigo valorativo®:.

Na presente monografia, abordar-se-a os 4 principios gerais mais relevantes
para a compreensdo da matéria aqui tratada, quais sejam, o principio da
vulnerabilidade do consumidor, da boa-fé, da transparéncia e da harmonia das
relacées.

O primeiro principio geral a ser destacado é o da vulnerabilidade. De forma
resumida, o principio da vulnerabilidade estabelece a presuncao absoluta de fraqueza
ou debilidade do consumidor perante o fornecedor, de modo a fundamentar a
existéncia de normas protetivas e orientar sua aplicacéo nas relagées de consumo?®.
Esse principio, entretanto, sera aplicado levando-se em conta o caso em concreto, em
face das caracteristicas pessoais das partes e das suas condicbes econbmicas,
sociais e intelectuais®.

Miragem divide a vulnerabilidade em 3 tipos, quais sejam, a vulnerabilidade

técnica, juridica e fatica. Segundo ele:

A vulnerabilidade técnica do consumidor se da em face da hip6tese na qual
0 consumidor ndo possui conhecimentos especializados sobre o produto ou
servico que adquire ou utiliza em determinada relacdo de consumo. O
fornecedor, por sua vez, presume-se gque tenha conhecimento aprofundado
sobre o produto ou servigo que ofereca. E dele que se exige a expertise e 0
conhecimento mais exato das caracteristicas essenciais do objeto da relagao
de consumo. O que determina a vulnerabilidade, neste caso, é a falta de
conhecimentos especificos pelo consumidor e, por outro lado, a presuncao
ou exigéncia destes conhecimentos pelo fornecedor.

[...]

A vulnerabilidade juridica, a nosso ver, se da na hipotese da falta de
conhecimentos, pelo consumidor, dos direitos e deveres inerentes a relacéo
de consumo que estabelece, assim como a auséncia da compreensao sobre
as consequéncias juridicas dos contratos que celebra.

[..]

Ja a vulnerabilidade fatica é espécie ampla, que abrange, genericamente,
diversas situacbes concretas de reconhecimento da debilidade do
consumidor. A mais comum, neste caso, € a vulnerabilidade econémica do
consumidor em relagédo ao fornecedor. No caso, a fraqueza do consumidor

82 GUIMARAES, op. cit. 37-38.

83 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-2.4.
84 MIRAGEM, op. cit., p. RB-1.39.

85 idem.
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situa-se justamente na falta dos mesmos meios ou do mesmo porte
econdmico do consumidor (suponha-se um consumidor pessoa hatural, ndo
profissional, contratando com uma grande rede de supermercados, ou com
uma empresa multinacional). Por outro lado, a vulnerabilidade fatica também
abrange situacfes especificas relativas a alguns consumidores. Assim é
vulneravel faticamente, ou duplamente vulneravel, o consumidor-crianca ou
0 consumidor-idoso, os quais podem ser, em razdo de suas qualidades
especificas (reduzido discernimento, falta de percep¢éo), mais suscetiveis
aos apelos dos fornecedores.8¢

Diante dessa latente desigualdade entre as partes envolvidas em uma relacéo
de consumo, o Cdédigo de Defesa do Consumidor rompe com a ideia de igualdade
entre as partes e confere tratamento diferenciado aos vulneraveis da relacéo, trazendo
em seu bojo ndo so a ideia de igualdade formal, como também a ideia de igualdade
material entre consumidores e fornecedores®’.

O segundo principio geral a ser destacado é o da boa-fé objetiva. Trata-se de
um principio basilar ndo s6 do direito do consumidor, mas também do direito privado
como um todo®8,

Segundo Clovis do Couto e Silva, a boa-fé trata-se de um mandamento de
conduta que “engloba todos os que participam do vinculo obrigacional e estabelece,
entre eles, um elo de cooperacdo, em face do fim objetivo a que visam.”®. O autor
explica que, nos negocios bilaterais, o interesse de cada participante da relacdo
juridica encontra limite nos interesses do outro, dignos de serem protegidos®. Para
ele, além de operar com um mandamento de conduta, o principio da boa-fé também
opera como um mandamento de consideracéo®!.

Miragem pontua que esse principio implica na exigéncia do respeito e da
lealdade com o outro sujeito “impondo um dever de correcao e fidelidade, assim como
0 respeito as expectativas legitimas geradas no outro.”?.

O terceiro principio geral a ser ressaltado é o da transparéncia. De acordo com
Cavalieri, a principal consequéncia de tal principio é, por um lado, o dever de informar

do fornecedor e, por outro lado, o direito a informacdo do consumidor®. Isto é, é

86 jdem.

87 BAGATINI, Jalia; ALBRECHT, Diego Alan Schofer. Digital Influencer e a Responsabilidade
Consumerista. Derecho y Cambio Social. n. 59, p. 330-344, jan.mar. 2019. p. 338.

8 MIRAGEM, op. cit., p. RB-1.44.

8 COUTO E SILVA, Clévis V. do. A obrigag&o como processo. Rio de Janeiro: FGV, 2006. p. 33.

9 ibidem, p. 34.

% idem.

92 MIRAGEM, op. cit., p. RB-1.44.

9 CAVALIERI FILHO, op. cit. p. 54.
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defeso ao fornecedor criar barreiras a informagdo do consumidor a fim de ocultar
desvantagens a este ou divulgar falsas vantagens que néo se concretizardo ao longo
do contrato®.

Por fim, o quarto e ultimo principio a ser destacado é o da harmonia das relacgdes.
Por meio desse principio, busca-se harmonizar o desenvolvimento econdmico e
tecnolégico com a defesa do consumidor, em vista da dignidade da pessoa humana e
da justica social®.

No que diz respeito especificamente a publicidade, a doutrina também extrai do
texto constitucional e das regras infraconstitucionais principios norteadores atinentes
a atividade publicitaria.

Em relacdo ao fundamento constitucional da atividade publicitaria, alguns
autores sustentam que o fundamento dessa atividade esta no direito fundamental a
liberdade de expresséo, consagrado no artigo 5°, inciso IX, da Constituicdo Federal®®.
Entretanto, Miragem pontua que nao se pode ignorar o fato de a publicidade distinguir-
se de modo significativo das demais formas de expressao, sobretudo em razéo de seu
fim eminentemente econémico®’.

Por conta disso, o autor entende que o direito a publicidade encontra seu
fundamento constitucional na livre iniciativa, prevista no artigo 1°, inciso IV, da
Constituicdo, devendo harmonizar-se com a defesa dos interesses do consumidor,
considerando os principios informadores e condicionantes da ordem econémica®.

No mesmo sentido, Antdnio Herman Benjamin explica que eventual contetdo
intelectual, artistico ou cientifico que uma publicidade possa ter deve ser visto como
um instrumento para que a publicidade alcance seu objetivo principal que é escoar a
producdo por meio da venda de produtos e servicos®. Logo, o autor conclui que
atividade publicitaria s60 pode ser entendida como um momento da atividade
empresarial, devendo a sua base juridica decorrer do regime estatuido para a ordem

econdmica, dele recebendo amparo e limites,

% |dem.

9% GUIMARAES, op. cit., p. 55.

9% MIRAGEM, op. cit., p. RB-1.44.
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Junto desses autores, Cavalieri Filho também defende que o fundamento juridico
da atividade publicitaria esta na livre iniciativa. O autor pontua que sendo a defesa do
consumidor principio informativo da ordem econdmica constitucional, o exercicio da
atividade publicitaria ha de se harmonizar com a defesa dos interesses do consumidor
e com o regramento constitucional especifico da ordem econémica®!.

No ambito infraconstitucional, as normas atinentes a atividade publicitaria estao
inseridas nas secdes Il e 1l do Codigo de Defesa do Consumidor.

Apesar de se reconhecer a divergéncia doutrinaria no que concerne a quantidade
e a determinacgdo dos principios que regem a atividade publicitaria dentro do CDC'%?,
tomar-se-a como base para a presente monografia os principios mais elencados pela
doutrina, quais seja, 0 principio da vinculacdo publicitaria, da identificacdo, da
veracidade e da nao abusividade.

O principio da vinculacdo (ou principio da vinculagdo contratual da mensagem
publicitaria) é extraido dos art. 30 e 35 do CDC% e estabelece que a oferta publicitaria
vincula o fornecedor ao seu cumprimento nos termos do andncio4,

A ideia de vinculacdo da oferta ndo so introduz no contrato o que foi veiculado
pela publicidade, mas também obriga o fornecedor nos casos em que este se nega a
contratar'®. De forma sucinta - mas esclarecedora -, Benjamin, Marques e Bessa
explicam que “[a] regra do Cdédigo é ‘prometeu, cumpriu’106,

Nos termos do artigo 35, sdo abertas trés opcdes ao consumidor quando ocorrer
o incumprimento da oferta por parte do fornecedor: primeiro, aquele pode exigir o
cumprimento forcado da obrigacéo por parte deste; segundo, aquele pode aceitar um
outro bem de consumo equivalente; ou, terceiro, aquele pode rescindir o contrato ja
firmado, cabendo-lhe, ainda, a restituicdo do valor que ja foi pago, monetariamente
atualizado, e perdas e danos.

De acordo com Gasparotto, Freitas e Efing, 0 principio demonstra a preocupacéo
gue o Direito tem no que diz respeito a influéncia que a publicidade exerce sobre os

consumidores'®’, Trata-se de uma resposta que o Direito da ao relevante papel que a

101 CAVALIERI FILHO, op. cit., p. 153.
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106 ipidem, p. RB-8.6.
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atividade publicitaria assume na sociedade de consumo, tendo em vista as técnicas
persuasivas implementadas nessa atividade!,
Adicionalmente, Miragem ressalta que outro papel importante do principio da

vinculagédo é coibir o fornecedor a adotar comportamentos contraditorios:

[...] ao referir ao final do artigo 30, que a informacdo ou publicidade
suficientemente precisa integra o contrato que vier a ser celebrado,
encaminha o legislador importante solugdo pratica visando evitar a
dissociacao entre o prometido e o efetivamente contratado. Neste sentido, em
vista do principio da boa-fé, o efeito vinculativo da conduta das partes e a
rejeicdo ao comportamento contraditorio, ao estabelecer que a oferta de
consumo integra 0 contrato de consumo, vincula o fornecedor ao
cumprimento do que se comprometeu na fase pré-contratual, na qual o
objetivo de atracdo do consumidor para contratar pode muitas vezes
estimular o oferecimento de vantagens que posteriormente ndo estejam
contempladas no contrato. A solucdo do artigo 30 do CDC, evita esta
dissociacdo. A oferta de consumo e o contrato se identificam pela simples
razéo de que a primeira constitui-se, por forca de lei, em parte integrante do
segundo.109

Lacia D’Aquino assevera que o fundamento juridico da obrigagdo dos
fornecedores reside nas expectativas que estes podem criar nos consumidores por
meio das divulgacdes de mensagens publicitarias'o.

O segundo principio a ser observado € o principio da identificacdo (também
chamado de principio da identificacdo obrigatéria da mensagem como publicitaria), o
gual esta sedimentado no art. 36 e objetiva assegurar ao consumidor o direito de saber
gue aquelas informacdes recebidas ndo o sdo aleatoriamente, mas sim tém uma
finalidade especifica, que € promover a venda de um produto ou a utilizacdo de um
servico!tl,

Depreende-se desse dispositivo infraconstitucional que a publicidade s6 sera
considerada licita quando o consumidor puder identifica-la imediata e facilmente!!2,

Benjamin, Marques e Bessa explicam que o principio ndo s6 determina a identificagéo,

108 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.4.

109 MIRAGEM, op. cit., p. RB-2.17

110 o’ AQUINO, op. cit. p. 91.

111 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit., p. RL-1.12
112 CAVALIERI FILHO, op. cit., p. 155.
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mas também estabelece que esta precisa ser imediata (no momento da exposi¢éo) e
facil (sem esforgco)*s,

Miragem ressalta que tal principio deriva da boa-fé objetiva, estabelecendo
deveres de lealdade e de transparéncia entre as partest!4. A partir desse principio,
veda-se, portanto, as publicidades dissimuladas, clandestinas e subliminares!?,

A publicidade dissimulada, também conhecida como publicidade redacional, é
aquela que aparenta ser uma noticia isenta, revestida de objetividade, como se se
estivesse transmitindo uma informagdo ao publico ou realizando uma simples
reportagem6. A responsabilidade do 6rgédo de divulgacdo estd em ndo permitir a
confusdo da matéria publicitaria como sendo matéria editorial*'’. O que for publicidade
deve ser facilmente identificado, pois essa informacédo é uma matéria paga'*®.

A publicidade clandestina diz respeito a publicidade que nao é indicada como
sendo publicidade, caracterizando-se por ser ndo ostensival!®. Miragem explica que
consiste na aparicdo, de forma oral ou visual, de produtos, servicos, marcas e
atividades de um fornecedor nos meios de comunicacdo, como telenovelas, sem a
identificacdo de que aquilo se trata de uma publicidade, com a finalidade de
estabelecer uma associagao entre esses e as qualidades ou circunstancias positivas
decorrentes da sua utilizagao?°.

Ja4 a publicidade subliminar € aquela que tem por finalidade persuadir o
consumidor de modo imperceptivel com relacdo as qualidades do produto ou do
servigo, por meio de estimulos ao estado inconsciente dos consumidores!?t. Ou seja,
€ aguela néo percebida pelo estado de consciéncia, porém atua de forma poderosa
no subconsciente, influenciando no comportamento do consumidor!??,

Nesse sentido, o Codigo Brasileiro de Autorregulacao Publicitaria também possui

secao especifica sobre a identificacdo publicitaria, determinando que o anuncio deve

113 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.41
114 MIRAGEM, op. cit., p. RB-2.19

115 PASQUALOTTO; op. cit., 86 et seq.

118 Ibidem, p. 86.

17 dem.

118 |dem.

119 MIRAGEM, op. cit., p. RB-2.20

120 1dem.

121 idem.

122 GUIMARAES, op. cit., 113.
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ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacéo
(art. 28123),

O terceiro principio a ser observado é o principio da veracidade, o qual esta
consagrado no art. 37, §1° e proibe a publicidade enganosa!?*.

Por publicidade enganosa entende-se como aquela que induz o consumidor ao
erro'?®>, mesmo em casos de omissfes, causando nele uma falsa nocdo da
realidade'?®. Para a configuracéo da publicidade enganosa ndo é necessario que o
consumidor enganado obtenha o produto, bastando somente a possibilidade de o
consumidor ser induzido a erro'?’. A enganosidade da publicidade é aferida em
abstrato, ou seja, 0 que importa € a capacidade de inducéo ao erro de forma abstrata,
difusa, indeterminada'?8,

No ponto, vale ressaltar que o principio da veracidade esta diretamente vinculado
ao direito basico do consumidor em receber a informacgdo adequada e clara, o qual
esta consagrado no art. 6° inciso Ill, do CDC!?°, Segundo os ensinamentos de

Marques, Benjamin e Miragem:

Nas relagcbes entre leigos e experts, consumidores e fornecedores, um dos
agentes econdmicos detém a informacédo, sabe algo, e pode comunicar este
algo para o outro ou omitir, pode o fazer de boa-fé e lealmente, informando
de forma completa, suficiente e adequada, informando sobre os riscos, 0s
perigos, os efeitos colaterais, a dor, as chances de morte ou aleijao, ou nao
informar, ndo compartilhar a informacao que detém.

O dever de informar é dever oriundo da boa-fé e altamente valorado na

complexa sociedade de riscos e da informacgdo contemporanea.130

Por fim, o ultimo principio a ser analisado é o da ndo abusividade da publicidade.
Tal principio se extrai da leitura do art. 37, §2°, do CDC e proibe publicidades que

ofendam valores constitucionais, ambientais, éticos e sociais3!.

123 Artigo 28: O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculacéo.

124 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.35

125 BARBOSA,; SILVA; BRITO, op. cit. p. 6

126 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit., p. RL-1.12

127 GASPAROTTO; FREITAS; EFING, op. cit., p. 70

128 CAVALIERI FILHO, op. cit., p. 159.

129 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit., p. RL-1.11.

130 | dem.

131 CAVALIERI FILHO, op. cit., p. 161.
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Isto é, é considerada publicidade abusiva a publicidade antiética'®?, que fere
valores basicos da sociedade, como as que possuem carater discriminatorio, as que
incitam a violéncia, as que exploram medo, as que ofendem hipervulneraveis, as que
desrespeitam valores ambientais ou as que induzem o consumidor a um
comportamento reprovavel*3.

Tanto a publicidade enganosa, quanto a publicidade abusiva, séo
expressamente proibidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor, nos termos do art.
37, caput, configurando verdadeiros atos ilicitos, reforcando o regime ético da
publicidade!34. Além disso, a omissdo de informacdo (publicidade enganosa por
omissdo ou publicidades dissimuladas, clandestinas e subliminares) também

configuram ilicitos3°.

132 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit., p. RL-1.12
133 BARBOSA; SILVA; BRITO, op. cit. p. 7

134 MARQUES; BENJAMIN; MIRAGEM, op. cit., p. RL-1.12
135 GUIMARAES, op. cit., p. 162.
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22 PARTE: INSERCAO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO UNIVERSO
PUBLICITARIO

O alcance mundial da internet possibilitou conexdes outrora vistas como
impossiveis!®®. Diante da evolucdo da internet, o0 meio pelo qual se concretizam as
relacdes de consumo mudou®®’. As relacdes face-to-face passaram a ser realizadas
pela internet, o chamado comércio eletrénico (e-commerce). Junto disso, o advento
da computacdo movel (celulares, smartphones e tablets), das redes sociais, da TV
digital interativa (TVDi) e, ainda, das redes de alta velocidade, possibilitou o
desenvolvimento e a implementacdo de novas modalidades de comércio eletrdnico,
mais efetivas para a sua finalidade!®*. Com tal progresso, a publicidade ganhou
espaco ainda maior dentro do mercado de consumo?!39,

Conforme visto, a publicidade é uma das atividades mais importantes do
marketing, pois visa incentivar ao consumo, auxiliando no escoamento do excedente.
Para se alcancar o estagio de consumo em massa que se visualiza hoje, foi preciso
desenvolver e estabelecer novos estilos de vida, a fim de eliminar habitos sociais e
culturais que pudessem de alguma forma constituir freios ao consumo mercantil'4°,

Nesse contexto, a internet, especialmente as redes sociais, passaram a ditar o
estilo de vida das pessoas conectadas!4!. Adalberto Pasqualotto e Dante Brito
afirmam que, com o advento da internet e das redes sociais, a cultura do consumismo
foi ampliada!#?. Por meio da rede mundial de computadores, a aquisi¢cdo de produtos
e servicos de que ndo se necessita cresceu em escala global e com maior rapidez,
devido a agilidade da informagdo disseminada na internet'43. Tais ferramentas
funcionam como uma espécie de catalisadores do desejo de substituicdo continua de
bens de consumo e da difusdo de valores narcisistas e imediatistas!44.

Por conta disso, Caio Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito entendem que a

sociedade contemporanea se apresenta hoje como uma sociedade de hiperconsumo,

136 BARBOSA,; SILVA; BRITO, op. cit., p. 2.

137 FREITAS, op. cit., p. 82.

138 1dem.

139 BARBOSA,; SILVA; BRITO, op. cit., p. 2.

140 MOREIRA, Diogo Rais Rodrigues; BARBOSA, Nathalia Sartarello. O reflexo da sociedade do
hiperconsumo no Instagram e a responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Direitos
Culturais, v. 13, n. 30, p. 73-88, maio/ago. 2018. p. 74.

141 BAGATINI; ALBRECHT, op. cit., p. 331.

142 pPASQUALOTTO; BRITO, op. cit., p. 44.

143 1dem.

144 1dem.
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pois os atos de consumo provocam uma felicidade paradoxal, encarando o consumo
como o0 aumento da qualidade de vida, levando, no entanto, ao consumo
desenfreado'#®,

Nesse contexto social, os influenciadores digitais tém ganhado cada vez mais
espaco, pois entusiasmam a aquisicdo de produtos e servigos por eles utilizados.

O espetaculo na sociedade de informacéo, via influenciadores digitais, aliena o
individuo, acarretando a vulnerabilidade dos sujeitos na aquisicdo de produtos e/ou

servigos, ja que os seguidores, verdadeiros “fas” dos influenciadores, adquirem
produtos e servicos simplesmente por serem utilizados por seus icones digitais4®.

Logo, na conjuntura que se verifica hoje, os consumidores ganharam uma
proporcdo distinta e realcada por meio das trocas de informacéo online'4’, as quais
aceleram a maneira com que o usuario recebe recomendacfes e, portanto, o poder
de decisdo do consumidor sofre maior influéncia, permitindo uma maior visibilidade
aos interesses do consumo#.

O mercado atento a isso e objetivando a circulacdo de mercadoria, utiliza-se dos
influenciadores digitais para disseminar o padrdo de imagem a ser seguido'*® e o estilo
de vida a ser perseguido, qual seja, o do hiperconsumo.

A vista disso, estudos sobre os temas acima mencionados se mostram
extremamente relevantes, principalmente considerando que a tendéncia € cada vez
mais a sociedade experimentar mais avancos tecnolégicos e mais avancos nas formas

de conex&o no meio digital.

I. Delimitacdo conceitual de influenciadores digitais

E incontestavel que hoje a sociedade vive em um mundo digital. Segundo Carlos
Silva e Dante Brito, “lo] mundo esta se tornando um ambiente cada vez mais

conectado com o advento das ultimas evolugdes tecnoldgicas, em especial da

145 BARBOSA; SILVA; BRITO, op. cit., p. 4.
146 BAGATINI; ALBRECHT, op. cit., p. 336.
17 FREITAS, op. cit., p. 82.

148 |dem.

149 | dem.
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internet™>0, Essas inovacdes tecnoldgicas provocaram uma transformacdo na
sociedade em geral e nas formas de comunicagéo?!®:.

Nesse sentido, Caio Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito comentam que a
sociedade contemporénea recebeu inUmeros beneficios com avangos na area de
tecnologia, a exemplo da instantaneidade no acesso a informacao e na facilidade da
comunicagéo, tudo por meio da difusdo da internet e das midias sociais'®?.

No ponto, importante explicar que, no presente artigo, as midias sociais serao
consideradas sinébnimos de redes sociais!®3 e se referirdo as plataformas virtuais que
permitem aos seus usuarios criarem perfis para interagirem uns com 0S outros,
publicarem fotos e videos, expressarem opiniées, entre outras funcées!®*. Dentre as
midias sociais mais conhecidas, pode-se referir a titulo exemplificativo o Facebook, o
Instagram, o TikTok e o Youtube®>>.

Conforme observam Alessandra Araujo e André Telles, a internet deu espaco a
guem ndao tinha voz nas midias tradicionais, bem como deu espaco ao conteudo que
nao era veiculado por elas. Os autores avaliam que houve uma descentralizacdo do
conteado e do monopdlio, pois, diferentemente das midias tradicionais, as midias
sociais ndo se resumem mais aos grandes veiculos de comunicagdo?*®®.

E é justamente nesse contexto que surgem os influenciadores digitais. A questéo

aqui é: o que sao influenciadores digitais?

150 SILVA, Carlos Mendes Monteiro da, BRITO, Dante Ponte. Ha responsabilizac&o dos influenciadores
digitais pela veiculacdo de publicidade ilicita nas redes sociais? Revista de direito do consumidor, v.
30, n. 133, p. 205-221, jan./fev. 2021. p. 206.

151 ARAUJO, Alessandra Costa; TELLES, André. O conceito de novas midias e a utilizacdo das midias
na publicidade. Latin American Journal of Development, v. 3, n. 4, p. 1891-1905, 2021. p. 1892.

152 BARBOSA; SILVA; BRITO, op. cit., p. 9.

153 Mister esclarecer que faz-se essa ressalva porque dentro dos debates existentes na area da
comunicacao, redes sociais e midias sociais sao consideradas expressfes com significados diferentes.
Segundo o publicitario André Telles, as redes sociais sdo uma categoria das midias sociais. Aquelas
sdo plataformas de relacionamento, cujo foco € reunir pessoas e causar a interacdo entre 0s seus
membros, enquanto estas possuem um foco mais abrangente, permitindo aos seus membros a criacédo
colaborativa de conteddo, a interacao social e o compartilhamento de informacdes em diversos
formatos. No presente artigo, nao tomar-se-a como base essa distingdo. (TELLES, André. A Revolugao
das Midias Sociais: Cases, Conceitos, Dicas e Ferramentas. Sdo Paulo: M.Books do Brasil Editora
Ltda, 2010. p. 17 et seq.)

154 SILVA; BRITO, op. cit., p. 206.
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Para Gasparotto, Freitas e Efing, os influenciadores digitais sdo pessoas que se
destacam na internet, tornando-se verdadeiras celebridades do mundo digital'®’. Os
autores explicam que essas pessoas expdem seus estilos de vida, experiéncias,
gostos e interagem com seus seguidores, de forma que conquistam a sua
confiancal®®. Por conta dessa interacdo, sdo capazes de modificar o comportamento
e a mentalidade de quem os segue'®®.

No mesmo sentido, Lisiane Ody e Lucia D’aquino explicam que os
influenciadores digitais se destacam na internet, reunindo usuarios que consideram
relevantes suas opinibes, os chamados seguidores, inclusive afetando seus
comportamentosio,

Por sua vez, Caio Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito definem essas figuras

da seguinte maneira:

Os digital influencers sdo individuos que exercem demasiada influéncia
sobre um determinado publico, possuindo a habilidade de criar e influenciar
a mudanca de opinibes e comportamentos, podendo conceber padrées por
meio de didlogos diretos com seus seguidores.

[...]

A identificacdo do consumidor com o digital influencer é formada justamente
pelo fato deste ultimo ser considerado uma pessoa normal, que se conecta
com muitas outras por meio das plataformas digitais, se relacionando em
areas de que tém conhecimento.Formadores de opinides, os influenciadores
n&ao apresentam ou representam personagens, mas sim eles mesmos em seu
cotidiano, tornando sua aproximacao com seus seguidores mais acessivel e
descomplicada.

Nesse sentido, a jornalista Issaaf Karhawi explica que um influenciador digital se
difere de um internauta comum, pois o influenciador produz contetdos tematicos com
determinada frequéncia e possui credibilidade perante seus seguidores'é!. Ainda, a
autora esclarece que o publico “legitima o influenciador na medida em que ele constroi
uma relagdo sincera, genuina e intima com a comunidade a sua volta.”2.

Marilia Sampaio e Thaina Miranda destacam que os influenciadores digitais, por

meio de diadlogos informais com seus seguidores, exercem demasiada influéncia sobre

157 GASPAROTTO; FREITAS; EFING, op. cit., p. 75.

158 jdem.

159 idem.

160 ODY, Lisiane Freitas Wingert; D’AQUINO, Lucia Souza. A responsabilidade dos influencers: uma
analise a partir do Fyre Festival, a maior festa que jamais aconteceu. Civilistica.com, a. 10, n. 3, 2021.
p. 3.

161 KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: 0 Eu como mercadoria. In: Elizabeth Saad; Stefanie C.
Silveira (Org.). Tendéncias em comunicacdo digital. 12 Ed. S&o Paulo: ECAUSP, 2016. p. 42-43.
162 K ARHAWI, op. cit., p. 46.
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esses, podendo, inclusive, modificar a opinido e os padrdes comportamentais
destes?®s,

Diogo Moreira e Nathalia Barbosa pontuam que, apesar de os influenciadores
digitais gerenciarem seus perfis de maneira a atrair seguidores, cada Usuario possui
liberdade para seguir o perfil que bem entender, de acordo com sua escolha e seus
critérios, sem que exista qualquer tipo de coercdo'®4. Por conta desta caracteristica,
0s autores concluem que essa combinacdo de um perfil atraente com a liberdade de
escolha faz com que se criem lacos fortes entre influenciadores e seguidores,
promovendo ainda mais confianca na opinido do influenciador6®.

Sendo assim, diante das definicdes acima mencionadas, pode-se concluir que
um influenciador digital € uma pessoa presente nas midias sociais, a qual se difere
dos demais internautas, pois produz conteudos com frequéncia em suas redes e
dialoga de forma direta com seus seguidores, criando com eles fortes lacos de
confianga, adquirindo, inclusive, um poder de persuasdo sobre esse publico, na

medida em que conseguem moldar seus comportamentos e suas opinides.

Il. Comparativo entre influenciadores digitais e celebridades

ApGs examinar as definicdes existentes sobre o termo influenciador digital,
passa-se a andlise das diferencas entre um influenciador digital e uma celebridade?®®.
O estudo destas diferencas mostra-se importante, pois refletira na analise ulterior que
sera feita sobre a responsabilizacdo dos influenciadores digitais pelas publicidades

divulgadas em seus perfis nas redes®’.

163 SAMPAIO, Marilia de Avila e Silva; MIRANDA, Thaina Bezerra. A responsabilidade civil dos
influenciadores digitais diante do Cdédigo de Defesa do Consumidor. Revista de Direito do
Consumidor, S&o Paulo, vol. 133. p. 175-204, jan./fev. 2021. p. 177.

164 MOREIRA; BARBOSA, op. cit., p 79.

165 jdem.

166 No presente trabalho adotou-se o termo “celebridade” como referéncia as pessoas publicas
presentes nas midias tradicionais. Adotou-se referido termo em observancia a nomenclatura utilizada
pelo doutrinador Paulo Jorge Scartezzini Guimardes em seu livro “A Publicidade llicita e a
Responsabilidade Civil das Celebridades que dela participam”. Faz-se essa ressalva, pois tal discussao
foi levantada no momento da apresentacédo do trabalho a banca examinadora, momento em que a
Professora Simone Tassinari Fleischmann sugeriu mengéo ao termo “pessoa publica”, tendo em vista
as manifestagcfes do STJ e STF.

167 SILVA; BRITO, op. cit., p. 207.
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Conforme visto, os influenciadores digitais sdo pessoas que produzem
conteudos nas midias sociais e que possuem uma relacdo tdo intima com seus
seguidores, ao ponto destes os enxergam como semelhantes'8,

As celebridades, por sua vez, normalmente s&o conhecidas por terem alguma
habilidade especifica, como atuar, cantar, praticar algum esporte etc., ou seja, sdo
conhecidas geralmente pelas suas profissdes, as quais estdo associadas a arte e ao
entretenimento!®®. Sdo respeitadas e queridas pelo povo ou por um grupo socialt’®
mais pela sua habilidade, do que pela pessoa em sit’%,

Por conta disso, sao consideradas de dificil acesso pelos seus fas e
admiradores!’?, algo completamente diverso do que acontece com os influenciadores
digitais.

Segundo Pasqualotto e Brito, a principal diferenca entre um influenciador digital
e uma celebridade das midias tradicionais é o fato de o influenciador ser, na maioria
das vezes, uma pessoa comum, inicialmente anénima, e que, em principio, NAo possui
nenhum talento especifico nato!’3. Tal atributo aproxima os seguidores, ja que o
enxergam como “gente como a gente”1’4,

Além disso, os influenciadores digitais ndo necessitam das midias tradicionais
para conquistar o espaco que possuem, pois dependem diretamente do seu proprio
esforco para construir, manter e crescer sua visibilidade nas redes sociais*’®.

Ja a relacédo entre o publico e a celebridade depende muito da exposicéo destes
nas midias tradicionais, motivo pelo qual ndo precisam estar frequentemente
conectados com as midias sociais!’®.

A jornalista Issaaf Karhawi destaca que o grande elemento de diferenciacéo

entre um influenciador e uma celebridade é a “pessoa”, o “eu”. Segundo ela:

Este ponto € crucial quando se pensa em reputacédo e influenciadores digitais:
o Eu. A diferenca entre um influenciador digital e uma celebridade é
justamente o sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital influencer, creator,
ou a denominacéo vigente que for, € um sujeito que preserva o seu Eu.

168 ibidem, p. 208.

169 idem.

170 GUIMARAES, op. cit., p. 17.

171 SILVA; BRITO, op. cit., p. 208.
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Enquanto uma celebridade esta distante, sob holofotes, tragcando 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 espacos ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam
em igualdade. E por esse motivo, também, que revistas e sites de veiculos
tradicionais de midia ndo tém a mesma reputacdo 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 aproximacao entre o criador de contetdo
e seus publicos. E nessa sustentacdo que se ergue o capital simbdlico dos
blogueiros e, muito fortemente, das blogueiras de moda que séo encaradas
como melhores amigas de suas leitoras.1””

Por fim, vale ressaltar que, em alguns casos, o influenciador acaba se tornando
uma celebridade, visto que muitos passam a atuar em outras areas (como aparicées
em programas de televisédo), justamente em razdo da quantidade de seguidores em
suas redes sociais e de seu notério poder de influéncia'’®. Nesse sentido, Caio
Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito ressalvam que, apesar de ser a mesma pessoa,
devera ser o papel como influenciador digital e como celebridade analisado de forma
distinta, pois os publicos atingidos séo diferentes’®,

Posto isso, denota-se que a grande diferenca entre um influenciador digital e
uma celebridade é que este é conhecido pela grande massa geralmente por conta de
sua profissdo, possuindo prestigio perante o publico, o qual o considera inacessivel,
tendo sua aparicdo promovida predominantemente pelas midias tradicionais (TV,
radio, jornais, revistas etc.). Aquele, por outro lado, se faz presente nas midias sociais
e € conhecido pelo conteddo exposto em suas redes e pela frequente aparicdo por
meio de dialogos diretos com seus seguidores, estabelecendo uma conexao intima

com eles, os quais 0 enxergam como um semelhante.

lll. Da publicidade veiculada nos perfis dos influenciadores

A evolucao da tecnologia tem nos apresentado novas formas de comunicacéo e
difusdo da informagéao. Freitas observa que “[a]s a¢cdes migraram do mundo fisico
(cartas, panfletos, fotografias) para o mundo digital (e-mails, sites, imagens)™€0.

Nesse contexto, as marcas tém se utilizado de métodos néo tradicionais para

divulgar seus produtos e servicos e, assim, alcancar mais facilmente seu publico-

T KARHAWI, op. cit, p. 46-47.

178 BARBOSA, SILVA; BRITO, op. cit. p. 10.
179 idem.

180 FREITAS, op. cit., p. 77.
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alvo'®l, A divulgacéo de todo o tipo de dado (texto, imagem, som e video) na internet,
aliada a rapidez com que as informacdes circulam, proporcionou as empresas uma
nova possibilidade de difundir seus produtos e servigos, angariar novos clientes e
ampliar seus lucros'®?,

A internet, portanto, tem se mostrado a principal aliada das marcas quando o
assunto é publicidade!®® e as redes sociais possuem uma parcela importante de
participacdo nesse universo, visto que se tornaram uma relevante ferramenta na
divulgacdo de produtos e servigos'®. Tais plataformas virtuais sdo utilizadas pelas
empresas para entregar aos usuarios das redes anuncios publicitarios, objetivando
influencia-los na tomada de decisdes quanto a consumir ou ndo um produto ou
servigo®,

Pasqualotto e Brito analisam que a inser¢cdo da sociedade de consumo em um
ambiente virtual, aliada ao crescimento das redes sociais, propiciou um novo cenario
no que se refere a interacéo das pessoas, ocasionando o crescimento do consumismo
na rede mundial de computadores?®®,

Nesse contexto surge o interesse das marcas pelos influenciadores digitais.
Conforme visto, os influenciadores digitais sdo pessoas conhecidas nas midias sociais
pelos contedudos postados e que possuem uma relacdo muito intima com seus
seguidores, sendo capazes de moldar seus comportamentos e opinides. Caio
Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito comentam que esta conexdo com o0sS
seguidores, a qual se da de forma descontraida, atraiu os fornecedores!®’.

Diante dessa nova forma de intera¢éo social (a interacdo entre um influenciador
e um usuario da rede), as empresas passaram a investir na contratacdo destes
sujeitos para criar conteido em favor de suas marcas'8,

Conforme afirmam Malheiro e Pimenta, os influenciadores digitais fidelizam seu

publico compartilhando seu estilo de vida, sua rotina, seu modo de vestir, entre outros
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temas, 0 que trouxe um novo nicho as grandes marcas e empresas para divulgarem
seus produtos e servigos'e®,

O ponto chave da contratacédo de influenciadores digitais para fazer publicidade
em suas redes é justamente a credibilidade que estes passam ao indicar um produto
OU Uum Servigo.

Caio Barbosa, Michael Silva e Priscila Brito referem que o consumidor possui
uma relativa proximidade (confianca) com o influenciador digital, no qual muitas vezes
se espelha, e, por isso, se sente mais a vontade em receber a publicidade feita por
essas figuras!®.

Os influenciadores digitais utilizam, entdo, de sua influéncia, carisma e grande
poder de persuasao para incentivar novos habitos de consumo nos seus seguidores
por meio da producéo de contetdo propriot®:.

Além disso, nas redes sociais 0 anuncio € feito sob medida para o usuério da
internet'®2, Pasqualotto e Brito ressaltam que essa légica contraria os métodos
tradicionais de publicidade, os quais se caracterizam por serem instrumentos de oferta
em massa direcionados a um grande nimero de pessoas'®®. O alcance de uma
publicidade veiculada em uma rede social pode ser infinitamente maior para um
determinado publico-alvo do que a publicidade veiculada em uma midia tradicional®®4.

Outra caracteristica importante é que o modelo de publicidade praticado em uma
rede social ndo é aquele que interrompe a programac¢ado, como ocorre nas midias
tradicionais!®®. A publicidade em um perfil nas redes sociais se insere e se mistura
naturalmente com outros conteudos criados pelo influenciador digital.

A titulo meramente exemplificativo, no mesmo momento em que o influenciador
esta publicando sobre a sua rotina, ele insere uma publicidade sobre um produto de
uma marca especifica indispensavel para cuidar de seus cabelos. A publicidade,

portanto, se da de forma natural e orgéanica.

189 MALHEIRO, Emerson Penha; PIMENTA, Enki Della Santa. A responsabilidade civil do digital
influencer nas relages de consumo na sociedade da informac¢&o. Revista de Direito do Consumidor,
Séo Paulo, v.30, n.137, p. 61-82, set./out. 2021. p. 62.
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Ademais, eles ndo sdo apenas vistos como uma ferramenta da publicidade.
Conforme ensinamentos da jornalista Issaaf Karhawi, os influenciadores digitais
estabeleceram um novo modelo de negdcio, pois, atualmente, sédo eles quem definem
as dinamicas do mercado de comunicacdo. Para ela, os influenciadores digitais s&o
0s novos veiculadores da comunicacéo e ditam as regras de relacionamento entre
empresas e publico (consumidores)!,

O publipost (postagens-anincio!®’) é a postagem feita por um influenciador
digital em suas redes, as quais contém contetdo publicitario. Este € o método de
divulgacdo escolhido pelas marcas para que pessoas, geralmente conhecidas ou
referéncias em um nicho de mercado, promovam algum produto ou servigo'°8,

A postagem geralmente possui um custo para a empresa que deseja utiliza-la e
o valor é determinado caso a caso, de acordo com a ferramenta utilizada, o
reconhecimento do influenciador e os objetivos da campanha'®.

Isto é, os fornecedores de produtos e servicos passaram a pagar pela insercao
de seus anuncios nos perfis mais visitados nas redes?%°.

Retomando os conceitos de publicidade trazidos no primeiro topico do presente
trabalho, resta claro que os influenciadores digitais veiculam publicidades em seus
perfis nas redes.

Isso porque, conforme as caracteristicas da publicidade elencadas por
Guimaraes, quais, sejam, o patrocinio, a divulgacdo de produtos e servicos, a
informacédo, a persuasdo e a atividade dirigida ao publico®®!, nitido que os
influenciadores digitais produzem publicidade em seus perfis, visto que (I) recebem
contraprestacdo das empresas para fazer a divulgacédo em seus perfis, (Il) divulgam
produtos e servicos, (Ill) propagam informacBes sobre esses produtos, (IV)
conseguem convencer seus seguidores a adquirirem aquele produto ou servico, em
razao de seu poder de persuasao, e (V) atingem diversos seguidores com uma unica

postagem na rede.
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Do mesmo modo, considerando-se as 6 caracteristicas propostas por Martinez,
guais sejam, a exposicao publica de algo, a destinacdo exclusiva aos consumidores,
a identificacao do fornecedor, o conteudo informativo ou demonstrativo, a onerosidade
e os fins econdmicos?%?, a postagem do influenciador sobre um produto ou um servico
também deve ser vista como publicidade visto que (l) expde o produto a todo o publico
de sua rede, (ll) destina-se aos consumidores, 0S quais estdo na posicdo de
seguidores, (l) identifica a marca do produto ou do servico, (IV) produz um contetudo
informativo ou demonstrativo sobre o produto, (V) recebe uma contrapartida do
fornecedor e (VI) tem fins puramente econdmicos - vender o produto ou servigo.

Por fim, tomando como base os elementos trazidos por Benjamin, Marques e
Bessa, quais seja, a difusdo e a informacédo?®3, também é possivel concluir que os
influenciadores digitais divulgam publicidades em seus perfis. Isso porque (I) divulgam
0s produtos e servigos para terceiros, os seus seguidores, e (1) informam esses sobre
as qualidades e propriedades de um produto ou de um servico.

Desse modo, levando-se em consideracdo os conceitos e definicbes até aqui
trabalhados, bem como considerando a producdo de publicidade nos perfis dos
influenciadores digitais, nasce o debate sobre a responsabilidade do influenciador pela
publicidade veiculada em seu perfil. Nesse contexto, ser4 necessario analisar 0s
requisitos da responsabilidade civil, a posicdo que um influenciador digital e um
seguidor assumem na relacao de consumo, e, se constatada a responsabilidade, qual

seria a sistematica: subjetiva ou objetiva.

202 MARTINEZ, op. cit., p. 227.
203 BENJAMIN; MARQUES; BESSA, op. cit., p. RB-8.23.
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32 PARTE: ANALISE DA RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS EM DECORRENCIA DA DIVULGACAO DE PUBLICIDADE ILICITA EM
SUAS REDES SOCIAIS

Com base em uma pesquisa realizada no ano de 2018 denominada “Os
Influenciadores Digitais no Processo de Tomada de Deciséo de Seus Seguidores”?%4
€ possivel verificar por meio de nameros o impacto das opinides dadas pelos
influenciadores digitais na tomada de deciséo de seus seguidores.

A pesquisa se deu mediante coleta de dados em um questionario contendo 17
perguntas fechadas, as quais foram respondidas por uma amostra de 208 pessoas,
as quais participavam de grupos do Facebook sobre dicas de maquiagens e sobre
blogueiras em geral. Das 208 pessoas que participaram da pesquisa, apenas uma era
do sexo masculino. Além disso, 47,6% tinham entre 14 e 21 anos; 40,4% afirmaram
ter entre 22 a 29 anos; 10,6% confirmaram idades entre 30 e 37 anos e apenas 1,4%
afirmou ter 38 anos ou mais.

Dentre as 17 perguntas respondidas, uma delas era relacionada ao tempo que
essas pessoas gastavam nas redes. 38,9% responderam que navegam entre 4 e 7
horas por dia; 23,1% assumiram permanecer por 12 horas ou mais; 21,6% durante 8
a 11 horas diarias; 15,9% até 3 horas; e 0,5% afirmaram n&o fazer uso diariamente.

Com relacdo a quantidade de influenciadores que essas pessoas seguem, a
maior parte dos respondentes (29,3%) apontou que acompanha de 4 a 7
influenciadores digitais; 26,4% afirmaram que acompanham entre 1 e 3
influenciadores digitais; 19,2% apontaram que acompanham 15 ou mais; 17,8%
apontam que acompanham entre 8 e 11 influenciadores; e 5,8% apontaram que
acompanham entre 12 a 14 influenciadores digitais.

Em relagcdo aos motivos que levaram essas pessoas a seguir os perfis dos
influenciadores, a maior parte apontou que acompanham pela exposicdo de seus
conteudos e dicas (63%); 15,4% porque buscam resenhas de produtos e servigos;
10,1% por se identificarem com o influenciador; 7,2% com o objetivo de acompanhar
em outras plataformas; 3,8% afirmaram na opg¢ao “outros”; e 0,5% por indicacao de

outras pessoas.

204 SCHINAIDER, Anelise Daniela; BARBOSA, Isabelle Noga Barbosa. Os Influenciadores Digitais e a
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Quando questionados se os influenciadores digitais da area de beleza j4 os havia
motivado para comprar algum produto desse ramo, 85,1% afirmou que ja havia
comprado produtos de beleza por meio de influenciadores digitais do ramo.

Com base nessa pesquisa, € possivel perceber que atualmente as pessoas
gastam bastante tempo do seu dia nas redes sociais, que seguem influenciadores e
gue estes possuem o poder de motivar seus seguidores a adquirirem produtos e
servicos mediante suas opinides sobre tal produto.

Junto disso, em recente matéria publicada no Extra?®, foi ressaltado o
incremento das vendas por meio de influenciadores digitais no periodo de retomada
da economia no pdés pandemia. Na matéria registra-se um aumento de 303% nas
vendas por influenciadores digitais em janeiro, sendo a escova secadora o produto
mais vendido, com mais de cinco mil pedidos.

Dados constantes no site Infobase apontam que 75% das marcas ja utilizam
influenciadores digitais em suas estratégias de marketing; 92% dos profissionais de
marketing consideram o Instagram a rede social mais importante para o marketing de
influéncia; 79% das marcas tratam o engajamento como o principal fator em uma
parceria com influenciadores; houve um crescimento de 198% de postagens
patrocinadas no Instagram em 2017; e 75% dos usuarios do Instagram tomam alguma
acdo apods a exibicdo de um post patrocinado?°6,

Diante desses numeros, resta claro que os influenciadores digitais hoje sdo uma
realidade presente nas redes sociais e que sao figuras que tém mostrado relevante
papel no mercado ao divulgar publicidades em seus perfis e converter tais conteudos
em vendas. Em razéo disso, faz-se necessario estudar se existe a possibilidade de
responsabilizar essas figuras, quando essas ndo observam as normas existentes no
ordenamento juridico brasileiro sobre publicidade e causam danos aos seus

seguidores.
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|. Posicao do seguidor e do influenciador digital na cadeia de consumo

Conforme visto no desenvolvimento da 22 parte do presente trabalho, os
influenciadores digitais sdo pessoas que possuem grande prestigio nas redes sociais,
conquistando respeito e admiracdo perante os seus seguidores, a ponto de 0s
influenciar na tomada de decisbes. Por conta disso, sédo convidados pelas marcas
para divulgar produtos e servigos em seus perfis, a fim de angariar clientes para elas.
Para analise de eventual responsabilizacdo dessas figuras em caso de divulgacao de
publicidade ilicita, o primeiro estudo que se deve fazer é sobre qual a posi¢do que o
seguidor e o influenciador digital assumem na cadeia de consumo.

O CDC néo define o que é uma relagédo de consumo?%’. No entanto, entende-se
gue a relacdo de consumo existe quando ha uma relacéo entre um consumidor e um
fornecedor, conceitos esses fornecidos pelo CDC?%8,

O art. 2° do CDC estabelece que “[clJonsumidor é toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servigco como destinatéario final.”.

Pasqualotto observa que o fator limitador do conceito basico de consumidor no
CDC ¢ a “destinacao final” do produto ou do servigo?°. Julia Bagatini e Diego Albrecht
definem a “destinagao final” como sendo o elemento teleolégico do conceito de
consumidor?1°,

Entretanto, além do conceito padrdo de consumidor, o CDC também equipara a
consumidor toda a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis, que
intervenha nas relac6es de consumo, consoante redacdo do paragrafo Gnico do art.
20211 Ainda, equipara a consumidor as vitimas de acidentes de consumo, segundo
redacdo do art. 17, e todas as pessoas, determinaveis ou ndo, expostas as praticas
comerciais, conforme redacéo do art. 29212,

Por conta desse ultimo artigo, pode-se considerar consumidor equiparado toda

a pessoa exposta as atividades publicitarias?'®. Ha dois pontos que se deve destacar
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no dispositivo mencionado: (I) pessoas expostas as praticas comerciais; e (ll) pessoas
determinaveis ou ndo?*4,

Por conseguinte, quando se estd diante das praticas comerciais, sao
consumidores, por equiparacdo, O universo de pessoas, fisicas ou juridicas,
determindveis (interesse coletivo) ou ndo (interesse difuso), expostas a essas
praticas, independentemente da existéncia de uma relacdo de consumo concreta?®.
A conceituacgdo do art. 29 é, portanto, bastante ampla?16.

Nesse contexto, Pasqualotto pontua que o art. 29 conceitua uma espécie de
consumidor “potencial”’, diferentemente do que ocorre com 0s consumidores
equiparados dos artigos antecedentes?!’.

O autor explica que o art. 2°, caput, define consumidor na sua relacéo direta com
o fornecedor, adquirindo um produto ou utilizando um servico como destinatario
final?'8. J4 o paragrafo Unico do mesmo artigo leva em conta o mesmo ato de aquisicdo
ou utilizacdo de um produto ou servico, mas sob a perspectiva coletiva, ou seja, uma
relacdo de consumo preestabelecida sob a perspectiva da coletividade de pessoas?*®.
Por fim, o art. 17 estende a protecdo do Cédigo a uma vitima de um acidente de
consumo, ou seja, a vitima de uma relacao de consumo ja preexistente, mesmo que
esta ndo tenha contribuido em nada para a existéncia da relagdo?%.

A norma de extensado e equiparacao prevista no art. 29 do CDC, por sua vez,
possui uma natureza precaucional®?!, pois cria a figura de um consumidor potencial e
abstrato cogitando uma tutela abstrata e preventiva deste??2,

Consoante art. 6°, inciso VI, do CDC, é direito basico do consumidor a efetiva
‘prevencado” e “reparacdo” de danos. Conforme visto na 12 parte da presente
monografia, a mensagem publicitaria ndo é aleatéria, mas sim finalistica, ou seja, ela

expbe ao publico a sua atuacdo teleguiada®?3. A lei, portanto, intervém e presta
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anteparo a populacéo, pois, se a mensagem é deletéria, é possivel estancar seus
efeitos??4.

A aplicacdo do art. 29 reclama a incidéncia de dois principios: o da
vulnerabilidade e o da boa-fé2%>. O reconhecimento da vulnerabilidade do publico-alvo
da mensagem publicitaria e o reconhecimento da boa-fé como principio geral do CDC,
gue é fonte inspiradora da conduta do anunciante??®. Ndo ha dividas, pois, que em
gualquer forma de publicidade séo exigiveis os principios da veracidade e da
identificagdo, assim como ndo sé@o admissiveis enganosidade e abusividade??’, motivo
pelo qual o anunciante esta sujeito a respeitar esses principios.

Em conclusdo, o art. 29 supera os estritos limites da definicdo juridica de
consumidor, para imprimir uma definicdo de politica legislativa®?®. Referido artigo
busca harmonizar os interesses presentes no mercado de consumo, para reprimir
eficazmente os abusos do poder econémico e proteger os interesses econdmicos dos
consumidores, colocando um poderoso instrumento nas maos das pessoas expostas
as praticas comerciais abusivas??®. Estas, mesmo ndo sendo “consumidores stricto
sensu”, poderao utilizar-se das normas especiais do CDC, seus principios, sua ética
de responsabilidade social no mercado e sua nova ordem publica para combater as
praticas comerciais abusivas?®,

Sendo assim, um usuario da rede social, ao se deparar com uma publicidade
feita por um influenciador digital, enquadra-se no conceito de consumidor equiparado
conforme disposto no art. 29 do CDC. A ele, portanto, sdo assegurados os direitos
previstos no Cédigo do Consumidor a respeito das praticas comerciais.

Com relacdo a figura do influenciador digital, necessario se faz analisar a
possibilidade de encara-lo como sendo um fornecedor.

O art. 3° estabelece o conceito de fornecedor como sendo “toda pessoa fisica ou
juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira, bem como 0s entes

despersonalizados, que desenvolvem atividade de producdo, montagem, criacao,
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construcéo, transformacao, importacao, exportacao, distribuicdo ou comercializagcéo
de produtos ou prestacao de servicos.”.

Segundo Seérgio Cavalieri, o conceito juridico de fornecedor estabelecido pelo
CDC é bastante amplo?3l. Para ele, a estratégia do legislador permite considerar
fornecedores todos aqueles que atuam nas diversas etapas do processo produtivo
(intervenientes, transformadores, distribuidores etc.) antes da chegada do produto ou
do servigco ao destinatario final, o consumidor?32.

Desse modo, entende-se como fornecedor ndo s6 o fabricante ou produtor
originario, mas também todos os intermediérios, inclusive os comerciantes, desde que
facam disso sua atividade principal, profissdo?32.

O autor pontua que permeia o conceito de fornecedor a ideia de atividade
profissional, habitual, com finalidade econdémica. Logo, ndo caracteriza relacdo de
consumo as relacdes juridicas estabelecidas entre ndo profissionais, causais,
eventuais?34,

Benjamin, Marques e Bessa explicam que o critério caracterizador do conceito
de fornecedor é desenvolver atividades tipicamente profissionais, como a de
comercializacdo, de producédo ou de importacdo de produtos, indicando também a
necessidade de certa habitualidade?®. Essas caracteristicas vao excluir da aplicacéo
das normas do CDC todos os contratos firmados entre ndo profissionais, que séo
relacdes puramente civis, as quais se aplica o Cadigo Civil?36,

Por entender que os conceitos trazidos pelo CDC nem sempre sao suficientes
ou o melhor caminho para solucdo dos problemas concernentes a relacdo de
consumo, Leonardo Bessa desenvolveu a teoria do fornecedor equiparado.

Bessa explica que a realidade dos avancos tecnolégicos conduziu ao
fornecimento de produtos e servigos cada vez mais complexos, gerando um déficit
informacional e, consequentemente, dificuldades de uma escolha madura e
consciente do consumidor?®’. Essas situacdes demonstram cada vez mais a

vulnerabilidade do consumidor perante esse mercado em constante evolugéo.

231 CAVALIERI FILHO, op. cti., p. 91.
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Nesse contexto, o autor observa que hé situacdes faticas inerentes ao mercado,
nas quais a superioridade de uma das partes ndo decorre necessariamente de sua
gualificacdo como agente profissional ou do fato de possuir maior conhecimento
técnico ou poder econémico perante a outra parte, mas sim do préprio exercicio - do
exercicio em si - de determinada atividade, como a realizacdo de publicidades e
tratamento de dados pessoais?38. O jurista, entdo, conclui que a prépria natureza da
atividade, e ndo as caracteristicas do sujeito, € que sdo determinantes para
compreender a fragilidade do consumidor e desigualdade entre as partes?®,

Com relacdo aos consumidores, Bessa observa que a prépria lei, nos seus
artigos 17 e 29, ao definir os consumidores por equiparacao, conferiu preponderancia
a atividade?*°. E, por mais que a lei ndo tenha feito o mesmo com os fornecedores,
entende o autor que o mesmo deve ocorrer em relacdo aos fornecedores?*..

No caso da publicidade, a preocupacdo maior € com a atividade em si,
considerando seu alto grau de convencimento e potencial agressividade a valores que
integram a dignidade da pessoa humana?*?. Para Bessa, é secundario, ou mesmo
desnecessario, exigir os requisitos indicados pelo caput do art. 3° para concluir pela
incidéncia da disciplina prépria do CDC?*3. N&o importa pesquisar se a atividade foi
remunerada (direta ou indiretamente) e ainda se o autor e todos aqueles que
colaboraram para sua criacdo e veiculacdo atuam profissionalmente no mercado de
consumo?*4, Para ele, em relacdo a publicidade, todos que direta ou indiretamente a
promovem séo fornecedores equiparados?#.

Marilia Sampaio e Thaina Miranda compartilham da mesma ideia e explicam que
o fornecedor por equiparacdo seria um terceiro que serviria como ajudante na
aproximacao entre as marcas e 0s consumidores, para que a relacédo principal entre
consumidor e fornecedor originario se realizasse?*¢ .

Nesse contexto, as autoras afirmam que “[o]s influenciadores digitais

estabelecem com seus seguidores uma relagdo conexa a relagdo principal, levando
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0s consumidores a crer que séo fornecedores, pois atuam como se assim fosse.”. As
autoras defendem que os influenciadores digitais sdo, portanto, fornecedores
equiparados®*’ e, por isso, devem respeitar as regras atinentes a atividade.

Lisiane Ody e Lucia D’Aquino também se manifestaram sobre o tema e
entendem que “basta que o influenciador tenha obtido algum beneficio do fornecedor
para que se equipare a ele e tome lugar na relacdo de consumo”48, As autoras
explicam que esses beneficios nem sempre sdo explicitos, como pagamento em
dinheiro, mas por vezes ocorre por meio de envio de produtos e concessao de
servigos, ou mesmo ganhos decorrentes através da visibilidade alcangada.

Emerson Malheiro e Enki Pimenta entendem que os influenciadores digitais sao
fornecedores por equiparacao, pois geralmente auferem lucro na medida em que as
vendas séo realizadas aos seus seguidores-consumidores ou, a0 menos, um lucro
indireto, pois recebem gratuitamente produtos como parte de sua remuneracdo?*°. Os
autores ainda ressaltam que os influenciadores digitais além de divulgar o produto,
ainda oferecem em suas redes sociais cupons de descontos para compra de produtos
ou servigcos da marca anunciada®® e indicam links diretos para compras onlines.

Em vista dessa teoria, pode-se concluir que os influenciadores digitais séo
fornecedores equiparados, ja que atuam diretamente na concretizacdo da relacéo
consumidor e fornecedor originario.

Diogo Moreira e Nathalia Barbosa referem que os influenciadores digitais, apesar
de serem “pessoas comuns”, sdo verdadeiros profissionais da internet e, portanto, tém
obrigacdo de respeitar os principios de boa-fé e transparéncia em respeito aos
consumidores??,

Posto isso, basta agora analisar a possibilidade de responsabilizacdo destes em

caso de divulgacéo de publicidade ilicita.

Il. Responsabilidade civil pela divulgacéo de publicidade ilicita

Consoante explicam Nelson Nery Junior e Rosa Maria Nery, denomina-se

“sistema de responsabilidade civil” o0 mecanismo légico-juridico por meio do qual se
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248 ODY; D’AQUINO, op. cit., p. 8.

249 MALHEIRO; PIMENTA, op. cit., p. 65-66.
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251 MOREIRA; BARBOSA, op. cit., p. 85.
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busca apurar as causas de eventos danosos e o responsavel por sua ocorréncia, a
fim de fazé-lo responder pela reparacédo correspondente, nos termos da lei ou do
contrato, em favor de quem sofreu o prejuizo por decorréncia da conduta contraria ao
ordenamento juridico?>2,

Gustavo Tepedino, Aline Valverde Terra e Gisela Sampaio Guedes explicam
gue, na atualidade, o afastamento da funcdo sancionatdria da responsabilidade civil
se tornou ainda mais contundente a luz da Constituicdo da Republica de 1988 que,
além de ratificar sua funcao reparatoria, consolidou o papel central da reparagéo civil
na protecdo a vitima ao prever, em seu art. 1°, inciso lll, a dignidade da pessoa
humana como fundamento da Republica Federativa do Brasil, e consagrar, no art. 3°,
inciso I, o principio da solidariedade social. Segundo os autores, deslocou-se,
portanto, o foco da responsabilidade civil do agente causador do dano para a vitima,
revelando que seu escopo fundamental ndo € a repressao de condutas negligentes,
mas a reparacdo de danos?®,

Nesse contexto, uma das mais profundas controvérsias no ambito da
responsabilidade civil consiste na identificacdo de seu fundamento, pois, de um lado
encontra-se a doutrina subjetiva ou teoria da culpa, e, de outro, a doutrina objetiva,
baseada na teoria do risco?>*.

No Cadigo Civil de 2002 foram adotados os dois sistemas de responsabilidade
civil, quais sejam, o sistema de responsabilidade civil subjetiva e o sistema de
responsabilidade civil objetiva?®®. Consolidou-se nele, por conseguinte, o modelo
dualista?®®.

Em apertada sintese, a responsabilidade civil subjetiva estabelece que, para que
haja o dever de indenizar, € necessaria a existéncia de trés elementos: (I) o dano; (ll)
0 nexo de causalidade entre o fato e o dano; e (lll) a culpa lato sensu (culpa stricto
sensu - imprudéncia, negligéncia ou impericia - ou dolo)®”. O sistema da

responsabilidade civil objetiva, por sua vez, estabelece que, para que haja o dever de

252 NERY JUNIOR, Nelson; NERY, Rosa Maria de Andrade. Instituicdes de Direito Civil: Das
Obrigacdes, dos Contratos e da Responsabilidade Civil. Vol. 2. 32 Ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais,
2022. E-book. p. RB-9.1.

253 TEPEDINO, Gustavo; TERRA, Aline de Miranda Valverde; GUEDES, Gisela Sampaio da Cruz.
Fundamentos do direito civil: responsabilidade civil. 22 Ed. Rio de Janeiro: Forense, 2021. p. 2.
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256 TEPEDINO; TERRA; GUEDES, op. cit., p. 7.

257 1dem.
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indenizar, é irrelevante a culpa lato sensu do agente, bastando que haja (I) o dano e
(1) o nexo de causalidade entre o fato e o dano?°8,

Gustavo Tepedino, Aline Valverde Terra e Gisela Sampaio Guedes explicam que
a responsabilidade civil objetiva cuida-se de regra de imputacéo de responsabilidade
que prescinde da andlise da conduta do ofensor, podendo-se invoca-la sempre que
presentes trés elementos essenciais: exercicio habitual de determinada atividade —
considerada capaz de, por natureza, gerar risco para terceiros —, dano e nexo causal
entre o resultado danoso e a referida atividade?°.

Nelson Rosenvald, Cristiano Farias e Felipe Braga Netto explicam que a partir
das mudancas que emergem da sociedade contemporanea, a responsabilidade civil
se pde em permanente processo de abertura e reformulacdo, renovando-se
constantemente?®. Os autores comentam que vivemos em uma sociedade plural e
complexa, que busca prestigiar a diversidade e a tolerancia®t. Por conta disso, o
direito busca refletir essas caracteristicas e cada vez mais ganha notas mais
complexas do que trazia no passado?62.

E em raz&o disso, inclusive, que o Cadigo de Defesa do Consumidor de 1990
engendrou um novo sistema de responsabilidade civil para as relagdes de consumo,
com fundamentos e principios novos, considerando que a responsabilidade civil
tradicional (do Cédigo Civil de 1916) nédo era suficiente para proteger o consumidor22,

Nesse contexto, a responsabilidade civil ganhou contornos mais acentuados
diante das rela¢des de consumo, visando a prote¢éo social - e ndo apenas a individual
-, posto que as praticas comerciais e negdécios juridicos direcionam-se a
massificacdo?%4.

Sérgio Cavalieri elenca trés grandes modificagdes introduzidas pelo CDC, sendo
elas: (I) a acéo direito do consumidor prejudicado contra o fornecedor, afastando-se o
mecanismo da responsabilidade indireta; (Il) a superacdo da dicotomia
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responsabilidade contratual e extracontratual; e (lll) responsabilidade objetiva para o
fornecedor?®>.

Para o presente trabalho nos interessam as duas ultimas.

Diferentemente do sistema tradicional, na sistematica adotada pelo Cdodigo de
Defesa do Consumidor ndo h& distincdo entre a responsabilidade contratual e a
responsabilidade aquiliana?®®. Gustavo Tepedino afirma que o legislador especial
superou a dicotomia entre a responsabilidade contratual e extracontratual, pois o
dever de reparar foi atribuido a todos os envolvidos no processo de fabricacdo e
distribuicdo dos produtos, independente de vinculo contratual existente entre estes e
a vitima do dano?®”.

Ressalta-se que o art. 6°, inciso VI, do CDC confere com direito basico do
consumidor “a efetiva prevencdo e reparacdo de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos e difusos”. Com base nesse artigo se pode concluir que,
independentemente de o dano ser extracontratual ou contratual, h4 o direito de
reparacao?8,

Além disso, a outra grande inovacdo do Cddigo foi a alteracdo do sistema
tradicional de responsabilidade civil baseada na culpa?®®, o qual era predominante no
Caddigo Civil de 1916. Segundo Sérgio Cavalieri, 0 Codigo de Defesa do Consumidor
adotou a teoria do risco do empreendimento, segundo a qual todo aquele que se
disponha a exercer alguma atividade no mercado de consumo tem o dever de
responder independente de culpa?’®. Esse assunto serd melhor abordado no tépico
subsequente.

Nesse contexto, Benjamin, Marques e Bessa ressalvam gue essa alteracdo da
sistemética da responsabilizacdo, retirando-se o requisito da prova de culpa, néo
implica em dizer que a vitima n&do tenha nada a provar. Em verdade, cabe a ela
comprovar os demais requisitos (dano e nexo de causalidade), lembrando que em
relacdo a esses elementos o juiz pode inverter o 6nus da prova quando a alegacao for

verossimil ou guando o consumidor for hipossuficiente?’!.
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A escolha entre o sistema de reparacao civil do Codigo Civil e a do Codigo de
Defesa do Consumidor é possivel a partir da analise se ha ou nédo relacdo de
consumo?’2, Conforme visto no tépico anterior, para a existéncia de uma relacédo de
consumo, é necessario estar-se diante de um consumidor, que pode ser 0 padrdo ou
0 equiparado, e doutro lado o fornecedor?’3, também podendo ser o padrdo ou o
equiparado.

E mesmo que o CDC s6 tenha regulado de forma expressa a responsabilidade
civil pelos fatos e vicios dos produtos ou servigos (Secbes Il e Ill, Capitulo IV, Titulo
1), por forca do art. 6°, inciso VI, se pode concluir que havendo dano ao consumidor,
este deve ser indenizado?’* quando prejudicado em decorréncia de um ato contrario
as normas do CDC.

O fundamento juridico da obrigacdo do fornecedor reside nas expectativas que
este venha a criar em virtude da exibicdo da mensagem publicitaria?’®. O consumidor
gue teve a sua escolha determinada pela publicidade, precisa ter a confianca de que
a oferta reflete a vontade efetiva do fornecedor, a fim de evitar abusos no direito a
publicidade?"®.

Nesse contexto, vale mencionar que o texto original do CDC previa em seu bojo

(art. 37, 84°) a responsabilidade do fornecedor pela divulgacédo de publicidade ilicita:

“Quando o fornecedor de produtos ou servigos se utilizar de publicidade
enganosa ou abusiva, 0 consumidor podera pleitear indenizagdo por danos
sofridos, bem como a abstengdo da préatica do ato, sob pena de execucao
especifica, para o caso de inadimplente, sem prejuizo da san¢éo pecuniaria
cabivel e de contra-propaganda, que pode ser imposta administrativa ou
judicialmente.”?77

O dispositivo, entretanto, foi vetado, sob o fundamento de se precisava de

parametros legais mais precisos para a imposicéo de contrapropaganda?’®.
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O veto acabou atingindo uma forma de sancdo privada do consumidor a
publicidade ilicita?’?, porém néo trouxe prejuizo aos consumidores, tendo em vista que
o direito a indenizacao ja estad assegurado pelo art. 6°, inciso VI, do CDC e pelos
principios constitucionais vigentes?.

Logo, sendo uma publicidade considerada ilicita, surgirA a questdo da
responsabilidade civil, sendo necessario se observar se foram preenchidos os demais
requisitos da responsabilidade para a ocorréncia do ressarcimento?®!, seguindo o
sistema geral e basico da responsabilidade civil no CDC.

Com relagao ao elemento “dano”, este pode ser patrimonial ou extrapatrimonial
e, no tocante ao sujeito lesionado, pode ser individual ou transindividual®®2.

Segundo Guimaraes, a veiculacdo de uma publicidade ilicita por si s6 néo é
capaz de gerar um dano ao sujeito, porém, havendo frustracdo de uma expectativa do
consumidor com o bem ou com o servico divulgado, é possivel falar em
ressarcimento?®3. Exemplo disso seria a veiculacdo do langamento de um produto que,
posteriormente, ndo veio a ser colocado no mercado ou ndo possui as qualidades
indicadas na publicidade?84.

Ademais, 0 mesmo autor explica que a publicidade ilicita € tipico exemplo de
atividade que pode causar dano transindividual, tanto moral quanto material, visto que
a simples divulgacdo de uma mensagem publicitaria enganosa, abusiva ou que viole
0os principios trazidos pelo art. 36 pode atingir um grupo determinavel ou
indeterminavel de pessoas?®®.

Antdnio Herman Benjamin explica que na medida em que a publicidade é um
fenbmeno de massa, dirigida a coletividade de consumidores, como conjunto
indeterminado e desorganizado de pessoas, ao causar danos, dificimente o faz de
maneira individual ou isolada?®. Para ele, sua danosidade é, em regra, difusa e

coletiva, embora a repercussédo seja na esfera privada de cada consumidor??.
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Com relacdo ao elemento “nexo de causalidade”, este diz respeito o liame
existente entre a conduta (omissiva ou comissiva) do agente e o dano causado a
vitima?8, Nao basta a ocorréncia do dano, mas sim este deve estar obrigatoriamente
vinculado a determinada acdo ou omissdo, sem 0 que existirA a obrigacdo de
reparar2®.

Ndo ha duvidas sobre a responsabilidade do anunciante em relacdo a
publicidade ilicita®®®. Entretanto, o que se discute na doutrina e na jurisprudéncia é se
outras pessoas envolvidas com a publicidade ilicita também seriam solidariamente
responsaveis perante o consumidor?*.

No ponto surge a questao de o dano ter sido causado por uma pessoa ou por
varias pessoas, mediante condutas sucessivas ou simultaneas, pois se o dano ou a
ameaca tiverem sido causados pela conduta de varias pessoas, havera uma
solidariedade na obrigacéo de indenizar?®2.

E reconhecendo essa possibilidade de pluralidade de agentes e condutas para
a ocorréncia do evento que o Codigo de Defesa do Consumidor prevé, em duas
oportunidades, de forma genérica, a solidariedade passiva entre 0s agentes
causadores do dano (art. 7°, paragrafo Unico, e art. 25, §1°2%. A chamada
‘responsabilidade solidaria” recaira sobre todos os sujeitos envolvidos na cadeia de
producéo e circulagdo do bem, incluindo os intermediarios?°*.

Destaca-se que o Codigo de Defesa do Consumidor, em seus artigos 36 e 37
juntamente com os principios norteadores de todo o sistema de protecdo aos
consumidores, prevé gue todos aqueles que participam de uma relacdo de consumo
tém de agir de forma honesta e transparente, visando, com isso, a prevencao de danos
aos consumidores. Logo, quem viola esse dever de protecao e pratica um ato vedado
pelas normas - publicidade ilicita - esta obrigado a indenizar?°®.

Paulo Jorge Scartezzini Guimaraes, ao analisar a responsabilidade civil das

celebridades pela participacdo em publicidades ilicitas, afirma que a celebridade néo
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esta obrigada a participar da publicidade, mas quando venha a aceitar, devera prestar
as informacdes de forma a néo prejudicar terceiros?.

Ainda, o autor pontua que, quando se esta diante de uma conduta ativa ou
passiva de uma celebridade (recomendando, aconselhando, informando ou apenas
cedendo sua imagem ao produto), existe uma presuncdo légica de que sua
participacao influenciard em muito na decisdo do consumidor?®’. Em face do elevado
grau de probabilidade, havera uma presuncao de causalidade entre o dano sofrido
pelo consumidor e a publicidade ilicita na qual a celebridade participou, podendo esta
se eximir da responsabilidade se comprovar que o consumidor ndo adquiriu ou usou
0 produto ou servico por conta da publicidade ou que a sua participacdo nédo
influenciou o consumidor na tomada de decisdo?®®. Ou seja, para se eximir da
responsabilidade a celebridade teria que provar que o dano ndo advém da publicidade,
guebrando, assim, 0 nexo de causalidade.

Aplicando-se légica similar, Adalberto Pasqualotto e Dante Brito defendem que
os influenciadores digitais também devem ser responsabilizados pelas publicidades
ilicitas veiculadas em seus perfis?®°. Os autores afirmam que seria muita ingenuidade
acreditar que nao ha papel determinantes dos influenciadores digitais na influéncia
dos habitos de consumo dos seus seguidores3®. Defendem que os influenciadores
digitais sdo promotores de vendas, “profissionais” da comunicagdo comercial, pois
usam de sua influéncia para convencer seus seguidores a fazerem o que eles fazem
e consumirem o que eles apregoam que consomem?3°, Por conta disso, 0 seu nivel
de comprometimento com a mensagem é muito maior que o de uma celebridade das
midias tradicionais, justificando-se a aplicacdo do regime juridico da solidariedade
obrigacional com o fornecedor originario da marca promovida3°2.

Emerson Malheiro e Enki Pimenta também defendem a responsabilizacéo
solidaria do influenciador digital quanto ao contetdo e ao anuncio publicitario perante
0S seus seguidores, em razdo da conversdo potencializada das vendas em

decorréncia da confiabilidade que tramitem em suas postagens nas redes sociais3°3.
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Junto dos autores acima mencionados, Diogo Moreira e Nathalia Barbosa
também sustentam a responsabilidade solidaria dos influenciadores digitais pela
divulgacao de publicidade ilicita. Os autores comentam que a liberdade de criacédo dos
influenciadores (justamente um dos motivos do sucesso da parceria com as marcas
contratantes) implica no envolvimento direto do influenciador com o produto ou com o
servico divulgado, passando, portanto, a mensagem publicitaria pelo seu crivo3%4,
Logo, isso coloca o influenciador em uma posicao ao lado do fornecedor originario,
devendo ambos responder solidariamente pelos anudncios ilicitos e por eventuais
danos causados aos consumidores30°,

Na mesma linha, Gasparotto, Freitas e Efing explicam que, quando um
influenciador indica um produto ou um servi¢o, a sua confiabilidade agrega poder
persuasivo no comportamento dos consumidores, gerando seguranca sobre a
qualidade daquele produto ou servico que estd sendo indicado®°®. Logo, os
influenciadores assumem uma posic¢ao de garantidores em face do produto ou servi¢o
indicado, motivo pelo qual, caso as qualidades atribuidas ndo sejam condizentes com
a realidade, o fator persuasao aparece de forma negativa e prejudicial aos
consumidores padrées, confrontando os principios da boa-fé e da confianca®®’. Em
razdo disso, os autores defendem que os influenciadores devem ser
responsabilizados por eventuais danos causados aos consumidores3,

Lisiane Ody e Lucia D’Aquino compartilham desse entendimento e afirmam que
os influenciadores digitais se equiparam aos fornecedores, sendo responsaveis
solidariamente pela indenizacdo do consumidor prejudicado pela postagem néao
identificada como ferramenta do marketing3°9,

Marilia Sampaio e Thaind Miranda fazem a seguinte reflexdo para concluir pela
responsabilidade dos influenciadores digitais pela publicidade ilicita divulgada em

seus perfis:

De certo, ndo seria razoavel que o consumidor, amparado pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor, pudesse sofrer prejuizos sem que o causador do

dano, na mesma propor¢ao, ndo pudesse ser responsabilizado. Portanto, os

304 MOREIRA; BARBOSA, op. cit., p. 85.

305 1dem.

306 GASPAROTTO; FREITAS; EFING, op. cit., p. 79.
307 1dem.

308 |bidem, p. 80.

309 ODY; D’AQUINO, op. cit., p. 16.
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influenciadores digitais devem ser responsabilizados pelos danos causados
ao consumidor que adquiriu os produtos divulgados com base na boa-fé e na

confianga que depositou nos “blogueiros”.

[...]

Considerando que o influenciador digital é parte integrante da cadeira de
consumo, por estabelecer com seus seguidores uma relacdo conexa a
principal, atuando como ajudante da relacédo de consumo principal, o qual se
comporta perante um grupo de consumidores como se fornecedor fosse,
postula-se que devem ser responsaveis solidariamente pela reparagdo dos

danos causados aos consumidores.310

Ha que se destacar que nessa solidariedade € irrelevante o grau de participacédo
para o dano de cada responsavel, pois perante o crédito responderédo por toda a divida
e, posteriormente, poderdo mover as respectivas acdes regressivas contra os demais
culpados analisando o seu grau de participacédo®!®.

No mesmo sentido escrevem Diogo Moreira e Nathalia Barbosa ao explicar que
0 grau de participacao € irrelevante, pois trata-se de solidariedade pura e simples,
podendo o consumidor fazer valer seus direitos contra qualquer um dos
fornecedores®'?. Todos devem responder perante aquele que sofreu o dano, podendo,
posteriormente, mover acdo regressiva contra os demais responsaveiss??,

Guimaréaes explica que, nesse caso, aplicar-se-do todas as normas de Direito
Civil que ndo sejam incompativeis com o CDC, como, por exemplo, a transmissao da
obrigacdo ao herdeiro, até o limite da heranca3'“.

Isso posto, resta claro que a divulgacdo de publicidade ilicita gera o dever de
indenizar aos anunciantes quando constatada a presenca dos demais requisitos da
responsabilidade civil. No presente trabalho, defende-se também a responsabilidade
solidaria do influenciador digital pela divulgagédo desse tipo de publicidade, tendo em
vista que estes participam de forma decisiva na propagacéo do conteudo e, por isso,
devem atuar de forma cautelosa, a fim de néo causar danos aos seus seguidores.

Para concluir a linha de raciocinio aqui defendida, sera necessario agora analisar

se a responsabilidade desses influenciadores seguira a responsabilidade geral do

310 SAMPAIO; MIRANDA, op. cit., p.186-187.
311 GUIMARAES, op. cit., p. 162.

312 MOREIRA; BARBOSA, op. cit., p. 83.

313 1dem.

814 GUIMARAES, op. cit., p. 162.
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CDC - a responsabilidade objetiva - ou se ela se enquadra na excegao - a

responsabilidade subjetiva.

lll. Da responsabilidade dos influenciadores digitais: objetiva ou subjetiva

Conforme visto, a responsabilidade na sistemética do Cdodigo de Defesa do
Consumidor é objetiva, prescindindo o elemento da culpa. No entanto, o art. 14, 8§4°,
do CDC consagra importante excecao a responsabilidade objetiva, pois profissionais
liberais apenas respondem civilmente se lhes for provada a culpa3!®. Diante dessa
diferenciacao existente no CDC, nasce o debate se os influenciadores digitais devem
responder de forma subjetiva ou objetiva pelos danos causados aos consumidores em
decorréncia da publicidade ilicita divulgada em seus perfis.

A adocdo da teoria do risco ocorreu diante das mudancas sociais e da
constatacao de que a responsabilidade tradicionalmente adotada pelo Cédigo Civil de
1916 nao era suficiente para proteger o consumidor.

Com relagcdo a responsabilidade civil objetiva e a teoria do risco, h4 que se
destacar que toda e qualquer atividade, em alguma medida, implica, por sua propria
natureza, riscos para os direitos de outrem3%. No entanto, ndo é a esses riscos
inerentes a qualquer atividade do cotidiano a que o legislador se refere3’. Em
verdade, o legislador se refere aquelas atividades que implicam alto risco, risco
provavel, ou risco maior que o normal, a justificar o sistema mais severo de
responsabilizacdo3'8.

No mesmo sentido, Sérgio Cavalieri explica que quem exerce atividade de risco
terd o dever de indenizar se o fizer de forma insegura, prestando servico sem a
seguranca que se deve ter3'®. O autor ressalta que a lei ndo pune ninguém

simplesmente por exercer uma atividade de risco, ainda que inerente, mas exige que

315 ROSENVALD; FARIAS; NETTO, op. cit., p. 849.

816 TEPEDINO; TERRA; GUEDES, op. cit., p. 131.

317 |dem.

318 |dem.

318 CAVALIERI FILHO, Sérgio. Responsabilidade pelo Fato do Servigco no Cédigo Civil e no Cédigo de
Defesa do Consumidor. In: PFEIFFER, Roberto, Augusto Castellanos; PASQUALOTTO, Adalberto
(Coords). Cédigo de Defesa do Consumidor e o Cddigo Civil de 2002: convergéncias e assimetrias.
Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2005. p. 212-213.
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essa atividade seja exercida sem defeitos3?°. Ou seja, se houve relacdo de causa entre
o defeito e o dano, vai haver o dever de indenizar independentemente da culpa3?L.

A Unica ressalva que a legislacdo consumerista faz em relacdo a
responsabilidade objetiva se d4 em referéncia aos profissionais liberais, que séo
diferenciados no que se refere a responsabilidade frente aos demais fornecedores,
tendo que se comprovar sua culpa ou dolo para que sejam responsabilizados pelos
danos3??,

Viviane Coélho de Séllos explica que “tal excepcionalidade ndo vem para
introduzir em nosso sistema a irresponsabilidade do profissional liberal”, tampouco
exclui-lo da vigéncia do CDC, mas sim decorre da natureza intuitu personae dos
servicos prestados por esses profissionais, os quais sdo escolhidos pelos
consumidores com base na confiabilidade e prestigio criados3?3.

A autora explica que a logica dessa excepcionalidade é a de que é o cliente quem
escolhe o profissional liberal que ira contratar os servicos e, por isso, o profissional sé
se responsabilizara por danos a partir da apuracéo de culpa3?*.

Por conta disso, alguns autores defendem que o ator/celebridade - e, no nosso
caso, o influenciador digital - € um profissional liberal e, por consequéncia, aplicar-se-
ia o art. 14, 84°, do CDC?3?, No entanto, esse ndo parece ser o entendimento mais
correto.

Isso porque, em primeiro lugar, o regime de responsabilidade aplicavel a casos
de danos resultantes da atuacdo dos influenciadores digitais ndo deve ser definido
pela sua condi¢do, mas sim do conjunto fatico subjacente ao fato danoso, que pode -
ou ndo - envolver o fornecimento de produto ou servico a consumidores3?®. Nesse
sentido, é fundamental considerar o contetdo produzido pelo influenciador e a sua
finalidade3?”.

No desenvolvimento do presente trabalho, defendeu-se que a publicidade é uma

atividade permitida pelo ordenamento juridico, mas que apresenta risco para a

320 |bidem, p. 213.

321 | dem.

322 SELLOS, Viviane Coélho de. Responsabilidade do Profissional Liberal pelo Fato do Servigo no
Cadigo de Protecéo e Defesa do Consumidor. Revista de Direito do Consumidor, v. 10, p. 144-161,
abr./jun. 1994, p. 145.

323 |bidem, p. 146.

324 1dem.

325 GUIMARAES, op. cit., p. 196

326 ODY; D’AQUINO, op. cit., p. 12-13.

827 |dem.
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sociedade de consumo, considerando as técnicas de persuasdo empregadas para
atingir seus objetivos eminentemente comerciais.

Por conta disso, a condicdo de ser um influenciador por si sé ndo € o grande
definidor do risco, mas sim o fato desses sujeitos executarem habitualmente uma
atividade que apresenta riscos aos seus seguidores, qual seja, a publicidade. Logo,
considerando a realizacéo de atividade de risco em seus perfis, a responsabilizacéo
objetiva decorreria do conteiudo da postagem, ndo exatamente da atuacdo como
influenciador por si so6.

Marilia Sampaio e Thaind Miranda explicam que o influenciador também deve
assumir o risco da atividade, visto que ndo sdo obrigados a anunciar produtos ou
servicos de determinadas marcas, mas quando o fazem, devem agir de forma que néo
prejudiqguem os consumidores, sendo esses um dos motivos pelos quais devem ser
responsabilizados objetivamente®?®. Logo, o influenciador passa a responder de forma
objetiva, levando em consideracao a relacdo de confianca entre os influenciadores e
0s potenciais consumidores, fazendo com que, ao se depararem com um
anuncio/oferta veiculado no perfil do influenciador, os consumidores criem legitimas
expectativas, as quais devem ser protegidas e, caso contrariadas, causando
prejuizos, geram dever de reparacéo32°,

As autoras concluem no sentido de que os influenciadores digitais obtém
vantagens econdmicas com 0s anuncios e demais atividades produzidas em suas
plataformas digitais, sendo necessério, portanto, que assumam o 6nus da atividade
caso ndo se comportem de maneira proba3®. Devem, portanto, atentar-se a
veracidade das informacdes repassadas, além de agir com cautela ao realizar a
publicidade, de forma que ndo cause prejuizos a saude fisica e/ou mental dos
consumidores®3.,

Vale ressaltar que os criadores de conteddo ndo suportam sozinhos o dnus de
atentar-se as especificidades dos produtos divulgados, visto que as marcas também
devem lhe prestar as devidas informagdes, mas tal fato ndo os exonera do dever de

verificar os riscos de anunciar determinado produto ou servi¢co e a qualidade deles,

328 SAMPAIO; MIRANDA, op. cit., p. 188.
329 |bidem, p. 189.
330 |bidem, p. 190.
331 |bidem, p. 189.
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pois os influenciadores também tém o dever de se informar sobre o que esta sendo
veiculado, sob pena de responderem solidariamente332,

Ademais, em segundo lugar, influenciadores digitais ndo sdo exatamente
profissionais liberais, motivo pelo qual ndo se encaixam na exceg¢éao prevista no CDC.

O conceito de profissional liberal ndo é trazido pelo nosso ordenamento juridico,
0 que gera certa dificuldade em identificar tais pessoas33. O termo “liberal” vem do
latim (“liberis”) que vem de “liber”, que significa livre. Por tal motivo, entende-se que
profissional liberal é aquele que exerce sua profissdo autonomamente, sem qualquer
subordinacéo a outra pessoa33.

Segundo Paulo L6bo, entende-se por profissional liberal todo aquele que
desenvolve atividade especifica de servicos, com independéncia técnica, e com
qualificacdo e habilitacdo determinadas pela lei ou pela divisdo social do trabalho33®,
Nesse conceito estdo abrangidas profisses: (I) regulamentadas ou néo por lei; (ll)
gue exigem graduacédo universitaria, ou apenas formacéao técnica; (lll) reconhecidas
socialmente, até mesmo sem exigéncia de formacéo escolar33®,

Na ultima hipétese apenas estdo incluidos os tipos sociais reconheciveis®?’. As
profissdes liberais sdo melhor identificadas quando regulamentadas e fiscalizadas
pelo Estado ou por entidades, com delegacéo estatal especifica®®®. A Constituicdo
brasileira prevé que é livre o exercicio de qualquer profissédo, sendo a regulamentacao
excepcional, nos casos de profissfes ja consolidadas e tradicionais, no interesse
maior da coletividade33®. As mudancas econdmicas e tecnoldgicas levam ao
surgimento de novas profissées e ao fenecimento ou extingédo de outras340,

Os influenciadores digitais ndo tém sua profissdo regulamentada no Brasil, pois
se trata de uma atividade recente, sendo uma grande novidade para o mundo juridico
até o momento3*. Por conta disso, ainda ndo se pode dizer que é uma profissdo

socialmente reconhecida.

332 |dem.

333 GUIMARAES, op. cit., p. 196.

334 |dem.

335 LOBO, Paulo Luiz Netto. Responsabilidade Civil dos Profissionais Liberais e o Onus da Prova.
Revista de Direito do Consumidor, v. 26, p. 159 - 165, Abr./Jun., 1998. p. 160-161.
336 |dem.

337 |dem.

338 1dem.

339 1dem.

340 1dem.

341 SAMPAIO; MIRANDA, op. cit., p. 187.
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Além do mais, ndo ha necessidade de formacéo técnica especifica para exercer
a funcao de influenciador, assim como nédo ha sindicato, nem conselho profissional
gue represente a categoria. Portanto, atualmente, entende-se ndo ser possivel
enquadrar os influenciadores digitais como profissionais liberais342.

Paulo Guimarédes ao analisar a possibilidade de se considerar as celebridades
com profissionais liberais defende nao ser possivel tal enquadramento, visto que, em
regra, ndo sao contratadas para participar das publicidades por causa das suas
qualidades intelectuais ou técnicas, mas sim por qualidades externas, como beleza,
prestigio e fama343.

Além disso, em terceiro lugar, ndo € possivel enquadrar influenciador digital
como profissional liberal, tendo em vista que a sua contratacdo nao € intuitu personae.

Conforme explica Guimaraes, as celebridades ndo foram contratadas pelos
consumidores intuitu personae, isto €, escolhidos para prestar publicidade em razéo
da confianca e da competéncia, mas sim a atividade foi imposta pelos anunciantes344.
O mesmo ocorre com os influenciadores, os quais ndo sdo contratados pelos
seguidores para fazer publicidade, mas sim recepcionam a mensagem
incidentalmente em razdo da contratacdo dos influenciadores pelos fornecedores
originarios.

Adalberto Pasqualotto e Dante Brito também entendem que, para efeito de
responsabilizacdo, o conceito de profissional liberal ndo caberia em relacdo as
celebridades, haja vista que estas ndo séo contratadas pelos consumidores intuito
personae3®. Para eles, a eventual responsabilizacdo atribuida a um influenciador
digital por emprestar sua imagem a um anuncio ilicito deve ser apurada,
independentemente da existéncia de culpa, ou seja, objetivamente, como é a regra no
Codigo de Defesa do Consumidor346.

Sendo assim, considerando que os influenciadores digitais sdo contratados pela
marcas para desenvolverem atividades publicitarias em seus perfis, bem como
considerando o grande poder de persuaséo que esses tém sobre os seus seguidores
a ponto de moldar completamente e habitos de consumo desses, defende-se que

esses desenvolvem atividade de risco em seus perfis quando postam uma

342 1dem.

343 GUIMARAES, op. cit., p. 196.

344 | dem.

345 PASQUALOTTO; BRITO, op. cit., p. 59.
346 1dem.



62

publicidade, devendo responder de forma objetiva e solidaria aos fornecedores
originarios quando causam danos aos consumidores em decorréncia da mensagem

publicitaria que néo respeita as regras impostas pelo CDC.
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CONCLUSAO

No presente trabalho observou-se que a internet e as redes sociais se tornaram
palco para a divulgacdo de produtos e servicos na atualidade. Isso se deu em razéo
do aumento da utilizacao das redes sociais na rotina das pessoas e da percepc¢ao que
o0 marketing tem sobre as mudancas sociais, tendo em vista sua necessidade de
adaptacdo a elas. Por conta disso, a publicidade inseriu-se nesse mundo digital e
busca constantemente a forma mais efetiva de cumprir seu papel na atual sociedade
de consumo, qual seja, a divulgacdo e incitacdo ao consumo de produtos e de
Servigos.

Os influenciadores digitais sao figuras que surgiram nesse contexto e se
tornaram grandes aliados das marcas nessa tarefa importantissima para a
manutencao dessa sociedade de consumo em massa. Tais personalidades possuem
grande prestigio perante seus seguidores, sendo as suas opinides levadas em
consideracdo na tomada de decisdo do publico, principalmente na hora da compra.

Nesse trabalho diversas conclusdes foram lancadas a respeito da figura dos
influenciadores digitais quando produzem contetdo publicitario em seus perfis. Assim,
a fim de sintetizar o que se desenvolveu na presente monografia, formulou-se quatro
conclusdes fundamentais, as quais se passa a expor.

A primeira delas é a de que a publicidade esta diretamente ligada a incitacdo ao
consumo, sendo atividade de extrema relevancia para a sociedade de consumo em
massa atual. Tal atividade ndo é proibida pelo ordenamento juridico brasileiro, desde
gue observadas as normas atinentes a publicidade, as quais foram formuladas para
tornar a atividade a mais segura possivel.

A segunda concluséo é a de que os influenciadores digitais séo figuras presentes
nas redes sociais, as quais possuem grande quantidade de seguidores, pessoas as
guais os admiram e se inspiram nos seus estilos de vida, sendo facilmente
influenciada pelas dicas publicadas pelos influenciadores nas redes. Tais figuras
foram percebidas pelas marcas e atualmente sao contratadas para fazer publicidades
em seus perfis e converter o contelldo em vendas.

A terceira conclusao € a de que os influenciadores, quando produzem conteudo
publicitario em seus perfis, assumem a posi¢cao de fornecedores equiparados, tendo

em vista que auxiliam - e muito - no conhecimento do publico (consumidores
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potenciais) sobre determinado produto ou servigo colocado no mercado, bem como
auxiliam na formacéao do vinculo entre o fornecedor originario e o consumidor.

A quarta concluséo é a de que os influenciadores digitais devem observar todas
as normas atinentes a publicidade ao divulgar algum contetdo publicitario em seus
perfis e, caso ndo o fagam, devem responder de forma objetiva e solidaria perante os
consumidores que vieram sofrer danos em razéo da publicidade ilicita.

O desenvolvimento de estudos sobre esse tema visa tornar o ambiente digital
mais seguros aos consumidores, tendo em vista a maior exposicdo as técnicas

persuasivas da publicidade presentes nas redes.
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