UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE DIREITO

LETICIA DA SILVEIRA MARQUES

A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS PELA
VEICULACAO DE PUBLICIDADE ILICITA NAS REDES SOCIAIS

PORTO ALEGRE
2024



LETICIA DA SILVEIRA MARQUES

A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS PELA
VEICULACAO DE PUBLICIDADE ILICITA NAS REDES SOCIAIS

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacdo apresentado como requisito
parcial para a obtencao do titulo de Bacharel
em Direito, junto a Faculdade de Direito da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Orientador: Prof. Dr. Bruno Nubens Barbosa
Miragem

PORTO ALEGRE
2024



LETICIA DA SILVEIRA MARQUES

A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS PELA
VEICULACAO DE PUBLICIDADE ILICITA NAS REDES SOCIAIS

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacdo apresentado como requisito
parcial para a obtencéo do titulo de Bacharel
em Direito, junto a Faculdade de Direito da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Orientador: Prof. Dr. Bruno Nubens Barbosa
Miragem.

Aprovado em: Porto Alegre, 22 de fevereiro de 2024.

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Bruno Nubens Barbosa Miragem
Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Orientador

Prof. Dr. Marco Anténio Karam Silveira
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Prof. Thiago Tavares da Silva
Fundacédo Escola Superior do Ministério Publico



Aos meus Guias, que me deram forga até aqui.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, gostaria de agradecer & minha familia por todo o apoio, amor e
compreensao ao longo de toda a minha jornada académica. Obrigada por sempre
acreditarem em mim, no meu potencial e por me incentivarem a seguir 0S meus
sonhos, mesmo longe de casa. Nada disso seria possivel sem vocés. A minha bisavo
e meu pai, que me acompanham em espirito, a minha eterna gratidao,

Ao meu orientador, Prof. Dr. Bruno Nubens Barbosa Miragem, pela excelente
e cuidadosa orientacéo, que possibilitou a concretizacdo desta pesquisa.

Aos amigos que sempre estiveram do meu lado e me deram forca nos
momentos mais dificeis desta caminhada, mesmo de longe. Em especial, agradeco
imensamente aos meus amigos Julia e Kevin por dividirem essa jornada comigo, por
todas as noites em claro me auxiliando na realizacdo deste trabalho, por todos os
conselhos, todo o carinho e por tornarem a minha experiéncia na graduacao mais leve,
descontraida e feliz. Sou profundamente grata pela nossa amizade.

Ao Vinicius, meu bem, por todo o companheirismo, cuidado, compreensao e
incentivo ao longo deste processo, hunca me deixando desistir dos meus objetivos.

Por fim, agradeco a Deus e a todos 0s meus guias espirituais, especialmente a
Mae lemanja, ao Luizinho, Pai Joaquim, Maria Navalha e Zé Pilintra, por me darem
forca, luz e protecdo para que eu pudesse concluir este trabalho, e por mostrarem

meu propdsito nessa caminhada.



RESUMO

Com o avanco tecnolégico e a utilizacdo cada vez maior das plataformas de midias
sociais também para a comercializagdo de produtos e servi¢cos, surge um novo
personagem no mercado de consumo online: a figura do influenciador digital. Em um
contexto de economia plataformizada em que a confianca é, agora, elemento
essencial a ser buscado para o estabelecimento de relagbes de consumo, 0s
influenciadores digitais, individuos com grande destaque nas redes pelo poder de
induzimento e proximidade com seus seguidores, atuam como formadores de opinido
e referéncia para a divulgacdo de produtos e servicos. Isso resulta da relacdo de
intimidade e conexao entre eles e seu publico, os consumidores, que influencia direta
ou indiretamente na tomada de decisdo para adquirir ou ndo algum produto ou servico.
N&o por acaso, nos ultimos anos, o valor gasto em publicidade com influenciadores
digitais pelas empresas tem aumentado consideravelmente. Esse trabalho busca
responder se podem esses novos personagens serem considerados fornecedores
para fins de responsabilidade civil conforme o Codigo de Defesa do Consumidor. Foi
adotada, para a realizacdo da pesquisa, a metodologia l6gico-dedutiva, através de
pesquisa bibliografica e jurisprudencial. A conclusdo € pela possibilidade de
responsabilizacao civil dos influenciadores digitais por eventuais danos ou prejuizos
causados aos consumidores pela veiculacao por publicidade ilicita, com base na teoria
do fornecedor equiparado e fiduciario, aplicando-se a responsabilidade civil objetiva,
nos termos do Codigo de Defesa do Consumidor. Foi constatado, contudo, a
insuficiéncia dos mecanismos atuais de regulacdo e controle da atividade dos
influenciadores digitais, o que evidencia a necessidade de fiscalizacéo pelo direito do

consumidor conjuntamente com os 0rgaos de autorregulamentacéo publicitaria.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais; Redes Sociais; Publicidade; Sociedade de

Consumo; Direito do Consumidor; Responsabilidade Civil.



ABSTRACT

With the advancement of technology and the increasing use of social media platforms
for the marketing of products and services, a new character has emerged in the online
consumer market: the digital influencer. In the context of a platformized economy in
which trust is an essential element sought for the establishment of consumer
relationships. Digital influencers, who are very prominent on the networks due to their
power of induction and proximity to their followers, act as opinion formers and as
references for the dissemination of products and services. This results from the
intimate relationship and connection between them and their audience, the consumers.
This connection which influences, directly or indirectly, the consumers' decision as to
whether or not to purchase a product or service. It is no coincidence that, in recent
years, the amount spent by companies on advertising with digital influencers has
increased considerably. This essay seeks to answer whether these new characters
can be considered suppliers for the purposes of civil responsibility under the Consumer
Protection Code. A logical-deductive methodology was adopted to carry out the
research, through bibliographical and jurisprudential research. The conclusion of this
study is that digital influencers can be held objectively liable for any damage or harm
caused to consumers, whether by illicit advertising or by goods or services that have
been disclosed by them, based on the theory of the equivalent and fiduciary supplier,
applying objective civil responsibility, under the terms of the Consumer Protection
Code. It was noted, however, that the current mechanisms for regulating and
controlling the activity of digital influencers are insufficient, which highlights the need
for supervision by consumer law in conjunction with advertising self-regulation

organizations.

Keywords: Digital Influencers; Social Media; Advertising; Consumer Society;

Consumer Law; Civil Responsibility.
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1 INTRODUCAO

A Revolucdo Tecnologica do ultimo século e o advento da internet trouxeram
mudancas significativas para a sociedade, tanto para as rela¢des sociais e politicas,
quanto para a economia. O desenvolvimento de novos veiculos de comunicacéao,
especialmente das plataformas digitais, permitiu uma hiperconexao dos individuos a
nivel global. S6 no Brasil, mais de 80% da populacao esta conectada a internet e, no
caso dos jovens, o percentual de presenca no ambiente virtual ultrapassa os 90%.

Com o surgimento das redes sociais, foi possivel uma aproximacéao afetiva e o
estabelecimento de relagdes e intimidade mesmo no meio virtual, inclusive entre
pessoas que sequer se conheciam pessoalmente e que residem em diferentes partes
do mundo. Além disso, as midias sociais configuram-se, também, como importante
meio de difusdo de ideias e opinides, influenciando o comportamento dos usuarios
conectados.

Essas mudancas também impactaram nas formas de consumo da sociedade.
A internet se tornou uma importante ferramenta para o comércio e difusdo de produtos
e servicos através do comeércio eletrdnico e do marketing digital, fazendo emergir uma
sociedade contemporanea de consumo influenciada pelo mundo digital.

As redes sociais juntaram, ainda, o ambiente social e comercial com novas
técnicas de marketing que proporcionam uma experiéncia de consumo rica, interativa
e social, por meio da troca de impressdes e experiéncias sobre produtos, servigos e
marcas entre os individuos conectados, inaugurando o chamado Social Commerce
(Riefa, 2020). Com a utilizacdo de algoritmos, é possivel filtrar as preferéncias dos
usuarios com base em seu histérico, fazendo com que as empresas consigam atingir
seu publico-alvo de forma mais efetiva.

No contexto do Social Commerce, as pessoas tém buscado a opinido sobre
produtos e servicos de pessoas que detém credibilidade nas redes sociais — 0s
influenciadores digitais. Essas figuras contam com milhares — e até milhdes — de
seguidores nas redes e, com seu carisma, poder de persuasao e de criar empatia com
seu publico, influenciam profundamente no comportamento e nas decisbes de
consumo de seus seguidores. Por isso, tornaram-se importantes ferramentas de
marketing para as empresas, que buscam cada vez mais os influenciadores para

divulgar sua marca. Ocorre que, muitas vezes, a divulgacdo é feita de maneira
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camuflada, impossibilitando que os potenciais consumidores identifiquem o carater
publicitario no conteddo do influencer.

Nesse cenario, questiona-se o papel que os influenciadores digitais ocupam
nas relagbes de consumo e se eles podem ser responsabilizados pela publicidade que
realizam, se constatada enganosidade ou abusividades nelas. Dessa forma, o objetivo
central desta pesquisa é saber se € possivel responsabiliza-los pela veiculacdo de
publicidade ilicita nas redes sociais de acordo com o Coddigo de Defesa do
Consumidor.

Para isso, iremos discorrer sobre o impacto das redes sociais e dos
influenciadores nas relacdes de consumo, examinar o tratamento da publicidade no
ordenamento juridico brasileiro, os aspectos juridicos das rela¢cdes consumeristas,
conforme o Cadigo de Defesa do Consumidor, e os regimes de responsabilidade no
direito civil e no direito do consumidor brasileiro. Por fim, analisaremos a funcéao do
influenciador das relacdes de consumo, a possibilidade de responsabilizacao civil pela
eventual veiculacdo de publicidade ilicita e as tentativas de regulamentacdo da
atividade dos influenciadores no direito pétrio, através de revisdo bibliografica e
documental, adotando-se a metodologia de pesquisa l6gico-dedutiva.

O trabalho sera estruturado em trés capitulos principais para melhor
compreensao do tema. O primeiro capitulo abordara o desenvolvimento da internet,
0S avancos que se sucederam na sociedade, especialmente em relagdo a forma de
consumo, e o0 surgimento do comércio eletrbnico. Em seguida, examinaremos 0
surgimento das redes sociais e do Social Commerce e as novas técnicas de marketing
que vém sendo utilizadas para a divulgacéo de produtos e servicos nesses espacos.
Por fim, serdo introduzidos os influenciadores digitais como novo método de
marketing, sua caracterizacdo e aspectos relevantes e sua influéncia no
comportamento de consumo dos seguidores, inclusive em relacédo ao publico infanto-
juvenil, abordando-se, também, a figura do influenciador mirim.

O segundo capitulo trataré sobre publicidade, sua definicado, sua regulacdo no
direito brasileiro, com destaque ao direito do consumidor, 0s principios que a norteiam
e 0 que configura publicidade ilicita. Também serdo examinados, no contexto da
publicidade abusiva, pontos sobre a publicidade infantil e a hipervulnerabilidade das
criancas, bem como a veiculacao de publicidade infantil pelos influencers.

No terceiro e ultimo capitulo, sera discutido sobre o papel dos influenciadores

na relagdo de consumo e seu possivel enquadramento enquanto fornecedor
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equiparado, bem como as formas de responsabilizacao no direito civil e consumerista
patrio em relacdo a publicidade. Posteriormente, sera discutido acerca da
possibilidade de responsabilidade civil dos influenciadores digitais pela veiculagéo de
publicidade ilicita e como essa tematica vem sendo abordada no direito, analisando-
se jurisprudéncia, atuacdo do CONAR e as tentativas de regulamentacao pelo Poder
Legislativo, inclusive em relacdo a publicidade voltada ao publico infanto-juvenil. Por
fim, serdo apresentadas as consideracdes finais e andlise critica sobre o tema quanto
a necessidade de regulacdo da atividade dos influenciadores digitais no direito

brasileiro.



13

2 SOCIEDADE DE CONSUMO NO CONTEXTO DAS REDES SOCIAIS

2.1 Sociedade da informacé&o e o surgimento do comércio eletrénico

Os avancos tecnoldgicos dos ultimos anos modificaram substancialmente a
nossa sociedade, em seus aspectos sociais, politicos, econdmicos e culturais e,
consequentemente, nas relagdes de consumo. Se a Revolucéo Industrial permitiu o
aumento da capacidade produtiva do ser humano e a producdo em massa (Cavalieri
Filho, 2022, p. 18), a Revolugcédo Tecnoldgica, com desenvolvimento da informatica e
de novas tecnologias de informacéo, intensificou a economia de escala, além de
possibilitar o aperfeicoamento dos bens existentes no mercado e o desenvolvimento
de novos produtos e servigos, assim como as formas de sua difusdo (Miragem, 2019,
p. 1).

A partir das novas tecnologias de comunicacdo, em especial a internet, o
mundo passou a estar interconectado, promovendo um “[...] intercambio cada vez
mais veloz entre individuos, corporacdes e instituicdes” (Squeff; Burille; Reschke,
2022, p. 2), de modo que vivenciamos, hoje, a chamada Sociedade da Informacéo
(Squeff; Burille; Reschke, 2022, p. 2).

A sociedade da informacao, ou a sociedade em rede, desenvolveu-se com o
surgimento da internet (Miragem, 2024, p. 800), propiciando novos meios de
comunicacao e de difusdo de informagdes. Conforme define Miragem (2024, p. 800),

a sociedade da informacéao

[...] designa, em termos gerais, um estagio histdrico de origens ainda ndo bem
delimitadas, porém destacando a importancia do desenvolvimento das
tecnologias da informacdo e sua repercussdo na vida social, econémica,
politica e cultural, em praticamente todos os paises. Sua origem se associa
ora aos primdrdios do surgimento da internet — e ao registro sucessivo de
eventos que marcam o desenvolvimento da rede desde sua criacdo com
objetivos militares, habitualmente mencionado nas obras sobre o tema —, ora
ao inicio de sua utilizacdo em grande escala, no final do século passado.

A utilizacdo das tecnologias digitais impactou significativamente a sociedade
como um todo, “[...] de um lado por sua magnitude, de outro pela velocidade com que
sao incorporadas a vida cotidiana” (Miragem, 2024, p. 800), tornando-nos sujeitos
digitais. N&o por acaso, no ano de 2022, o percentual de brasileiros conectados era
81%, totalizando 149 milhdes de pessoas com acesso a internet (Brasil, 2023).
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Conforme leciona Castells (2005, p. 23), “a sociedade em rede é uma sociedade
hipersocial, ndo uma sociedade de isolamento.”

O termo “digital” € empregado por Miragem (2024, p. 801) para se referir as
transformacdes resultantes dessas novas tecnologias de informacédo. Segundo
leciona, “a tecnologia digital consiste, fundamentalmente, em métodos de transmissao
e codificacdo de dados, a eletronica digital” (Miragem, 2024, p. 801). Segundo Santos
e Rossi (2000, p. 1) as plataformas tecnoldgicas se organizam a partir de dois
elementos: o elemento fisico e o elemento l6gico de conexao. O primeiro diz respeito
ao sistema de redes de alta velocidade, capacidade e qualidade técnica que compdem
a infraestrutura da Sociedade da Informacédo, conectando os computadores e 0s
meios de comunicacdo em geral (Santos; Rossi, 2000, p.1).

O elemento légico, por sua vez, refere-se aos sistemas organizados que
operam através dessa infraestrutura, atuando como provedores de acesso a
informacdo e conteudo, fornecendo “[...] informacgbes, bens e servicos de valor

agregado” (Santos; Rossi, 2000, p. 1). Nesse contexto, a internet, considerada

[...] a rede das redes e o principal fendbmeno dessa nova era, é na verdade
apenas um tipo de sistema organizado, que, de uma simples rede de
comunicacdo, converteu-se num sistema global de comunicacao
multifacetada, que funciona com multiplos provedores” (Santos; Rossi, 2000,
p. 1-2).

Esses dois elementos compdem o ambiente virtual, marcado pela sua
interatividade, interoperabilidade, interconexao, globalizacéo e instantaneidade, no
qual a territorialidade e temporalidade ndo sdo mais 0s principais pontos de
referéncias nas relacdes, atividades e operagbes estabelecidas nas plataformas
tecnologicas (Santos; Rossi, 2000, p. 2). As relac¢des virtuais tém como caracteristicas
a desmaterializacdo, a pluralidade de agentes e a fluidez e a rapidez com que se
estabelecem (Marques, 2004. p. 60-61). Sdo visuais, interativas, simultaneas e

despersonalizadas, ao mesmo tempo em que

[...] globalizadas e -culturalmente niveladas, atemporais, internacionais,
desterritorializadas, tipicas de uma economia pds-fordista do servico, do
fazer, do imaterial, do desregulado, do terceirizado, do individual” (Marques,
2004, p. 60-61).

O acesso ao ambiente virtual foi intensificado pela criacdo de dispositivos de
conexdao movel, como smartphones e tablets, permitindo que os individuos estejam

conectados a todo 0 momento, o que aumentou o numero de usuarios, o tempo médio



15

online e as finalidades do uso da internet (Miragem, 2024, p. 805). A pesquisa TIC
Domicilios 2022, realizada pelo Nucleo de Informacéo e Coordenacédo do Ponto BR
(NIC.br), apontou que 62% dos usuarios brasileiros acessam a internet apenas pelo
celular. Na area rural, o acesso exclusivo a partir dos smartphones chega a 78% dos
usuarios (Brasil, 2023).

Essa hiperconexdo dos individuos com as plataformas faz surgir novos
conceitos, como o “always on, readily accessible e always recording” (Oliva; Coutinho,
2022, p. 2). “Always on” se refere ao “[...] estado em que as pessoas estao conectadas
a todo o momento.” Ja o conceito de “readily accessible” reflete a possibilidade de
acesso as plataformas a qualquer tempo e lugar. Por fim, a expressao “always
recording” advém da interacdo humano-maquina e do “[...] armazenamento interrupto
de dados pessoais dos usuarios da internet” (Oliva; Coutinho, 2022, p. 2).

Para Han (2018, p. 15), “a conexao digital favorece a comunicacao simétrica.”

Segundo o autor,

hoje em dia, aqueles que tomam parte na comunicacdo ndo consomem
simplesmente a informag&o passivamente, mas sim geram eles mesmos
ativamente. Nenhuma hierarquia clara separa o remetente do destinatario.
Todos sdo simultaneamente remetentes e destinatarios, consumidores e
produtores (Han, 2018, p. 15).

Esse desenvolvimento da internet e a sua maior acessibilidade pelos individuos
fez com a web se tornasse um ambiente atrativo para a oferta e comercializacéo
massificada de produtos e servicos (Karsaklian, 2001). As plataformas digitais
passaram a ser palco para o estabelecimento de relagbes comerciais. Nesse sentido,

a internet deu causa

[...] a0 surgimento de uma dimens&o nova do mercado de consumo (mercado
de consumo virtual) e as relagbes que se estabelecem por intermédio dela,
como o comércio eletrdnico — integrando fendbmenos diversos como a oferta
pela Internet e 0os meios de pagamento eletrbnico —, novas estruturas
negociais de oferta de produtos e servigos — caso, e.g. do fornecimento por
plataforma digital — e a estratégia de reconhecimento mais preciso dos
interesses dos consumidores — em especial pelo tratamento de dados
pessoais (Miragem, 2019, p. 1).

O comércio eletrénico surge nesse contexto, podendo ser definido “[...] como a
compra e venda de produtos ou servicos, exclusivamente por meio de canais
eletronicos” (Rosa; Ferreira, 2022, p. 45). Ele desconhece fronteiras e limites de
tempo, podendo ser acessado a nivel global e a qualquer hora através da internet.
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A oferta de produtos e servigos através do meio digital ampliou, portanto, “[...]
a capacidade de negocios para os fornecedores e facilitando sua aquisicdo pelos
consumidores” (Miragem, 2024, p. 843). O impacto do comércio eletrbnico na
economia é tanto que o esperado € que atinja R$205 bilh6es em faturamento no ano
de 2024, e R$ 225 bilhdes em 2025 (Mercado e Consumo, 2023).

Dentre as caracteristicas que marcam esse novo mercado online, estdo a
desmaterializacdo, dado que, diante do novo meio em que as transagdes ocorrem,
alterou-se 0 modo e o instrumentos de contratacdo, e a despersonalizagéo, j4 que 0s
agentes econdmicos agora tomam a forma de websites e homepages (Miragem, 2024,
p. 843). Através da coleta de dados dos usuarios pelas plataformas virtuais, € possivel
aprimorar as ofertas de produtos e servigcos para que alcancem os consumidores de
forma mais efetiva, direcionando-as conforme seus interesses e preferéncias, o que
tornou essa nova forma de comércio bastante atrativa para os anunciantes (Miragem,
2024, p. 811).

2.2 A sociedade de consumo contemporanea

Dessa forma, as transformacdes proporcionadas pelas novas tecnologias
também impactaram na forma de consumir da sociedade. O ato de consumir sempre
esteve presente ao longo da histéria da humanidade, entretanto, por muitas décadas,
a sua percepcao era limitada a funcao de garantir a subsisténcia (Dante; Costa, 2020,
p. 1). Foi somente a partir da Revolucdo Industrial (Dante; Costa, 2020, p. 1),
caracterizada pela producdo de massa, em grande quantidade e aumento da
demanda ocasionada pela explosdo demografica (Cavalieri Filho, 2022, p. 18), que
novas dindmicas de consumo emergiram, com a criagcao de novos desejos e habitos
de consumo, ocasionando na mudanca da relagdo entre sujeitos e objetos (Dante;
Costa, 2020, p. 1).

O mercado de massa foi responsavel por remodelar a relacdo entre
consumidores e fornecedores. Utilizando-se dos ensinamentos de Lipovetsky, Brito e
Costa (2020, p.2) sustentam que atraves de inovadoras técnicas de producdo, como
“[...] a divis@o do trabalho, a utilizagdo de maquinas, a logistica de produgédo em larga
escala e a melhoria no sistema de transportes [...]", reduziu-se o custo dos produtos,

resultando na maior acessibilidade destes pela populacéo (Brito; Costa, 2020, p. 2).
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Surgiram, entdo, novos habitos de consumo, ndo mais pautados unicamente
na sobrevivéncia, mas ao desejo de consumir para satisfacdo pessoal e econdmica,
desencadeando em uma “nova construgéo cultural e social do consumidor na qual
esta inserido o consumidor” (Brito; Costa, 2020, p. 2) e em um novo modelo de
sociedade marcada pelo consumismo — a chamada sociedade do consumo (Brito;
Costa, 2020, p. 2). De acordo com Horn e Vergani (2010, p. 142)

a sociedade contemporanea, portanto, global em muitas de suas facetas,
dentre suas outras inUmeras caracteristicas, apresenta um traco
indissociavel: o status de sociedade de consumo. Nessa a pessoa é vista
como consumidor ou potencial consumidor, sempre em busca de novos
espagos para renovados consumidores, tornando o exercicio de consumo
algo padronizado e que molda as rela¢ées dos individuos.

A sociedade do consumo foi impulsionada pelas Revolu¢des Tecnoldgicas,
iniciadas no século XX, que permitiram um aumento na qualidade e variedade dos
produtos e servigos comercializados, novos meios de divulgagdo — através das novas
midias de comunicagdo —, e um novo ambiente no qual as rela¢cdes de consumo se

estabelecem, aproximando fornecedores e consumidores — a internet.

A internet, nesse sentido, € um fenémeno da sociedade de consumo. Por ela,
valores, conceitos, bens e servicos que integram a sociedade de consumo
contemporanea sao difundidos ou, muitos deles, adquirem existéncia diante
da massa de usuarios que direta ou indiretamente tomam contato com a nova
realidade virtual (Miragem, 2024, p. 909).

Nas plataformas digitais, o consumidor se depara com uma gama de opc¢des
de produtos e servicos para adquirir. As tecnologias portateis possibilitam ao
consumidor “[...] ndo somente ao que e por quanto comprar, mas também onde, como
e quando comprar” (Dholakia, 2012, p. 174 apud Oliva; Coutinho, 2022, p. 2). O
consumo é, ainda, estimulado pela divulgacdo massiva de publicidade nas midias
digitais e nos veiculos de comunicag¢do de massa em geral, que impde a necessidade
de se obter determinado bem ou servico como forma de alcancar a felicidade.
Segundo Brito e Costa (2020, p. 7),

a sociedade de hiperconsumo, pautada na busca incessante por felicidade,
encontra na publicidade a promessa de satisfacdo de seus desejos. O
consumismo pode comprometer a capacidade do sujeito de refletir sobre si
mesmo e acerca do modo como se relaciona com os outros e com os objetos
de consumo.

Por cultura do consumismo, podemos entender o padrdao comportamental de

consumo de maneira ndo racionalizada (Brito, 2016 apud Brito; Santos, 2022, p. 2) e
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baseada na ideia de consumo como parte central da vida e associado a realizacao
pessoal (Weschenfelder, 2010, p. 108). Na sociedade contemporanea marcada pelo

hiperconsumo, fomentado pela publicidade,

0 prazer, entdo, se restringe, Unica e exclusivamente, ao ato de consumir,
pois ndo ha mais deleite na ideia de durabilidade, mas, tdo somente, a
fantasia de consumir e esgotar um objeto no menor tempo possivel e com a
maior extensao possivel (Borges; Filo, 2021, p. 3).

Dessa forma, através da internet, os ideais consumistas foram ainda mais
difundidos, seja pela possibilidade de consumir em qualquer horario e dia da semana,
uma vez que os sites de compras estao disponiveis para acesso em tempo integral,
seja pela veiculacdo constante de publicidade, aumentando o desejo de consumo e
apresentando-o0 como a solucdo para os problemas e frustracdes. Segundo Miragem
(2024, p. 798),

a sociedade de consumo converte-se cada vez mais, em muitos setores, em
uma sociedade de consumo digital. O acesso a produtos e servigcos pela
internet repercute, assim, ndo apenas na realidade econdmica, mas sobre
habitos e costumes sociais, na cultura e no espirito do tempo da sociedade
digital.
Além disso, outro fator que tem influenciado decisivamente nos padrdes de
consumo da sociedade é o surgimento das redes sociais, responsaveis por uma maior

conexao entre os individuos e novas formas de interacdo social e comercial.

2.3 Redes sociais, Social Commerce e o novo marketing digital

As redes sociais podem ser definidas como plataformas virtuais, que se
materializam em péaginas da web ou em aplicativos, nas quais o0s individuos podem
interagir com outros usuarios, publicar conteludos, expressar opinides e gostos
pessoais, buscar informacdes e conteudos que lhes interessem, se informar sobre o
gue esta acontecendo no mundo em tempo real, dentre outras fungcdes, por meio da
criagdo de perfis pessoais dentro dessas plataformas (Teffé; Moraes, 2017, p. 116-
117). O individuo é o protagonista na criacdo da sua rede, uma vez que é ele quem
decide com quem interagir e quais contetudos deseja consumir, de acordo com suas
preferéncias, afinidades, valores e projetos (Miragem, 2024, p. 918).

Miragem (2024, p. 918) conceitua as redes sociais como
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[...] espécies de aplicacao de internet (art. 50, VII, da Lei 12.965/2014), que
se caracterizam como um ambiente digital organizado visando a conexao de
perfis humanos afins ou com interesses em comum, permitindo o fluxo
informacional entre seus usuarios (interacao social).

Biolcati (2022, p. 148) descreve as redes como “[...] ferramentas destinadas a

interconexao das pessoas, em que elas compartilham materiais diversos” e como

[...] ambientes de alta interatividade, em que as pessoas, ao terem acesso ao
gue é produzido por outras, engajam-se nos processos de compartilhamento
de conteudos, discussdo, modificacdo, aprimoramento, e estabelecem
intensas relagBes comunicativas entre si.

Através das midias sociais, portanto, os individuos podem se reunir em grupos
ou nichos online em que compartilhem interesses em comum.

Dentre as caracteristicas que compde as midias sociais estédo a identidade dos
usuarios, que se vinculam em contas pessoais baseadas no compartilhamento de
seus dados pessoais; as conversacdes, ou seja, a comunicacdo entre os individuos,
seja mensagens escritas, gravacfes de audio ou comentarios em publicacdes, dentre
outras formas, que permitem as conexdes sociais; o compartilhamento de conteudos
diversos; a presenca nas redes, através de seus perfis pessoais, que podem ser
acessados por outros perfis; a reputacéo, isto €, a fama ou credibilidade que possuem
perante 0s outros usuarios; e as comunidades que podem ser criadas entre 0s sujeitos
(Kietzmann, 2011 apud Biolcati, 2022, p. 148).

As midias sociais alteraram profundamente a forma de interagir da sociedade
ao possibilitar a aproximacéao afetiva e o desenvolvimento de relacées de intimidade
entre as pessoas, que até entdo ocorriam somente de forma presencial, também de
modo virtual (Miragem, 2024, p. 801). A conexdo dos usuarios através das redes
sociais ocorre independentemente de terem ou ndo relagbes prévias, se ja se
conheciam ou nao fora das redes, mas com o objetivo de estabelecer vinculos sociais
a partir de interesses compartilhados. Esses ambientes se apresentam como meio de
difusdo de ideias e opinides, podendo influenciar decisivamente no comportamento
dos individuos que estédo conectados.

Em uma visdo critica da influéncia das midias digitais no comportamento, o

gue, nesse panorama, inclui também as midias sociais, Han (2018, p. 10) afirma que

somos desprogramados por meio dessa nova midia, sem que possamos
compreender inteiramente essa mudanca radical de paradigma. Arrastamo-
nos atras da midia digital, que, aquém da decisdo consciente, transforma
decisivamente nosso comportamento, nossa percepgao, nossa sensacao,
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Nosso pensamento, nossa vida em conjunto. Embriagamo-nos hoje em dia da
midia digital, sem que possamos avaliar inteiramente as consequéncias
dessa embriaguez.

A presenca das redes sociais € tamanha que, de acordo com Digital in, 2023
(We Are Social, 2023), em 2023, 61,4% da populagdo mundial estava conectada. SO
no Brasil, 0 numero de usuérios das redes equivale a 70,6% da populacdo (Kemp,
2023). Dentre as redes sociais mais populares no Brasil, estdo o YouTube (142
milhdes de usuarios), seguido pelo Instagram (113,5 milhdes de usuarios), Facebook
(109.1 milhdes de usuarios) e pelo TikTok (82,21 milhdes de usuarios) (Kemp, 2023).
O YouTube se destaca como uma plataforma social amplamente utilizada, sendo o
Brasil o terceiro pais com mais usuarios conectados em 2023 (Brasil [...], 2023). Cabe
mencionar, ainda, o ‘X’ (antigo Twitter), com 24,3 milhdes de usuarios, € o LinkedIn,
com 59 milhdes de usuarios, como midias sociais em evidéncia no pais (Kemp, 2023).

A popularidade das redes atrelada a sua capacidade de influenciar no
comportamento dos usuarios fez com que essas plataformas se tornassem espacgos
interessantes também do ponto de vista mercadoldgico (Brito; Santos, 2022, p.1). A
pratica de pesquisar informacfes online sobre produtos que se deseja adquirir,
comparando marcas, qualidade, op¢cdes de pagamento e de entrega, que surgiu com
a utilizacao da internet para fins comerciais, estendeu-se também as midias sociais.
Por meio delas, € possivel buscar opinides de outros usuarios sobre produtos e
servigcos, especialmente daqueles que detém maior credibilidade perante os seus
seguidores.

Nesse contexto, cada vez mais empresas se inserem no ambito das midias
sociais, conscientes do poder que estas exercem sobre as decisdes de consumo da
populacdo conectada, a fim de disputar a atencdo do consumidor por todas as
artimanhas possiveis (Brito; Santos, 2022, p.1). Como exemplo, é possivel citar as
técnicas de anuncios publicitarios, criacado de perfil da prépria empresa e formas de
comunicacao direta com os usuarios. Cria-se, assim, um novo ambiente de comércio
eletrbnico, que aproxima a empresa do seu publico-alvo.

A utilizacdo massiva das redes sociais pelos usuarios da web inaugura uma
nova forma de comércio. Conforme Riefa (2020, p. 1), “Social Commerce” (Comércio
Social) se refere ao uso ferramentas das redes sociais e de tecnologias interativas

para o comeércio de bens e servigos.
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Essa nova modalidade se distingue do e-commerce tradicional pelo ambiente
em que as transacdes ocorrem — nas midias sociais, a0 passo que 0 COmMErcio
eletrdnico, até entdo, baseava-se na criagdo e operacdo de um website especifico
para compra e venda (Riefa, 2020, p. 1). Por se desenvolver em um ambiente no qual
0S usuarios interagem entre si e compartilham informacdes e detalhes sobre o seu
cotidiano, também se diferencia dos marketplaces, ja que nestes 0s usuarios nao se
conhecem e acessam 0 site com o Unico objetivo de adquirir bens e servigos (Riefa,
2020, p. 1).

O Social Commerce ofusca as fronteiras entre ambiente social e ambiente
comercial (Riefa, 2020, p. 1). Dessa forma, as redes sociais, antes dedicadas
exclusivamente a interacdo social, passam a ser utilizadas por empresas e usuarios
para o comércio e a divulgacdo de produtos e servicos, geralmente ofertados em
forma de “postagens”, nas quais os consumidores podem adquirir os itens anunciados
de forma integrada e simplificada (Riefa, 2020, p.2). Segundo Brito e Santos (2022, p.
2), “distintamente do anuncio realizado por jornais e revistas impressas, ou, ainda,
pela televisédo, a promocao de produtos e servigos nas redes permite a apresentagcao
de um link direto para a realizacdo de compras pelo usuéario-consumidor.”

A principal caracteristica desse novo comércio € o oferecimento de uma rica
experiéncia de compra, que € social, interativa e colaborativa (Riefa, 2020, p.1). Ele
depende das contribuicdes dos usuarios para que a relacdo de consumo se
estabeleca, através do compartiihamento de informagbes e “reviews” sobre os
produtos (Riefa, 2020, p.4). As reviews consistem em comentarios dedicados a prover
informacdes, bem como impressdes e experiéncias pessoais sobre os produtos ou
servicos adquiridos, que podem ser compartilhados através de comentarios ou
postagens nas redes sociais (Riefa, 2020, p. 4). Quanto mais positivas as reviews,
mais credibilidade a marca ganha entre os usuarios dessas plataformas.

O Social Commerce é formado por dois elementos principais: o marketing das
midias sociais e a compra e venda de produtos ou servigcos diretamente pelas
plataformas (Riefa, 2020, p. 1). A sinalizagdo de que determinado produto é “curtido”
por um usuério pode ser comparado a um marketing “boca a boca” (Riefa, 2020, p. 3).
Dentro desse panorama, a publicidade é entendida como um subproduto das redes
sociais, utilizadas pelas empresas para promoc¢ao de sua marca e de seus produtos

através de ferramentas de publicidade personalizadas, vendidas pelas préprias redes
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(Riefa, 2020, p. 3), e utilizando algoritmos afiados para direcionar a publicidade para
0 seu publico-alvo (Brito; Santos, 2022, p. 5).

As midias sociais foram, portanto, responsaveis por promover uma
transformacao nas técnicas de marketing digital, agora ocupadas em captar a atencéo
dos possiveis consumidores dentro desses espacos interativos, dotados de
efemeridade e nos quais o fluxo de informacdes corre de maneira irrefreavel. Nesse
sentido, Han (2018, p. 35) aponta que “a midia digital € uma midia de presenca. A sua
temporalidade € o presente imediato.”

O principal desafio € proporcionar uma conexdo das empresas com 0S
usuarios, aumentando a sua credibilidade e popularidade e fazendo com que o publico
nao s6 consuma os produtos e servigos ofertados, como também vire “fa” da marca,
divulgando-a entre o seu circulo social.

Com o auxilio dos algoritmos, as publicidades sao direcionadas conforme as
preferéncias e interesses dos consumidores, com o objetivo de persuadi-los a adquirir
produtos e servicos que se alinham aos seus gostos e necessidades pessoais, com
base nos dados coletados do usuério. Nessa linha, as redes sociais “desenvolvem um
ambiente de interacdo voltado ao consumo que mina a autodeterminacéo do usuario,
por meio do emprego de artificios psicolégicos, tornando-o mais suscetivel aos apelos
comerciais” (Brito; Santos, 2022, p. 8).

As publicidades veiculadas acabam sendo mais agressivas, tanto pela
exploracdo das vulnerabilidades neuropsicolégicas dos individuos (Brito; Santos,
2022, p. 2), quanto pela sua exibicdo de forma constante e ininterrupta.

As técnicas utilizadas pelo marketing para a promocao de produtos e servigos
sdo diversas. O objetivo € que o produto se torne “viral”, ou seja, que atinja um grande
namero de pessoas, sendo bastante acessado e comentado nas redes. Para isso, a
publicidade pode assumir a forma de postagens, videos, hashtags e imagens
promocionais, que podem ser compartilhadas entre os usuarios.

Outra técnica que tem se mostrado bastante efetiva e vem sendo explorada
cada vez mais pelas empresas de marketing € a utilizacdo de pessoas famosas e

influentes dentro das redes sociais para divulgagao de produtos e servigos.

2.4 O influenciador digital
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O desenvolvimento da internet e das redes sociais deram origem a uma
sociedade hiperconectada, o que provocou uma revolucdo nas técnicas publicitarias,
visto que as marcas tiveram que se reinventar para alcancar o seu publico-alvo
também no mundo digital. Diante desse cenério, as empresas tém buscado se inserir
dentro das midias sociais, utilizando-as para “[...] saturar seus usuarios com anuncios
publicitarios, podendo influenciar direta ou indiretamente na tomada de decisfes
quanto a consumir ou nao produtos e servigos” (Silva; Brito, 2021, p. 2).

Nesse sentido, uma das estratégias de marketing que vem sendo cada vez
mais empregada € a utilizacdo de influenciadores digitais, que se tornaram [...]
instrumentos para aproximar consumidores e fornecedores” (Brito; Costa, 2020, p. 3).

Pasqualotto (2021, p. 8) aponta que

0 novo modo de se fazer comunicagdo também afetou muito a publicidade.
Antes claramente identificada como mensagem de carater comercial (salvo
modalidades ilicitas transgressoras do principio da identificacdo), a
publicidade passou a ser misturada com contetdo informativo como forma,
aparentemente desinteressada, de influenciar comportamentos. A mudanga
na mensagem mudou também o meio. Influenciadores digitais e stories
desviaram grandes volumes de verba publicitaria dos canais convencionais
da midia para o mundo virtual da internet, onde ndo h& interrupcédo de
programacéo para a chamada dos comerciais. Youtubers, inclusive mirins,
fazem demonstrac¢des aos internautas camuflando patrocinios.

Os influenciadores digitais séo individuos que se destacam no meio virtual pelo
expressivo numero de seguidores que possuem nas redes sociais (como Instagram,
Facebook, TikTok e YouTube) e pelo seu carisma, influéncia e poder de persuaséo,
capazes de influenciar no comportamento, nas opiniées e no modo de consumir do
seu publico, que confia nas suas recomendacgdes e conselhos (Sampaio; Miranda,
2021, p. 2). No mesmo sentido, Barbosa, Silva e Brito (2019, apud Squeff; Burille;

Reschke, 2022, p. 2) conceituam os digital influencers como

[...] individuos que exercem demasiada influéncia sobre um determinado
publico, possuindo a habilidade de criar e influenciar a mudanca de opiniées
e comportamentos, podendo conceber padrées por meio de didlogos diretos
com seus seguidores. Sendo por muitas vezes criadores de conteldo, por
meio das midias sociais, em especial, nas plataformas do Instagram e do
YouTube, com conteldo muitas vezes exclusivos, geram uma conexao com
seu publico em diversas areas de atuagdo, como cultura e entretenimento,
moda, cuidados com a saude e corpo, gastronomia, dentre outros.

O influencer cria, portanto, um vinculo com seus seguidores a partir do
compartilhamento do seu estilo de vida, experiéncias pessoais, opinides e gostos

através de uma comunicacdo acessivel, direta e informal, gerando empatia e
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identificacdo do seu publico (Malheiro; Pimenta, 2021, p. 2). Segundo Coutinho e
Sant’/Anna (2021, p. 3),

dado seu poder de convencimento, a natureza humana gregaria e a crenca
popular ‘gente como a gente’ que cria suposta relagcdo de proximidade e
intimidade com os internautas que os seguem, os influenciadores digitais séo
os ‘pseudopublicitarios’ e os principais formadores de opinido do momento.

A relacédo de intimidade que os influenciadores estabelecem com seu publico é
também o que os diferencia das tradicionais celebridades. Ao contrario dos
influenciadores, que sao enxergados como semelhantes pelo publico, as celebridades

tém como destaque a sua profissédo, sendo

[...] conhecidas por criar um personagem ou ter uma habilidade especifica,
como o ator, o musico, o jogador de futebol etc., e a admiragdo é pela
habilidade, ndo pela pessoa em si. A relagéo € de veneragéo e depende da
exposi¢do que a midia tradicional da para ele em determinado momento
(Silva; Brito, 2021, p. 3).

O influenciador digital € conhecido a partir do seu “Eu” (Karhawi, 2016, p. 46-
47) que, dada a sua interacdo direta com o publico e sua pessoalidade nas redes, cria
um ambiente de maior proximidade e séo vistos como mais acessiveis (Muniz, 2020
apud Silva; Brito, 2021, p. 3). Sob essa perspectiva, Karhawi (2016, p. 46-47) entende

que

[..a diferenca entre um influenciador digital e uma celebridade é justamente o
sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital influencer, creator, ou a
denominacao vigente que for, € um sujeito que preserva o seu Eu. Enquanto
uma celebridade estd distante, sob holofotes, tragcando um caminho de
sucesso que parece muito distante de quem os assiste no cinema ou ha
televisdo, os influenciadores digitais estdo no Facebook, no Instagram, no
Snapchat, em espagos ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam
em igualdade. Conhecidas [as celebridades] por criar um personagem ou ter
uma habilidade especifica, como o ator, 0 musico, o jogador de futebol etc.,
a admiracdo é pela habilidade, ndo pela pessoa em si. A relacdo é de
veneracdo e depende da exposicao que a midia tradicional d& para ele em
determinado momento (Silva; Brito, 2021, p. 3).

As celebridades normalmente se sobressaem nas midias tradicionais, 0 que
torna a sua relagdo com seus “fas” mais distante e menos acessivel, e ndo dependem
das redes sociais para manterem o seu status. Ja o influenciador ganha destaque na
rede mundial de computadores e nas midias sociais, sendo a producao de contetdo
fator determinante para diferencia-lo de uma celebridade (Silva; Brito, 2021, p. 3).

Ainda que um famoso crie seu proprio perfil nas redes sociais e tenha bastante

seguidores, “[...] isso, por si s0, ndo o transforma em um influenciador, pois, para tal,
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ele precisa cultivar aquele publico, criando conteddo valoroso e inédito” (Silva; Brito,
2021, p. 3). Entretanto, caso um famoso produza seu proprio contetido e desenvolva
relacao de intimidade com seu publico nessas plataformas, ganhando destaque nesse
meio, € possivel que ele também exerca o papel de influenciador (Silva; Brito, 2021,
p. 3).

Diferenciar o influenciador digital de uma celebridade € crucial para entender
qual o papel que exercem dentro da relagdo de consumo e, posteriormente, analisar
sobre a sua responsabilidade perante o Codigo de Defesa do Consumidor.

Quanto ao grau de influéncia que o criador de conteldo possui sobre seus
seguidores este pode ser medido através de trés aspectos, também chamados de
“tripé da influéncia”: o alcance, relevancia e ressonancia (Politi, 2019). O alcance diz
respeito a capacidade do influenciador em difundir sua mensagem, ou seja, 0 quanto
ela pode se espalhar na rede. Quanto maior o numero de seguidores que o
influenciador possui, a tendéncia é que o seu alcance seja grande. Ainda, caso seja
seguido por internautas que também tenham muitos seguidores, seu alcance pode ser
ainda maior, pois, ao compartilharem sua mensagem, também a espalham para um
publico que transcende o seu circulo (Politi, 2019).

A ressonancia, por outro lado, se refere ao quanto a mensagem ou contetdo
do influenciador esta sendo engajado no seu segmento, ou seja, se estd sendo
compartilhada, comentada e discutida dentro de seu segmento. Dessa forma, é
possivel ha interacdo do publico com a mensagem do influenciador, o que demonstra
se ela esta sendo passada adiante. Esse aspecto € extremamente relevante porque
diferencia os influenciadores reais daqueles internautas que compram seguidores
(Politi, 2019).

J& a relevancia consiste no impacto que o influencer possui sobre 0 seu 0 seu
publico-alvo. A relevancia néo diz respeito ao numero de seguidores, mas a sua
popularidade dentro do seu nicho ou segmento, de modo que o criador de contetdo
nao precisa necessariamente ter um nimero elevado de seguidores, mas ter destaque
enquanto formador de opinido (Politi, 2019).

Além dessas caracteristicas aliadas ao seu carisma e poder de persuaséo,
outros elementos também séao significativos para que os influenciadores mantenham
a sua evidéncia, credibilidade e prestigio nas midias sociais, como a frequéncia,

consisténcia e qualidade do conteddo do produzido (Karhawi, 2016, p. 46). Essas
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caracteristicas ajudam a diferenciar o influenciador do internauta comum (Karhawi,
2016, p. 42-43).

Karhawi (2016, p. 46-47) aponta que, para que um influencer mantenha seu
status, deve priorizar o contetdo que sera apresentado em seu perfil, que deve ser
publicado regularmente e sempre mantendo um padréo de qualidade que atenda as
exigéncias do publico que o consome. Esse aspecto é ainda mais relevante quando
se tem em conta que os criadores de conteudo sao “[...] necessarios para filtrar todo
o montante de informacao que chega aos mais diversos publicos nas redes” (Karhawi,
2016, p. 46).

Os influenciadores digitais sao classificados, ainda, como megainfluenciadores,
macroinfluenciadores, intermediarios, microinfluenciadores e nanoinfluenciadores, de
acordo com o seu numero de seguidores (Influéncia [...], 2024). Sdo considerados
megainfluenciadores as personalidades, sejam elas nativas digitais ou celebridades
gue também se enquadram enquanto influenciadoras, que possuem mais de 1 milhdo
de seguidores (Influéncia [...], 2024). A influencer Virginia (45 milhdes de seguidores
no Instagram), que compartilha seu dia a dia e possui uma marca prépria de
magquiagem, e o influencer Casimiro (3,7 milhdes de seguidores no YouTube), famoso
por produzir assuntos relacionados a futebol e lives descontraidas, sdo exemplos
megainfluenciadores. A apresentadora de televisdo Ana Maria Braga (13 milhdes de
seguidores no Instagram) também é considerada uma megainfluenciadora, ainda que
nao seja uma nativa digital, pois produz contetido em seu perfil.

Os macroinfluenciadores, considerados aqueles influenciadores que possuem
entre 500 mil e 1 milhdo de seguidores, e os intermediarios, que possuem 100 mil a
500 mil seguidores (Influéncia [...], 2024), sdo pessoas que ja possuem certa
relevancia em segmentos especificos e nichos (Squeff; Burille; Reschke, 2022, p. 2).
Como exemplo de macroinfluenciador, é possivel citar o influencer Jukes (1 milhdo de
seguidores no YouTube), relevante produtor de conteudo relacionado ao mundo dos
games. Ja como influencer intermediario, o influenciador Daniel Marcon (454 mil
seguidores no YouTube) também possui destaque nesse mesmo seguimento.

Por fim, os microinfluenciadores sao aqueles que possuem entre 10 mil e 100
mil seguidores, enquanto os nanoinfluenciadores sao classificados como aqueles que
possuem menos de 10 mil (Influéncia [...], 2024). Tratam-se de influenciadores
nichados, que individualmente podem néo ter tanto destaque em um segmento, mas

podem alcancar audiéncias significativas quando em grupo (Influéncia [...], 2024).
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Dessa forma, os influenciadores digitais podem ser entendidos como individuos
que, através do seu carisma, facilidade de comunicacédo, producdo de conteudo
relevante, poder de persuasdo e de criar empatia e identificagdo, conseguem
estabelecer relagdes intimas e auténticas com seu publico, tornando-se referéncia
como formadores de opinido, diante da credibilidade, reputacdo e prestigio que
possuem nas midias sociais. Essas caracteristicas fazem com que os influenciadores
digitais também se tornem referéncia para os habitos de consumo do seu publico. Ao
indicar que utiliza ou recomenda determinado produto ou servi¢co, afirmando a sua
qgualidade, ele estimula o consumo, uma vez que seus seguidores confiam na sua
avaliacao e buscam adquirir aquilo que o influenciador também consome.

Caetano (2020, p. 73) observa que ‘por meio de canais digitais, redes sociais
e criacdo de conteldo, eles criam uma logica de consumo e exposicdo de opinides
gue atinge um certo publico-alvo disposto a segui-/os”. Nesse mesmo sentido, ‘talvez
o influencer digital ndo ocupe o lugar de autoridade ou chefe, mas ele tem voz de
autoridade quando incentiva o consumo” (Caetano, 2020, p. 74). Malheiro e Pimenta
(2021, p. 2) sustentam que

justamente por serem lideres nessa relagdo cibernética e terem alta
conversdo de consumo, os fornecedores, por meio da influéncia dessas
personas, conseguem potencializar a aquisicdo ou contratacdo de seus
produtos ou servigos pelos seguidores desses influencers, seguidores que
séo convertidos em consumidores.

A confianca que o publico deposita no influenciador é ponto central para que a
relacdo de consumo se estabeleca. Pela intimidade que conseguem desenvolver com
seu publico, o influencer gera uma confianca demasiada, pois, ao enxergarem o
influenciador como uma pessoa préxima, quase como um “amigo”, mesmo “[...] sem
conhecer e sem ver o tipo de servigco, o consumidor deposita confiangca” (Malheiro;
Rivarolli, 2022, p. 5). Squeff, Burille e Reschke (2022, p. 7) apontam que a confianca
dos potenciais consumidores na marca que € divulgada decorre da “[...] ideia de que
as caracteristicas da celebridade anunciante estdo agregadas ao bem divulgado, o
gue estimula o consumo do que esta sendo ofertado.”

A “hiperconfianga” (Mucelin, 2020 apud Malheiro; Rivarolli, 2022, p 5) dos
seguidores € a peca-chave para que essa ferramenta de marketing se torne efetiva
para as empresas. Guimaraes (2001, p. 157), ao falar sobre a publicidade feita por
celebridades, diz que “[...] o tomador da informacdo submete-se voluntariamente ou

até involuntariamente a influéncia do informante, porque confia na sua sinceridade,
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competéncia e conhecimento profissional”, nogao esta que pode ser estendida aos
influenciadores digitais, uma vez que sao personalidades que geralmente se
especializam em dar avaliagdo confiaveis aos seus seguidores (Riefa, 2020, p. 4).

Além disso, “[...] suas postagens ndo seguem padrdes rigidos de marketing,
sdo pautadas na identificacdo e no engajamento dos seguidores. A criatividade das
postagens torna produtos e servicos mais atraentes, incentivando sua aquisicdo”
(Brito; Costa, 2020, p. 4). Dentre as diversas formas que os influenciadores utilizam
para divulgar marcas, produtos e servicos, destacam-se 0 review e 0 unboxing, que
normalmente sédo feitos a partir de videos que o criador de conteudo publica
mostrando e testando determinado produto, dando a sua impresséo pessoal sobre
ele, normalmente veiculados no YouTube. “J4 no Instagram, a ferramenta stories
permite a postagem de videos fracionados, possibilitando ao influencer, na condicédo
de expositor da sua rotina, compartilhar experiéncias com um produto ou servico”
(Coutinho; Sant'/Anna, 2021, p. 4).

Alguns dados sé&o interessantes para demonstrar o poder do influenciador nas
decisbes de consumo entre seus seguidores nas redes sociais. Uma pesquisa
realizada pelo Instituto Nielsen Catalina Solutions mostrou que 92% dos consumidores
confiam mais nas recomendacfes de outros usuarios do que nas indicacdes feitas
pelas préprias marcas e que os influenciadores brasileiros entregam onze vezes mais
retorno do que as midias tradicionais de comunicagao (Dalben, 2021).

Outro estudo realizado, este pela empresa de pesquisa Qualibest, apontou que
84% dos consumidores ja descobriram produtos através de influenciadores digitais, e
73% afirmaram ja terem comprado algo através de sua indicacdo (Dalben, 2021).
Ainda, a consultoria global McKinsey revelou que o marketing “boca a boca” gera mais
gue o dobro de vendas em comparagao com a propaganda tradicional (Levi, 2017).

Entretanto, nem sempre € claro para o consumidor a relagéo que o influenciador
pode ter com a marca, sendo muitas vezes dificil reconhecer quando a divulgacéo de
determinado produto ou servico é uma recomendacao pessoal e quando se trata de
uma publicidade (Riefa, 2020, p. 4).

Nesse contexto, diante da influéncia que possuem nas redes sociais — muitas
vezes decisivos para que os consumidores adquiram determinados produtos e
servigos —, € importante questionar o papel que os influenciadores digitais exercem
dentro da relacdo de consumo e se podem ser responsabilizados pela veiculacao

dessas publicidades, caso verificada abusividade ou enganosidade nelas.
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3 PUBLICIDADE E DIREITO

Para prosseguir com o estudo acerca da possibilidade responsabilizagdo dos
influenciadores pelas atividades publicitarias que realizam, é importante nos
debrucarmos, primeiro, sobre o que € publicidade e qual o seu tratamento no direito

brasileiro, a fim de entender as nhormas e principios que a permeiam.

3.1 Conceito de publicidade

A publicidade remete ao ato de divulgar ou de tornar publico, tendo origem no
latim publicus, que significa publico. Trata-se de pratica antiga, reconhecida desde a
época do Império Romano (Guimaraes, 2001, p. 92). Entretanto, somente no século
XIX o termo passou a ser relacionado ao comércio, apresentando-se como uma nova
ferramenta para captar consumidores.

Inicialmente, seu objetivo era apenas o de informar, mas, com a revolugéo
industrial e comercial, a publicidade passou a ter também o papel de persuadir os
consumidores, instigando-os quanto a necessidade de obter os bens e servigos
divulgados (Guimaraes, 2001, p. 92).

Na atualidade, a publicidade é peca central da sociedade de massa e da
economia de mercado moderna (Guimaraes, 2001, p. 93). Conforme aponta d’Aquino
(2015, p. 9), o meio mais propicio para essa disseminacdo de produtos € a
publicidade, “[...] a principal responsavel por levar a conhecimento dos vorazes
consumidores 0s novos produtos, aqueles sem os quais ndo podem mais viver, as
novas necessidades que nem sabiam que existiam [...]". Ainda, segundo Miragem
(2024, p. 252-253),

entre os diversos fenébmenos da sociedade contemporanea, denominada
sociedade da informacdo ou sociedade de consumo, o desenvolvimento da
atividade publicitaria € um dos que maiores consequéncias trouxeram para o
surgimento e desenvolvimento do mercado de consumo, assim como para a
caracterizacdo das transformacgdes econdmicas mais substantivas do ultimo
século. Em uma realidade de hiperinformagdo, na qual cada individuo é
submetido a uma quantidade imensa de dados e informacdes as mais
variadas, a todo tempo, a importancia da publicidade é ressaltada [...]

Ela pode ser conceituada enquanto “[...] uma informacao dirigida ao publico

com o objetivo de promover direta ou indiretamente uma atividade econdémica” ou
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como arte capaz de criar, no publico, a necessidade de consumir (Miragem, 2024,

253). Dois sdo os seus elementos principais — a difusédo e a informacéo.

Um é o elemento material da publicidade, seu meio de expresséo. O outro é
o0 seu elemento finalistico, no sentido de que é informando que o anunciante
atinge o consumidor, mesmo quando se esta diante de técnicas como o
nonsense. Sem difuséo, ndo ha falar em publicidade, vez que o conhecimento
de terceiros € inerente ao fendbmeno. Um andncio que permanece fechado a
sete chaves na gaveta do fornecedor ndo merece a atengéo do direito do
consumidor. Aquilo que se conserva secreto ndo é publicidade. Do mesmo
modo, sem que traga um contetido minimo de informacao, ndo se deve falar
em publicidade (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 296).

Importa diferenciar os conceitos de propaganda e publicidade. Embora ambos
sejam utilizados comumente com o mesmo sentido no pais, o Coédigo de Defesa do
Consumidor entende como sendo distintos. A publicidade esta ligada a atividade
econdmica, tendo um objetivo comercial, enquanto a propaganda se destina a difundir
uma ideia, tendo finalidade ideoldgica, religiosa, social e politica, por exemplo.
Enquanto a publicidade visa o lucro, sendo paga e identificando seu patrocinador, a
propaganda ndo necessariamente é relacionada a atividade comercial, e nem sempre
é possivel identificar quem a veicula (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 296).

A publicidade é extremamente importante dentro da sociedade de consumo,
pois “[...] ndo ha sociedade de consumo sem publicidade” (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 294). Dessa forma,

como decorréncia de sua importancia ho mercado, surge a necessidade de
qgue o fendmeno publicitario seja regrado pelo direito, notadamente pela
perspectiva da protecdo do consumidor, o ente vulneravel da relagéo juridica
de consumo (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 294).

3.2 Publicidade e sua regulamentacé&o no direito brasileiro

A liberdade de expressdo é garantida no art. 220, caput, da Constituicao
Federal, que dispde que “a manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressao e a
informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer restri¢éo,
observado o disposto nesta Constituicdo.” No mesmo sentido, o art. 5° IX, prevé a
liberdade de expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagao
(Brasil, 1988).

A publicidade, ao servir como ferramenta de propagac¢ao de informacdes sobre
produtos, servicos e marcas aos consumidores, configura-se enquanto forma de

expressdo comercial que se beneficia dos principios e garantias da liberdade de
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expressdo. Dessa forma, a publicidade esta interligada a liberdade de expressao, o
gue garante aos publicitarios liberdade para explorar sua criatividade ao veicular
mensagens persuasivas aos consumidores.

No entendimento de Miragem (2024, p. 255) a publicidade

[...] encontra seu fundamento constitucional na livre-iniciativa, prevista no art.
1° 1V, da Constituicdo da Republica, ao mencionar, como um dos
fundamentos do Estado brasileiro, ‘os valores sociais do trabalho e da livre

iniciativa.’
Dessa forma, sendo o direito do consumidor “[...] principio informador da ordem
econbmica constitucional, [...] o exercicio da livre iniciativa econdmica deve
harmonizar-se com a defesa dos interesses do consumidor” (Miragem, 2024, p. 256).

Entretanto, essa liberdade

[...] ndo é absoluta, mas sim parte do sistema de garantias, e deve adequar-
se aos demais direitos e garantias que a conformardo e cujo respectivo
contetido, uma vez tangenciando por aquela [Constituicdo], devera lhe servir
de limite (Miragem; Marques, 2015, p. 5).

Portanto, existem limitacdes e regulamentacfes em normas constitucionais e
infraconstitucionais para assegurar que a publicidade seja ética, verdadeira e nao

cause prejuizo aos consumidores.

Nesse sentido, igualmente, o constituinte [...] a0 mesmo tempo que consagra
o direito a liberdade de comunicagdo, estabelece em seguida uma série de
restrices, sobretudo em vista dos demais direitos reconhecidos em outras
normas do préprio texto constitucional (Miragem; Marques, 2015, p. 6).

O 83° do art. 220 da Constituicdo Federal atribui a lei federal a competéncia
para regular a propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser
prejudiciais a saude e ao meio ambiente, bem como para garantir defesa dos
individuos ou grupo familiar de programacgfes que contrariem os valores éticos e
sociais. Esse dispositivo € complementado pelo art. 221, 1V, também da CF, que
determina que a producdo e a programacao das emissoras de radio e televisédo
deveréo respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da familia (Brasil, 1988).

Ja o 84° do art. 220, por sua vez, impde restricbes legais a propaganda
comercial de tabaco, bebidas alcoolicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias, a fim

de garantir a protecédo a saude publica, tendo em vista os

[...] potenciais efeitos nocivos aos quais s&do diretamente vinculados,
indicando-os expressamente e determinando ao legislador infraconstitucional
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o comando proprio para legislar, estabelecendo restricbes e, sempre que
necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes do seu uso
(Miragem; Marques, 2015, p. 6).

Considera-se a publicidade desses itens como publicidade restrita (Miragem,
2024, p. 275).

A publicidade também € regulada no Cédigo de Defesa do Consumidor, que
estabelece principios norteadores das relacdes de consumo e normas de protecéo e
defesa do consumidor, coibindo praticas comerciais enganosas e abusivas. O art. 6°,
IV, estabelece como direito basico do consumidor a protecdo contra publicidade
enganosa e abusiva (Brasil, 1990). Isso porque

0 Cadigo néo se limitou ao regramento das rela¢des contratuais de consumo.
A prote¢éo do consumidor tem inicio em momento anterior ao da realizacéo
do contrato de consumo. O legislador reconheceu, entédo, que a relacéo de
consumo nado é apenas contratual. Ela surge, igualmente, por meio das
técnicas de estimulagdo do consumo, quando, de fato, ainda ndo se pode
falar sequer em verdadeiro consumo, e sim em expectativa de consumo. A
publicidade, portanto, como a mais importante dessas técnicas, recebeu
especial atencdo no Cadigo (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 299-300).

O CDC determina que a mensagem publicitaria seja veiculada de tal forma que
a sua identificacdo seja clara e imediata pelo consumidor (art. 36), ficando o
anunciante vinculado a oferta que veicular ou dela se utilizar (art. 30). O CDC também
proibe a veiculacdo de anuncios que possam ser considerados enganosos ou
abusivos, incluindo-se neste Gltimo a publicidade discriminatéria e que se aproveita da
deficiéncia de julgamento e experiéncia das criancas (art. 37). Por fim, também
determina a inversdo do 6nus da prova da veracidade e correcao da informacéo ou
comunicacao publicitaria para quem as patrocina (art. 38) (Brasil, 1990).

O referido diploma legal também prevé sanc¢fes para as préaticas publicitarias
desleais que venham a prejudicar os consumidores. O seu art. 67 prevé pena de
detencdo de trés meses a um ano e multa para aquele que “fazer ou promover
publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva.” Da mesma maneira,
aplica pena de detencdo de seis meses a dois anos e multa para quem veicular
publicidade que induza o consumidor a se comportar de modo a prejudicar ou por em
perigo a sua saude ou seguranca (art. 68). Ainda, “deixar de organizar dados faticos,
técnicos e cientificos que dao base a publicidade” gera pena de detengdo de um a
seis meses ou multa (art. 69) (Brasil, 1990).

Além dos dispositivos legais, outro importante tratamento da publicidade se da

através do Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR), através
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do Cdbdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, que visa regulamentar
anuncios publicitarios que causem prejuizos ao consumidor. A organizacéao foi criada
por membros representantes de agéncias de publicidade, empresas e marcas
anunciantes, veiculos de comunicacéo e a sociedade civil que, juntos, trabalham para
estabelecer normas éticas que estejam alinhadas com o Codigo de Defesa do
Consumidor e com a Constituicdo, com o fito de garantir a qualidade, a ética e a
veracidade das mensagens publicitarias veiculadas no pais (CONAR, 1980).
Conforme dispde o CBAP,

Artigo 8° O principal objetivo deste Cdodigo é a regulamentacédo das normas

éticas aplicaveis a publicidade e propaganda, assim entendidas como
atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem como
promover instituicées, conceitos ou ideias.

Ele consiste em um 06rgdo criado em consenso por essas figuras, ndo
possuindo efeito vinculante e ndo se tratando de norma juridica formulada pelo
Estado, por outro lado, € um 6érgdo autorregulatério, que pode aplicar sancdes a
empresas e agéncias de marketing que violarem os principios éticos e diretrizes
dispostas no Codigo de Autorregulamentacéo. Essas diretrizes se alinham ao Direito
(Constitucional e de Defesa do Consumidor), assegurando que a atividade publicitaria
seja legal, verdadeira, ndo abusiva ou enganosa, e que respeite os valores sociais e
a dignidade do consumidor, de modo a promover a confianga, respeito e ética na

atividade publicitaria. Pasqualotto (2015, p. 238) leciona que

a publicidade ndo é uma atividade livre. Com variacdes de amplitude, a
autorregulacdo encontra espacos de atuacédo, mas geralmente convive com
a regulagdo estatal. No Brasil, a autorregulamentacéo tem apenas carater
ético, afetando limitadamente os que voluntariamente se vinculam ao sistema
associativo comandado pelo CONAR - Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria. A coexisténcia dessas duas esferas — a
ética e a legal — leva muitos autores a afirmar que se pratica, no Brasil, um
regime misto de controle da publicidade.

O seu sistema autorregulatério funciona a partir da analise de queixas
apresentadas por quaisquer cidadaos que se deparem com anuncios que aparentam
ser inadequados e prejudiciais a sociedade. A partir da analise dessas reclamacdes,
caso seja verificada abusividade ou enganosidade na publicidade, ou quaisquer outras
inadequacdes, recomenda as alteracbes necessarias nos anuncios ou a sua

suspensao, com a devida adverténcia ao anunciante.



34

Apesar de ndo possuir efeito vinculante, jA que ndo se trata de uma norma
juridica, ele também pode ser utilizado como fonte subsidiaria para analise da
publicitaria, a partir de um didlogo de fontes, para auxiliar na interpretacdo desses
anuncios. Importante mencionar que esse Cadigo sofre atualizacbes e revisdes
periodicas, buscando se manter atualizado diante das constantes mudancas sociais e
mercadoldgicas.

No caso dos influenciadores, o Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais
criado pelo CONAR, ainda que néo esteja incluido diretamente no CBAP, trata-se de
orientacdo dessa nova atividade publicitaria para que siga os principios e disposi¢des
de seu Codigo de Autorregulamentacdo (CONAR, 2021). Essa € uma tentativa de se
manter atualizado diante das mudancas impostas pela internet e uso das redes
sociais. Portanto, temos que a publicidade é uma expressdo comercial interligada a
liberdade de expressdo e, por isso, protegida constitucionalmente em razdo dos
principios da livre manifestacdo e expressado da atividade intelectual, artistica e de
comunicacdo. A limitac@o da atividade publicitaria deve ser pautada na razoabilidade
e na proporcionalidade, sob pena de violar a liberdade dos individuos protegida
constitucionalmente. Dessa forma, a liberdade de expressédo publicitaria deve ser
exercida dentro de limites estabelecidos para proteger os interesses e direitos
individuais e coletivos, de acordo com as legislacfes vigentes e respeitando valores

éticos e de interesse social.

3.3 Principios da publicidade

Os principios podem ser compreendidos enquanto diretrizes fundamentais que
norteiam a aplicacdo e a interpretacédo das leis de acordo com os valores éticos e
sociais que fundamentam o ordenamento juridico. Eles séo fontes de direito, capazes
de coibir ou permitir condutas com base no que determinado ramo do direito visa
resguardar.

O Direito do Consumidor possui uma seérie de principios que visam a protecao
dos consumidores das praticas comerciais que se mostrem prejudiciais, inclusive para
a tomada de decisdo de consumo (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 300). Em
relacdo a publicidade, o Cddigo de Defesa do Consumidor define como principios
norteadores, dentre outros, o principio da identificacdo da mensagem publicitaria, da

vinculacao da oferta e da veracidade e transparéncia.
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Tais principios seréo vistos serdo conceituados de forma mais breve neste
topico, pois voltardo a ser abordados na terceira parte desse trabalho, para uma

melhor conexdo com o tema da responsabilidade civil dos influenciadores.

3.3.1 Principio da identificacéo

Conforme ja referido, esse principio esta contido no art. 36 do Codigo de Defesa
do Consumidor, que prevé que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal” (Brasil, 1990). O art. 28 do
CBAP, no mesmo sentido, dispde que “0 anuncio deve ser claramente distinguido
como tal, seja qual for a sua forma ou seu meio de veiculacao”.

A determinacdo de que a publicidade seja clara, rapida e imediatamente
reconhecida pelo consumidor visa garantir que a sua decisdo de compra ocorra de
maneira livre e consciente, tendo em vista que as mensagens publicitarias séo
dotadas de parcialidade por parte daquele que busca promover a venda dos produtos
e servicos. Assim, é fundamental a sua transparéncia e honestidade do fornecedor ao
veicular o anuncio para que o consumidor possa identificar o carater publicitario da
mensagem, nao incorrendo em erro em relacao a sua natureza.

O principio da identificacdo da mensagem publicitaria esta intimamente ligado
aos principios da boa-fé, lealdade, confianca e transparéncia, norteadores das
relacbes de consumo, buscando evitar obscuridades que possam tornar a publicidade
enganosa ou abusiva ao consumidor. A “publicidade que ndo quer assumir a sua
qualidade é atividade que, de uma forma ou de outra, tenta enganar o consumidor. E
0 engano, mesmo o inocente, € repudiado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor”
(Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 303). Deve-se ter em mente, nesses casos, a
vulnerabilidade do consumidor frente ao anunciante, fazendo-se mister que o
conteudo publicitario possa ser distinguido daquele informativo ou editorial, garantindo
gue os consumidores reconhecam imediatamente quando estdo sendo expostos a
uma mensagem comercial.

Dentre as formas de obscuridade das atividades publicitarias, estdo a
publicidade clandestina, subliminar e dissimulada. A publicidade clandestina pode ser
compreendida como aquela em que o produto, marca ou servico sdo anunciados de
maneira sutil, indireta, sem que os consumidores possam identificar que se trata de

mensagem publicitaria.
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E o caso do merchandising, por exemplo, em que o produto esta presente em
cenarios ou cenas de programacdes de televisdo, filmes, entre outros, que, dentro de
uma narrativa ou através da exibicdo de referéncias ou logotipos dos produtos e
marcas, aproveita a popularidade e envolvimento do publico com o contetudo de
entretenimento para divulga-lo indiretamente. Conforme Pasqualotto (2015, p. 229), o

merchandising

[...] consiste na introducdo em programas de televisdo, geralmente, e cada
vez intensivamente no cinema ou em séries filmadas para a televisdo, de
modo aparentemente casual, como se integrasse o script, de um produto em
situacao de consumo ou simplesmente expondo a marca ou quaisquer fatores
com a ambientacao ou, de outro modo, promovendo o produto ou a marca.

Nas redes sociais € comum que aparecam em videos, postagens ou canais de
maneira casual, sem que seja clara a intencdo de sua divulgacdo. Vale referir,
contudo, que o merchandising ndo é ilegal, desde que seja clara sua intencéo
publicitaria pelo publico consumidor.

Tanto na publicidade dissimulada quanto na clandestina (que passam a ser
tratadas indistintamente como publicidade oculta) ha possibilidades de
versdes licitas. No primeiro caso, como j& assinalado, a opc¢ao redacional é
legitima, desde que identificada claramente. No segundo caso, o
merchandising é admitido em algumas legislagbes como forma de
contemporizar a sua natureza intrusiva com uma normatividade adequada
(Pasqualotto, 2015, p. 230).

A publicidade dissimulada ou disfar¢cada consiste em uma forma de publicidade
que se camufla com contetdo editorial ou informativo, aparentando ser imparcial,
ocultando sua verdadeira intencdo comercial do consumidor. Ela pode ser
considerada enganosa por confundir os consumidores e comprometer a integridade
do contetdo aparentemente ndo comercial. Pasqualotto (2015, p. 229) aponta que “a
rigor, a publicidade dissimulada e a clandestina podem ser reduzidas a mesma
categoria, como foi feito na Europa, pois nas duas situacdes 0 que ocorre é a tentativa
de esconder a identidade [...].”

Por fim, a publicidade subliminar é aquela apresentada de forma quase
imperceptivel ao consumidor, que nédo consegue capta-la de forma consciente. O
objetivo é, justamente, atingir o subconsciente do publico a ela exposto, manipulando
seus sentimentos e percepcdes em relacdo ao que € anunciado, afetando sua decisédo
de compra sem que tome conhecimento explicito disso. Segundo Pasqualotto (2015,

p. 229), é subliminar
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[..] a publicidade que procura influenciar o consumidor de modo inconsciente,
utilizando-se de tecnologia adequada. O Cédigo da Publicidade de Portugal
define-a como ‘a publicidade que, mediante o recurso a qualquer técnica,
possa provocar no destinatario percepc¢des sensoriais de que ele ndo chegue
a tomar consciéncia.’

3.3.2 Principio da vinculagéo

O art. 30 do CDC dispde que

toda informacdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por
gualguer forma ou meio de comunicacdo com relagédo a produtos e servigos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela
se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado (Brasil, 1990).

Ou seja, a oferta e as informacdes fornecidas ao consumidor através do
anuncio, como o preco, a forma de pagamento, o prazo de entrega e a caracteristica
dos produtos devem ser cumpridas integralmente pelo fornecedor (Miragem, 2024, p.
293).

Esse principio decorre dos principios da transparéncia, veracidade e seguranca
gue devem permear as relacdes de consumo, de modo a nao frustrar a legitima
expectativa do consumidor frente ao que foi anunciado (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 301-302). Isso porque a publicidade gera, no consumidor, uma expectativa
naquilo que é prometido, o que influencia diretamente na sua decisdo de adquirir ou
nao aquele produto ou servico, confiando na boa-fé do fornecedor. Essa expectativa
vinculada a oferta obriga o anunciante, ainda que se trate de fase pré-contratual da
relacdo de consumo (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 301).

Nesse contexto, ao decidir pelo consumo do produto ou servigo anunciado, o
fornecedor fica sujeito a contratagcdo, que deve corresponder a realidade do que sera
entregue ao consumidor, garantindo que a expectativa criada a partir da publicidade
seja satisfeita, caso contrario, sera considerada enganosa. Por isso, esse principio
também se interliga ao da boa-fé, lealdade e confiangca que devem ser observados
pelo anunciante (Miragem, 2024, p. 266).

Caso o fornecedor se recuse a cumprir com aquilo que foi ofertado, o art. 35 do
CDC possibilita ao consumidor, alternativamente, “exigir o cumprimento forcado da
obrigacéo, nos termos da oferta apresentacéo ou publicidade” (art. 35, 1), “aceitar outro

produto ou prestacdo de servico equivalente” (art. 35, Il) ou, ainda, “rescindir o



38

contrato, com direito a restituicdo de quantia eventualmente antecipada,

monetariamente atualizada, e a perdas e danos” (Brasil, 1990).

3.3.3 Principio da veracidade e transparéncia

Materializa-se no paragrafo Unico do art. 36 do CDC, que determina que ‘o
fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, mantera, em seu poder, para
informacdo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que
dao sustentagcdo a mensagem” (Brasil, 1990).

O principio da veracidade e da transparéncia estdo entre 0s mais importantes
guando se trata da publicidade, principalmente quando considerada a vulnerabilidade
informacional do consumidor em relacdo ao fornecedor.

A legislacdo consumerista deixa clara a necessidade de que o consumidor
receba informacdes precisas e verdadeiras sobre os produtos e servicos que
pretendem adquirir, tais como as caracteristicas dos produtos e seus eventuais riscos,
preco, condicdes de pagamento, garantias, prazo e taxa de entrega, dentre outras
informacBes que sejam pertinentes para assegurar a decisdo livre e consciente do

consumidor. Isso porque

sempre que o0 anunciante faz uma afirmagdo, o consumidor,
automaticamente, imagina que ele tem uma base material para assim
proceder. E a lei ndo pode permitir a ninguém anunciar um produto ou servigo
sem antes ter recolhido dados objetivos que deem sustentacdo ao que alega
(Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 305).

Esse principio, relacionado com a lealdade e a boa-fé, visa equilibrar a
liberdade artistica e de criagcdo da mensagem publicitaria com o direito a informacéo
devido ao consumidor, com o objetivo de preservar a integridade e a confianca nas
relacbes de consumo e conter as praticas comerciais enganosas ou fraudulentas.

No mesmo sentido, acompanha o principio da inversdo do énus da prova,
previsto no art. 38 do CDC, dispondo que a veracidade e corre¢cédo da informacao ou
comunicacao publicitaria deverdo ser comprovadas por quem as patrocina. Ou seja,
cabe ao fornecedor a responsabilidade sobre o conteddo da mensagem publicitaria,
devendo ele comprovar sua clareza e fidedignidade (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 302).
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3.4 Publicidade ilicita

O Cadigo de Defesa do Consumidor proibe, em seu art. 37, a veiculacdo de
publicidade ilicita, compreendendo a publicidade enganosa, abusiva e subliminar,
entendidas enquanto praticas publicitarias que violam as normas estabelecidas no
direito consumerista. O conceito de cada uma dessas modalidades esta contido dentro
do mesmo dispositivo legal.

A publicidade enganosa € definida no 81° do art. 37, que prevé que como

enganosa

[...] qualguer modalidade de informacéo ou comunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco
e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos (Brasil, 1990).

Trata-se do anuncio publicitario que contém informagdes parciais ou totalmente
falsas, capazes de induzir em erro o consumidor sobre o produto ou servico que
pretende adquirir.

Ela pode ocorrer tanto na forma comissiva quanto na omissiva. Na forma
comissiva, 0 anuncio realizado néo reflete a realidade sobre o produto ou servicgo, de
modo que “[...] qualquer dado do produto ou servico presta-se para induzir o
consumidor em erro [...]” (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 312). Ja na forma
omissiva, a publicidade oculta dos consumidores informagfes sobre o produto ou
servigo anunciado que seriam essenciais na tomada de decisdo do consumidor para
adquiri-lo (art. 37, §3°). “A enganosidade por omissdo consiste na pretericdo de
qualificagbes necessarias a uma afirmacado, na pretericdo de fatos materiais ou na
informacao inadequada” (Benjamin; Marques, 2022, p. 312). Nesse contexto, cabe

referir ainda que

[...] informacdo enganosa é aquela capaz de induzir o consumidor em erro,
mesmo que literalmente verdadeira. Tal se d& especialmente porque &
ambigua, ou dado necessério a sua boa compreensdo € omitido. Tomara
isoladamente, ndo é falsa nem incorreta. Mas, quando vista de maneira
contextual, tem o condéo de levar o consumidor a se comportar erradamente,
acreditando em algo que nado é real. Isso no caso da omissédo. Mas fica
também caracterizada no uso de palavras, expressdes e frases de sentido
duabio ou mdltiplo (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 327)

Na publicidade enganosa, a vontade do consumidor acaba sendo

comprometida — vicio de vontade —, o que pode resultar na anulacdo do negécio
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juridico, uma vez que a decisao livre e consciente do consumidor foi prejudicada. Para
gue haja responsabilizacéo pela veiculacéo desse tipo de publicidade, basta que seja
constatada a indugdo em erro do consumidor (Benjamin; Marques, Bessa, 2022, p.
309). Por fim, a responsabilidade do fornecedor € objetiva, nos termos do Cdadigo de
Defesa do Consumidor.

Quanto a publicidade abusiva, esta é regulada no 82° do art. 37, que prevé que

€ abusiva, dentre outras a publicidade discriminatdria de qualquer natureza,
a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca (Brasil, 1990).

Miragem (2024, p. 274) leciona que a determinacao e a precisao da publicidade
abusiva se dardo no momento da aplicacdo da norma no caso concreto.

E vedada, portanto, a publicidade de cunho discriminatdrio ao ser humano, seja
quanto a etnia, origem, profissdo, género e orientacdo sexual, religido, dentre outros,
bem como a publicidade que incite comportamentos agressivos dos consumidores e
a violéncia contra outros individuos, bens ou animais (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 316).

A publicidade, para ser licita, também néo pode explorar medo ou supersticao
do consumidor, bastando a utilizacdo desses recursos para que seja ilegal, ou seja,
ndo precisa literalmente aterrorizar os consumidores (Benjamin; Marques, Bessa,
2022, p. 316). Tampouco o desenvolvimento cognitivo incompleto das criancas para
a promocao de produtos e servi¢os. Ainda, devera respeitar os valores ambientais e
nao provocar no consumidor comportamentos que sejam perigosos ou prejudiciais a
sua saude e seguranga. Sobre este ultimo,

um dos subprincipios que integram o principio da ndo abusividade é o
principio da inofensividade da publicidade. [..] O Cdbdigo de
Autorregulamentacdo Publicitaria traz disposicdo semelhante (art. 33). O
legislador brasileiro buscou inspiracdo no Projet francés (art. 47). Esse

particular, ganha destaque a publicidade indutora de inseguranca quando o
seu destinatario é crianca. (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 317)

Por fim, a publicidade subliminar, como ja referida anteriormente, consiste na
mensagem publicitaria que compromete a vontade do consumidor por instigar o
consumo sem que seja perceptivel a ele, ou seja, sem que o consumidor possa “se
dar conta” da sua influéncia. E a publicidade que age, portanto, no inconsciente do

consumidor.
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N&o s6 o Cddigo de Defesa do Consumidor veda a pratica publicitaria abusiva
e enganosa, mas também o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria,
em seus arts. 20, 22, 23 e 27. Dentre as diretrizes, estdo a necessidade de que a
mensagem publicitéria contenha uma apresentacao verdadeira do produto oferecido
(art. 27) e que ndo abuse da confianca do consumidor e nem se aproveite da falta de
experiéncia, conhecimento e credulidade (art. 23). Também censura 0s anuncios que
favorecam ou estimulem qualquer tipo de ofensa ou discriminacéo racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade (art. 20), bem como aqueles que ofendam
padrées de decéncia que prevalecam entre aqueles que poderdo ser atingidos pela
publicidade (art. 20) (CONAR, 1980).

3.5 A publicidade infantil nas redes sociais e os influenciadores digitais

O marketing das redes e suas estratégias ndo se limitam somente ao publico
adulto. Isso porque, na atualidade, as criancas representam uma parcela significativa
dos usuérios da internet e, consequentemente, também das redes sociais. A
ampliacdo do acesso a internet a sociedade em geral, nas mais diversas camadas
sociais, impactou também no seu acesso pelos menores, que hoje ja nhascem em um
ambiente virtual que é incorporado ao seu universo infantii — no qual as redes
compdem grande parte da sua vida social —, constituindo o que as autoras Cintia Rosa
Pereira de Lima e Vitéria Bittar Teixeira (2021, p. 2) chamam de “geracdo dos nativos
digitais.”

Uma pesquisa realizada pela TIC Kids Online Brasil em 2023 apontou que 95%
dos jovens com idades entre 9 e 17 anos sao usuarios de internet no pais, totalizando
25 milhdes de pessoas. Dessa parcela, 88% mantém perfis em plataformas digitais,
sendo o Instagram a mais utilizada, correspondendo a 36% dessa populacdo, seguida
pelo YouTube (29%) e pelo TikTok (27%) (Cetic.br, 2023). De acordo com a UNICEF,
a populagéao infantil compde 4 dos usuarios da internet (Crianga e consumo, 2021).

Especificamente em relacdo as criancas entre 9 a 12 anos, o TIC Kids Online
revela que o YouTube dispara como a rede social mais popular, explorada por mais
de 40% destes individuos (Cetic, 2023). Esse dado é particularmente interessante
guando observado que se trata de uma plataforma de compartilhamento de videos de
facil acesso, uma vez que dispde de interfaces graficas faceis de serem utilizadas,

geralmente compostas de imagens coloridas e que dialogam com esses
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espectadores, 0 que permite que até mesmo criancas na mais tenra idade possam
reproduzir por conta propria os videos recomendados pela plataforma (Lima; Teixeira,
2021, p. 5). Isso pode explicar, por exemplo, porque essa rede social também € téo
famosa entre as criancas de 0 a 8 anos, conforme indicado pela EU Kids Online (Lima;
Teixeira, 2021, p. 5).

Essa realidade de imersdo do publico infanto-juvenil nas redes sociais foi
acentuada pela pandemia do Covid-19, visto que, diante do isolamento social forgado
pela situacdo emergencial, passaram a utilizar plataformas de comunicagdo também
para suas atividades escolares e contato com amigos, para além da funcdo de
entretenimento (Lima; Teixeira, 2021, p. 5). Sem o convivio social presencial, as
plataformas sociais desempenharam um papel central no cotidiano das criancas e
adolescentes, e, nesse contexto, o consumo de conteudos produzidos por
influenciadores digitais se tornaram uma das principais fontes de distracdo online.

Conscientes da presenca massiva das criancas na internet, as empresas tém
buscado estender suas estratégias publicitarias nas midias sociais também ao publico
infanto-juvenil. Isso se deve ao fato de que as criangas possuem um grande impacto
na economia, uma vez que mesmo ainda ndo possuindo capacidade juridica para
serem consideradas de fato consumidoras, representam uma significativa e lucrativa
parcela do mercado de consumo. Nao por acaso, a estimativa de gastos com o Dia
das Criangas no ano de 2023 foi de quase R$ 19 bilh&es no varejo (Barbosa, 2023).

Cabe mencionar que a criancas e adolescentes detém uma grande influéncia
nas decisdes de compra da familia, tanto para adquirir aqueles produtos infantis,
guanto no consumo de itens que ndo necessariamente sdo dirigidos a esse publico,
sendo influenciando 80% nas decisdes de compra familiar (Alana, 2003). Todavia, 0
poder “[...] da crianca e do adolescente nas decisdes de compra familiar, por sua vez,
contrasta com a vulnerabilidade que apresentam em relacdo a atuacdo negocial dos
fornecedores no mercado, por intermédio das técnicas de marketing” (Miragem, 2013
apud d’Aquino, 2015, p. 24). Esse poder de persuasao que exercem sobre 0s pais é
explorado pelas empresas a partir da criacdo de uma variedade de produtos
divulgados de uma maneira atrativa, capaz de impor a necessidade de obtencao
daquele bem antes mesmo que a crianca possa refletir se realmente deseja possui-

lo. Em relacéo a essa tematica, Miotto (2023, p. 6) aponta que

sobre os produtos, a estratégia das empresas, muitas vezes, tem sido
agregar colecionaveis e acessoérios. Se antes uma boneca era um “objeto
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unico” com caracteristicas estéticas de um bebé, hoje, a boneca tem uma
linha especifica, atrelada a um desejo animado ou youtuber famoso, com
mais de 10 modelos “colecionaveis”, com opgdes de adquirir acessorios para
incrementéa-la e algumas com caracteristicas “raras”, que a estimula ser ainda
mais desejada.

Com o uso das midias sociais para divulgacdo de produtos, a eficacia do
marketing dirigido as criangas € ainda maior, ja que “[...] a internet une a utilidade de
divulgacdo macica dos mais diversos produtos e o alcance especializado do publico-
alvo consumidor” (Miotto, 2023, p. 6). Através de algoritmos capazes de captar as
preferéncias do usudrio e adaptar os anuncios e conteudos que aparecem na sua tela,
a publicidade infantil acaba atingindo de forma mais ampla e imediata as criancas e
adolescentes (Miotto, 2023, p. 6).

Dentre as diversas ferramentas empregadas pelas empresas para cativar 0s
pequenos nas redes sociais, a utilizacdo dos influenciadores digitais que possuam o
publico mirim como alvo tem se mostrado bastante eficaz. Um dos exemplos que
ilustra bem a rentabilidade dessa estratégia € o do influenciador Luccas Netto,
destacado como o principal influenciador na esfera infantil do pais, que possui mais
de 40 milh&es de inscritos no seu canal do YouTube, 11 milh6es de seguidores no
TikTok e 5,8 milh&es no Instagram.

Além de fechar contrato com patrocinadores para divulgacéo dos produtos, o
influenciador também criou sua propria marca voltada ao publico infantil — a Luccas
Toon —, com a propria linha de brinquedos, livros, show e divulgacdo de contetdo
infantil e educativo em suas redes (Goes, 2023). O impacto do influencer é tamanho
que, conforme divulgado pelo Diario de Noticias, em 2021, o sucesso do seu canal
em Portugal estaria fazendo com que as criancas perdessem o sotaque portugués e
comecgassem a se comunicar como os brasileiros (Luz, 2021).

A potencialidade de consumo do significativo publico infanto-juvenil que cerca
esses influenciadores € o que tem chamado a atengéo das empresas de marketing.
Esses individuos conseguem estabelecer conexdes genuinas com esse publico
através da criacdo de conteudos divertidos e que conversam diretamente com as
criangas, apresentados de maneira carismatica e persuasiva, captando a sua simpatia
e fidelidade. Tendo em vista que esse relacionamento pode chegar a influenciar até
mesmo no comportamento dos pequenos, ele naturalmente também impacta nas
preferéncias de consumo desse publico, que acaba optando por adquirir produtos

associados aos influencers que acompanham.
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Importante destacar, contudo, que 0s jovens nhdo ocupam somente a posi¢ao
de meros espectadores de influenciadores digitais adultos, mas também
desempenham um papel ativo enquanto produtores de conteudo online, tornando-se

também os protagonistas dessas plataformas digitais. Segundo Lima e Teixeira (2021,
p. 2),

seria errbneo dizer que 0s menores ocupam uma posi¢do de usuarios da rede
apenas como receptores de contetdo digital; eles também sao sujeitos ativos,
ou seja, importantissimos produtores de material que serd compartilhado
online, compondo esse processo de comunicacao.

Os chamados influenciadores mirins tém ganhado cada vez mais destaque
dentro das redes sociais. Sdo criancas que contam com milhares de seguidores
nessas plataformas, geralmente veiculando contedudos que vao desde jogos e
brincadeiras até o compartilhamento do seu cotidiano com seus espectadores,
também criancas (Fuentes, 2021). A relacdo estabelecida com seu publico infanto-
juvenil é ainda mais intensa do que a dos influenciadores adultos, porquanto esses
pequenos, pela proximidade de idade que possuem com seus seguidores, acabam
servindo como “espelho” para as outras criangas, que os projetam como verdadeiros
amigos online e modelos a serem seguidos, influenciando seus comportamentos e
gostos (Fuentes, 2021).

Esse cenario também se tornou economicamente atrativo para as empresas,
que tém buscado explorar os perfis desses pequenos influenciadores para a
promocao de suas marcas e produtos direcionados ao publico infantil, cientes dessa
popularidade e prestigio. Uma das principais formas de divulgacdo através desses
canais consiste, por exemplo, no envio dos produtos a serem anunciados como
presentes aos influencers, a fim de que eles abram, exibam e testem aquele artigo
para os seus seguidores, fazendo despertar o desejo por aquele bem (Crianca e
consumo, 2021).

O problema da publicidade direcionada ao publico infantil, especialmente
aguela veiculada atraves do influenciador digital, reside no fato de que as criancas
ainda ndo possuem o pleno desenvolvimento cognitivo para conseguir identificar e se
munir contra os efeitos da publicidade, “[...] sendo, portanto, mais suscetivel a
massificagdo do consumo do que um adulto que possui maior compreensao e
conhecimento sobe aspectos da vida em sociedade” (Silva; Silva, 2019 apud Miotto,

2023, p. 4). Até cerca de 8 anos de idade, as criangas sequer conseguem diferenciar
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0 gque € propaganda e 0 que €é entretenimento, somente se reconhecendo “...J] a
capacidade da crianca para ter consciéncia acerca dos propdsitos informativos e
persuasivos em que se baseia o discurso da publicidade” entre os 8 e 11 anos de
idade” (Miragem, 2014, p. 7).

Nesse sentido,

criangas muito pequenas ndo conseguem distinguir entre 0s comerciais e a
programacao, e até aproximadamente os 8 anos, as criangas nao entendem
a intengéo de persuadir — a base fundamental da publicidade. N&o apenas
isso, elas tém uma tendéncia de acreditar do que veem, tem mais dificuldade
em adiar um prazer e estdo mais a mercé das proprias emogdes do que as
criancas mais velhas (Linn, 2009 apud d’Aquino, 2015, p. 26).

A exposicdo dos pequenos aos contetdos publicitarios, inclusive aqueles feitos
por influenciadores digitais, também afeta o seu desenvolvimento natural, dado que
“a crianca nao teve o tempo de desejar algo, aquele desejo ja foi imposto para ela a
partir de uma interagcdo que nao envolve a territorialidade, a corporeidade, o tempo
daquela crian¢a” (Fuentes, 2021). Muitas vezes o anuncio veiculado sequer condiz
com a realidade, configurando-se como publicidade enganosa, o que pode gerar “[...]
uma expectativa que sera futuramente frustrada” (Guimaraes, 2001, p. 130).

Além disso, essa exposicdo também impacta nos valores que serdo absorvidos
pelos menores, sendo preocupante, por exemplo, o estimulo ao consumismo
(d’Aquino, 2015, p. 28). Importante lembrar que, conforme preconiza Miotto (2023, p.
06),

a publicidade na internet ndo tem limites de tempo ou repetices como ha na
propaganda na televisdo, mas, para além disso, as plataformas digitais
contam com algoritmos que auxiliam o provedor a direcionar contetido com
base no histdrico e nas preferéncias pessoais do usuario.

Nas idades mais avancadas, ainda que o problema ndo mais repouse na
incapacidade de reconhecer a publicidade, os adolescentes muitas vezes sao
influenciados pelas campanhas publicitarias devido a pressao para se encaixar entre
0S seus pares e afirmar a sua propria individualidade, inerente do processo de

construcdo da identidade. Nesse sentido,

apesar de a sua capacidade de raciocinar ser maior do que a de seus irmaos
e irmds mais novos, os pré-adolescentes e adolescentes sdo vulneraveis a
pressao dos colegas, aos hormbénios em ebulicdo e a necessidade muitas
vezes urgente de estabelecer uma identidade separada da dos pais — 0 que
pode confundir seu discernimento e torna-los suscetiveis a manipulagéo do
marketing (Linn, 2009 apud d’Aquino, 2015, p. 26).
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Nesse contexto, os influenciadores digitais surgem como inspiracédo e modelos
de referéncia para os adolescentes, que se sentem inclinados a adquirir os produtos
que os influencers divulgam e afirmam utilizar em seus perfis como forma de
expressarem a sua identidade, seguirem tendéncias e se sentirem inseridos no grupo
social do qual fazem parte, nhuma busca por pertencimento social e pela propria
identidade. A publicidade veiculada pelos influenciadores normalmente é associada
ao seu estilo de vida, de modo que os jovens vinculam os itens anunciados nao
apenas a qualidade, mas também a esse modo de viver que é almejado, 0 que, para
“[...] alguém que aspira a aceitacdo entre seus pares, ndo traz outra consequéncia que
nao a necessidade de um consumo cada vez maior” (d’Aquino, 2015, p. 34).

Além disso, a publicidade veiculada nem sempre é de facil identificacéo,
mesmo para os adultos, pois ela € comumente confundida com préoprio conteudo
especifico produzido pelo individuo, sendo dificil diferenciar o que é um e o que é
outro, o que € uma “dica” do influenciador e o que € propaganda paga. No caso dos
influenciadores mirins, a situagéo é ainda mais grave, pois a propria crianca influencer
pode ndo conseguir entender que o conteddo que esta veiculando se trata de uma
publicidade e quais sdo suas as implicacdes sobre o seu publico infanto-juvenil.

Nesse contexto, a pesquisa do TIC Kids demonstrou que 78% dos usuarios
entre 11 e 17 anos estdo cientes de que as empresas pagam pela divulgacdo dos
produtos nesses perfis, mas hem sempre conseguem reconhecer quando se trata de
um marketing de divulgacdo. Entretanto, o estudo também demonstrou de 59% dos
jovens nessa faixa etaria disseram assistir videos de unboxing ou de pessoas
ensinando a utilizar os produtos (Cetic.br, 2023).

Quando se fala em relagéo de consumo, o Direito do Consumidor pressupde a
disparidade de forcas entre o fornecedor e o consumidor, sendo este ultimo vulneravel
em relacdo ao primeiro. A vulnerabilidade, que pode ser informacional, técnica,
juridica, cientifica, fatica ou socioecondémica, € presunc¢ao absoluta juris et de jure, por
forca do disposto no art. 4°, I, do CDC (Miotto, 2023, p.3). Em se tratando do publico
infantil, essa vulnerabilidade é agravada, visto que “[...] a crianga por suas qualidades
naturais conta com deficiéncia de julgamento e experiéncia em relacdo ao mundo
exterior, quando comparadas ao consumidor médio que ja tenha deixado a infancia”
(Miragem, 2014, p. 7).
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Sem o desenvolvimento mental completo, as criancas acabam sendo mais
suscetiveis aos efeitos persuasivos da publicidade, motivo pelo qual “[...] precisam de
especial protecao e devem ser tratadas consumidoras com vulnerabilidade qualificada
— hipervulneraveis” (Miotto, 2023, p. 8).

[...] entre todos os que sdo vulneraveis, ha outros cuja vulnerabilidade é
superior a média. Sdo os consumidores ignorantes e de pouco conhecimento,
de idade pequena ou avancada, de saude fragil, bem como aqueles cuja
posicéo social ndo lhes permite avaliar com adequacédo o produto ou servico
gue estdo adquirindo. Em resumo: sdo os consumidores hipervulneraveis
(Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 333).

Dessa forma, a hipervulnerabilidade da criangca em face da publicidade infantil
veiculada nas redes sociais através dos influenciadores digitais merece especial
protecdo, tendo em vista que, por sua peculiar condicdo de desenvolvimento, as
criancas estdo mais expostas as praticas abusivas nesse ambiente. Essa protecao €
garantida através da tutela jurisdicional do Estado, no momento em que é determinada
como abusiva aquela publicidade que se aproveita da falta de experiéncia do publico
infanto-juvenil para persuadi-lo a consumir determinado produto. Logo, deve “[...] o
didlogo das fontes protetivas (enquanto consumidor, crianga, sujeito de direitos)
assegurar sua protecéo integral” (Marques, 2012 apud d’Aquino, 2015, p. 51).

A publicidade infantil e a sua abusividade se encontram regulamentadas no
Cdbdigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 37, §2°, que dispde que é abusiva a
publicidade que “[...] se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca [...]” (Brasil, 1990). O art. 39, IV, do CDC também entende como abusiva a
conduta daquele que se prevalecer “[...] da fraqueza ou ignorancia do consumidor,
tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condi¢do social, para impingir-lhe
seus produtos ou servi¢os” (Brasil, 1990).

Ademais, ressalta-se o art. 36 do mesmo Codigo que determina que “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente,
a identifigue como tal” (Brasil, 1990). Os referidos dispositivos devem ser lidos em
consonancia com o art. 227 da Constituicdo Federal (Brasil, 1988) e o art. 4° do
Estatuto da Crianca e do Adolescente, que asseguram a absoluta prioridade na
protecdo dos direitos da crianca.

A questdo também é tratada na Resolucéo n.° 163/2014 do Conselho Nacional
dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Ministério da Justica e Cidadania, 2014),

que aponta para a abusividade das publicidades e comunica¢des mercadoldgicas que
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tenham como alvo as criancas e adolescentes, com o intuito de estimula-los ao
consumo de determinado produto ou servi¢o valendo-se de linguagem infantil, efeitos
especiais, excesso de cores, representacao de crianga, promog¢do com competicdes
ou jogos com apelo ao publico infantil, dentre outros. Aplicando-se aos
influenciadores, podemos perceber que o art. 2°, IV e V da Resolucéo ainda explicita
como abusiva a publicidade infantil que utiliza “[...] pessoas ou celebridades com apelo
ao publico infantil” e “[...] personagens ou apresentadores infantis.” O §1° do referido
dispositivo também deixa claro que o disposto se aplica as publicidades veiculadas

em paginas de internet “[...] por meio de qualquer suporte ou midia.”
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4 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

4.1 Os influenciadores digitais na relacdo de consumo

Pelo estudo até aqui realizado, constatou-se que o influenciador digital
desempenha um importante papel na divulgacdo de produtos e servigos através de
suas redes sociais, impactando decisivamente no comportamento de consumo de seu
publico que, confiando na sua avaliacdo e indicacdo, busca adquirir aquilo que é
veiculado em seu perfil ou canal. Ndo por acaso, as empresas vém investindo cada
vez mais nessa nova técnica de marketing, dada a sua rentabilidade.

A relacdo de intimidade e empatia que o influenciador digital estabelece com
seu publico é essencial para o sucesso na divulgacao, pois, ao vé-lo como um igual,
‘gente como a gente”, seus seguidores acreditam que aquele produto ou servigo
anunciado é guase uma “dica de amigo” ou um conselho pessoal. A credibilidade e
admiracdo que possuem nas redes faz com que sejam tidos como inspiracao pelo
publico, de modo que aquilo que o influenciador sinaliza como sendo de boa qualidade
ou afirma que utiliza no seu dia a dia, acaba fazendo sucesso imediato.

Diante da sua influéncia na comercializacdo de bens e servicos, ha de se
guestionar sobre qual o papel dos influenciadores dentro da relagdo de consumo e se
podem ser eventualmente responsabilizados pela publicidade que veiculam em suas
redes sociais, caso detectada sua abusividade ou enganosidade.

O primeiro passo para entender a posi¢ao que ocupam € caracterizar quem sao
0s sujeitos da relacdo de consumo. O art. 2° do Codigo de Defesa do Consumidor
conceitua o consumidor como sendo “toda a pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final” (Brasil, 1990). Marques (Benjamin;
Marques; Bessa, 2022, p. 99) aponta que a figura do consumidor somente surge
diante de um fornecedor, ou seja, somente se € consumidor frente a um fornecedor.
A relacdo de consumo estabelece-se, portanto, sempre entre esses dois sujeitos.

Segundo a autora,

nesse sentido, podemos afirmar que o préprio conceito de consumidor é um
conceito relacional, conceito pensado constitucionalmente para uma relacao
entre diferentes, para a protecdo dos diferentes (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 99).
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O Direito do Consumidor surge para proteger o sujeito mais fraco dessa relacéo
— 0 consumidor —, tendo como principio basico o reconhecimento de sua
vulnerabilidade (art. 4°, 1) (Brasil, 1990). Essa vulnerabilidade decorre do fato de que
o fornecedor € um profissional, expert na sua atividade, dispondo de todas as
informacBes sobre o produto ou servico ofertado, bem como sobre o contrato de
consumo (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 99). Por outro lado, o consumidor é o
sujeito leigo, que ndo possui 0s conhecimentos técnicos e a completude das
informacgdes sobre aquilo que consome, de modo que nédo consegue avaliar, de forma
suficiente, “o grau de perfeicdo dos produtos e servicos” (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 99).

A vulnerabilidade do consumidor, conforme j& referido, pode ser técnica, pela
auséncia de conhecimentos técnicos especificos sobre o produto ou servico que
pretende consumir; juridica, quando Ihe faltam conhecimentos juridicos, contabeis ou
econdmicos pertinentes a relacdo de consumo; ou féatica, na qual sua desigualdade
decorre da falta de condi¢cdes econdmicas, fisicas e até mesmo psicoldgicas frente ao
fornecedor (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 108).

Sobre a vulnerabilidade psicolégica, inclusive, necessario levar em
consideracdo que o consumidor é bombardeado de andncios que promovem a ideia
de precisam adquirir determinado produto ou servico como forma de se alcancar a
felicidade. Na sociedade de consumo contemporanea, marcada pelo hiperconsumo,
0 consumidor ndo consegue, muitas vezes, refletir sobre a sua real necessidade de
consumo, sendo esta imposta a ele pela veiculacdo cada vez mais agressiva de

publicidade. Sobre esse ponto, Guimaraes (2001, p. 98) entende que

criam eles [os publicitarios] necessidades e apds manipulam os
consumidores em direcdo ao produto ou servigo que ira supri-las. Criam
efetivamente desejos supérfluos, que, logo em seguida, gracas as suas
técnicas, sao transformadas em produtos imprescindiveis. Assim, estéo
corretos aqueles que afirmam que, primeiramente, surge o produto ou
servi¢o; depois € que se inventa a necessidade.

Outra vulnerabilidade do consumidor que vale destacar para fins deste trabalho
€ a vulnerabilidade informacional, aquela em decorre da falta de dados sobre o
produto ou servico ofertado que seriam essenciais no processo decisorio do
consumidor. Destaca-se a importancia da observacao dessa vulnerabilidade diante do
cenario atual de insercdo no mundo virtual, ja que, no mercado digital, a confianca, a

aparéncia, a comunicacdo e a informacdo sdo de extrema importancia para
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manutencao da boa-fé nas relacdes de consumo digitais (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 116). Nesse ponto, ressalta-se que o Codigo de Defesa do Consumidor prevé
como direitos béasicos do consumidor a liberdade de escolha, a informacéo adequada
e clara sobre os diferentes produtos e servigos, a protecdo contra a publicidade
enganosa e abusiva e de métodos comerciais coercitivos (Brasil, 1990).

O Cddigo de Defesa do Consumidor ainda traz o conceito de consumidor
equiparado em seus arts. 2°, paragrafo unico, 17 e 29 (Brasil, 1990). O art. 29 define
o consumidor equiparado como todas as pessoas, determinaveis ou ndo, expostas as
praticas comerciais, incluindo-se a publicidade, sempre que estiverem em situacdo de

vulnerabilidade. Nesse contexto, Marques leciona que

0 ponto de partida dessa extensdo do campo de aplicacdo do CDC é a
observacdo de que muitas pessoas, mesmo ndo sendo consumidores stricto
sensu, podem ser atingidas ou prejudicadas pelas atividades dos
fornecedores no mercado (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 119).

Guimaraes (2001, p. 82) aponta para o carater preventivo da norma
consumerista, que busca assegurar os direitos do consumidor antes que sofram algum
dano. Em relacdo ao marketing, por exemplo, basta que os consumidores estejam
expostos a publicidade, ndo necessitando adquirir ou utilizar o produto como
destinatario final, ou ser vitima de acidente de consumo. Para o autor, séo
considerados consumidores os telespectadores de comerciais, seja na televisao,
radio, revistas ou jornais, expostos as publicidades ilicitas, independentemente de
suas identificagdes visuais (Guimaraes, 2001, p. 82).

Nesse mesmo sentido, podemos compreender como consumidores também
agueles individuos que estdo expostos a publicidade no meio virtual, abrangendo os
seguidores do influencer. No caso da publicidade veiculada nas redes sociais, a
necessidade de protecdo ao consumidor deve ser redobrada, tendo em vista que se
trata de um ambiente, a principio, social — e ndo comercial —, o que pode dificultar a
identificacdo da publicidade e confundir os consumidores, como 0 que acontece com
os influenciadores digitais, que muitas vezes nao deixam claro ou sinalizam que
determinada postagem é uma publicidade.

Ja o conceito de fornecedor é definido no art. 3° do CDC como sendo

toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,

bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacdo, importacéao,
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exportacao, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou prestacdo de
servicos (Brasil, 1990).

Ainda, o §2° desse mesmo artigo define servigco como “[...] qualquer atividade
fornecida no mercado de consumo, mediante remuneragao” (Brasil, 1990). Conforme
assevera Marques, o CDC nao especifica “[...] se o fornecedor necessita ser um
profissional, bastando que essa atividade seja habitual ou reiterada” (Benjamin;
Marques; Bessa, 2022, p. 124). Além disso, a lei também nado exige que, para ser
considerado fornecedor, o sujeito deve atuar no mercado objetivando o lucro,
bastando que a atividade seja remunerada (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 126).

Assim, conforme Bessa (2007, p. 6), “[...] pode-se afirmar que o fornecedor é
aguele que atua profissionalmente no mercado, recebendo remuneracdo direta ou
indireta pela producao, distribuicdo e comercializagédo de bens e servigos.” Destaca-
se que o Cddigo de Defesa do Consumidor considera como fornecedores todos
agueles que participam da cadeia de consumo, antecedendo o destinatario final,
havendo, entre eles, uma solidariedade pela reparacédo dos danos (arts. 7°, paragrafo
anico, e 25, §1°, do CDC) (Brasil, 1990).

Para analisar se o influenciador digital pode ocupar o papel de fornecedor
dentro da relacdo de consumo, considerando sua atividade voltada a publicidade, é
necessario se debrucar sobre o conceito de fornecedor equiparado. Essa teoria leva
em consideracdo a preponderancia da atividade desenvolvida como geradora de
vulnerabilidade ao consumidor, e ndo os requisitos exigidos no art. 3° do CDC, para
identificar o fornecedor na relacdo de consumo (Bessa, 2007, p. 7).

Bessa construiu a figura do fornecedor equiparado tendo em vista que o
conceito de fornecedor definido no art. 3° é estatico, enquanto o conceito de
consumidor é mais abrangente e dinamico, tanto que o CDC abarca explicitamente a
figura do consumidor equiparado (Schwartz, 2017, p.8). Logo, para garantir a maxima
protecdo dos direitos do consumidor, tornou-se necessario ampliar também o conceito
de fornecedor, a fim de aumentar o campo de aplicagcdo do Codigo de Defesa do
Consumidor.

Sob essa Otica, o preenchimento dos requisitos do art. 3° ndo é o ponto mais
importante para definir o fornecedor, mas sim a verificar se existe atividade de
consumo ou atividade auxiliar de consumo que possa ser criadora de situacdo de
vulnerabilidade ao consumidor e, dessa forma, concluir pela incidéncia do CDC

(Bessa, 2007, p. 2). Isso porque ndo é somente o fornecedor do contrato principal de
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consumo que detém posicao de poder frente ao consumidor, mas também aquele que
desempenha papel de intermediario em relagdo conexa ao consumo, pode ocupar
essa posicao (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 131). Dessa forma, o fornecedor
equiparado é conceituado como

[...] aguele terceiro na relagcdo de consumo, um terceiro apenas intermediério
ou ajudante da relacdo de consumo principal, mas que atua frente a um
consumidor [...] ou a um grupo de consumidores, [...] como se fornecedor
fosse [...] (Benjamin; Marques; Bessa, 2022, p. 130).

O influenciador digital, nesse sentido, exerce papel de auxiliador para as
relacdes de consumo, ja que, através da publicidade veiculada em seu perfil, seus
seguidores buscam adquirir aquilo é anunciado. Ele €, portanto, um intermediador
dessa relacdo de consumo. Além disso, pela confianca demasiada que o publico lhe
deposita — hiperconfianca —, resultante do poder de persuasao e empatia que essa
figura exerce, nitida € a situacdo de vulnerabilidade em que esses potenciais
consumidores se encontram.

Essas figuras recebem lucro ou remuneracao pela publicidade que veiculam,
através de “parcerias” com as marcas. Eles podem receber pela divulgagédo dos
produtos e servicos tanto em dinheiro, como em vantagens, produtos e servigos
gratuitos, como € o caso da permuta, por exemplo. No caso dos unboxings, por
exemplo, é possivel que o influenciador ganhe o produto “gratuitamente” da empresa
em troca da divulgacdo. Entretanto, também € possivel que receba, além do produto
para a review, uma remuneracdo pecuniaria para a divulgacdo. Segundo Malheiro e

Pimenta (2021, p. 4),

[...] os influenciadores digitais s&o fornecedores por equiparacao, pois obtém
o lucro conforme as vendas que sdo realizadas aos seus seguidores-
consumidores e, inclusive, dispondo de vouchers personalizados que
fornecem descontos para compra do produto ou contratacdo dos servigcos
daquela marca/empresa.

Especificamente em relagéo as atividades publicitarias, Bessa (2007, p. 7)

entende que

neste caso, mais uma vez, 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. E secundério, ou
mesmo desnecessario, exigir os requisitos indicados pelo caput, do art. 3.0
para concluir pela incidéncia da disciplina prépria do CDC. N&o importa
pesquisar se a atividade foi remunerada (direta ou indiretamente) e ainda se
o0 autor e todos aqueles que colaboraram para sua criagéo e veiculagcdo atuam
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profissionalmente no mercado de consumo. Em relacdo a publicidade, todos
que, direta o indiretamente, a promovem séo fornecedores equiparados.

O autor também aponta que ndo sé o anunciante pode ser considerado
fornecedor equiparado, como também a agéncia publicitaria e o veiculo em que essa
publicidade é realizada, quando identificada publicidade ilicita. “Todos, portanto,
devem cuidar para que sejam observados os principios estabelecidos pelo CDC
(veracidade, identificacdo, ndo-abusividade etc.) e podem responder perante o
consumidor (coletivo ou individual) por ofensa a seus direitos” (Bessa, 2007, p. 7).

Nesse parametro, o influenciador digital pode ser considerado tanto uma
agéncia publicitaria, quanto um veiculo de propagacdo da publicidade. Isso porque,
ao ser contratado pelas empresas como uma ferramenta de marketing, o criador de
conteddo é responséavel por desenvolver a forma como o produto ou servico sera
exibido em seu perfil- seja através da producéo de videos de unboxing, postagens ou
stories exibindo os produtos e servigcos e suas impressfes pessoais, ou até mesmo a
indicacéo de que o utiliza no seu cotidiano.

Podemos citar, como exemplo, um influenciador digital que posta uma foto
usando vestimenta ou acessorio de certa marca no seu dia a dia e apenas marca o
perfil da empresa naquela postagem. Ainda, € comum que o influencer apenas poste
uma foto ou video utilizando um produto ou servico sem sequer indicar que se trata
de uma publicidade, mas na verdade aquela postagem resultou de uma negociagao
entre a empresa e o criador de contetdo. Nesses casos, o influenciador pode ser
entendido enquanto agéncia publicitaria, pois é ele quem elabora a forma como aquela
publicidade sera apresentada para o seu publico.

Outrossim, como a publicidade realizada é veiculada através de seu perfil nas
redes sociais, € possivel entender o seu papel também como veiculo de propagacao
da publicidade — nesse caso, o veiculo ndo é mais a televisdo ou o0s jornais, mas a
prépria rede social do influencer, atingindo um namero enorme de pessoas, que vao,
muitas vezes, além dos seus seguidores, principalmente quando a sua divulgacao se
torna viral.

Dessa forma, os criadores de conteudos podem ser considerados fornecedores
por equiparacdo pela influéncia que exerce para que a relagdo de consumo se
estabeleca, servindo como auxilio para que a divulgacdo dos produtos e servigos
alcance um numero cada vez maior de consumidores potenciais, inclinados a adquirir

aquilo que é anunciado pelo influenciador em razédo da confianga que possuem nas
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suas recomendacfes. Essa confianca depositada gera uma situacdo de
vulnerabilidade ao consumidor, que muitas vezes ndo consegue identificar o anuncio
publicitario em meio ao conteudo gerado pelo influenciador, que se confunde entre
pessoal e comercial.

E interessante trazer para o presente estudo também o conceito de fornecedor
fiduciario. Schwartz (2017, p.12) defende que

[...] numa atividade, ainda que intermediaria, sem remunerac¢éo direta ou
indireta pelo consumidor, sendo a fides (a fé e confianca) elemento central,
funcionando o intermediario como verdadeiro “fiador” da probidade daquele
gue oferece o bem de consumo, pode-se dizer que este se apresenta como
um verdadeiro fornecedor fiduciario. Ou seja, aquele que responde pelas
eventuais falhas nos produtos ou servigos que “afiangou” com sua marca e
reputacéo.

Ainda que o autor defenda esse conceito para os provedores de aplicacdo de
internet, citando como exemplo as relacées de consumo que se estabelecem a partir
do aplicado UBER (Schwartz, 2017, p. 10), ele pode ser aplicado quando falamos de
influenciadores digitais. O sucesso da divulgacdo de produtos por esses atores tem
como peca central a confianga que os seguidores depositam na sua mensagem.

A relacdo de proximidade com seu publico e 0 seu poder de persuasao e
empatia faz com que esses atores sejam tidos como figuras de confianca. Conforme
ja exposto na primeira parte desse estudo, os seguidores tendem a confiar mais na
opinido de um influenciador digital e naquilo que é divulgado por este do que nas
mensagens vinculadas pela propria marca, influenciando na sua decisao de compra.

Ao atuarem como intermediarios, gerando confianca nos potenciais seguidores
pela sua reputacdo e credibilidade, os influenciadores afiangam “[...] legitimas
expectativas de qualidade e adequacdo dos produtos e servicos fornecidos e

prestados por outrem no mercado de consumo” (Schwartz, 2017, p. 12).

O conceito de fornecedor fiduciario, portanto, propicia que aquele que é
responséavel por erigir a crenga no consumidor acerca da higidez de um
determinado produto ou servico, deve responder pela eventual disparidade
para com a fé criada (Schwartz, 2017, p. 12).

Assumindo o influenciador digital o papel de garante daquilo que é anunciado
perante os seus seguidores, pode ser considerado, portanto, um fornecedor fiduciario.
Tendo em vista que ele ocupa a posicéo de fornecedor equiparado dentro da

relacdo de consumo, desenvolvendo o papel de intermediario e de garante dos
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produtos e servicos anunciados diante de seus seguidores, cabe analisar se é possivel

a sua responsabilizacdo por eventual veiculacédo de publicidade ilicita.

4.2 A responsabilidade civil no Cédigo de Defesa do Consumidor

Diniz (2002, p. 33-34) conceitua a responsabilidade civil como sendo

[...] a aplicagdo de medidas que obriguem uma pessoa a reparar dano moral
ou patrimonial causado a terceiros, em razéo de ato por ela mesma praticado,
por pessoa por quem ela responde, por alguma coisa a ela pertencente ou de
simples imposicao legal.

Mario da Silva Pereira (2016, p. 14), por sua vez, entende que

a responsabilidade civil consiste na efetivacdo da reparabilidade abstrata do
dano em relagdo a um sujeito passivo da relacdo juridica que se forma.
Reparacéo e sujeito passivo compdem o bindmio da responsabilidade civil,
gue entdo se enuncia como o principio que subordina a reparacdo a sua
incidéncia na pessoa do causador do dano. Ndo importa se o fundamento é
a culpa, ou se é independente desta. Em qualquer circunstancia, onde houver
a subordinagdo de um sujeito passivo a determinacdo de um dever de
ressarcimento, ai estara a responsabilidade civil.

Pereira (2016, p. 15) também atenta para o fato de que, no sistema de
responsabilidade civil contemporénea, os critérios de reparacao ddo énfase a vitima
do dano injusto, ndo mais tendo como foco principal o agente causador. Essa
mudanca busca garantir a protecdo da pessoa humana em primeiro lugar.

O art. 927 do Cadigo Civil prevé o dever de indenizar a quem, cometendo ato
ilicito, causar dano a outrem (Brasil, 2002). Como ato ilicito, compreende-se “[...] um
comportamento voluntario que infringe um dever juridico” (Cavalieri Filho, 2023, p. 20).
O Cadigo Civil adota como regra geral o regime da responsabilidade subjetiva, no qual
“[...] a ilicitude sO atinge sua plenitude quando a conduta, contraria ao valor que a
norma visa atingir (ilicitude objetiva), decorre da vontade do agente ou, em outras
palavras, quando o comportamento objetivamente ilicito for também culposo”
(Cavalieri Filho, 2023, p. 18), ou seja, é necessario verificar a existéncia de culpa ou
dolo do agente para que haja o dever de indenizar.

Os pressupostos da responsabilidade subjetiva estédo elencados no art. 186 do
Cadigo Civil, quais sejam, a conduta comissiva ou omissiva, o dano, o nexo causal e
a culpa ou dolo do agente (Brasil, 2002). A acdo ou omissao corresponde ao aspecto

objetivo da conduta, enquanto o aspecto subjetivo é a vontade do agente (Cavalieri
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Filho, 2023, p. 36). Logo, verifica-se a culpa do agente quando ha voluntariedade na
conduta contraria ao direito.

Ja quanto ao dano, este pode ser patrimonial, quando atinge os bens materiais
da vitima (Cavalieri Filho, 2023, p. 94); moral, quando ocorre agressao a dignidade ou
bem integrante da personalidade da vitima (Cavalieri Filho, 2023, p. 110); ou coletivo,
aguele que é transindividual, atingindo uma coletividade de individuos e causando
prejuizos a imagem e moral coletiva (Cavalieri Filho, 2023, p. 131-132). Por fim, o
nexo causal é o elo entre a conduta omissiva ou comissiva e o resultado danoso, ou
seja, “[...] € um conceito juridico-normativo através do qual poderemos concluir quem
foi o causador do dano” (Cavalieri Filho, 2023, p. 60).

Entretanto, o paragrafo unico do art. 927 do Cadigo Civil prevé a existéncia
também do regime de responsabilidade objetiva, aplicado nos casos especificados em
lei ou para atividades que, por sua natureza, oferecem risco para os direitos de outrem
(Brasil, 2002). Nesse regime, ndo € necessario ponderar sobre eventual culpa do
agente, mas apenas comprovar a existéncia do dano e o nexo causalidade entre
produto e servico (Cavalieri Filho, 2023, p. 209). Aplica-se, nesse caso, a teoria do
risco. Conforme Cavalieri Filho (2023, p. 208),

a doutrina do risco pode ser, entdo, assim resumida: toda atividade perigosa,
gue acarreta risco para outrem, deve ser exercida com seguranga, de sorte
gue o dano dela decorrente deve ser atribuido e reparado por quem o causou,
independentemente de ter ou ndo agido com culpa. Resolve-se o problema
na relacéo de causalidade, dispensavel qualquer juizo de valor sobre a culpa
do responsavel, que é aquele que materialmente causou o dano.

Sobre a responsabilidade civil objetiva, Pereira (2016, p. 34) leciona que

[...] no mais se limita a teoria objetiva a hipoteses difusamente previstas em
legislagdo especifica, possibilitando-se ao intérprete invoca-la sempre que
presentes seus trés elementos: 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.

O regime adotado pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor € o da
responsabilidade objetiva para os casos de acidente de consumo, “[...] fundada no
dever de seguranca do fornecedor em relacéo aos produtos e servigos lancados no
mercado de consumo [...]" (Cavalieri Filho, 2023, p. 27). Em seu art. 12, o CDC prevé

a responsabilidade pela reparacdo por eventuais defeitos

[...] decorrentes de projeto, fabricagdo, construgdo, montagem, férmulas,
manipulacdo, apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos, bem
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como por informag@es insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacdo e
riscos (Brasil, 1990).

No mesmo sentido, o art. 14 determina a responsabilidade objetiva aos
fornecedores de servigos pelos “[...] danos causados aos consumidores por defeitos
relativos a prestacdo dos servicos, bem como por informagfes insuficientes ou
inadequadas sobre sua fruicéo e riscos” (Brasil, 1990).

Assim, ndo interessa, para fins de responsabilizacéo, se houve culpa do agente
ao colocar o produto ou servico defeituoso no mercado, bastando que a vitima
comprove o0 nexo de causalidade entre o dano e o produto ou servigo. Vale ressaltar

que o “defeito” de que tratam os artigos supramencionados [...]

ndo tem origem s6 no produto em si, no seu contetdo ou natureza intrinseca,
mas também na sua forma de ser apresentado ao publico, ou seja, no
processo de comercializacdo e marketing, incluindo-se nesse ultimo as
campanhas de publicidade e promo¢des (Guimardes, 2001, p. 201).

4.3 A responsabilidade civil do influenciador digital pela veiculacdo de

publicidade ilicita

O Cddigo de Defesa do Consumidor assegura como direito béasico do
consumidor, conforme j& exposto, o direito a informacdo adequada e clara sobre os
diferentes produtos e servicos postos no mercado, especificando todas as suas
caracteristicas e possiveis riscos que sejam relevantes ao consumidor. Sobre esse

tépico, Cavalieri Filho (2023, p. 566) aponta que

a informacgédo é uma decorréncia do principio da transparéncia e tem por
finalidade dotar o consumidor de elementos objetivos de realidade que |he
permitam conhecer produtos e servicos e exercer escolha consciente.
Escolha consciente, por sua vez, propicia ao consumidor diminuir 0os seus
riscos e alcancar suas legitimas expectativas. Mas para tanto, repita-se, é
preciso que o consumidor esteja bem informado a ponto de poder manifestar
a sua vontade de maneira refletida. Nisso consiste o chamado consentimento
informado, outro conceito basico do Direito do Consumidor.

O dever de informacéo esté intimamente ligado ao principio da boa-fé objetiva
nas relacbes de consumo, “[...] que se traduz na cooperacdo, na lealdade, na
transparéncia, na correcdo, na probidade e na confiangca que devem existir nas
relacbes de consumo” (Cavalieri Filho, 2023, p. 30). O consumidor somente podera
tomar suas decisdes de consumo de forma consciente e livre quando todas as
informagbes pertinentes sobre os produtos e servicos forem devidamente

disponibilizadas pelos fornecedores. Logo, cabe ao anunciante agir com transparéncia
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e boa-fé a fim de permitir a autonomia da vontade do consumidor (Benjamin; Marques;
Bessa, 2022, p. 76).

Ainda, conforme citado anteriormente, criador de contetdo atua veiculando
anuncios publicitdrios em suas redes sociais, influenciando seus seguidores, a partir
da confianca gerada neles, a consumir aquilo que € divulgado (Sampaio; Miranda,
2021, p. 12). Nesse sentido, ele pode assumir, assim, o papel de agéncia publicitaria
e de veiculo de divulgacdo, sendo parte integrante da cadeia de consumo, e
desenvolvendo com seus seguidores uma relacdo de consumo conexa a principal.

Por esse motivo, os influenciadores digitais estdo sujeitos aos deveres de
informacéo previstos no CDC, bem como aos padrdes éticos de conduta presentes no
Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, conforme disp6e o seu art. 15
(CONAR, 1980). Dessa forma, ao realizarem uma publicidade, deverao indicar, de
maneira clara e adequada, que se trata de uma propaganda paga, ndo deixando de
omitir nenhuma informacao essencial a escolha consciente do consumidor.

O art. 30 do Cdédigo de Defesa do Consumidor determina, ainda, que toda
informacg&o ou publicidade, veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagéao,
integrara o contrato, obrigando o fornecedor que a fizer veicular (Brasil, 1990). Dessa
maneira, a oferta publicitdria gera veiculacdo, de modo que, recusando-se o
fornecedor a cumprir com o anunciado, o consumidor podera exigir o cumprimento
forcado da obrigacdo, nos termos da oferta ou publicidade, aceitar outro produto ou
servico equivalente ou, ainda, rescindir o contrato com direito a restituicdo, perdas e
danos (art. 35, I, II, Ill do CDC) (Brasil, 1990). A responsabilidade do fornecedor
anunciante é, portanto, objetiva, independente da andlise de eventual culpa.

Sob essa oOtica, os influenciadores digitais, ao recomendarem produtos e
servigos utilizando-se da sua influéncia e confianga do seu publico, poderiam assumir
a responsabilidade de reparacgao frente aos consumidores (Gasparatto; Freitas; Efing,
2019 apud Sampaio; Miranda, 2021, p. 5). Estendendo os ensinamentos de
Guimaraes (2001, p 181). aos influenciadores, pode-se dizer que a sua participacao,
seja aconselhando ou recomendando, ou apenas vinculando sua imagem ao produto
ou servico, influenciard na decisdo de consumo dos seus seguidores.

Apesar disso, no cenario atual, como ja exposto, € cada vez mais comum que
os influenciadores digitais camuflem as suas atividades publicitarias em meio ao
conteudo produzido. Apresentados de maneira descontraida e espontanea, 0s

anuncios muitas vezes tomam a forma de conselhos ou recomendacdes pessoais, de
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modo a ocultar sua natureza publicitaria. Sobre isso, Sampaio e Miranda (2021, p. 6)

dizem que

de fato, ha as informacBes prestadas espontaneamente pelos
influenciadores, mas ha “falsas dicas”, que, em verdade, sdo anuncios
publicitarios disfarcados de dicas, sendo que, muitas vezes, os produtos e
servigos divulgados ndo serdo adequados a realidade e as necessidades de
alguns consumidores, mas que na maioria dos casos sdo adquiridos pela
influéncia dos criadores de contetdo nas escolhas dos seus seguidores,
fazendo com que o consumidor ndo tenha a consciéncia necessaria no ato
da compra.

E recorrente, portanto, a veiculagéo de publicidade ilicita pelos influenciadores,
seja a publicidade subliminar, quando o consumidor ndo consegue identificar a
publicidade de forma consciente, mas ela é captada inconscientemente; a publicidade
clandestina, quando os produtos e servicos anunciados sao veiculados de forma
indireta pelo influencer como parte do seu cotidiano; e a publicidade dissimulada,

[...] aguela em que o influenciador digital elabora o seu texto, com finalidade
de pesquisa, onde o objetivo principal € promover aquele produto ou servico,
colocando o consumidor seguidor em uma situacao analitica de admiracéo
pela qualidade textual divulgada sobre o objeto publicitario (Malheiro;
Pimenta, 2021, p. 6).

Dessa forma, caso o influenciador digital faca a divulgacdo de um produto ou
servico deixando de fornecer informacdo essencial para a escolha consciente do
potencial consumidor, estaria configurada a publicidade enganosa por omissao, pois
“[...] todos aqueles que participam de uma publicidade tém a obrigacao legal de prestar
a informacéao de forma completa, impedindo o induzimento do consumidor ao erro por
essa auséncia de dados” (Guimaraes, 2001, p. 167). Para Guimaraes (2001, p. 167),
se o consumidor venha a sofrer prejuizos pela falha na prestacdo de informacéao,
podera pleitear a reparagdo pelo dano também da celebridade anunciante.

No mesmo sentido, o influenciador digital também ficara vinculado as
afirmacdes que fizer a respeito do produto ou servigo anunciado e as informacoes

prestadas, uma vez que sao responsaveis por desencadear

[...] um comportamento no consumidor, em nivel consciente e inconsciente,
gerando uma resposta imediata devido ao conceito preexistente que se tem
daquela pessoa ou grupo que estd testemunhando a favor do produto,
agregando-lhe valores como admiracéo, sucesso, riqueza, beleza, juventude,
alegria, internacionalidade, tradi¢cdo, notoriedade etc. (Campos, 1996 apud
Malheiro; Pimenta, 2021, p. 6).



61

O préprio CBARP reconhece a influéncia das celebridades na publicidade, ao
dispor em seu anexo “Q”, item 2.1, que “o anuncio que abrigar o depoimento de
pessoa famosa devera, mais do que qualquer outro, observar rigorosamente as
recomendac¢des do Cdodigo” (CONAR, 1980).

Caso seja detectada falsidade na publicidade ou que esta possa induzir em erro
0 consumidor, estara caracterizada a publicidade enganosa pela forma comissiva e o

dever de reparacéo. Sobre a publicidade enganosa,

[...] & evidente que havera vicio de consentimento no aceite da oferta
veiculada, j& que haveria anomalias na formacéo da vontade do agente,
comprometendo todo o negécio juridico, que ficaria suscetivel a anulabilidade
(Sampaio; Miranda, 2021, p. 8).

O influenciador digital deve, portanto, observar os principios da boa-fé e da
lealdade, relacionados a responsabilidade pré-contratual entre as partes, quando da
divulgacao de produtos e servicos em suas redes sociais. Para Guimaraes (2001, p.
165-166),

tendo em vista que essas informagBes [sobre os produtos e servigcos] sdo
dadas dentro de uma intencao negocial, deve a pessoa que a fornece, e que
tem um interesse préprio, agir de forma a ndo causa dano ao destinatario da
informac&o. E esse comportamento sincero, verdadeiro, que se espera do
informante.

Quanto a publicidade abusiva, conforme ja referido, sua definicdo no §2° do art.
37 do CDC compreende

[...] dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore o medo ou a supersticéo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou
gue seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua saude ou seguranca (Brasil, 1990).

Enquadrando-se a publicidade realizada pelo influencer em alguma dessas
hipéteses, também surgira o dever de indenizar.

Podemos concluir, portanto, que o influenciador digital podera responder por
eventuais danos causados pela veiculagdo de publicidade ilicita em suas redes
sociais, considerando que o0 seu poder de persuasdo e empatia impacta
decisivamente nas decisbes de consumo de seus seguidores, em razdo da confianga

demasiada que possuem nessas figuras. Dessa forma,

[...] ndo seria razoavel que o consumidor, amparado pelo Codigo de Defesa
do Consumidor, pudesse sofrer prejuizos sem que o causador do dano, na
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mesma proporcdo, ndo pudesse ser responsabilizado. Portanto, os
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” (Sampaio; Miranda, 2021, p. 8-9).

O influencer, ao realizar atividade publicitaria, deve buscar se informar a
respeito do produto, servico ou marca anunciados, a fim de garantir que sejam
prestadas todas as informacdes necesséarias na tomada de decisdo do consumidor,
tendo em vista a responsabilidade que possuem enquanto intermediarios para que o
negocio acontecga e, por tal, podem ser considerados “donos” da relagao conexa de
consumo (Benjamin; Marques, Bessa, 2022, p. 131). Ele deve observar os principios
da boa-fé, transparéncia, confianca e lealdade, caso contrario, podera ser
responsabilizado civilmente pela oferta enganosa ou abusiva, como se anunciante
fosse.

Entretanto, o tema da responsabilidade civil por publicidade ilicita ainda néo é
consenso na doutrina. Guimardes (2001, p. 194-195) defende a responsabilidade
objetiva solidaria das agéncias de publicidade, veiculos de comunicacdo e das
celebridades junto ao anunciante, tendo como base a aplicacdo do Direito do
Consumidor, posicédo defendida também por Benjamin (Benjamin; Marques; Bessa,
2022, p. 280).

Cavalieri Filho (2022, p. 188), por outro lado, entende que as celebridades

[...] s6 poderéo ser responsabilizados no caso de dolo ou culpa; se estiverem
cientes da enganosidade da publicidade, da incapacidade do anunciante de
cumprir o prometido, e, por maior razdo ainda, quando receberem
participacdo nas vendas realizadas.

Miragem (2024, p. 271), no mesmo sentido, entende que a responsabilidade
das agéncias de publicidade e veiculos de comunicacdo devem ser nos termos do art.
186 do Cadigo Civil, mediante demonstragéo de culpa.

Adotamos o0 posicionamento de Guimardes, entendendo que aos
influenciadores digitais devem ser aplicadas as normas do Codigo de Defesa do
Consumidor, ja que atuam como fornecedor equiparado na relacdo de consumo,
devendo a sua responsabilidade ser objetiva, principalmente quando sao
remunerados, direta ou indiretamente, pela publicidade realizada. Conforme leciona
Guimaraes (2001, p. 183-184),

[...] o nosso Cédigo de Defesa do Consumidor, em seus arts. 36 e 37,
juntamente com os principios previstos nos primeiros sete artigos, preveem
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gue todos aqueles que participam de uma relacao de consumo tém de agir
de forma honesta e transparente, visando, com isso, a prevencao de danos
aos consumidores. Quem violar esse dever de protecdo — por exemplo, as
celebridades — e praticar um dos atos vedados pela norma — publicidade ilicita
— estara obrigado a indenizar.

Dessa forma, ao veicularem publicidade em suas redes sociais, considerando
seu poder de persuasdo e a grande coletividade de pessoas que atingem, ficam
sujeitos aos termos do art. 35 do CDC.

A responsabilidade entre os influenciadores digitais, 0os anunciantes, as
agéncias de publicidade e os veiculos de comunicacdo € solidaria, nos termos do
paragrafo unico do art. 7° do CDC, de modo que “tendo mais de um autor a ofensa,
todos responderao solidariamente pela reparacédo dos danos previstos nas normas de
consumo” (Brasil, 1990). A responsabilidade solidaria também é prevista no 81° do
art. 25 do CDC, no qual “havendo mais de um responsavel pela causacdo do dano,
todos responderdo solidariamente pela reparacdo prevista nesta e nas secodes
anteriores” (Brasil, 1990).

O tema da responsabilidade dos influenciadores digitais pela divulgacéo de
produtos e servicos vém ganhando cada vez mais destaque, inclusive em outros
paises. Recentemente, em 2023, a Franca aprovou a Lei n°® 2023-451, que busca
regular a influéncia comercial e combater possiveis abusos de influenciadores digitais
nas redes sociais. Ela define como influenciadores as personalidades que, mediante
pagamento, utilizam a sua notoriedade e poder de persuaséao para divulgar contetdos
destinados a promover, direta ou indiretamente, produtos, servigos ou qualquer causa
a partir de meios eletrénicos (Franca, 2023).

Dentre as disposic¢des, estdo a obrigacéo de indicar a publicidade de maneira
explicita em seu conteudo, através das expressdes “publicidade” ou “colaboracao
comercial”, a fim de proteger o direito a informagéo do seu publico. A lei proibe, dentre
outras atividades, a promoc¢éo de procedimentos estéticos, produtos que contenham
nicotina e jogos de azar, sob pena de prisdo em até dois anos e multa de 300 mil euros
em caso de descumprimento do previsto na Lei (Franga, 2023).

No Brasil, ainda ndo ha legislacéo especifica para regulacéo da atividade dos
influenciadores digitais. Contudo, o Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR) langou, em 2021, o Guia de orientagBes para aplicacdo das

regras do CBARP ao conteudo comercial gerado pelos influenciadores digitais em
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suas redes sociais. Ele define a publicidade por influenciador como sendo “...] a
mensagem de terceiro destinada a estimular o consumo de bens e/ou servicos,
realizada pelos chamados Influenciadores Digitais, a partir de contratagdo pelo
Anunciante e/ou Agéncia” (CONAR, 2021).

De acordo com o documento, a publicidade do influenciador devera conter trés
elementos para a sua identificacdo, quais sejam, a divulgacédo do produto ou servico,
a relacao comercial entre o influenciador e o anunciante, e a ingeréncia por parte do
anunciante sobre o contetido da mensagem publicitaria. E interessante que, apesar
de exigir a compensacao ou relagcdo comercial para a caracterizacdo da publicidade
por influenciador, esta ndo precisa ser, necessariamente, financeira (CONAR, 2021).

O Guiatambém traz importantes orientacdes relacionadas ao dever de informar
o consumidor. No item 1.1, prevé que a publicidade veiculada pelo influenciador “[...]
deve ser claramente identificado como publicitario”, podendo ser indicada a partir das
expressodes “publicidade”, “publi”’, “publipost” ou outras semelhantes. Em relacdo a
forma, a orientacdo é que seja utilizada ferramenta de identificacdo disponibilizada
pelas proprias plataformas (CONAR, 2021).

Em relacdo as mensagens ativadas, popularmente conhecidas como
‘recebidos” ou “brindes”, o CONAR entende que ndo configuram anuncios
publicitarios, em razdo de ndo possuirem natureza comercial, jA que se trata de
conexdo ou beneficio ndo remuneratdrio oferecido pelo anunciante. Entretanto, a
orientacao é que

considerando que tal conteado submete-se ao principio da transparéncia, ao
direito a informacéo e tendo em conta que tal conexao ou beneficio pode

afetar o teor da mensagem, é necessaria a mengéo da relagdo que originou
a referéncia (CONAR, 2021).

Além da atencdo dada pelo CONAR, existem diversos Projetos de Lei que
buscam regular a atividade dos influenciadores digitais tramitando na Camara dos
Deputados. E o caso PL 3444/2023 (Souza, 2023), que busca definir a atividade de
influéncia e a alteracéo o Estatuto da Crianca e do Adolescente para exigir autorizacao
judicial para a participacdo de criancas em gravac¢des audiovisuais a titulo oneroso,
estabelecendo regras e obrigacdes quanto a publicidade para os agentes e
provedores digitais.

Também se menciona os Projetos de Lei 1282/2022 (Negromonte Jr., 2022) e

929/2020 (Oliveira, 2020), o primeiro apensado ao segundo, que visam regulamentar
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a profisséao de influenciador digital, e 929/2020, que dispéem sobre as profissées de
influenciador digital e de blogueiro e vlogueiro, respectivamente. Eles buscam
estabelecer a transparéncia nas publicidades e a responsabilidade em caso de
propaganda enganosa, além de requisitos para exercer a atividade.

Nos Tribunais, a responsabilidade dos influenciadores também ja foi tema de
discussdo. Em 2020, O Tribunal do Estado Rio de Janeiro, por meio do Juizado
Especial Civel, entendeu pela responsabilizacdo objetiva da influenciadora Virginia
Fonseca para restituir o valor pago por uma seguidora em um Iphone 8 Plus divulgado
em suas redes sociais. Segundo relatado pela vitima, ela realizou o compra do
aparelho em site divulgado pela influencer, mas, apds efetuar o pagamento, néo
recebeu o produto. A decisdo se baseou na necessidade de ampliacdo da
responsabilidade civil em razdo da primazia da vitima e no reconhecimento da
habitualidade das atividades publicitarias no perfil da ré e seu papel de intermediacéo
no negaocio realizado (TJRJ, 2020).

A influenciadora Virginia também j& foi denunciada no CONAR, na
Representagao N° 264/21, por anuncio realizado do produto “Gel Redutor Lipocorpus”,
no qual a consumidora alegou a nao identificacdo publicitaria e questionou a
veracidade das promessas estéticas. A decisdo entendeu que, no caso concreto, ndo
seria possivel inferir que a experiéncia da influenciadora é diferente da reporta em seu
anuncio, porém advertiu o anunciante para que revise seus anuncios de modo a seguir

as recomendacdes da ética publicitaria (CONAR, 2022).

4.3.1 A responsabilidade civil do influenciador digital pela veiculagédo de publicidade
infantil nas redes sociais

Em relagdo a atividade dos influenciadores frente as criancas, o Guia de
Publicidade por Influenciadores Digitais (CONAR, 2021), também tratou da questéao
da publicidade infantil em secdo prépria, através do item 1.1.2, que estabelece a
necessidade de cuidado redobrado para que seja possivel identificar a natureza
publicitaria do conteudo veiculado, a fim de que seja possivel seu reconhecimento
pelo publico infanto-juvenil.

Importante mencionar que o préprio Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria possui uma secdo especialmente direcionada aos cuidados com as

Criancas e Jovens (Secédo 11). O CBARP define que “nenhum anuncio dirigira apelo
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imperativo de consumo diretamente a crianga” e também condena o emprego de
criancas, elementos do universo infantil ou que tenham como finalidade captar a
atencdo do publico infantil em acdo de merchandising ou publicidade indireta, em
qualquer veiculo que seja utilizado (Conar, 1980). O art. 37, 1, a também prevé que

os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagédo a seguranca e as
boas maneiras e, ainda, abster-se de [...] empregar criancas e adolescentes
como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacao ou sugestédo de uso
ou consumo, admitida, entretanto, a participacao deles nas demonstracdes
pertinentes de servi¢o ou produto (Conar, 1980).

Em relacé@o a publicidade veiculada por influenciadores mirins, cabe mencionar
a decisao proferida pelo Tribunal de Justica de S&o Paulo na Apelacdo Civel n°
1054077-72.2019.8.26.0002, que condenou a empresa Mattel do Brasil LTDA pela
veiculacao de publicidade infantil através do canal no YouTube de uma influenciadora
mirim, tendo em vista sua popularidade com o publico infantil. O caso se deu a partir
da denuncia feita pela ONG Crianga e Consumo da campanha “Vocé Youtuber Escola
Monster High”, promovida pela marca em parceria com o canal da youtuber mirim, que
distribuia produtos licenciados da marca as criancas que gravavam videos
participando dos desafios publicados pena influencer contratada. A Campanha
divulgada tinha como alvo meninas com faixa de idade entre 4 e 16 anos (Crianca e
consumo, 2020).

O Ministério Publico de S&do Paulo propds, em 2019, uma Acao Civil Publica
contra a Mattel pela veiculacdo de publicidade infantil indireta através do canal da
youtuber, dado que ndo houve sinalizacdo de que se tratava de contetdo publicitario.
A acdao foi julgada procedente em Primeira Instancia pelo Tribunal de Justica de Sao
Paulo, condenando a empresa ao pagamento de indenizacao por dano moral coletivo
no valor de R$200 mil. O Ministro Relator Renato Genzani Filho entendeu que a
campanha “[...] se aproveitou da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
em flagrante ofensa ao disposto no artigo 37, § 2°, do CDC”, além de ser vedada a
utilizacao de influenciador mirim para veiculagao de publicidade indireta pelo CBARP
e pela Resolucdo n°® 163/2014 do CONANDA.

Pela ocorréncia de “[...] significante e injusta lesdo de direitos fundamentais
transindividuais da crianca e do adolescente, notadamente a dignidade e o respeito a
condicdo peculiar de pessoas em desenvolvimento [...]", o Ministro entendeu
configurado o dano moral coletivo. A responsabilidade civil e o dever de indenizar

foram respaldados pelo “artigo 5°, inciso V, da Constituicdo Federal, bem como dos
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artigos 1° da Lei n® 7.347/1985 e 6°, VI, do Codigo de Defesa do Consumidor e 944
do Cadigo Civil” (Crianga e consumo, 2020).

A titulo comparativo, a atividade dos influencers mirins ja foi regulamentada
pela Franca, através de lei aprovada pelo Parlamento Francés, que estabelece regras
relativas aos horarios que as criancas e adolescentes poderao realizar as atividades,
a destinacao da renda auferida pelo trabalho e o “direito ao esquecimento.” Em relagéo
ao primeiro, a lei dispde que as atividades devem levar em consideracao os periodos
dedicados aos ensinos escolares e ao lazer dos infantes. Quanto a renda auferida
através da veiculacdo de conteudo online, esta somente sera liberada ao jovem
guando completar a maioridade civil. Ainda, a crianca tera direito a solicitar que sejam
excluidos os contetidos publicados nas plataformas, devendo ser respeitado o seu
“direito ao esquecimento” (Crianga e consumo, 2021).

O texto aprovado também buscara incentivar as plataformas de publicacéo
para se comprometem a adotar medidas que visem combater a exploracéo ilegal da
imagem dos menores, bem como a fiscalizar para que sejam excluidas imagens que
violem os direitos e a dignidade das criancas e adolescentes. Além disso, aponta que
deve ser garantida transparéncia sobre a legislacdo protetiva em vigor no pais
(Crianca e consumo, 2021).

E patente, portanto, a necessidade de tutela dos direitos da crianca
consumidora, considerando a sua condi¢cao de hipervulnerabilidade, dado que, por
ndo possuirem o desenvolvimento mental completo em razdo da tenra idade, ndo
consegue se munir contra os efeitos persuasivos da publicidade direcionada ao
publico infantil. Nessa seara, o nosso ordenamento juridico, através do didlogo das
fontes, reputa como abusiva a publicidade direcionada ao publico infantil que se
aproveita de sua falta de experiéncia e julgamento, devendo ser responsabilizados
aqueles que a veiculam. Além disso, a protecdo das criancas a publicidade abusiva
direcionada ao publico infantil deve ser feita mediante cooperagéo entre a familia, a
sociedade e o Estado.

O influenciador digital pode ser considerado um facilitador da relacdo de
consumo, desenvolvimento funcdo de auxilio através da veiculacdo da publicidade
infantil, portando-se como garantidor do bem ou servi¢o anunciado, induzindo os seus
seguidores para o0 consumo. Pela capacidade de persuaséo e de captar a confianca
do publico pela proximidade que estabelece através de suas redes com seu publico,

€ possivel falar em uma hiperconfianga, ja que seus seguidores acreditam na



68

qualidade do produto assim que é indicado pelo influenciador, 0 que é ainda mais
agravado pela vulnerabilidade do publico infanto-juvenil.

Logo, a partir do momento em que é identificada a abusividade da publicidade
infantil veiculada, pode o influenciador ser responsabilizado pela veiculacdo dessa
publicidade, a partir do entendimento de que este € um fornecedor equiparado ou
fiduciario pela natureza da atividade que exerce, sendo sua responsabilidade objetiva,
de acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor.

Por fim, percebe-se a necessidade de regulamentar as atividades publicitarias
desenvolvidas pelos criadores de contetdo, considerando a sua influéncia nas
relacbes de consumo da sociedade contemporanea, marcada pelo uso das redes
sociais e pelo Social Commerce. Em um ambiente em que a confianca é peca central,
como no caso do ambiente digital, faz-se mister a protecdo das legitimas expectativas

dos consumidores frente a esses novos atores na cadeia de consumo.
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5 CONCLUSAO

Os influenciadores digitais, como nova técnica de marketing adotada pelas
empresas, figuram como importantes ferramentas para alcangar os consumidores
também a partir das redes sociais. E inegavel a sua influéncia no comportamento de
consumo dos seus seguidores, tendo em vista o poder de persuasao, de empatia e
credibilidade que possuem sobre o seu publico, que confia demasiadamente nas suas
impressodes e opinides sobre os produtos, servicos e marcas que divulgam em suas
redes sociais, buscando consumidor aquilo que é indicado pelo influencer.

Nesse sentido, ele atua como um intermediario na relacdo de consumo,
colaborando, através da veiculacdo de anuncios nas redes sociais, para que 0S
produtos e servi¢os alcancem o publico-alvo da publicidade e que estes confiem na
sua qualidade. Assim, podem assumir o papel tanto de agéncia de publicidade, por
serem responsaveis pela forma como a marca sera divulgada, quanto de veiculo
publicitario, pois utilizam seus préprios perfis nas redes sociais para tanto. Ainda, com
0 plus de serem mais eficazes do que o modo tradicional de publicidade, pois tém
relacdo de proximidade com seus seguidores, sendo vistos como semelhantes.

Dessa forma, os influenciadores podem ser enquadrados como fornecedores
equiparados, destacando-se o termo “fornecedor fiduciario” quando falamos da
importancia da hiperconfianca dos seguidores para o consumo daquilo que € indicado
pela personalidade. Além disso, destaca-se que essas figuras auferem lucro ou
remuneracdo, direta ou indiretamente, pela atividade que desenvolvem. E possivel
aplicar, portanto, as normas e principios do CDC para as atividades publicitarias
desenvolvidas pelo influencer, que deve prezar pela transparéncia, lealdade e boa-fé
ao divulgar produtos e servicos.

Assim, 0s anuncios publicitarios realizados pelo influencer devem ser de clara,
rapida e facil identificacdo e fornecer informacdes precisas, completas e verdadeiras
sobre os produtos e servicos. Além disso, os influenciadores também se sujeitam aos
principios éticos e diretrizes do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria,
nos termos de seu art. 8°.

Entretanto, € comum que os influenciadores digitais realizem publicidade de
forma camuflada, endossando os produtos e servicos como se fosse um conselho
pessoal ou “dica”, escondendo a intengao comercial por tras da sua divulgacéao. Isso

faz com que os seguidores ndo consigam identificar a mensagem publicitaria na
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postagem do criador de conteudo, caracterizando-se a ocorréncia da publicidade
clandestina, subliminar ou dissimulada. No caso da publicidade voltada ao publico
infantil, essa situag&o se torna ainda mais grave, uma vez que a falta de experiéncia
e de julgamento das criangcas, em razao da tenra idade, faz com que sejam
hipervulneraveis diante dessas publicidades, configurando-se a sua abusividade.
Também se aplica aos influenciadores mirins, que podem nao entender quando estéo
veiculando publicidade infantil e o impacto dela sobre o seu publico, também mirim.

Dessa forma, foi observado neste trabalho que € recorrente a veiculacao de
publicidade ilicita pelos influenciadores digitais. Tendo em vista o papel que exercem
como auxiliadores da relacdo de consumo e o seu enquadramento como fornecedor
equiparado, conclui-se pela possibilidade de que sejam responsabilizados civilmente
pela veiculacdo de publicidade ilicita em suas redes sociais, sendo solidariamente
responsaveis por eventuais danos ao consumidor. Ainda, estando sujeitos ao Codigo
de Defesa do Consumidor, entendemos que a sua responsabilidade € objetiva, isto €,
sem gue seja necessario a analise de culpa. Ainda assim, ressaltamos que ha
discusséao doutrinaria sobre se a aplicacdo de responsabilidade deve ser subjetiva ou
objetiva nesses casos.

Entretanto, a maior parte da fiscalizacdo da publicidade ilicita realizada pelas
agéncias de publicidade e veiculos de comunicacéo é feita principalmente através do
CONAR, o que se mostra insuficiente, ainda que o érgao de autorregulamentacao
busque estar alinhado aos principios do CDC. Isso porque ele ndo tem poderes para
punir de forma mais severa a ocorréncia desse tipo de publicidade. Essa fiscalizacédo
é feita a partir da apresentacéo de queixa pelos cidadaos de anuncios que considerem
inadequados ou prejudiciais, que aplicam, normalmente, somente adverténcias ao
anunciante e aquele que veicula.

Todavia, a atividade dos influenciadores nédo é sequer regulada de forma direta
e explicita pelo CBARP, o que dificulta a sua responsabilizacdo. Contudo, tendo em
vista a relevancia do tema, o CONAR publicou, em 2021, um Guia de Publicidade por
Influenciadores Digitais, a fim de orientar a aplicacdo das regras do CBARP também
ao contetudo comercial divulgado pelos influencers em suas redes. Destaca-se que a
guestdo da publicidade infantili também foi abordada no referido instrumento,
estabelecendo a necessidade de cuidado redobrado ao se dirigir a esse publico.

A questdo também é discutida no Judiciario, embora nao seja tdo recorrente,

ja tendo sido reconhecida a possibilidade de responsabilizar a atividade do
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influenciador diante das publicidades ilicitas divulgadas. Em relacdo aos
influenciadores mirins, também existe decisdo entendendo pela configuracao de dano
moral coletivo e dever de indenizar para 0 anunciante que se utiliza destes para
realizacdo de publicidade ilicita. Foi verificada nesse trabalho, também, a existéncia
de denudncias contra influenciadores junto ao CONAR. Por fim, foram identificados
Projetos de Lei visando a regulamentacéo da atividade publicitaria realizada por essas
personalidades em tramitagao.

Logo, constata-se a importancia de se discutir o tema da responsabilizacao dos
influenciadores pela veiculacdo de publicidade ilicita na atualidade, tendo em vista a
ocorréncia cada vez maior de andncios realizados nas redes sociais de modo a
camuflar a intencdo publicitaria por tras da publicacdo, deixando o consumidor em
posicao de vulnerabilidade frente ao influencer. Nao é a toa que existem tentativas de
regulamentacao e fiscalizacdo dessa atividade, seja pelo CONAR, pelo Judiciario ou
através de Projetos de Lei.

Entretanto, os atuais mecanismos existentes no direito ainda sao insuficientes
para tratar a questdo, de modo que torna-se, mais do que nunca, necessaria a
aplicacdo do CDC para regular a responsabilidade dos influenciadores digitais, de
modo a estender a protecdo dos consumidores também diante das publicidades
veiculadas por essas figuras nas redes sociais, tendo em vista 0 seu impacto sobre o

publico que os acompanha.
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