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INFLUENCIADOR DIGITAL - RESPONSABILIDADE CIVIL FACE A
VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

MARIA LUIZA VIEIRA SANTOS"

RESUMO

Os influenciadores digitais sédo criadores de conteudo através de redes sociais, meio
em que criam um vinculo com seus seguidores e agem como agentes publicitarios
para divulgacdo de marcas e produtos. Com o vinculo criado entre influenciador
digital e seguidor, as empresas passaram a utilizar publicidades, realizadas por
esses profissionais, para angariar mais consumidores, difundir a marca e lucrar
mais. No entanto, com a popularizagdo dos meios e anuncios publicitarios, houve
maior incidéncia de praticas publicitarias ilicitas. Ao passo que o consumidor, em
sua condicado inerente de vulnerabilidade, expde-se aos danos causados por
publicidades enganosas e abusivas, bem como as praticas fraudulentas. Desse
modo, o objetivo central desse estudo primou em abordar e analisar a fungao
publicitaria exercida pelos influenciadores digitais na divulgacdo de marcas, produtos
e servi¢cos, e sua responsabilidade civil frente a divulgacéo, face da vulnerabilidade
do consumidor, enquanto seguidor do influenciador digital e diretamente influenciado
por esses profissionais.

Palavras-chave: influenciador digital; publicidade; responsabilidade civil;
consumidor; vulnerabilidade.

INTRODUCAO

O papel desempenhado pelos influenciadores digitais na divulgacao de
marcas, produtos e servicos, no que se refere a responsabilidade civil destes, em
relacdo ao publico consumidor, € o objeto desse estudo, o qual demanda urgéncia

de ser amplamente discutido.

1 Académico (@) do Curso de Direito da Pontificia Universidade Catélica de Goias, e-mail:
marialuizavieiral0@hotmail.com



O presente estudo objetivara discutir a possiblidade de responsabilizacao
civil dos influenciadores digitais face a vulnerabilidade do consumidor, tendo em
vista a utilizacdo das redes sociais pelos influenciadores digitais para promocao de
produtos e servi¢os e para a inducédo do consumidor na escolha e na aquisicdo dos
bens de consumo.

A principio, este estudo consistira em compreender o influenciador digital,
as especificidades e a natureza do trabalho desempenhado por este profissional,
bem como sua relacdo com os métodos publicitarios utilizados pelo setor
empresarial para fomentar a atividade econdmica.

O publico consumidor e as relacdes de consumo no meio virtual serdo
evidenciados, como também a relacdo entre consumidor e influenciador digital. No
bojo dessa discussdo, os aspectos de vulnerabilidade do consumidor em relacéo
aos influenciadores digitais serdo levantados e relacionados as formas de
publicidade utilizada nas redes sociais.

Outrossim, serdo abordados aspectos relacionados a responsabilidade
civil do influenciador digital, no que tange ao atual ordenamento juridico brasileiro
para efetiva responsabilizacao.

Ademais, serdo apresentadas medidas e solucdes possiveis para a
prevencdo e reparacdo da publicidade ilicita, assim como o0os meios a serem
adotados pelos influenciadores digitais, com base nos principios gerais do direito e
na legislacdo vigente.

A metodologia a ser utilizada na realizacdo da pesquisa contemplara o
método dedutivo e a pesquisa tedrica-bibliografica, por meio da anélise do tema, a
partir dos meios de pesquisa: doutrinas, artigos juridicos, legislacdo consumerista,

jurisprudéncias, publicacdes na internet, dentre outros.

1. ORIGEM DO INFLUENCIADOR DIGITAL

A figura do influenciador digital surgiu em conjunto a evolucdo da forma
Ccomo 0s sujeitos consomem informacgdes e produtos.
Sabe-se que, a forma de consumo se modernizou com a ampliacdo da

acessibilidade e da disponibilidade da internet. Consequentemente, a



implementagéo das redes sociais, facilitou o consumo e, de certo modo reverberou
em transformagoes culturais, sociais e econémicas da sociedade.

Com as mudancas na maneira de consumir dos sujeitos, o setor
empresarial se deparou com o desafio de acompanhar as novas demandas de
mercado e modificar a forma de se relacionar com o consumidor por meio da
publicidade, da difusdo de marcas, visando a captacdo de um numero maior de
consumidores, a comercializacao de produtos, servicos e a ampliacao dos lucros.

Nesse passo, com intuito de fomentar as relacdes comerciais e persuadir
0s consumidores, surgiram os influenciadores digitais.

Para compreender o termo influenciador, recorre-se a etimologia da
palavra influéncia que origina do latim "influentia,ae" que indica poder exercido pelos
astros sobre alguém. Na forma de verbo, destaca a acao de influenciar, de induzir
alguém a fazer algo, a comportar-se e a pensar de forma especifica. De tal maneira,
o influenciador é aquele que exerce influéncia sobre determinada pessoa ou grupo.

Diante disso, surgiram personagens que estdo em destaque neste mundo
digital, os influenciadores digitais, que atuam no meio midiatico através de redes
sociais.

Embora o termo influenciador digital seja recente, o marketing realizado
por artistas, atores, celebridades e personagens ficticios, também conhecido como
marketing de influéncia?, originou-se em meados de 1890, com a marca “Aunt
Jemima™, que contratou Nancy Green* para promover a marca, com sua imagem
estampada no rétulo dos produtos.

A acado realizada pela marca “Aunt Jemima” obteve sucesso, pois 0s
consumidores gostaram da insercéo de uma figura carismatica no layout do produto,
0 que resultou no aumento dos lucros da empresa. Além do contrato que
remunerava Nancy pela exposi¢cédo de sua imagem, um contrato vitalicio foi firmado
no intuito de associar da imagem da influenciadora com a marca.

Seguindo essa tendéncia de mercado, as marcas passaram a realizar o

marketing de influéncia através de personagens ficticios. Nesse sentido, em 1920, a

2 Forma de abordagem do marketing para pratica de acbes em face de consumidores, realizadas por
meio das redes sociais.

¥ Marca alimenticia de mistura para panqueca e xarope, criada em 1888 pela Pearl Milling Company e
anunciada como a primeira produtora de mistura pronta.

* Ativista e primeira modelo afro-americana, contratada para promover a marca "Aunt Jemima",
tornando-se pioneira como marca viva no meio publicitario.



Disney criou o personagem Coelho Osvaldo, que foi o primeiro garoto-propaganda
da marca, antes mesmo da criacdo do famoso personagem Mickey Mouse.

Outrossim, o termo influenciador ganhou notoriedade nas décadas de 60
e 70, com publicacbes sobre o tema, inclusive no ambito do comeércio e do
gerenciamento empresarial. A obra de maior relevancia, “Consumer and industrial
buying behavior”, dos autores Arch G. Woodside, Jagdish N. Sheth e Peter D.
Bennett, lancada em 1977, evidenciou como a imagem de uma pessoa vinculada a
marca de um produto, exerce influéncia sobre o comportamento dos consumidores.

Ressalta-se que, a forma do marketing utilizado pelas empresas e
realizada pelos influenciadores, desenvolveu em um conjunto de modos de
comunicacdo na internet. Nesta senda, em 2005, os blogs passaram a ser utilizados
também como meios de estabelecer relacdes de consumo.

Diante da fase inicial do processo de implementacdo do marketing de
influéncia nas midias digitais, ndo havia regulamentacdo adequada, acarretando
assim, praticas polémicas, como exemplo os “jabas”>.

Com a modernizacdo e o advento das midias digitais, as marcas se
associaram a imagem de famosos cantores, atores e celebridades da televisdo e do
cinema. No Brasil, as marcas passaram a adotar garotos-propaganda como agentes
publicitarios.

A intensificacdo da pratica do comércio através das redes sociais ocorreu
a partir de 2008, com a criacéo de sistemas de publicidade sociais elaborados, como
o0 “native advertising’®, o que permitiu a relacdo direta entre marcas e plataformas
das redes sociais e resultou na ampliacdo das relacbes entre marcas e veiculos
tradicionais de comunicagdo, como emissoras de televisdo e de radio.

Os influenciadores digitais também se popularizaram e em meados de
2014, as marcas valorizaram ainda mais os influenciadores e seus respectivos
conteudos publicados.

Nesse sentido, com a valorizagcdo dos influenciadores e aumento do
mercado, estes foram obrigados a se aprimorarem e criarem seus proprios canais de
comunicacdo com seus seguidores. Isso resultou na constituicdo de certa autonomia

pela natureza do trabalho desses profissionais, o que fez com que se

® Publicidade realizada em momento impréprio.
® Antincio realizado em redes sociais e demais sites, mas que n&o possui formato de publicidade.



desvinculassem dos grandes grupos de midia, tais como jornais, emissoras de
televisdo e radio ou estudios de cinema.

Portanto, em razdo da auséncia de necessidade de vinculacdo com os
tradicionais veiculos de comunicacdo e midias, o0 modelo de parceria de contetudo
com os influenciadores digitais surgiu como alternativa, no lugar da contratacéo de
garotos-propaganda, por possuir maior legitimidade da mensagem a ser transmitida

e menor burocracia.

1.1. QUEM SAO OS INFLUENCIADORES DIGITAIS?

Os influenciadores digitais sdo sujeitos que expressam opinides, geram
conteddos, ditam comportamentos e influenciam os seguidores, impactando
diretamente no modo de pensar, de agir e de escolher dos consumidores dos
conteudos propagados.

Gasparatto, Freitas e Efing (2019) afirmam que:

Os influenciadores digitais sdo grandes formadores de opinido, sendo
capazes de modificar comportamentos e mentalidade de seus seguidores,
visto que em razdo da exposicdo de seus estilos de vida, experiéncias,
gostos, preferéncias e, principalmente, da interacdo social acabam
conquistando a confianga dos usuérios ora consumidores (conhecidos como
seguidores) (Gasparatto, Freitas e Efing, 2019, p. 75).

Portanto, o influenciador digital publiciza nas redes sociais sua rotina
cotidiana, suas opinibes e gostos, nos ambitos pessoal e profissional. Assim, o
digital influencer define seu nicho, ou seja, sua éarea de atuacdo, e
consequentemente, define seu publico, que comeca a segui-lo em suas redes
sociais, acompanhando diariamente suas postagens.

A medida que o influenciador digital produz contetdos e dedica maior
tempo de exposicdo nas redes sociais, constroi-se uma relagdo de identificacdo e
confianca entre influenciador e seguidores, 0s quais manifestam interesse no
conteado propagado, acreditam no que os influenciadores dizem e,
consequentemente, nas publicidades por eles realizadas.

Nesse movimento, o numero de seguidores do influenciador digital
amplia, bem como o engajamento, fazendo com que esse profissional seja um
potencial divulgador de produtos e servigcos, proporcionando aos fornecedores o

aumento do consumo de bens e servigos.



Ademais, conclui-se que, a publicidade difundiu-se para individuos que
ganharam notoriedade nas midias sociais em razdo da divulgacdo de conteudo
atrativo e do crescente numero de seguidores e compartilhamentos nas redes

sociais. Em consequéncia, houve um crescimento dos “influenciadores digitais”.

1.2. FUNCAO DO INFLUENCIADOR DIGITAL E REGULAMENTACAO

Cumpre relembrar que, o influenciador digital é caracterizado pelo modo
de expor e formar opinido através das redes sociais, fazendo com que seu publico,
ora seguidores, passem a se identificar com o conteiddo e com caracteristicas
semelhantes entre influenciador e seguidor.

Desse modo, esses profissionais, adquirem confianca de seu publico,
assim conseguem influenciar e persuadir os seguidores, em referéncia aos produtos
usados e até mesmo a um estilo de vida.

Conforme Silva e Tessarolo, 2016, p. 6

“‘essas “personalidades digitais” sdo capazes de mudar as estratégias de
investimento em propaganda por exercerem forga suficiente para influenciar
a nova geracdo a preferir determinada marca ou escolher certo produto
igual ao que ele esta utilizando, norteando grande parte das decisdes de
compra dos jovens”.

Dessa forma, evidenciada a relacdo de influéncia entre o influenciador
digital e seu publico, as marcas contratam esses profissionais para a divulgacédo de
seus produtos, considerando as caracteristicas dos produtos a serem
comercializados relacionando-os ao no nicho de atuacdo e a imagem pessoal e
estilo de vida do influenciador. Investido de credibilidade e admiracdo de seu
publico, o influenciador digital tornou-se uma oportunidade de vinculo da marca e do
produto com o consumidor.

Essa estratégia adotada pelo mercado de consumo, contraria as
especificidades do marketing tradicional e impessoal, que é realizado diretamente
pela marca em suas redes sociais ou por outros veiculos de comunicagdo. Isso se
justifica, devido a relagdo direta do influenciador digital com seu publico, sua
vinculacéo que facilita a propagacéao e publicidade da marca.

Embora o marketing de influéncia seja considerado um novo método,

pode-se dizer que a funcdo publicitaria desenvolvida pelo influenciador digital j& €
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regulamentada pelas regras do Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria -Conar, do Codigo de Autorregulamentagédo dos Anuncios Publicitérios e
do Caodigo de Defesa do Consumidor —CDC (1990).

Ademais, a contratacdo de influenciadores digitais por agéncias de
publicidade, a partir de julho de 2017, passou a ser regulamentada pelo Cédigo de
Conduta para Agéncias Digitais na Contratacdo de Influenciadores (2017), langado

pela Associacao Brasileira dos Agentes Digitais -Abradi, entidade do setor digital.

2. O CONSUMIDOR

Nas relagdes juridicas de consumo, além da figura do influenciador digital,
que assume o papel de agente publicitario, encontra-se o consumidor, o qual, na
maioria das vezes, € seguidor do influenciador digital nas redes sociais.

O Cadigo de Defesa do Consumidor (1990) prevé, em seu artigo 2°, que
“‘consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou

servico como destinatario final”. Acerca de tal artigo, leciona Filomeno (2018, p. 85):

o0 conceito de consumidor adotado pelo Codigo foi exclusivamente de
carater econbmico, ou seja, levando-se em consideragcdo tdo somente o
personagem que no mercado de consumo adquire bens ou entdo contrata a
prestacdo de servicos, como destinatario final, pressupondo-se que assim
age com vistas ao atendimento de uma necessidade prépria e ndo para o
desenvolvimento de uma outra atividade negocial.

Portanto, no ambito juridico, considera-se consumidor qualquer cidadao
ou empresa, também podendo ser algum ente despersonalizado, que adquire ou
utiliza, a titulo oneroso ou gratuito, produto ou servico como destinatario final, ou
seja, sem o intuito de revender ou transformar aquilo adquirido.

Mostra-se importante esclarecer que, o Codigo de Defesa do Consumidor
estabelece ainda quatro classificagdes para consumidor, tais como: consumidor em
sentido estrito, consumidor em sentido coletivo, consumidor equiparado e
consumidor abstrato.

Conforme se extrai do artigo 2°, caput’, do Coédigo de Defesa do
Consumidor, pode-se caracterizar consumidor em sentido concreto ou consumidor
standart toda pessoa fisica ou juridica, a qual adquire ou utiliza produto ou servigo

como destinatario final.

" Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final.
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Ja consumidor em sentido coletivo, atribui-se a coletividade de pessoas,
classificado juridicamente como bystander possui respaldo legal no paragrafo Unico
do artigo 2° do CDC: “paragrafo unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo”’.

Cumpre ressaltar que, o conceito juridico standart faz alusdo ao
consumidor padrdo. Ao passo que, o conceito juridico bystander faz referéncia as
espécies em gque ndo ha a efetiva pratica de um ato de consumo para a incidéncia
de eventual norma consumerista, quais sejam a coletividade de pessoas, as vitimas
de acidente de consumo e as pessoas expostas as praticas comerciais.

Outrossim, ha também a classificacdo de consumidor equiparado que, de
maneira indireta, tenha sofrido danos decorrentes de uma relacdo de consumo
insatisfatoria, passando a ser vitima de algum evento danoso proveniente de relacéao
de consumo, razdo pela qual incidira a norma consumerista em seu favor. Tal
classificacdo esta disposta no artigo 17 do Cédigo de Defesa do Consumidor
(1990).

Além disso, considera-se consumidor abstrato ou potencial, individuos
determinados ou indeterminados, as quais S80 expostos as praticas comerciais
abusivas, tais como abusos de clausulas contratuais, publicidade enganosa ou
abusiva, conforme preveé o artigo 29° do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Portanto, pode-se dizer que qualquer individuo exposto as praticas
comerciais abusivas provenientes das relacdes juridicas consumeristas, mesmo que
indeterminado, de maneira indireta ou direta, at¢é mesmo no coletivo, pode ser

considerado consumidor.

2.1. AVULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

Apds mencionar a funcado dos influenciadores digitais, além de especificar
e conceituar consumidor, bem como suas classificagbes, mostra-se importante
discutir sobre a vulnerabilidade do consumidor. Sobre este tema, Almeida (2020, p.
341-342) pontua:

Sendo, pois, o consumidor a parte mais fraca da relacao juridica, necessita
ele de tratamento diferenciado para que possa se relacionar com um

8 Art. 17. Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se aos consumidores todas as vitimas do evento.
® Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos consumidores todas as
pessoas determinaveis ou ndo, expostas as praticas nele previstas.
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minimo de independéncia no mercado de consumo — igualdade real, e ndo
apenas perante a lei. A vulnerabilidade do consumidor pessoa fisica
constitui presuncédo absoluta no Diploma Consumerista, ndo necessitando
de qualquer comprovacdo outra para demonstrar o desequilibrio existente
entre consumidor e fornecedor nas relacdes juridicas estabelecidas entre si.

Para Marques (2017, p.97) vulnerabilidade

€ uma situacdo permanente ou proviséria, individual ou coletiva, que
fragiliza, enfraquece o sujeito de direitos, desequilibrando a relacdo de
consumo. Vulnerabilidade é uma caracteristica, um estado do sujeito mais
fraco, um sinal de necessidade de protecao.

Dentre os principios gerais do direito do consumidor, had o principio da
vulnerabilidade do consumidor, o qual reconhece a desigualdade e a fragilidade do
consumidor na relacéo juridica de consumo. Assim prevé o artigo 4°, inciso | do

Cddigo de Defesa do Consumidor:

Art. 4° A Politica Nacional das Relagbes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, salde e seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos,
a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relag6es de consumo, atendidos o0s seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo; [...] (BRASIL, 1990).

Sobre o principio da vulnerabilidade, Miragem (2019, p.125) ressalta que
tal principio “estabelece a presuncdo absoluta de fraqueza ou debilidade do
consumidor no mercado de consumo, de modo a fundamentar a existéncia de
normas de protecao e orientar sua aplicagéo na relagao de consumo”.

Portanto, considera-se que a vulnerabilidade do consumidor esta ligada a
sua condi¢cdo mais fragil dentro da relacdo de consumo, sendo entdo, um aspecto
inerente ao consumidor. Essa caracteristica da vulnerabilidade do consumidor pode
ser classificada em: técnica, juridica, fatica e informacional.

A vulnerabilidade técnica caracteriza-se pela fragilidade ou auséncia de
conhecimento técnico do consumidor em relacdo ao produto ou servico a ser
consumido. Segundo Miragem (2019, p. 125) “o que determina a vulnerabilidade,
neste caso, é a falta de conhecimentos especificos pelo consumidor e, por outro
lado, a presuncao ou exigéncia destes conhecimentos pelo fornecedor. ”

Ao passo que a vulnerabilidade juridica ou cientifica, decorre do pouco ou
nenhum conhecimento do consumidor acerca da matéria juridica sobre a relacao de
consumo, quanto aos aspectos econdmicos e demais areas cientificas, os quais sao

necessarios para a equidade na relagéo juridica de consumo.
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Além disso, hd a vulnerabilidade fatica ou socioeconémica, a qual
demonstra a fragilidade do consumidor no aspecto econdmico e demais situacdes
envolvidas nas relacdes juridicas de consumo. Para Miragem (2019, p. 124), trata-se
de “espécie ampla, que abrange, genericamente, diversas situagdes concretas de
reconhecimento da debilidade do consumidor. A mais comum, neste caso, é a
vulnerabilidade econémica do consumidor em relagao ao fornecedor”.

Por fim, existe a vulnerabilidade informacional decorrente da fragilidade
do consumidor em relacdo as informacdes dos bens de consumo, bem como em
relacdo aos modos de divulgacdo e, consequentemente, persuasdo aplicada ao
consumidor para efetivar as vendas e difusdo de marcas. Sobre a vulnerabilidade

informacional, Miragem (2019, p.125) entende que:

caracteristica da atual sociedade, conhecida como sociedade da
informacdo, em que 0 acesso as informacgdes do produto, e a confianca
despertada em razdo da comunicagdo e da publicidade, colocam o
consumidor em uma posi¢ao passiva e sem condi¢des, a priori, de atestar a
veracidade dos dados, bem como suscetivel aos apelos do marketing dos
fornecedores.

Salienta-se que, hd um grupo de consumidores que apresentam maior
vulnerabilidade em relacdo ao mercado de consumo e suas ferramentas na
propagacdo de marcas e bens de consumos, sendo estes hiper vulneraveis, em
decorréncia de suas condicdes fisicas, mentais e emocionais, tais como as criancas,
os idosos, gestantes e portadores de necessidades especiais, dentre outros.

A vulnerabilidade do consumidor torna-se maior a medida que se
estreitam os vinculos com o influenciador digital, quando este, faz a oferta de bens
de consumo aos seguidores, expde solucdes mirabolantes para a resolucdo de
problemas ou inculca a necessidade de aquisicdo dos bens e servi¢cos divulgados,
fazendo com que o consumidor se identifigue e passe a confiar no influenciador

digital e no produto ou servicgo por ele divulgado.

3. A RELACAO JURIDICA DE CONSUMO

O Cadigo de Defesa do Consumidor foi criado com o intuito de respaldar
os consumidores nas relacdes juridicas de consumo, promovendo paridade entre as
partes nas relagcdes consumeristas, tendo em vista a vulnerabilidade do consumidor
em relacdo as grandes marcas e empresas que figuram como fornecedores, ambos

transacionando produtos e servigos.
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Com base no que preconiza o Codigo de Defesa do Consumidor, &

relevante trazer o conceito de fornecedor, conforme artigo 3°:

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de produgdo, montagem, criagdo, construcdo, transformacao,
importacéo, exportacdo, distribuicio ou comercializagdo de produtos ou
prestacéo de servicos.

Pode-se definir relagdo de consumo como uma relacdo entre o
consumidor e o fornecedor, 0os quais figuram como elementos subjetivos, cujo objeto
da relacdo consiste na aquisicdo de um produto ou na contratacdo de um servico,

sendo estes 0s elementos objetivos da relacéo juridica de consumo.

3.1. A RELACAO DE CONSUMO ENTRE CONSUMIDOR E
INFLUENCIADOR DIGITAL

Com o advento de novas tecnologias e novos meios publicitarios, ampliou
as relac@es juridicas de consumo. Desse modo, a relacdo de consumo estabelecida
entre o consumidor e o influenciador digital surgiu como resultado da modernizacao
das plataformas digitais e da publicidade, haja vista que houve o implemento de
técnicas publicitarias para alcancar o publico através das redes sociais, utilizando
ferramentas disponibilizadas nas proprias plataformas digitais.

O principal objetivo ao contratar um influenciador digital, se da ao fato de
que, geralmente, este possui um publico especifico engajado. Portanto, para os
fornecedores € uma oportunidade interessante para promover seus produtos e
implementar suas vendas.

Conclui-se que, ha uma relacdo juridica de consumo entre o0s
influenciadores digitais e os seguidores estabelecida pelas publicidades anunciadas
em suas redes sociais, as quais sdo o elo principal que vincula fornecedor e
consumidor.

Entretanto, ndo ha especificamente previsdo legal da protecdo do
consumidor em relacdo aos influenciadores digitais no Codigo de Defesa do
Consumidor. Todavia, ha previsdo para regulamentacdo da publicidade praticada
pelo influencer, consoante extrai-se do Codigo de Defesa do Consumidor e Cdédigo

de Autorregulamentacdo dos Anuncios Publicitarios, além do Cddigo de Conduta
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para Agéncias Digitais na Contratacdo de Influenciadores, o qual regula o modo de
contratacao desses profissionais.

4. A PUBLICIDADE

Conceitua-se publicidade como ato ou conjunto de técnicas de
informacgdes, revestidas de criatividade e persuaséo, utilizadas como forma de
difusdo de marcas, ideias, produtos e servi¢os, através dos meios de comunicacgéo e
redes sociais, a fim de fomentar o consumo e promover atividade econémica.

De um modo mais concreto, o Comité de Definicbes da American
Association of Advertising Agencies conceitua: “publicidade é qualquer forma paga
de apresentacao impessoal e promocgéao tanto de ideias, como de bens ou servicos,
por um patrocinador identificado”.

Um dos principais marcos e caracteristicas da modernizacdo nas relacdes
juridicas de consumo consiste na publicidade e no modo como é aplicada para
propagacdo de marcas, a fim de viabilizar e promover vendas, visando o lucro
econdmico em face dos consumidores.

Sobre a integracdo da publicidade e da atividade econdmica, Junior

(2001, p. 161) aduz:

0 eventual carater artistico ndo desnatura a esséncia econ6mica da
publicidade comercial, que, enquanto fun¢cédo de venda, tem no mercado de
consumo o destinatario de sua atencdo. Arredada de sua finalidade
econdbmica, a publicidade comercial sequer chegaria a existir. Assim,
eventual criagdo artistica que nela se encontre nada mais é do que mero
instrumento da acao publicitaria, que objetiva fazer atuar referida finalidade
econbmica.

Ressalta-se ainda que ha distingdo entre a publicidade e a propaganda,
tendo em vista que a publicidade é um meio voltado para fomentar a atividade
econbmica, através das relacdes juridicas de consumo, visando o lucro, e que
possui respaldo legal, ao passo que a propaganda ndo necessariamente esta ligada
a atividade econdmica e ndo possui regulamentacdo pelo Codigo de Defesa doo
Consumidor. Sobre a diferenca entre publicidade e propaganda, Maranhao (1988, p.
12) alega que:

a propaganda é uma atividade voltada para a difusdo de uma ideia (a
propaganda politica € o mais conhecido exemplo), ao passo que a
publicidade é uma atividade voltada para a difusdo de uma mercadoria
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especifica (publicidade desta marca de cigarro ou daquela marca de sabéo
em po).

Pondera-se ainda que o Cdédigo de Defesa do Consumidor ndo se limita
somente em estipular regras perante as relagdes contratuais de consumo, haja vista
gue a relacdo de consumo se inicia a partir dos meios utilizados para estimulagéo do
consumo, caracterizando-se principalmente pela necessidade de veicular a
informac&o com o objetivo comercial da publicidade.

Dessa forma, € possivel concluir que a publicidade € um meio de relagédo
de consumo, pois, além de movimentar recursos econémicos, desempenha papel
fundamental na angariacdo do publico consumidor, através de agentes publicitarios,

cujo objetivo principal € o lucro.

4.1. DA REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE

O Cdbdigo de Defesa ao Consumidor prevé e combate medidas
consideradas prejudiciais ao consumidor, portanto necessaria a regulamentacao
para imposicdo e controle dos meios publicitarios, através dos érgaos estatais e do
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - Conar, bem como
Associacao Brasileira dos Agentes Digitais - Abradi.

Desse modo, os Orgdos estatais, Unido, Estados, Distrito Federal e
Municipios, podem e devem controlar a divulgacdo publicitaria através do poder
judiciario, poder legislativo e pela administracdo publica, conforme preconiza
Almeida (2020, p. 752):

a publicidade sera controlada pelos 6rgédos estatais: quer pelo Estado Juiz,
ao dirimir conflitos de interesses a luz do Cédigo de Defesa do Consumidor;
quer pelo Estado Legislador, ao elaborar leis de defesa do vulneravel nas
relacbes de consumo; quer pelo Estado Administracdo, implementando
direta ou indiretamente a defesa do consumidor

No Brasil, concomitante ao controle desempenhado pelo Estado, funciona
o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - Conar, uma associacao
de direito privado, apartidaria e sem fins lucrativos, criada no ano de 1980 em Séao
Paulo, cuja missao principal consiste no impedimento da publicidade abusiva e/ou
enganosa e que desrespeitem 0s principios gerais e especificos do Direito do
Consumidor, assim evitando e corrigindo as praticas incorretas nas formas de

divulgacdo de marcas e produtos.
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Em razdo da conotagdo comercial da publicidade, esta deve seguir
principios especificos: da identificacdo facil e imediata da publicidade, previsto no
artigo 36%°; da vinculacdo da oferta/publicidade, previsto no artigo 30**; da proibicdo
da publicidade ilicita, previsto no artigo 37*?, e da inversdo obrigatéria do 6nus da
prova, previsto no artigo 38", todos expostos no Cédigo de Defesa do Consumidor.

Além disso, o Conar foi criado para aplicacdo do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria (1977), a fim de regulamentar as publicidades

prejudiciais ao consumidor, como mencionado no artigo 8° do referido Codigo:

Artigo 8° O principal objetivo deste CdAdigo é a regulamentacdo 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.

Desse modo, diante da regulamentacdo acerca da publicidade como o
Codigo de Defesa do Consumidor, ha ferramentas e meios habeis para a
fiscalizacdo e combate dos meios publicitéarios ilicitos, dentre eles, os mais comuns
referem-se a publicidade enganosa e publicidade abusiva.

4.2. PUBLICIDADE ENGANOSA E PUBLICIDADE ABUSIVA

Sabe-se que, o ordenamento juridico do consumidor prevé e combate a
divulgacado publicitaria enganosa, além disso imp8e responsabilidade penal e civil
aos veiculadores de publicidade enganosa e de publicidade abusiva. Conforme
dispde o artigo 37, 81° ao 8§3° do CDC:

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicacéo 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.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita

9 Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal.

1 Art. 30. Toda informac&o ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer forma ou
meio de comunicacdo com relacdo a produtos e servicos oferecidos ou apresentados, obriga o
fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado.

12 Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

3 Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e correcéo da informagdo ou comunicagédo publicitaria cabe
a quem as patrocina.


https://jus.com.br/tudo/responsabilidade-civil
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valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salide ou seguranca.
§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omisséo
guando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

Nesta senda, além do Codigo de Defesa do Consumidor, ha repreenséo a
publicidade enganosa e abusiva também no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacéo Publicitaria, principalmente, em seus artigos 20, 22%°, 23'° e
27", com fulcro nos principios da respeitabilidade, decéncia, honestidade e
apresentacao verdadeira.

Acerca do conceito de publicidade enganosa, conclui que se trata de
comunicacado ou informacao parcial ou integralmente falsa, habil para induzir em erro
0 consumidor sobre o produto ou servico, a qual possui duas modalidades:
publicidade enganosa por comissao e por omissao.

Sobre a publicidade enganosa por comissao pode-se afirmar que consiste
naquela em que é divulgado um produto ou servigo irreal. Ao passo que, a
publicidade enganosa por omisséo consiste na auséncia de informacao sobre dados
essenciais e relevantes sobre o produto ou servico divulgado. Ambos os modos
publicitarios enganosos, comissivos e omissivos, refletem na forma de consumo pois
induzem o consumidor em erro.

Outrossim, ndo é preciso do elemento subjetivo, qual seja dolo ou culpa,
tampouco a concretizacdo do erro para a configuracdo da publicidade enganosa.
Assim, conclui-se que a publicidade enganosa ocorre independente do dolo ou
culpa, e independe do erro efetivo, apenas exige-se que ocorra um induzimento do
consumidor ao erro, o enganando.

Por outro lado, a publicidade abusiva consiste naquela discriminatéria,
incitadora de violéncia, exploradora de medo ou supersticdo, antiambiental, indutora
de inseguranca e, também, que induz o comportamento prejudicial ou nocivo,

consoante extrai-se do artigo 37, §2° do CDC:

" Artigo 20 Nenhum anutncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacao racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade.

5 Artigo 22 Os anlincios ndo devem conter afirmagées ou apresentacdes visuais ou auditivas que
ofendam os padrées de decéncia que prevalecam entre aqueles que a publicidade podera atingir.

16 Artigo 23 Os anlincios devem ser realizados de forma a n&o abusar da confianga do consumidor,
ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e ndo se beneficiar de sua credulidade.

7 Artigo 27 O anlncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto oferecido, conforme
disposto nos artigos seguintes desta Secédo, onde estdo enumerados alguns aspectos que merecem
especial atencao.
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Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. (...) § 2° E
abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
gue 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 salde ou seguranca.

Salienta-se que existem classificacbes dos modos publicitérios abusivos,
dessa forma, a publicidade discriminatoria pode referir-se a etnia, sexo, orientacao
sexual, profissdo, origem e situacdo socioeconbmica, bem como orientacbes
religiosas e politicas. H4 também a publicidade incitadora de violéncia contra
individuos, animais e bens, a qual fomenta comportamentos violentos e agressivos
dos consumidores.

Do mesmo modo, existe a publicidade exploradora do medo ou
supersticdo para persuasao do consumidor e, por fim a publicidade antiambiental, a
gual ndo demonstra interesse ou preocupacao na conservagdo do meio ambiente.
Ademais, ha a publicidade indutora de inseguranca, que induz o comportamento
prejudicial a saude ou seguranca do consumidor. Além disso, tal modo publicitario

possui maior alvo a vulnerabilidade e condi¢éo intelectual precarias das criancas.

5. RESPONSABILIDADE CIVIL

Diniz (2012, p. 37) conceitua responsabilidade civil como “a aplicagao de
medidas que obriguem alguém a reparar dano moral ou patrimonial causado a
terceiros em razédo de ato do préprio imputado, de pessoa por qguem ele responde,
ou de fato de coisa ou animal sob sua guarda ou, ainda, de simples imposigao legal’.

Dessa forma, entende-se responsabilizagdo civii como um modo de
regular a reparacao do dano, a fim de restabelecer a harmonia patrimonial e juridica
apos o dano iniquo, através da restituicdo aquele prejudicado. Conforme Goncgalves
(2017, p. 46) “no campo da responsabilidade civil encontra-se a indagagéo sobre se
0 prejuizo experimentado pela vitima deve ou ndo ser reparado por quem o causou
e em que condi¢des e de que maneira deve ser estimado e ressarcido”.

E possivel classificar a responsabilidade civil, em relacdo a sua matéria e

fundamento, como subjetiva ou objetiva; quanto ao fato gerador podendo ser
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contratual ou extracontratual, ou também pode ser classificada através do agente,
como direta ou indireta.

A responsabilidade civil subjetiva consiste em, quando houver
necessidade de comprovacéo da culpa do agente que causa o dano, para que possa
configurar eventual dever de indenizar. Ja a responsabilidade civil objetiva € quando
h& efetiva comprovacgéo da culpa do agente.

Quanto ao fato gerador, a responsabilidade civil pode ser contratual,
gquando uma das partes da relacdo contratual descumpre parcial ou integralmente
suas obrigacdes avencadas. No entanto, a responsabilidade civil extracontratual
decorre de ato ilicito, ocasionando o dano a outrem.

Destarte, a classificacdo da responsabilidade civil direta, quanto ao
agente, culmina na responsabilizacdo do agente pela préatica de seus proprios atos.
Ja a responsabilidade civil indireta, ocorre quando o agente possui vinculo legal de
responsabilidade e é responsabilizado por ato ilicito, praticado por terceiro.

Pereira (1988, p. 59) ressalta que:

o individuo é titular de direitos integrantes de sua personalidade, o bom
conceito que desfruta na sociedade, 0os sentimentos que estornam a sua
consciéncia, os valores afetivos, merecedores todos de igual protecdo da
ordem juridica.

Acerca da responsabilidade civil, o Codigo de Defesa ao Consumidor
elenca o tema em duas sec¢0fes: 1) Da Responsabilidade pelo Fato do Produto e do
Servico, na qual dispde os artigos 12 a 17; e lll) Da Responsabilidade por Vicio do

Produto e do Servico, a qual contém os artigos 18 a 25.

5.1. RESPONSABILIDADE CIVIL DO INFLUENCIADOR DIGITAL

A principio, é indubitavel que o seguidor de influenciadores nas redes
sociais é considerado consumidor, por ser destinatario da publicidade realizada
pelos influenciadores digitais. Enquanto estes podem ser considerados como
fornecedores, haja vista que intermediam a relagdo de consumo entre
consumidores, com a propagacao e informacado sobre o produto, fomentando o
consumo e figurando como agente publicitario dos bens de consumo.

De acordo com Rais e Barbosa (2018, p. 85):

A liberdade de criacdo do conteudo dos digital influencers, justamente um
dos motivos do sucesso da parceria com as marcas, implica no
envolvimento direto com o produto ou com o servi¢o, ou seja, a publicidade
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passa pelo seu crivo. Isso o0s coloca numa posicdo ao lado dos
fornecedores, devendo ambos responder objetiva e solidariamente pelos
anuncios ilicitos e por eventuais danos que o produto da marca divulgado
causar.

Nesse sentido, prevé o artigo 15 do Codigo de Autorregulamentacéo dos

Anuancios Publicitarios (1977) que:

Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Cddigo devem ser
respeitados por quantos estdo envolvidos na atividade publicitaria, sejam
Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de Divulgacédo, sejam
Publicitarios, Jornalistas e outros Profissionais de Comunicacéo
participantes do processo publicitario.

E possivel compreender que a funcéo do influenciador digital € de veicular
e propagar as informacdes acerca de determinado bem de consumo, ou seja, O
influenciador digital funciona como agente publicitario, o qual divulga o andncio
publicitario.

No que concerne a reponsabilidade civil dos influenciadores digitais,
decorre da responsabilidade da oferta que veicula, como exemplo a
responsabilizacdo do influenciador digital a reparacdo de danos causados pelas
informacdes e conteddos, em que estes veiculam e propagam em suas redes
sociais, muitas das vezes, associando seu nhome e imagem com o bem de consumo
divulgado.

Conclui-se que a responsabilidade civil dos influenciadores pode ser tanto
subjetiva quanto objetiva. Pode ser aplicada a responsabilidade civil subjetiva em
decorréncia de, apenas utilizar a imagem do influenciador digital relacionada ao
produto, desconsiderando seu pouco conhecimento técnico acerca do produto ou
servico divulgado. Ja como responsabilidade civil objetiva, pode ser considerada em
razao da teoria do risco, concomitante ao principio da solidariedade.

Sobre o tema, o Cddigo de Defesa ao Consumidor (1990), em seu artigo
34, caput*®, estabelece quanto a responsabilidade civil solidaria, tendo em vista que
ao divulgar certo produto ou servigo, o influenciador age como representante ou
preposto do fornecedor, portanto, quanto fornecedor e influenciador digital devem
responder pelos defeitos, vicios, bem como quanto a publicidade enganosa e

abusiva, posto que seria promovida e envolvida por ambos.

8 Art. 34. O fornecedor do produto ou servico é solidariamente responsavel pelos atos de seus
prepostos ou representantes autbnomos.
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Ademais, ha casos em que o influenciador digital pode se eximir da sua
responsabilidade em decorréncia de eventuais vicios e defeitos apresentados em
produtos ou servicos.

No entanto, a responsabilizacdo civil do influenciador digital em relacéo as
publicidades ilicitas e meios fraudulentos relacionados aos produtos e servicos,
ainda € minimizada, uma vez que o consumidor raramente busca denunciar e propor
acao judicial contra os influenciadores, bem como ha politicas implementadas pelas
empresas e marcas que visam a solucao de conflitos pela via extrajudicial.

Desse modo, diante da baixa fiscalizacdo, muitos dos andncios
publicitarios realizados pelos influenciadores digitais sao irregulares, principalmente,
em razdo da publicidade velada, em que ndo h& nenhuma sinalizacdo, o que
configura uma publicidade ilicita, por contrariar o principio da identificacdo
publicitaria, pratica bastante recorrente no meio dos influencers.

Nesse sentido, h4 a possiblidade de condenacdo dos influenciadores
digitais e reparacdo de danos morais e materiais, ocasionados por publicidades
ilicitas, enganosa e abusiva, bem como sobre defeitos em produtos, fraudes nas
relacdes de consumo e responsabilizacao solidaria ao fornecedor.

A exemplo disso, a influenciadora digital Virginia Fonseca, que foi
condenada a reparar os danos sofridos por uma seguidora, tendo em vista que esta
teria comprado um aparelho celular de uma loja divulgada pela influenciadora, mas a
loja ndo teria entregado o aparelho, conforme processo de n° 0019543-
02.2019.8.19.0007, que tramitou no Juizado Especial Civel da Comarca de Barra
Mansa — Rio de Janeiro.

Todavia, ha poucos casos em que os consumidores, lesados por fraudes
e publicidades enganosas e abusivas, promovidas pelos influenciadores digitais,
efetivamente buscam a via judicial para resolucéo da lide e reparacéao de danos. Isso
ocorre pela pouca informagcdo dos consumidores, pela alta demanda de solucéo
extrajudicial e, também pela insuficiéncia de provas.

Portanto, diante da baixa responsabilizacdo civil dos influenciadores
digitais pelas praticas publicitarias ilicitas, é indubitavel que os consumidores
precisam de maior amparo em relacdo aos conteudos difundidos através das redes
sociais. Dessa maneira, faz-se necessaria maior fiscalizacdo por parte do poder
publico e, principalmente, do Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
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Publicitaria - Conar, a fim de evitar os anuncios publicitarios ilicitos, que podem
causar danos aos consumidores.

Em relacdo aos consumidores, estes devem pesquisar sobre os produtos,
servicos e marcas antes de efetuarem compra, a fim de resguardarem seus direitos
e ndo se depararem com fraudes e publicidades ilicitas. Além disso, a melhor
solugcdo para conter as préaticas publicitérias ilicitas, € a dendncia, além de ser
necessario buscar a solucdo de eventuais danos nas esferas extrajudicial e judicial.

A fim de prevenir os influenciadores digitais da responsabilizacao civil por
eventuais danos decorrentes de vicios em produtos ou servicos, mostra-se
necessaria a realizacdo de pesquisa prévia sobre os produtos, marcas e servigos a
serem divulgados, conferindo a idoneidade da marca, utilizando o produto/servi¢co
para averiguar se aquilo ofertado realmente atende os requisitos que lhe foram
prometidos, se ha real eficacia.

Como medidas preventivas, intenta-se a possiblidade de realizar
pesquisas sobre a necessidade e legalidade de divulgacdo de cada produto ou
servico em relacdo ao publico consumidor, levando em consideracdo a faixa etéria,
os beneficios, 0 modo de uso e contraindicacoes.

Em 2017, houve a criacdo do Codigo de Conduta para Agéncia Digitais na
Contratacédo de Influenciadores, pela Associacdo Brasileira dos Agentes Digitais -
Abradi. Tal codigo elenca medidas a serem cumpridas pelos influenciadores digitais
guanto as publicidades veiculadas nas redes sociais, servindo como um guia para
melhorar préticas nas redes sociais, no ambito da comunicacdo digital no Brasil.
Conforme o presidente da Sousa, na introducao do cédigo (2017, p. 2):

Como vivemos em um ambiente digital em continuo processo evolutivo,
onde marcas, anunciantes, agéncias, veiculos e influenciadores também
estdo em aprendizagem permanente, esperamos que este documento seja
continuamente aperfeicoado com a participacdo de todos os players do
setor, de maneira democrética e isonémica.

Entretanto, € indispensavel atentar-se ao que a legislacéo prevé, quanto a
regulamentacdo das publicidades e demais atividades promovidas por esses
profissionais, conforme o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, o
Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria - Conar e o Coédigo de

Defesa do Consumidor - CDC.
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CONCLUSAO

O presente estudo abordou a tematica acerca do influenciador digital e
sua responsabilidade civil face a vulnerabilidade do consumidor. Para isso, houve a
conceituacdo do influenciador digital e sua funcdo social, principalmente nas
relagbes juridicas de consumo, com uma analise da evolugdo histérica e social da
utilizacdo de celebridades para divulgacdo de produtos e servigos. Além de
mencionar a pouca regulamentacdo para o trabalho praticado por esses
profissionais.

ApOds, tratou-se sobre o conceito de consumidor e uma de suas principais
caracteristicas dentro da relacdo de consumo, a vulnerabilidade do consumidor.
Também foi abordada sobre a relacdo de consumo entre influenciador e consumidor.

Em relacdo ao modo publicitario utilizado pelos influenciadores digitais,
houve uma analise sobre a publicidade e sua respectiva regulamentacdo no
ordenamento juridico brasileiro, distinguindo publicidade abusiva e publicidade
enganosa.

Ademais, foi enfatizado o conceito de responsabilidade civil e suas
caracteristicas, a partir disso, verificou-se a responsabilidade civil do influenciador
digital, desenvolvendo sobre a responsabilidade objetiva e subjetiva no atual
ordenamento juridico brasileiro para aplicacdo da responsabilizacdo do influenciador
digital. Outrossim, abordou-se a infima efetiva responsabilizacdo civil do
influenciador digital, diante das poucas dendncias e solu¢des de conflitos.

Ante ao exposto, constata-se que o assunto abordado é de fundamental
importancia, uma vez que, questiona a implementacdo da publicidade pelas
empresas e marcas, através dos influenciadores digitais, tendo em vista a relagédo
gue estes constroem com seus seguidores, esta investida de confianca e de
vulnerabilidade por parte dos mesmos.

Desse modo, esse empreendimento trouxe a guisa discussdes sobre a
tematica da responsabilidade civil dos influenciadores digitais em relacdo aos
consumidores de seus conteudos e publicidades, bem como a possibilidade dessa
relacdo consumerista, pautada na confianca, na transparéncia e na vulnerabilidade

se harmonizar em relacdo ao comportamento legal do mercado publicitario.
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E urgente a mudanca de paradigma, a influéncia publicitaria na plataforma
digital aliada aos consumidores, de modo ético e respeitoso consolidando as
praticas de consumo virtual, bem como ampliar os repertorios e conhecimentos

acerca de tal teméatica tao relevante e contemporanea.
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