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RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Ana Maria Aires da Silva’

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a responsabilidade civil dos influenciadores
digitais, a partir da publicidade ilicita, conforme previsao legal no Codigo de Defesa
do Consumidor. A relevancia do estudo se da pela importancia do consumo
conquistado por meio das redes sociais com o auxilio da publicidade, que tem um
papel importante na formacdo da opinido do consumidor. Mostrara que os
consumidores que ja sdo considerados vulneraveis pela legislacdo de consumo sao
ainda mais vulneraveis em situagdes em que a publicidade nem sempre € identificada
corretamente. Determina que ha responsabilidade civil objetiva para os
influenciadores digitais, pois ao aceitar que sua imagem e fama nas plataformas
digitais estejam vinculadas a determinado produto ou servigo, eles devem buscar
todas as diligéncias necessarias e ampliar seu dever de cuidado e informagéo para
que a publicidade seja legalmente, tenha em mente que eles podem ser
responsabilizados por qualquer dano causado aos consumidores no ambiente digital.

Palavras-chave: Influenciador digital. Responsabilidade civil. Consumidor.
Publicidade

! Académica de Direito pela Pontificia Universidade Catdlica de Goias (PUCGO).



INTRODUCAO

A presente pesquisa tem por objetivo discorrer como a internet tem
revolucionado os meios de comunicagdo presentes nessa década facilitando a
interacdo a longas distancias e oferecendo caminhos e oportunidade tanto para
pessoas fisicas quanto para juridicas.

Com a abrangéncia das midias sociais abriram-se portas para pessoas que
se destacam nesse meio e mostram o seu life style (estio de vida) que desperta desejo
dentro da sociedade digital.

Os chamados Influencers digitais (influenciadores digitais) atualmente, diante
do grande aumento de suas publicagdes visando atender a alta demanda de
seguidores acabaram por solicitarem que seus trabalhos possam ser reconhecidos
profissionalmente uma vez que na ultima década houve um crescimento enorme
dessa cadeia que alimenta o trabalho e consequentemente o consumo. Com isso, o
facil acesso a internet consequentemente aumentou o consumismo reflexo da
publicidade feita por esses influenciadores digitais.

Nesse Contexto, Bauman disserta sobre a sociedade de consumidores e
como uma mercadoria se torna desejavel, mas “desejada é a matéria de que sao feitos
os sonhos e os contos de fadas.” (BAUMAN, 2007). Através disso, o influenciador
digital € colocado como mercadoria onde tudo aquilo que ele vive, gosta e faz se torna
objeto de desejo para seus seguidores. Dessa forma, a busca por coisas que o
influenciador consome e divulga cresce e adquirindo o produto o consumidor por um
segundo sente como se pertencesse aquele mundo do influenciador.

Para tando, os influenciadores digitais sdo os novos profissionais dentro da
internet capazes de formar opinido e mudar o comportamento de seus seguidores
através da exposigao do seu estilo de vida, das coisas que gostam e usam. Assim,
por meio da criagdo de conteudo e interagdo nas redes sociais acabam ganhando a
confianga de seus seguidores e consequentemente futuros consumidores. No entanto,
o grande problema dessa influéncia sobre os seus seguidores se traduz em como é
feita a distincao entre o que é publicidade e o que € uma opinido pessoal. Ademais, a
preocupacao sobre a qualidade do produto e a credibilidade da marca é colocada em
questao, sera que o produto é realmente bom ou foi feita publicidade apenas pela

remuneragao? Sera que a marca divulgada realmente € de confianga?.



Dessa forma, responsabilidade civil ndo pode ser excluida do influenciador
digital que, renunciando a possibilidade de nado integrar a cadeia de consumo no
espaco publicitario do produto e pactuando com o anunciante sobre todos os
beneficios decorrentes dessa relagdo contratual ndo se responsabilizando pelo
conteudo e forma da publicidade veiculada em seu espago por eventuais danos
causados a toda a sociedade. Entretanto, A responsabilidade pela publicidade ainda
é do anunciante, ndo ha julgados nos tribunais brasileiros por ndo haver dano e pela
falta de informacgdes quanto ao espacgo publicitario que nao delimitado pelo direito do
consumidor.

Logo, o objetivo principal € demonstrar que o hiperconsumo da sociedade
contemporanea em relagao aos Influenciadores digitais, bem como demonstrar se a

auséncia de lei especifica sobre o assunto gera responsabilidade civil.

1 O HIPERCONSUMO DA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

1.1 EVOLUGAO HISTORICA DO CONSUMISMO

A sociedade consumerista foi desenvolvida para se ampliar e alcanga cada
vez mais novos consumidores. Dessa forma, os canais de consumo se expandiram
para uma gama mais difusa de instancias da vida coletiva.

Pode-se dizer que o consumismo se deu com a Revolugao Industrial por volta
do ano de 1760 onde a busca pelo novo e a mecanizacgao industrial que possibilitou a
producdo desenfreada de forma que ainda se reflete nos dias de hoje.

Antes da Revolugao, até o final do século XVIII, grande parte dos europeus
viviam no campo e produziam apenas o que iriam consumir. O foco era o consumo
familiar e ndo o individual. Apds esse periodo, mudangas sao centrais na composi¢cao
da sociedade de consumo, como Livia Barbosa leciona sobre a passagem do
consumo familiar para o individual. A sociedade ¢ dividida por grupos sociais e regida
por leis de luxo. Esse conjunto de normas dita o que pode ser consumido, nao
deixando espago para autonomia. Essa logica € quebrada na sociedade

contemporanea.



Nas sociedades tradicionais a unidade de producdao como a de
consumo era a familia ou o grupo doméstico. As familias produziam
em grande parte para o consumo de suas préprias necessidades de
reproducao fisica e social.

(...) ndo existem regras e/ou restrigbes sobre aquilo que podemos
consumir, como acontecia a durante a vigéncia das leis suntuarias. O
critério para aquisi¢gdo de qualquer coisa passa a ser minha escolha
(...). (BARBOSA, 2004)

Dessa forma, as ideologias individualistas ganham destaque contextual. Em
suma, os individuos podem escolher por si mesmos 0s bens e servigos que desejam
consumir, e essas identidades sao orientadas para o consumo.

Marx e Engels, em o Manifesto Comunista relatam como se daria a sociedade

a nova ordem industrial:

[..] os mercados ampliavam-se cada vez mais: a procura de
mercadorias aumentava sempre. A propria manufatura tornou-se
insuficiente; entdo, o vapor e a maquinaria revolucionaram a producao
industrial. A grande industria moderna suplantou a manufatura; a média
burguesia manufatureira cedeu lugar aos milionarios da industria, aos
chefes de verdadeiros exércitos industriais, aos burgueses modernos.
(ENGELS, MARX, 1848)

Gragas a produgdao em massa, 0 mecanismo da Revolugao Industrial deu

alcance ao consumismo que se destaca década apds década.

1.2 MIDIAS SOCIAIS E O HIPERCONSUMO

Os avancos tecnoldgicos mudaram a forma como os padrbes de consumo se
espalham em uma sociedade globalizada. Nesse contexto, o uso de plataformas como
Facebook, Twitter e Instagram se tornaram instrumentos na divulgagcéo de produtos e
servigos e sao uma ferramenta poderosa para promover 0 consumismo, seja por meio
de posts patrocinados, marketing digital, ou outras ferramentas. As empresas tém

encontrado formas eficazes de conquistar novos clientes nesses espacos online.



A Internet possibilitou o acesso a todos os tipos de conhecimento e
revolucionou a forma como os individuos se comunicam, possibilitou a configuragao
de sociedades interconectadas e quebrou barreiras espaciais entre os sujeitos.

Com isso, o destaque de pessoas dentro das plataformas digitais transformou
o influenciador digital em mercadoria. Bauman escreve sobre a sociedade
contemporanea, mas justamente a transformac&o do individuo em mercadoria, ou
seja, numa busca desenfreada, e sempre bem estimulada pela midia, moda, grupos
sociais, sempre a frente de seu tempo, e preste atengéo, seja seguido, seja valorizado.
(BAUMAN, 2007)

Através das midias sociais, os influenciadores digitais gerenciam seus perfis
para atrair seguidores que seguem suas vidas e se sentem parte deste universo, por
outro lado cada usuario tem total liberdade para segui-los conforme sua escolha e
critérios pessoais sem qualquer coergao.

Gilles Lipovetsky, o grande precursor do termo “Hiperconsumo” em sua obra
A Felicidade Paradoxal, discute sobre a filosofia do hedonismo onde a busca do prazer
€ a finalidade da vida humana. Através disso, para Lipovetsky, a sociedade hedonista
apresenta-se como a civilizagdo do desejo e da busca por bens matérias para
satisfazer o prazer por meio do consumo imediato. (LIPOVETSKY, 2007)

Através do hedonismo consumerista observa-se nos dias de hoje o desejo
que as pessoas buscam em ter e consumir a vida dos Influenciadores Digitais, onde
qualquer produto que eles usam se torna cobigado por seus seguidores no intuito se
se sentirem mais proximos do estilo de vida dos Influenciadores.

Como exemplo dessa influéncia tem-se o caso da Influenciadora Digital Gabi
Brandt que no ano de 2019 apareceu em seu perfil do Instagram mostrando como
fazia sua maquiagem e destacou o uso de um lip tint (espécie de batom) de uma marca
até entdo desconhecida, a DNA Italy. Pouco tempo depois, esse produto virou objeto
de desejo para todas suas seguidoras, o produto esgotou em varios sites e lojas de
maquiagem.

Nesse contexto, fica claro a vulnerabilidade dos seguidores em relagdo aos
influenciadores digitais na tentativa quase que inalcangavel de por um momento ter a

vida que é mostrada através da realidade subjetiva da internet.



2 A PRATICA DA PUBLICIADE ILICITA POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

2.1 CONCEITO DE PUBLICIDADE

A publicidade restaura ao desenvolvimento da civilizagado. O funcionamento
do mercado consumidor foi adaptado as novas tecnologias para facilitar a divulgagéo
de produtos ao publico, possibilitando assim a expansao gradativa da comunicagéo e
da informagdo, sendo os meios de comunicagao os principais veiculos de divulgacéo
dessas informagdes na contemporaneidade.

Como resultado, é 6bvio que a publicidade tem uma presenca significativa na
sociedade atual. A publicidade, conforme define Dias, em sua tese de doutorado, pode
ser conceituada como meio de divulgagao de produtos e servigos com a finalidade de
incentivar o consumo. Logo, esse é o objetivo da publicidade: aproximar o fornecedor
do consumidor.

A progressao da publicidade provocou efeitos na evolugao e desenvolvimento
do mercado de consumo na sociedade da informacdo. Contudo, embora a
Constituicdo Federal de 1988 ndo apresentar claramente em texto sobre publicidade,
ela dispde no artigo 5°, IX sobre a liberdade expressa nos meios de comunicagéo.

Art. 5° CF/88 Todos sao iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes
no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a
seguranca e a propriedade, nos termos seguintes:

IX - é livre a expresséo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicagao, independentemente de censura ou licenca;

Neste sentido, Ticianelli, em seu livro Delitos Publicitarios no Codigo de
Defesa do Consumidor e na Lei 8.137/90, leciona que a publicidade e a propaganda



‘precisam existir, o contrario seria negar o acesso a informagdo as pessoas,
comprometendo os conceitos de liberdade e democracia. A publicidade é indissociavel
da liberdade de expresséo.” (TICIANELLI, 2007).

Além disso, o Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90) estabelece ser
fundamental a disponibilizagdo de informagdo qualificada ao consumidor. Logo, a
importancia de se observar que, em seu escopo, a informagao do CDC possui dupla
natureza: o direito do consumidor a informacdo e o dever de informar imposta ao
fornecedor, em decorréncia da necessaria observancia de condutas honestas, e da

boa-fé objetiva.

2.2 PROTEGAO DO CONSUMIDOR CONTRA A PUBLICIDADE ILICITA

Segundo Jacobina, a publicidade é “a arte de criar, no publico, a necessidade
de consumir.”(JACOBINA, 1996). Com isso, € importante a observancia no que que
tange a prote¢cdo do consumidor em relag&o a publicidade ilicita.

A pratica de publicidade ilicita viola o preceito constitucional do respeito a
dignidade da pessoa humana, extrapola os limites da legislagdo consumerista e viola
os dois principais objetos de protegcédo da regulamentagao publicitaria, quais sejam: a
vulnerabilidade do consumidor e o valor social. Com isso, no Codigo de Defesa do
Consumidor sdo abordados trés principios relativos a publicidade.

O artigo 30 do CDC introduz o principio da vinculagéo, segundo o qual a oferta
publicitaria obriga o fornecedor a cumprir suas obrigagdes nos termos do anuncio.
Este principio afirma que a lei se preocupa com a influéncia da publicidade sobre os
consumidores.

Conforme citagdo prevista no artigo 36 do CDC, vem o principio da

identificacdo que segundo Carlos Anténio Efinge,

Este artigo proibiu a publicidade clandestina, encoberta por reportagens,
programas televisivos ou informativos impressos que impedem a imediata
visualizagdo do produto ou servigo que esta sendo veiculado, técnica
conhecida por merchandising. Assim, restou vedada a publicidade implicita,
que confunde o consumidor e dificulta a identificagdo do bem ofertado.
(EFINGE, 2004);



No artigo 37 do CDC, é posto o principio da veracidade e ndo abusividade que
veda a publicidade ilicita que o CDC, o qual se refere a publicidade enganosa e
abusiva. Com forca desse artigo, Marques e Miragem ressaltam que

As regras presentes no CDC proibindo a veiculagdo de publicidade enganosa
e publicidade abusiva, como verdadeiros atos ilicitos, parecem reforgcar o
regime ético da publicidade, estabelecido pelos arts. 30, 35, 36 e 38 do CDC
(MARQUES, MIRAGEM, 2011).

Contudo, o objetivo da Constituicdo Federal, como € visto no artigo 20, e das
leis de defesa do consumidor n&o é coibir a publicidade, mas prevenir danos a grupos
vulneraveis nas relacdes de consumo. Com isso, Claudia Lima Marques, traz a essa
vulnerabilidade como “uma situagéo permanente ou proviséria, individual ou coletiva,
que fragiliza, enfraquece o sujeito de direitos, desequilibrando a relagdo de consumo.
Vulnerabilidade € uma caracteristica, um estado do sujeito mais fraco, um sinal de
necessidade de protegao”. (MARQUES, 2004). Através disso, o CDC faz da protegao
contra a propaganda enganosa e abusiva um direito fundamental do consumidor no
artigo 6°, inciso |V, e veda essa pratica no artigo 37 do CDC.

Em consonéncia, no disposto no art. 37 do CDC, as propagandas enganosas
de que trata o § 1° referem-se a induzir o consumidor em erro com falsas ideias na
veiculacdo de informacgdes que possam causar danos ao consumidor. Portanto, esta
clausula proibe o comissionamento do agente sem fornecer informagdes corretas,
claras e suficientes necessarias para o produto ou servigo. Além disso, no § 2, a
publicidade abusiva que nao respeite os valores ambientais, explore a vulnerabilidade
dos consumidores, incite-os ao medo ou a violéncia, ou seja capaz de induzir
comportamentos que ponham em perigo a sua saude e seguranga, explore o

julgamento deficiente e as experiéncias das criangas, ou discriminatorio.

Art 37 CDC - E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagao
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 o0 medo ou a
supersti¢cao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianga, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir
o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga.

§ 3°- Para os efeitos deste Cddigo, a publicidade é enganosa por
omissao quando deixar de informar sobre dado essencial do produto
ou servigo.

Nesse sentido, Claudia Lima Marques, ainda destaca que “essas normas do
CDC aparecem como instrumentos de direito para restabelecer também o equilibrio,
para reestabelecer a forga da ‘vontade’, das expectativas legitimas, do consumidor,
compensando, assim, sua vulnerabilidade fatica.” (MARQUES, 2004).

3 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A protegao do consumidor é especialmente necessaria dada a dindmica das
midias sociais, de forma que se incluir o uso de imagens de celebridades para
promover o produto, a decisdo do consumidor sera mais influente e a espontaneidade
de sua escolha sera limitada até certo ponto. As celebridades podem ter uma grande
influéncia sobre os consumidores porque sua credibilidade € imediatamente
transferida para a publicidade.

Isso, por si s6, ndo é suficiente para configurar a ilicitude da publicidade.
Sendo a liberdade um de seus principios norteadores, os anuncios sao livres até
mesmo para associar a imagem de um artista conhecido a um produto, desde que
respeitadas as restricbes impostas pela Constituicdo, especialmente no que diz
respeito ao principio da boa-fé.

No entanto, ha controvérsias sobre situacdées em que um fornecedor contrata
outros agentes para anunciar seus produtos ou servigos. Com isso, discute-se se os

famosos respondem de alguma forma a ilegalidade da publicidade a eles associada,



ja que é muito comum que eles fagcam declaragbes ou demonstrem qualidades que

nem sabiam que existiam.

Dessa forma, existem doutrinas que prevalece o entendimento de que a
responsabilidade pela publicidade recai sobre o fornecedor. De acordo com Lucia
Ancona Lopez de Magalhdes Dias, a responsabilidade do fornecedor (anunciante)
existira sempre e tera natureza objetiva. Desde que, evidentemente, observados os
requisitos desse regime de responsabilidade (DIAS, 2010). Claudia Lima Marques,
explica ainda que o entendimento é baseado na teoria finalista que traz o consumidor

como destinatario final fatico e econémico.

“Destinatario final seria aquele destinatario fatico e econémico do bem ou
servigo, seja ele pessoa juridica ou fisica. Logo, segundo essa interpretagéo
teleoldgica, nao basta ser destinatario fatico do produto, retira-lo da cadeia de
producéo, leva-lo para o escritério ou residéncia — € necessario ser destinatario
econdbmico do bem, ndo adquiri-lo para revenda nao adquiri-lo para uso
profissional, pois o bem seria novamente um instrumento de produgao, cujo
prego sera incluido no preco final do profissional para adquiri-lo.” (MARQUES,
2010)

A posicao dos tribunais € limitar a responsabilidade ao anunciante-fornecedor
e impedir que os consumidores processem outras entidades relacionadas com
atividades publicitarias. Esse posicionamento € visto no STJ, no REsp 1157228/RS
com relagao a “publicidade de palco”, ou seja, anuncios que usam a imagem de um
apresentador confiavel em um programa de televisdo para promover um produto. Na
seguinte decisdo, foi decidido que a responsabilidade pelo produto ou servigo
anunciado é daquele que o confecciona ou presta, e n&do se estende a televisao, jornal
ou radio que o divulga. A participacdo do apresentador, ainda que este assegure a
qualidade e confiabilidade do que é objeto da propaganda, ndo o torna garantidor do

cumprimento das obrigagdes pelo anunciante.

CIVIL E PROCESSUAL. ACAO DE COBRANGCA, CUMULADA COM
INDENIZAGAO POR DANOS MORAIS. CONTRATAGCAO DE EMPRESTIMO
JUNTO A INSTITUICAO FINANCEIRA. DEPOSITO DE IMPORTANCIA A
TITULO DE PRIMEIRA PRESTACAO. CREDITO MUTUADO NAO
CONCEDIDO. ATRIBUIGAO DE RESPONSABILIDADE CIVIL AO



PRESTADOR DO SERVICO E A REDE DE TELEVISAO QUE, EM
PROGRAMA SEU, APRESENTARA PROPAGANDA DO PRODUTO E
SERVIGO. “PUBLICIDADE DE PALCO”. CARACTERISTICAS. FINALIDADE.
AUSENCIA DE GARANTIA, PELA EMISSORA, DA QUALIDADE DO BEM OU
SERVIGO ANUNCIADO. MERA VEICULAGAO PUBLICITARIA. EXCLUSAO
DA LIDE. MULTA PROCRASTINATORIA APLICADA PELA INSTANCIA
ORDINARIA. PROPOSITO DE PREQUESTIONAMENTO. EXCLUSAO.

SUMULA N. 98-STJ. CDC, ARTS. 30, 12, 14, 18, 20, 36, PARAGRAFO
UNICO, E 38; CPC, ART. 267, VI. I.

O Cadigo Civil dispde sobre responsabilidade do artigo 927 ao 943. Nesse
contexto, restou registrada a regra da responsabilidade aquiliana na parte geral, nos
artigos 186, 187 e 188 e, na parte especifica, a responsabilidade contratual.

O artigo 186 dispde que “Aquele que, por agdo ou omissédo voluntaria,
negligéncia ou imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda que
exclusivamente moral, comete ato ilicito”. A teoria adotada nesse caso é a de
responsabilidade subjetiva, ou seja, a obrigagdo de indenizar € a consequéncia
juridicamente légica do ato ilicito. O artigo 927, por sua vez, estabelece o direito de
reparacao pelos danos causados ao prever que “Aquele que, por ato ilicito, causar
dano a outrem, fica obrigado a repara-lo”.

Contudo, Marques, apresenta em sua obra que o Superior Tribunal de Justica
vem entendendo que a responsabilidade no que tange a publicidade se estende

aqueles que a veiculam e aqueles que dela se aproveitam.

Tratando-se de risco profissional (responsabilidade prépria do profissional),
tratando-se de atuagdo a qual a lei impde deveres especiais (através de
normas de ordem publica) ndo transferiveis aos consumidores, nem mesmo
através de previsdo contratual (ex vi arts. 10, 51, I, e 25 do CDC), tera o
fornecedor de suportar a sua falha, responder pela informagédo mal transmitida,
pelo inadimplemento contratual ou pelo ato ilicito eventualmente resultante da
publicidade falha. E note- se que a jurisprudéncia do STJ tem considerado
solidaria a responsabilidade daquele que veicula e daquele que se aproveita
da publicidade (art. 30 c/c 35 e art. 37 do CDC).

De acordo com Miragem, este € o caso que a doutrina atualmente vem
denominando de ‘fornecedores por equiparagao’, ampliando com isso a
responsabilidade pelos termos da oferta. Marques traz ainda o conceito de fornecedor

por equiparacao como “aquele terceiro na relacdo de consumo, um terceiro apenas



intermediario ou ajudante da relacdo de consumo principal, mas que atua frente a um
consumidor ou a um grupo de consumidores como se fornecedor fosse.”. (MARQUES,
MIRAGEM, 2011)

Através disso, os influenciadores digitais, assim como outras celebridades,
devem ser responsabilizados por qualquer dano causado aos consumidores, pois,
como mencionado anteriormente, os seguidores passam a comprar produtos e
servigos com base na confianga e integridade, com base na boa-fé.

O Conselho Nacional de Auto-Regulamentagao Publicitaria (CONAR) prevé a
responsabilidade do anunciante, da agéncia de publicidade e do veiculo de
divulgacao, sendo reconhecida, portanto a relevancia de tais sujeitos na elaboracéo
da publicidade. Deve-se levar em consideragao que a responsabilidade de qualquer
um desses sujeitos surge quando ha consequéncias adversas para os consumidores.
Significa que a publicidade é gratuita no ambito de n&o causar danos a outrem, ou
seja, o limite da liberdade € a responsabilidade, pois quem obtém algum beneficio
desse comportamento deve arcar com o risco de possiveis danos a terceiros.

Portanto, todos os envolvidos na publicidade tém a obrigagcdo legal de
fornecer informagdes completas, e isso também se aplica as celebridades, cuja
participagdo influenciara muito as decisbes dos consumidores, mesmo que
inconscientemente, e é totalmente previsivel que suas ag¢des possam levar a tal
resultado.

Paulo Jorge Scartezzinni Guimaraes, que as celebridades “devem cumprir seu
dever juridico originario, agindo de forma prudente, colocando acima dos seus
interesses econdmicos a preocupagdo em nao enganar ou nao permitir que se
enganem os consumidores.” (GUIMARAES, 2007)

Assim, a publicidade qualificada (clara, inequivoca, correta e suficiente)
traduz-se na melhor forma de os influenciadores emprestarem a sua fama de forma
benéfica a todos os membros das legitimas relagées de consumo, de forma a que a
prevencdo esteja no cerne do tema, criando um ambiente seguro para os
consumidores e atrativo para os fornecedores visa evitar e mitigar ao maximo os

percal¢os que possam ocorrer no ambiente de publicidade digital.



CONCLUSAO

Comprar proporciona prazer a quem compra novos produtos, o que condiz
com a sociedade hedonista de hoje. Pensando nisso, os anuncios foram
desenvolvidos para vender o estilo de vida associado a marca, e ndo o produto em si.
Além disso, ndo ha mais barreiras ao consumo: pessoas de qualquer idade querem
consumir, nao ha mais tempo e espago para comprar € nao ha restricdes nem mesmo
de classe social. Qualquer pessoa tem opg¢des de gastos, ndo importa quais sejam as
circunstancias. O desejo de consumir foi democratizado.

As redes sociais se tornaram uma arena para a promog¢ao de marcas,
incluindo o Instagram, uma rede social baseada em imagens. O seu poder reside
precisamente na sua capacidade de transmitir emocéao, seducgao e entretenimento, por
colocar a tentag&o e o entretenimento como o principal objetivo da publicidade para
despertar o desejo de consumo.

Os usuarios estdo mais interessados em publicacbes relacionadas a
momentos reais e evocam emogdes positivas. Celebridades que sempre
representaram referéncias de estilo de vida também s&o usuarios do Instagram.
Quanto mais espontaneo parecer um post, maior sera o parentesco entre os
seguidores e o influenciador digital, o que € bom para criar conexdes e aumentar a
confianga em suas opinides.

Em um ambiente onde os anuncios ndo se parecem com anuncios, 0S
consumidores querem mais protecao. Os influenciadores digitais, apesar de serem
considerados pessoas "normais"”, ou seja, ndo se tornarem famosos de formas mais
tradicionais, também representam uma referéncia de estilo e exercem tanta influéncia
quanto as celebridades.

A publicidade distorce o livre arbitrio dos consumidores ao utilizar técnicas
que podem seduzir e despertar o desejo de compra. As decisdes do consumidor s&o
ainda mais influentes quando se inclui o uso de imagens de celebridades para
promover produtos. O link para a imagem de uma pessoa conhecida ndo é
necessariamente publicidade ilegal. A publicidade é gratuita desde que n&o cause
danos e sejam observados os principios do direito do consumidor. O limite da
liberdade € a responsabilidade, e quem se beneficia de uma acido deve arcar com o

risco de possiveis prejuizos aos consumidores.



A legislacéo brasileira de defesa do consumidor estipula que todas as pessoas
responsaveis por danos causados aos consumidores serdo solidarias. As marcas ja
usam a imagem dos influenciadores digitais para divulgar seus produtos justamente
pelo alcance que eles tém. Eles s&o verdadeiros profissionais do mundo digital e
devem estar cientes de suas responsabilidades com seus seguidores e potenciais
consumidores.

Pode-se, portanto, concluir deste artigo que, em principio, os influenciadores
digitais devem ser solidariamente responsaveis pelos danos causados aos
consumidores por produtos promovidos com a sua imagem. Posteriormente, depois
de analisar seu envolvimento, eles poderdo tomar suas préprias agdes regressivas
contra outros culpados.

Além disso, a informacgao correta € um direito fundamental do consumidor
baseado no principio da transparéncia. Os seguidores devem saber que nao se trata
apenas de uma manifestagao de preferéncia por determinado produto, mas sim de
uma promogao paga. Portanto, todos os envolvidos na publicidade tém a obrigagao
legal de fornecer informagdes completas, respeitar os principios de integridade e
transparéncia no interesse dos consumidores. Isso se aplica principalmente a
influenciadores digitais que estdo diretamente envolvidos com um produto ou servico,
0S anuncios passam por seu escrutinio e seu envolvimento influenciara muito as

decisdes do consumidor.



ABSTRACT

This article aims to analyze the civil liability of digital influencers, based on illicit
advertising, as per the legal provisions of the Consumer Protection Code. The
relevance of the study is due to the importance of consumption achieved through social
networks with the help of advertising, which plays an important role in shaping
consumer opinion. It will show that consumers who are already considered vulnerable
by consumer legislation are even more vulnerable in situations where advertising is
not always correctly identified. Determines that there is objective civil liability for digital
influencers, because by accepting that their image and fame on digital platforms are
linked to a certain product or service, they must seek all necessary steps and expand
their duty of care and information so that advertising is legally, keep in mind that they
can be held liable for any harm caused to consumers in the digital environment.

Keywords: Digital influencer. Civil responsability. Consumer. Advertising
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