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RESUMO

O presente trabalho aborda os impactos decorrentes da digitalizagao nas relagdes de consumo,
num cenario em que a figura do Influenciador Digital exerce protagonismo. Nos ultimos anos,
os Influenciadores Digitais redefiniram as praticas e dindmicas de mercado, sendo os novos
expoentes do marketing de influéncia, responsaveis pelo surgimento de novas estratégias de
marketing, as quais, atualmente, se sobressaem em relacdo as demais. Essas alteragdes foram
percebidas por empresas e profissionais de marketing, as quais passaram a investir nesse novo
modelo, vez que esses produtores de conteido conseguem instigar o seu publico a consumir
determinado produto ou servi¢o. Nesse contexto, o presente trabalho analisa o comportamento
dos digital influencers na atuacdo publicitaria, considerando os conceitos publicitarios e
juridicos e a possivel responsabilizacao por seus atos, tendo em vista o impacto persuasivo
que exercem sobre os seus seguidores, potenciais consumidores dos produtos anunciados.

Palavras-chave: Influéncia Digital. Publicidade. Responsabilizacdo. Consumo.



ABSTRACT

The present work addresses the impacts of digitalization on consumer relations, in a scenario
in which the figure of the Digital Influencer plays a leading role. In recent years, Digital
Influencers have been redefined as practices and market dynamics, with the new fluent
exponents of marketing of new influences, responsible for the use of new marketing
strategies, which currently stand out in relation to the others. These were noticed by
marketing professionals, since the companies that determine the determination to invest in
this new model instigate their public to consume these products or services. In this context,
the paper presents the behavior of digital influencers in advertising, considering the
advertising and legal concepts and the possibility of persuasive impact they have on their
followers, analyzing the potential consumers of the advertised products.

Key-words: Digital influence. Advertising. Responsibility. Consumption.
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INTRODUCAO

O maior acesso e disponibilidade da internet, aliado a ampla utilizagdo dos
smartphones ¢ a facilidade de acesso as chamadas redes sociais, implicou em diferentes
mudangas socioecondmicas. Tais alteragdes advindas da Era Digital impactaram a sociedade
tanto nas relagdes interpessoais, como no mundo juridico.

Na ultima década, os Influenciadores Digitais redefiniram as praticas e dinamicas de
mercado, atuando como os novos expoentes do marketing de influéncia, eles foram
responsdveis pelo surgimento de novas estratégias de marketing, as quais atualmente se
sobressaem em relagdo as demais.

Tais alteragdes foram captadas por empresas e profissionais de marketing, de forma a
possibilitar a maior divulgacao de seus produtos e servicos de forma assertiva, vez que esses
produtores de contetido tém publicos bem segmentados e fiéis, e por isso sdo capazes de
formar opinides, inspirar comportamentos e, principalmente, instigar o consumo de
determinado produto ou servigo.

Sabendo dessa capacidade persuasiva, as marcas a utilizam para induzir o consumo de
determinados produtos, através da figura do Influenciador Digital. Contudo, a problematica se
insere no fato de que esses agentes, que ndo possuem regulamentacdo da profissdo, atuam
como agentes publicitarios, sem muita das vezes esclarecer ao seu publico que se trata de
propaganda. Nessa toada, fica o questionamento: pode o Digital Influencer ser
responsabilizado pela publicidade irregular?

Nesse contexto, o presente trabalho analisa o comportamento dos Digital Influencers
na atuagdo publicitaria, considerando os conceitos publicitarios e juridicos e a possivel
responsabilizacao civil por seus atos, tendo em vista o impacto persuasivo que exercem sobre
os seus seguidores, potenciais consumidores dos produtos anunciados.

Assim, sera examinada a figura do Influenciador Digital, demonstrando sua
caracterizagdo, explorando o contexto do seu surgimento e o papel que este desempenha nas
redes sociais, bem como serdo analisadas as hipoteses de responsabilizagdo, ou ndo, dos

Influenciadores Digitais pelos atos praticados.



2. AEVOLUCAO DO MARKETING DE INFLUENCIA

2.1 A importancia dos influenciadores digitais

O alcance mundial da internet, a ampla utilizacdo dos smartphones e a facilidade de
acesso as chamadas midias sociais, fizeram com que as comunidades passassem de sociais
para virtuais, alterando profundamente o modus operandi da sociedade. Dessa forma, o
ambiente virtual tornou-se um local democratico em que os individuos deixam de ser
meramente telespectadores e passam a interagir e contribuir na criagao de conteudo.

Um dos marcos para esse movimento foi a criacdo do iPhone em janeiro de 2007.
Apresentado pela empresa americana de tecnologia Apple, este produto revolucionario com
tendéncias vanguardistas escreveu um novo capitulo na cultura das midias convergentes. Ele
uniu a telefonia e a internet, sendo um dos mais conceituados aparelhos smartphone. A
criacdo deste dispositivo teve grande relevancia no fenomeno dos influenciadores digitais,
pois a partir dele foram desenvolvidos softwares que proporcionam o acesso as redes sociais
em aparelhos moveis.

Mais que isso, a proposta de Steve Jobs era que o Iphone fosse uma central
multimidia, munido de camera, sistema integrado para reproduzir musicas, acesso a internet,
aplicativos das mais variadas fungdes e, além de tudo, apto a efetuar ligacdes telefonicas. Mal
sabia Jobs que tais ferramentas, posteriormente, tornariam-se indispensaveis aos individuos,
principalmente aos criadores de conteudo online.

Neste cenario, em 2008, o Facebook foi pioneiro e lancou um aplicativo para
Iphone. Até entdo, sé era possivel acessar a rede social através do navegador do celular, mas o
acesso era lento e com menos opgdes do que a versao para computadores.

Em 2010, o Instagram foi lancado pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, ambos engenheiros de software. A etimologia da palavra remonta a
juncao dos termos "instante" e “telegrama”. A nova rede social, inicialmente, propés um
ambiente em que os usudrios pudessem compartilhar apenas imagens em proporcao 1x1, isto
¢, imagens quadradas.

Em 2016, a plataforma fez a mais importante atualizagdo até hoje, o langamento do
Instagram Stories. A ferramenta permite a publicacdo de fotos e videos os quais tém vida util
de 24 horas, contadas a partir do momento da postagem (recentemente, o Instagram
possibilitou a perpetuacdo dos Stories, com a criagdo dos Destaques). A novidade foi

inspirada no Snapchat, um app cuja funcdo ¢ exatamente esta. Devido ao seu formato mais



dindmico, o Instagram Stories permite que o usudrio crie uma relagdo intimista com os que o
acompanham. Isso € possivel, vez que a ferramenta permite o compartilhamento de contetido
em tempo real de video e fotos, fazendo com que a audiéncia sinta-se inserida no cotidiano do
criador de conteudo.

Naquele ano, pela primeira vez, os gastos em propagandas em meios digitais nos
Estados Unidos ultrapassaram os gastos com a midia que era considerada mais tradicional, a
televisdo'.

Esse novo ambiente foi primordial para a estruturagdo dos Influenciadores Digitais,
pois a partir deste momento eles poderiam compartilhar, em tempo real, seu cotidiano e estilo
de vida, pilares da sua relagdo com os seguidores (individuos que os acompanham em suas
redes sociais). Esse fenomeno alterou profundamente a sociedade, uma vez que as pessoas se
tornaram cada vez mais dependentes dos aparelhos celulares e das redes sociais, €
consequentemente consumidores do conteudo gerado por estes influenciadores.

Segundo pesquisa realizada pela consultoria Newzoo, o Brasil, em 2020, tinha
aproximadamente 109 milhdes de usuarios de smartphones?, o que correspondia a mais da
metade da populagdo. Com isso, o pais estava em quinto lugar no ranking global com maior
nimero de usuarios desses aparelhos. Deste montante, segundo o Instagram, 99 milhdes eram
usuarios da rede social, destes, 67% seguiam influenciadores, segundo pesquisa realizada pela
Opinion Box.

Essas alteragdes de comportamento da populagdo e, consequentemente, dos
consumidores sdo captadas pelos profissionais de marketing e aplicadas na pratica
profissional, objetivando uma maior assertividade das campanhas de marketing’.

Dessa forma, as redes sociais deixam de ser vistas, apenas, como uma ferramenta de
entretenimento pessoal e se tornam, também, plataformas de uso comercial.

Conscientes do fortalecimento das relagdes virtuais e da importancia dos
Influenciadores digitais como preceptores do marketing de influéncia, as marcas passam a
perceber a importancia de fazer parte nesse meio digital € vendo nos Influenciadores Digitais

a ponte que eles precisam para estar mais perto de seu publico consumidor.*

"EMARKETER. US Digital Ad Spending to Surpass TV this Year, September 2016. Disponivel em:
https://www.emarketer.com/Article/US-Digital-Ad-Spending-Surpass-TV-this-Year/1014469. Acesso em: maio
2022.

2 https://exame.com/pop/brasil-e-um-dos-cinco-paises-com-maior-numero-de-celulares-mostra-ranking/ Acesso
em: Junho 2022

> EVANS, N. J.; WOIDYNSKI, B. W.; GRUBBS HOY, M. How Sponsorship Transparency Mitigates Negative
Effects of Advertising Recognition. International Journal of Advertising, p.1-19, 2018.

4 Tbidem.
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Segundo dados apresentados pela Statista Global Consumer Survey, em 2021 o Brasil
ultrapassou a China e se tornou o pais onde a influéncia digital exerce maior impacto sobre o
publico consumidor. De acordo com a pesquisa, naquele ano, mais de 40% dos brasileiros
compraram algum produto anunciado por um Influenciador Digital’.

Em pesquisa realizada pela Opinion Box, com mais de dois mil brasileiros, foi
demonstrado o quanto os influenciadores digitais sdo relevantes nas decisdes de compras.
Conforme o estudo, 67% dos usudrios do Instagram no Brasil seguem influenciadores; 55%
disseram ja ter comprado algo que um Influenciador Digital indicou ou usa; e 18,5% foram
influenciados por digitais influencers na hora de comprar e consumir produtos. Além disso,
82% dos brasileiros seguem marcas no Instagram e 47% gostam de usar a rede para
acompanhar e curtir fotos de empresas e marcas.

Com a pandemia do Covid-19, o marketing de influéncia se tornou ainda mais
estratégico e atrativo para as marcas. De acordo com a pesquisa ROI e Influéncia 2021,
realizada pela consultoria Youpix em parceria com a AlgoritmCOM, para 83% dos
entrevistados, as acoes de marketing de influéncia foram essenciais para o negocio durante a
pandemia e para 71%, a modalidade ¢é parte central de seu planejamento®. Além disso, em trés
anos de pesquisa, foi a primeira vez em que todos os entrevistados assinalaram que o
marketing de influéncia é importante e faz parte de sua estratégia.

Nesse contexto, conforme levantamento recente realizado pelo Business Insider’, a
previsdo ¢ de que, até o final do ano de 2022, o setor valha US$ 15 bilhdes (cerca de R$ 79
bilhdes). No que se refere a veiculagdo, a rede social considerada atualmente mais importante
para a propagacdo do marketing de influéncia é o Instagram® que movimentou em
publicagdes um montante de US$5.67 bilhdes em 2018, sendo esperado que esse valor cresga

para US$ 8.08 bilhdes no ano de 2020°.

> STATISTA. Global Instagram Influencer Marketing Spending 2020. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/950920/global-instagram-influencer-marketing-spending/. Acesso em: maio
2022.

® https://tag.youpix.com.br/roi-influencia2021/Acesso em Junho 2022.

" Ibidem.

8 Ibidem.

? Ibidem.
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2.2 Os Influenciadores Digitais

De acordo com Marcos Inacio Severo de Almeida et al. “Influenciadores Digitais sdo

formadores de opinido virtuais que representam uma alternativa para empresas que confiam

na comunidade reunida em torno desses perfis como publico-alvo de divulga¢do.'*”

Caio César do Nascimento Barbosa, Michael César Silva e Priscila Ladeira Alves de

Brito, por sua vez, trazem conceito mais detalhado:

Os Digital Influencers sdo individuos que exercem forte influéncia sobre um
determinado publico, possuindo a habilidade de criar e influenciar a
mudanca de opinides ¢ comportamentos, podendo conceber padrdes por
meio de dialogos diretos com seus seguidores. Na maioria das vezes
criadores de conteudo, por meio das midias sociais, em especial, nas
plataformas do [Instagram e do Youtube, com conteido muitas vezes
exclusivos, geram uma conexdo com seu publico em diversas areas de
atuacdo, como cultura e entretenimento, moda, cuidados com a saude e

corpo, gastronomia, dentre outros'’.

Para Cristiane Rubim Manzina da Silva e Felipe Maciel Tessarolo o termo
Influenciador Digital “se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a

capacidade de mobilizar um grande nUmero de seguidores, pautando opinides e

comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam exclusivo"'?.

De modo bastante esclarecedor, Luana Guimardes Peres e Issaaf Karhawi definem o
Influenciador Digital como sendo produtor de contetido, ‘especialistas amadores’, sujeitos que
levam para a rede aquilo que gosta, se profissionaliza e comega a trabalhar com o assunto'.

Como foi demonstrado, ¢ sabido que o marketing de influéncia ndo ¢ uma estratégia
recente, contudo, seu mais novo expoente, a figura do Influenciador Digital, emergiu nos
ultimos anos. Devido ao seu surgimento tdo recente e a sua rapida ascensdo, nao ha,
doutrinariamente, um consenso em relacao a sua conceitualizacao.

Contudo, neste trabalho, para que possamos examinar a tematica com maior clareza,
traremos o conceito majoritario, apresentado através dos requisitos para a sua caracterizagao.
Nesse sentido, o primeiro critério configurador ¢ a quantidade de seguidores em determinada
rede social. Este fator, que antes era preponderante, até hoje tem grande importancia, haja
vista que os seguidores representam a audiéncia do influenciador.

' ALMEIDA, Marcos Inicio Severo de et al. Quem Lidera sua Opinido? Influéncia dos Formadores de Opinido
Digitais no Engajamento. Revista de Administracio Contemporanea. Rio de Janeiro, v. 22, n. 1, p. 115-137,
2018.

1 BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira Alves de.
Publicidade ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista IBERC, v. 2,
n.2, set. 2019, p. 9.

12 SILVA, Cristiane Rubim Manzina Da; TESSAROLO, Felipe Maciel. Influenciadores Digitais e as Redes
Sociais Enquanto Plataformas de Midia. Sao Paulo, 2016, p. 5.

'3 PERES, Luana Guimaries; KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais e marcas: um mapeamento
exploratdrio. X Simpdsio Nacional da ABCiber, 2017, Sao Paulo, p. 1.677.
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A quantidade de seguidores passou a ter menor relevancia em 2014, quando a rede
social Instagram, através de uma nova politica de uso, eliminou milhdes de perfis
considerados falsos, muitos criados automaticamente para inflar o nimero de seguidores'.
Consequentemente, varios perfis de Influenciadores Digitais foram afetados, colocando em
davida a eficiéncia deste parametro. Dessa forma, passou-se a considerar o engajamento real e
ndo mais a quantidade de seguidores, haja vista que através dele € possivel, de fato, causar
impacto na sociedade e influenciar comportamentos. A partir desse requisito, leva-se em
consideracdo o grau de influéncia, ou seja, a capacidade de alterar comportamentos e
opinides.

Além disso, ¢ valido salientar que, juridicamente, a capacidade civil ndo é um
pré-requisito para a configuracdo do Digital Influencer, haja vista a existéncia dos
influenciadores mirins. Da mesma forma, ndo € necessario que o individuo tenha graduagao
em cursos da area, apesar da existéncia de cursos de pos-graduacao direcionados a formagao
de Influenciadores Digitais. Em suma, percebe-se que o fator primordial para esses
profissionais € a capacidade de criar e influenciar a mudanga de opinides € comportamentos.

Ademais, a regularidade de postagens, ou seja, uma espécie de habitualidade também
¢ uma caracteristica desses influenciadores, haja vista que para terem sucesso precisam se
dedicar a criar conteidos na internet, para assim assegurar o seu engajamento. Deve-se levar
em consideragdo, também, o recebimento de alguma contraprestacio em detrimento a
publicidade. Essa contraprestacdo pode ser pecunidria ou até mesmo ndo pecuniaria, como a
pratica dos “recebidos”, por exemplo.

De acordo com Cissio Politi'®, ndo existe um tamanho certo em numeros de
seguidores para que uma pessoa possa ser considerada um Influenciadora Digital. Ela pode
contar com milhares de seguidores como também com algumas centenas. O que existe sao

algumas classificacdes para os influenciadores de acordo com o nimero de seguidores que

possuem em uma rede social. Essa divisdao pode ser enxergada na tabela a seguir:

Nano Influenciador I(um) a 10.000(mil) seguidores

Micro Influenciador 10 (dez) a 50 mil (cinquenta mil)
seguidores

Meso Influenciador 50 (cinquenta mil) a 100 mil (cem mil)
seguidores

Macro Influenciador 100 mil (cem mil) a 1 milhao (um

'* https://www.otempo.com.br/diversao/celebridades-perdem-milhoes-de-seguidores-no-instagram-1.963730.
Acesso em: 10.06.22

'S POLITI, Cassio. Influenciador digital: o que é e como classifica-lo? Blog Influency.me. [S.I] 2019a.
Disponivel em: https://www.influency.me/blog/influenciador-digital/. Acesso em: maio 2022
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milhdo) de seguidores

Mega Influenciador Mais de 1 milhdo (um milhao) de
seguidores

Essas classificacdes sdo levadas em consideracdo pelas marcas durante o processo de
escolha do influenciador a ser contratado. Como foi demonstrado, anteriormente o critério
quantitativo era o prioritario para a decisdo, mas, atualmente, o engajamento passou a ser a
métrica mais importante. Assim, nos casos em que o quantum de seguidores ¢ proporcional ao
engajamento, ha maior valorizagdo do influencer e, consequentemente, maior ¢ o seu valor de
contratacdo. Essa métricas, geralmente, sio comprovados através do "Midia Kit", que ¢ um
portifolio em que o influenciador expde as suas taxas de engajamento, alcance e segmentacao
de publico, por exemplo.

E valido ressaltar que no momento atual, hi maior predilecio pelos micro
influenciadores, haja vista que estes possuem o publico melhor segmentado € com maior
engajamento, 0 que os torna mais propensos a agir de acordo com as recomendagdes dadas
pelo influencer'.

Para Gasparotto, Freitas e Efing!’, os Influenciadores Digitais sdo grandes formadores
de opinido, capazes de alterar comportamentos e mentalidades dos que o seguem, visto que,
em razdo da exposicdo de seu estilo de vida, experiéncias, preferéncias, gostos e,
principalmente, da interagdo social, acabam conquistando a confianga de seus seguidores.

De acordo com Carolina Frazon Terra!® vive-se uma verdadeira transformacdo da
influéncia, vez que, anteriormente a influéncia advinda de fontes tradicionais, como os
jornalistas, académicos e economistas, por exemplo. Em contrapartida, a geracdo atual confia

mais em pessoas que sdo iguais a elas, em redes sociais.

2.3 Comportamento na Publicidade e no Marketing Digital

1https://mediatalks.uol.com.br/2022/04/17/veja-10-tendencias-no-mundo-dos-influenciadores-digitais-para-que
m-quer-lucrar-no-mercado-bilionari /Acesso em 09 de julho de 2022.

GASPAROTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antdnio Carlos.
Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar, Natal, v. 19, n. 1, p. 65-87,
janeiro/abril 2019, p.75.

TERRA, Carolina Frazon. Marcas e Influenciadores: Quem precisa de quem? /n: X Simpésio Nacional da
ABCiber Conectividade, Hibridacido e Ecologia das Redes Digitais. Escola de Comunicagdes ¢ Artes de
Universidade de Sdo Paulo. Sao Paulo, 2017. Disponivel em:
https://www.academia.edu/37211664/MARCAS E INFLUENCIADORES QUEM PR ECISA DE QUEM.
Acesso em: 07 maio 2022
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As midias sociais digitais possuem elementos que conduzem a legitimagdo de seus
publicos, como o uso da primeira pessoa, o tom confessional, comunicagdo mais espontanea,
com linguagem simples, quase como um amigo recomendando algo, sendo muito associados a
subjetividade, opinido pessoal, parcialidade, etc.

Esses elementos sdo capazes de fazer com que seus leitores, seguidores, confiem e
aceitem as suas sugestoes e dicas, construindo, assim, sua reputagdo, seu capital social e/ou
cultural®.

Caio César do Nascimento Barbosa, Michael César Silva e Priscila Ladeira Alves de
Brito® apontam a existéncia de um padrdo de divulgagdo publicitario pelos Influenciadores
Digitais:

O anunciante produz um pequeno resumo das caracteristicas e informagdes do produto
ou servico (briefing) e o repassa para o Influenciador Digital, que lhe divulgara nas midias
sociais. A divulgacdo ocorre por meio de fotos no feed e por Stories (videos de no maximo 15
segundos que desaparecem em 24 horas) no caso do Instagram, e por meio de videos na
plataforma do Youtube. Tais plataformas sdo as mais utilizadas, atualmente, ainda que existam
divulgagdes em midias sociais como o Facebook, Snapchat ou Twitter. Baseado no briefing, o
fornecedor pode lhe instruir algo a ser repassado aos potenciais consumidores ou lhe dar
autonomia para que crie algo de forma personalizada.

Conhecidas algumas definigdes, pode-se extrair alguns elementos principais do
conceito de Influenciador Digital: capacidade persuasiva, interatividade social, carisma,
proximidade com seus seguidores e credibilidade. Os Influenciadores Digitais passaram a se
destacar, atraindo cada vez mais seguidores.

Como eles compartilham o seu dia a dia, expondo seus estilos de vida, experiéncias,

gostos, preferéncias, as pessoas tendem a sentir uma proximidade com o Influenciador
Digital, como se fosse um amigo.

Estes criadores de conteudo interagem com seus publicos nas redes sociais, por meio
de comentarios ou de mensagens diretas, o que pode levar ao desenvolvimento de uma relagao
de intimidade e amizade entre eles. Com isso, a opinido dos Influenciadores Digitais sobre um

determinado produto ou servigco torna-se valiosa, vez que as pessoas que os acompanham

' KARHAWI, Issaaf. “Quanto vale o post?”’: blogueiros entre o pessoal e o comercial. In. SAAD, Beth (org.).
Visibilidade e consumo da informaco nas redes sociais. Porto: MediaXXI, 2016, p. 201-204

20 BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira Alves de.
Publicidade ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade civil. Revista IBERC, v.2,
n.2, set. 2019, p. 11
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tornam-se mais suscetiveis as suas opinides, vendo tais figuras como alguém de sua confianga
e que discute coisas de seu interesse.

Robert B. Cialdini*' classifica essa aceita¢do como sendo armas da persuasio. Para o
autor, os principios como reciprocidade, coeréncia, aprovacao social, afinidade, autoridade e
escassez possuem potencial de incutir nas pessoas aquilo que ele denomina de consentimento
automatico e impensado.

De acordo com Robert B. Cialdini os seres humanos estdo mais propensos a comprar €
a consumir produtos que sao vendidos (ou apresentados) por autoridades no assunto e pessoas
parecidas com elas mesmas.

Assim, os Influenciadores Digitais utilizam o chamado contetido editorial como
estratégia para forjar uma narrativa que envolva o consumidor em um enredo contextual, o
qual tem por finalidade obscurecer a natureza publicitaria da mensagem. Ferindo, portanto, o
principio da identifica¢do da publicidade.

Questionados se ao publicarem um post patrocinado avisam que o mesmo se trata de
uma publicidade, em uma escala de 0 (zero) a 100% (cem por cento), 78% (setenta e oito por
cento) dos Influenciadores Digitais entrevistados responderam que sempre avisam, 15%
(quinze por cento) responderam que as vezes avisam, mas outras vezes nao e 7% (sete por
cento) responderam que nunca avisam. Ainda aqueles que responderam que avisam se tratar
de publicidade, a grande maioria dos entrevistados afirmaram desconhecer que se trata de
uma regra prevista em lei.

Os entrevistados que responderam que nao avisam que o post foi patrocinado por uma
marca revelaram que ndo o fazem por ndo acharem necessario. Esses dados, retirados da
pesquisa realizada pela YouPix e pela BRUNCH, em 2019, intitulada “Creators & Marcas”,
em que foram entrevistados 152 (cento e cinquenta e dois) Influenciadores Digitais brasileiros
que trabalham na divulga¢do de marcas, desencadeando no que o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP) e o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC)
definem como publicidade ilicita, mais especificamente, publicidade velada, subliminar.

Resta claro que a criagdo de narrativas ¢ uma estratégia utilizada pelos Influenciadores

Digitais. Vejamos: ao contar uma histdria ou acontecimento do seu dia, a situagdo torna-se

21 CIALDINI, Robert B. As armas da persuasio. Tradugdo de Ivo Korytowski. Rio de Janeiro: Sextante, 2012.
P. 10.
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tdo comum, tdo familiar, que a marca ¢ inserida de forma natural como um exemplo positivo,
como explica Issaaf Karhawi®.

Segundo a autora, alguns blogueiros, em especial, os mais experientes no mercado,
“[...] criam situagdes, momentos especiais para o uso do produto anunciado, enfim, criam
narrativas que seduzem, inspiram confianga e, consequentemente, vendem produtos.”

No Instagram, tal estratégia ganha ainda mais forca, principalmente ao utilizarem o
Instagram Stories, que € um dos recursos do aplicativo que permite o compartilhamento, em
tempo real, de imagens e videos que ficam disponiveis por 24 (vinte e quatro) horas, podendo
permanecer no perfil quando adicionado aos destaques.

Por ter um formato mais dindmico, permitem uma conexdo mais pessoal com o
publico, o que possibilita a criagdo de relagdes mais intimistas, sendo mais um meio para que
marcas € empresas possam interagir e alcangar clientes em potencial, sendo uma Otima
ferramenta de divulgacdo da marca e de seus produtos®.

Com este recurso, a marca pode ser sutilmente divulgada. Uma ilustragdo comum
desta estratégia ¢ o Influenciador Digital aparecer consumindo produtos de determinada
marca no café da manha, no lanche da tarde e em atividades fisicas.

Além disso, ¢ comum que ele dialogue com seus seguidores por meio das enquetes.
Através da utilizagdo de perguntas as quais podem ser adicionadas a publicacdo, sendo um
reforco a mais de interagdo com os seus seguidores.

Além dos Stories, também ¢é possivel enviar mensagens diretas, que funcionam como
uma espécie de chat®®. A relagdo torna-se ainda mais proxima e amigavel ja que os proprios
Influenciadores Digitais se colocam a disposi¢ao para esse tipo de interagao.

Em suma, quando publicam momentos e experiéncias do cotidiano nos Stories,
aproveitam a ocasido para anunciar algum produto ou servigo, na maioria das vezes de forma
implicita.

Assim, ao utilizarem sua conta pessoal para realizar a publicidade, torna-se dificil a
diferencia¢do do que ¢ uma opinido pessoal ou um post patrocinado/publicitirio, também

chamado de publipost.

22 KARHAW], Issaaf. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussdo. /n: Abrapcorp — Congresso
Brasileiro Cientifico de Comunicag¢ao Organizacional e de Relagdes Publicas, XI, 2017, Belo Horizonte. Anais
do XI Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacio Organizacional e de Relagoes Publicas:
Comunicagdo e Poder Organizacional: enfrentamentos discursivos, politicos e estratégicos. Minas Gerais:
Abrapcorp, 2017.

2 INSTAGRAM. Como usar o instagram stories. [S.I] [2019?]. Disponivel em:
https://about.instagram.com/features/stories. Acesso em 18 maio 2022.

*Ibidem.
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Em pesquisa realizada pelo Instagram, feito pela Ipsos, em agosto de 2018, foram
entrevistadas 18 (dezoito) mil pessoas, entre 13 (treze) e 54 (cinquenta e quatro) anos, em 12
(doze) paises, dentre eles, o Brasil, 68% (sessenta e oito por cento) das pessoas afirmaram que
ficam mais interessadas em uma marca ou em um produto depois de verem o item em um
story”.

Na pratica, € possivel observar o uso das hashtags #publi ou #ad nas postagens de
alguns Influenciadores Digitais para identificar uma publicacdo como sendo uma publicidade.
O problema de apenas sinalizar a publicidade desta forma ¢ que ndo se pode garantir que
esses termos sejam de conhecimento de todos os usudrios das redes sociais. Em relagdo a
hashtag #ad ¢ ainda mais problematico, ja que “ad” é uma abreviagdo da palavra advertising,
que significa publicidade em inglé€s, assim, utilizando-se dessa hashtag deve-se esperar que no
minimo o consumidor compreenda a lingua inglesa e relacione o seu significado a abreviagao
da palavra.

Diante disso, cria-se uma relacdo de vulnerabilidade do consumidor, haja vista que por
terem confian¢a no dialogo com o influenciador, acabam confiando em suas dicas. As quais,
muitas vezes, tratam-se de anuncios publicitarios ocultos.

Visando a lisura, em 2017, o Instagram langou um novo recurso com o objetivo de
tornar as relagdes comerciais mais transparentes por meio da descri¢ao “Parceria paga com”
nas publicacdes patrocinadas por marcas. O recurso ¢ disponivel tanto para os posts quanto
para os Stories com o objetivo de levar mais transparéncia aos usuarios que seguem criadores
de conteudo/Influenciadores Digitais*. Contudo, na pratica, muitos influenciadores ndo
utilizam deste recurso.

Neste sentido, deve o influenciador caracterizar a publicidade para que o publico a
quem ¢ dirigida a mensagem consiga, de plano, identifica-la como tal, em meio as demais
informagdes que porventura sejam divulgadas ou veiculadas pelos mesmos meios de
comunica¢do?’.

Questdes como essa sdo facilmente observadas nos perfis do Instagram, ja que os
influenciadores utilizam a mesma rede para fazer publicidade e postar o seu dia a dia,

tornando dificil aos consumidores discernir aquilo que ¢ uma simples opinido pessoal daquilo

2 INSTAGRAM. Como usar o instagram stories. [S.1] [2019?]. Disponivel em:
https://about.instagram.com/features/stories. Acesso em 18 maio 2022.

%6 JULIO, Karina Balan. O Instagram cria selo para evidenciar contetido pago. Meio & Mensagem. [S.1.] 14 jun.
2017. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/06/14/instagram-cria-selo-
para-evidenciar-parcerias-entre-marcas-e-influenciadores.html. Acesso em: 18 maio 2022.

2 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2016, p. 271.
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que ¢ publicidade. O ocultamento do carater publicitario que viola esse principio encontra- se
a espécie de publicidade simulada, também chamada de subliminar, clandestina ou oculta®®.

Agindo assim, os Influenciadores Digitais criam cenarios, ocasides, em que a
publicidade ¢ inserida de forma tao natural que, ndo fosse o aviso legal de que se trata de uma
propaganda, dificilmente seus seguidores identificariam seu real carater. Neste sentido,
necessaria se torna a identificacdo , no momento efetivo da publicagdo e que esta seja de facil
entendimento, ficando claro aos seus seguidores que ha naquela postagem alta carga de
parcialidade.

Paulo Jorge Scartezzini Guimardes®, citando Luiz Antonio Rizzatto Nunes® ainda
salienta que sua proibi¢ao ndo esta relacionada a abusividade ou enganosidade, ja que estas
podem nem estar presentes, mas sim, pelo fato de nao permitir ao consumidor uma imediata
identificacdo da publicidade®. Dessa forma, o consumidor pode ser lesado caso venha a
consumir algum produto e que as qualidades ndo correspondam com o que foi exposto pelo
influenciador.

Neste ambito, segundo a pesquisa “Creators & Marcas”, realizada pela YouPix
e pela BRUNCH, os 152 (cento e cinquenta e dois) Influenciadores Digitais foram
perguntados se alguma marca ja pediu para que ndo avisassem que o post era patrocinado. Em
uma escala de 0 (zero) a 100% (cem por cento), 36% (trinta e seis por cento) dos
Influenciadores Digitais afirmou que ao menos uma marca ja pediu para que nao fosse
avisado que o contetdo estava sendo patrocinado®.

Nesse sentido, objetivando definir regras para as ag¢des publicitarias realizadas online,
principalmente as desenvolvidas por Influenciadores Digitais, e visando proteger o
consumidor, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) langou, em
2020, o Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais.

A primeira parte do guia define o que caracteriza a publicidade feita por um

influenciador: divulgagdo de produto, servigo, causa ou outro sinal a ele associado;

2 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhées. Critérios para avaliacdo da ilicitude na publicidade. 2011.
Tese (Doutorado em Direito). Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, p. 63-65.

» GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
delas participam. 2. ed., rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2007, p. 143.

3 NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor.12. ed. Sdo Paulo: Saraiva Educagio, 2018, p. 115.

3! Ibidem.

32 YOUPIX; BRUNCH. Pesquisa Creators & Marcas. Sdo Paulo: YouPix, 2019. Disponivel em:
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms/files/19529/1557321641 YOUPIX BRUNC

H Pesquisa_CriadoresDinheiro2019.pdf. Acesso em 20 maio 2022.
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compensagdo ou relagdo comercial, ainda que ndo financeira, com anunciante e agéncia, e
ingeréncia por parte deles sobre o conteudo da mensagem.

Um dos pontos que o guia enfatiza ¢ a necessidade de o contetdo ser identificado
como publicidade, sugerindo a sinalizagdo por meio de palavras como "publicidade",
"publipost" e “publi". Outro ponto destacado no guia ¢ a importancia de agéncias e
anunciantes moverem esfor¢os para informar o influenciador a respeito das regras do Codigo
de Autorregulamentacgado e dos cuidados que devem ser tomados com a postagem.

Contudo, na pratica, o guia ndo ¢ obedecido pela maioria dos Influenciadores Digitais.
Nesse cendrio em que o comportamento adotado pelos influenciadores confunde seus
seguidores quanto a veracidade das publicacdes, sem deixar claro se a postagem se trata de
um conselho amigo ou de uma publicidade. Passou-se, entdo, a analisar os pressupostos
configuradores da responsabilidade civil, objetivando compreender se poderia ou ndo o
Influenciador Digital ser enquadrado como fornecedor de produtos e, por consequéncia, ser
responsabilizado por suas atitudes frente seus seguidores/consumidores.

Assim, devem ser analisados os pressupostos, para concluir se o influenciador
voluntariamente decidiu a maneira de se comunicar com seus seguidores, escolhendo se
omitir quanto ao carater publicitario de suas postagens, assim cumprindo o primeiro requisito,
a acao.

Sequencialmente, deve-se pesquisar os diferenciados os tipos de dano, material e
imaterial, verificando se a conduta praticada pelo influenciador pode gerar dano patrimonial,
quando o dano tem um valor econdmico imediato, e dano imaterial, quando atinge direitos de
personalidade, ndo olvidando que uma mesma conduta possa ensejar as duas espécies de

lesdo.

3. AATIVIDADE PUBLICITARIA

3.1 Publicidade e Propaganda

Primeiramente, se faz necessario esclarecer que, apesar dos conceitos de publicidade e
de propaganda serem distintos, a legislacdo brasileira dispde como se fossem sindnimos. O

equivoco se encontra na finalidade de cada uma. Enquanto a publicidade ¢ uma ferramenta de
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comunicagdo que tem como finalidade o comércio, a propaganda tem como finalidade a

simples divulgagdo. Conforme leciona Luciana Ancona **

O objetivo econdmico que se pretende provocar no animo do consumidor ¢
inerente ao conceito de publicidade, motivo pelo qual essa técnica de
incentivo ao consumidor encontra-se regulamentada no Codigo de Defesa do
Consumidor a fim de evitar possiveis abusos pelos fornecedores. Dar
publicidade a uma mercadoria ¢, no d&mbito das relagdes econdmicas, muito
mais do que tornar aquele produto de conhecimento geral, mas consiste em
criar o interesse de aquisi¢ao no consumidor.

A propaganda, por sua vez, também ¢ vista como uma ferramenta de persuasdo, no

entanto, sem conotacdo econdOmica, objetivando a divulgacdo de ideias. Acerca da

propaganda, Luciana Ancona ** assevera que:

A propaganda, por outro lado, também ¢ técnica de persuasdo, porém sem
nenhum intuito econdmico a priori. A influéncia que visa exercer sobre o
homem ¢ no sentido de adesdo a alguma ideia politica, religiosa ou civica,
retomando, portanto, a ideia original de propagar, difundir, alastrar,
disseminar. (grifo da autora)
Analisando o Cddigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, define a propaganda
. n A 1 : L. 4 . 4 . .
como : "a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado produto, servigo,
institui¢do ou ideia, visando orientar o comportamento humano das massas num determinado

sentido". *

O publicitario Eugénio Malanga, por sua vez, define a publicidade como "a arte de

despertar no publico o desejo de compra, levando-o a a¢do” . Assim, restam claras as

principais diferengas entre os conceitos de publicidade e propaganda.

3DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva Educagio, 2018,
p- 40.

*Ibidem.

35 CONSELHO EXECUTIVO DE NORMAS-PADRAO (CENP). Cédigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda. Outubro de 1957 Sao Paulo, CENP. Disponivel em
http://www.cenp.com.br/PDF/Legislacao/Codigo de etica dos proffisionais_da propaganda.pdf. Acesso em: 10
de maio de 2022.

* MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introdugao. 4. Ed. Sao Paulo: Edima, 1987, p.11.
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3.1.1. Os principios da Publicidade

Acerca da publicidade, se faz necessario observar os principios que a forjam.
Considerando seu carater mercantil, a publicidade tem parte de sua regulamentacao disposta

no Codigo de Defesa do Consumidor em seu art. 367,

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

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servigos, mantera, em seu poder, para informacéo dos legitimos interessados,
os dados faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentagdo a mensagem.

Do referido dispositivo legal ¢ possivel extrair, de plano, o principio da identificagdo
da mensagem publicitaria. Esse principio assegura que a mensagem transmitida através da

publicidade ndo devera demandar capacitacao técnica para ser compreendida.

Além disso, o aludido principio ¢ uma tradu¢do do dever de transparéncia nos quais
sdo pautadas as relagdes de consumo. Nesse mesmo sentido, Claudia Lima Marques®®
assevera que este principio "tem sua origem justamente no pensamento de que ¢ necessario
tornar o consumidor consciente de que ele € o destinatario de uma mensagem patrocinada por
um fornecedor, no intuito de lhe vender algum produto ou servico". Dai decorre a pratica de
sinalizar os posts realizados pelos Influenciadores Digitais e, destinados a publicidade, com a

hashtag "publipost".

Ademais, o CDC também trata acerca da veracidade das informagdes nos atos de

publicidade. O art. 6° principalmente, traduz em seus incisos III e IV*® esse principio.

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

[.]

III - a informag¢@o adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,

37 BRASIL. LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e da
outras providéncias. Diario Oficial da Unido. Brasilia, 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/I8078compilado.htm> Acesso em: 10 de abr. 2022.

¥ MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor: o novo regime das relagdes de
contratuais. 8" ed. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2016, p. 674.

3 BRASIL. LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e dé outras
providéncias. Didrio Oficial da Unido. Brasilia, 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078compilado.htm> Acesso em: 10 de abr. 2022.
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qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem;

IV - a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servigos;

O principio da veracidade tem o objetivo de eliminar o que ¢ conhecido como
publicidade enganosa. O Cddigo de Defesa do Consumidor também prevé, em uma série de

dispositivos, a obrigatoriedade da veracidade nas publicidades realizadas.

Nesse sentido, o art. 31 do Codigo de Defesa do Consumidor também prevé a
necessidade de conter, na oferta, as informagdes do produto ou servico de maneira
completamente correta e precisa. Ainda, no ordenamento juridico patrio, hd a previsdo do
principio da vinculagdo da oferta publica. Esse principio torna obrigatorio o cumprimento

pelo anunciante das condigdes propostas no ato da oferta.

O principio da ndo abusividade, apesar de possuir conceito amplo, ¢ um dos mais

efetivos. Em seu art. 37, §2°, o Codigo de Defesa do Consumidor define os parametros de
uma atividade publicitaria abusiva. Nas palavras de Luciana Ancona® referido dispositivo

legal representa uma espécie de condigdo geral para as relagcdes de consumo:

O §2° do art. 37 institui para as relagdes de consumo o principio geral da ndo
abusividade ao vedar qualquer forma de publicidade que atente contra os
valores éticos e morais da sociedade, em desrespeito ao consumidor, ou que
possa induzi-lo a se comportar de forma prejudicial a sua satide e seguranga.

A publicidade também conta com o principio do 6nus da prova a cargo do fornecedor

anunciante. Esse principio atribui ao anunciante provar a adequagdo de sua publicidade as

normas legais, assim dispde o art. 38 do Codigo de Defesa do Consumidor.

Cumpre esclarecer que esse principio estd traduzido no disposto no inciso VIII do

art.6° do Codigo de Defesa do Consumidor*! que prevé:

Art. 6° Sdo direitos basicos do consumidor:

“ DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 3.d. Sdo Paulo: Saraiva Educagio, 2018, p.
104

“ BRASIL. LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor € da outras
providéncias. Didrio Oficial da Unido. Brasilia, 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078compilado.htm> Acesso em: 10 de abr. 2022.
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[...]

VIII - a facilitagdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversdo do
onus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegagdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras
ordindrias de experiéncias;

Ainda com relagdo aos principios da publicidade, temos dois principios que

apresentam certa discussao: o principio da corre¢ao do desvio publicitario e o principio da nao

captura do consumidor.

O principio da corre¢do do desvio publicitario, conforme leciona Ancona*:

Consiste em medida que objetiva desfazer no imaginario dos consumidores a
mensagem abusiva ou a qualidade enganosa do produto anunciado,
especialmente em situagdes nas quais o fornecedor divulgou a peca
publicitaria por longo tempo, tornando-a capaz de permanecer no imaginario
do publico consumidor mesmo apds a sua cessdo. Dai a necessidade de se
desfazer a falsa imagem ou a abusividade por meio da medida corretiva.

Como decorréncia desse principio, temos os arts. 56, XII e 60 do Codigo de Defesa do
Consumidor® que preveem a contrapropaganda como uma infracdo da qual decorrem uma

série de penalidades.

Art. 56. As infragdes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas,
conforme o caso, as seguintes sang¢des administrativas, sem prejuizo das de
natureza civil, penal e das definidas em normas especificas:

VII - suspensdo tempordaria de atividade;

Art. 60. A imposicdo de contrapropaganda sera cominada quando o
fornecedor incorrer na pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos
termos do art. 36 e seus paragrafos, sempre as expensas do infrator.

§ 1° A contrapropaganda sera divulgada pelo responsavel da mesma forma,
freqiiéncia e dimensdo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espago
e horario, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade enganosa
ou abusiva.

A polémica que acomete esse principio diz respeito a aplicagdo de multa tanto na via

judicial como na via administrativa - simultaneamente. H&4 o entendimento de que a multa s6

podera ser aplicada na via administrativa. No entanto, o entendimento majoritario ¢ no sentido

de que a imposi¢ao de multa é admitida em ambas as vias.

“2 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 3.d. Sdo Paulo: Saraiva Educagio, 2018, p.
108

“ BRASIL. LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990. Dispde sobre a protegdo do consumidor € da outras
providéncias. Didrio Oficial da Unido. Brasilia, 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078compilado.htm> Acesso em: 10 de abr. 2022.
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Por fim, temos o principio da ndo captura do consumidor. De plano, ¢ importante
destacar que a expressdo "ndo captura", na verdade, diz respeito s a captura realizada de
maneira abusiva. A titulo exemplificativo, temos a invasdo da privacidade do consumidor, a
fim de identificar suas preferéncias, violando sua prote¢dao de dados. O envio desenfreado de

mensagens de texto e ligagdes de telemarketing também configuram captura abusiva*.

3.2 A Atividade Publicitaria Ilicita

Além de dispor acerca dos principios e sujeitos da atividade publicitaria, o Codigo de
Defesa do Consumidor discrimina, em seu art. 37, as ilicitudes que possivelmente possam

macular a atividade publicitaria.

Depreende-se daquele dispositivo legal que, a ilicitude da atividade publicitaria pode
ser traduzida em duas modalidades: (i) publicidade enganosa e (ii) publicidade abusiva. Com
efeito, apesar do dispositivo legal apresentar certa amplitude, ¢ importante destacar que, o
conceito amplo possibilita que as mais variadas formas de publicidade sejam submetidas ao

controle do Cddigo de Defesa do Consumidor.

Assim, considerando a dindmica acelerada com que a atividade publicitaria se
transforma - até mesmo para acompanhar as transformagdes sociais - a imposi¢ao de clausulas

gerais facilita e garante o controle de seu conteudo.

A publicidade enganosa ¢ aquela capaz de causar certa deturpacdo no que se refere a
concepcdo do consumidor. Essa deturpagdo ¢ capaz de omitir certas condi¢des ou
caracteristicas de um produto ou servigo que, se o consumidor tivesse conhecimento, nao

procederia a compra do produto. Nas palavras de Luciana Ancona®

A publicidade enganosa tem por efeito gerar uma distor¢do no processo
decisério dos consumidores, induzindo-os em erro quanto as reais
caracteristicas do produto ou servico anunciado ou de suas condi¢des de
contratagdo, seja pela inexatiddo ou falsidade das informagdes veiculadas,
seja pela omissdo de dados relevantes. A protecdo do consumidor contra esse
tipo de publicidade ilicita encontra fundamento na propria validade da futura
relagdo de consumo. Sendo o consentimento do individuo informado
pressuposto de validade do negodcio de consumo, procura-se, com a vedagao
legal, assegurar que a escolha do consumidor se manifeste de modo

* DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 3.d. Sdo Paulo: Saraiva Educagio, 2018,
p. 110
* Tbidem..
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consciente, sem engano ou surpresas em relagdo aos produtos ou servigos

contratados.
Considerando, novamente, a natureza duplice da atividade publicitaria, € certo que as
ilicitudes aqui indicadas também sdao consideradas quando se tratar da atividade publicitaria

entre as empresas, no ambito concorrencial. Nesse sentido, Luciana Ancona também assegura

46.

Ainda nesta parte introdutéria, lembramos que a publicidade enganosa
consiste em pratica repugnada ndo apenas para a defesa do consumidor como
também no ambito das empresas, podendo ensejar, nesse aspecto, ilicitos
civil e penal, nos termos, por exemplo, da Lei de Concorréncia Desleal (art.
195 da Lei n. 9.279/96). Com efeito, embora o art. 37 do CDC néo tenha
disposto quando aos direitos dos concorrentes contra a publicidade enganosa
de terceiros, protecdo essa que constou expressamente, por exemplo, da
Diretiva Europeia 2006/114/CE, recepcionada nas legislagdes de diversos
Estados-membros, ¢ certo que uma publicidade enganosa pode gerar
inimeros prejuizos ao mercado como um todo e atingir os interesses
provados das empresas, seja pelo desvio da clientela que pode causar, seja
pelo denigrimento da imagem da empresa concorrente, reprimindo a Lei n.
9.279/96 referidas condutas desleais.
A atividade publicitaria abusiva, por sua vez, resta configurada quando ha violagdo a
valores e direitos basicos, de modo que, seu sancionamento proibe qualquer publicidade que

possa induzir o consumidor a adotar comportamento prejudicial a satide ou seguranga (art. 37,

§ 2)47

3.2.1 A Atividade Publicitaria Abusiva

Aqui trataremos, especificamente, da publicidade abusiva e dos requisitos para sua
caracterizagdo. Quando tratamos de um ato abusivo, automaticamente, somos remetidos a
ideia de extrapolacdo de limites e violagdo de valores. Assim, o abuso estd inserido na
maneira como a atividade publicitdria se deu, objetivando, portanto, reprimir os atos

praticados em dissonancia com os valores de uma determinada sociedade.

Ademais, deve ser considerado que os valores de uma sociedade estdo em constante
mudanga para acompanhar suas transformagodes historicas. Nesse sentido, Mario Julio de
Almeida Costa consigna que os atos abusivos sdo aqueles contrarios aos bons costumes que,

por sua vez, podem ser definidos como "conjunto de regras de convivéncia que, num dado

4 Thidem.
47 Tbidem.
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ambiente e em certo momento, as pessoas honestas e corretas aceitam comumente™. A fim
de facilitar a identificacdo do ato abusivo, a doutrina fez certas classifica¢des de acordo com o

quanto disposto pelo ordenamento juridico vigente.

A primeira delas ¢ a publicidade discriminatoria. Tanto o Codigo de Defesa do
Consumidor quanto o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria em seus arts.
37, §2° e 20, respectivamente, reprimem os anuncios capazes de implicar em qualquer ofensa

ou discriminacgao.

Isso ndo significa, portanto, que a publicidade ndo deva ser direcionada ou até mesmo
deixar de atender suas caracteristicas especificas, mas somente ndo violar o principio da
igualdade, possuindo conotagdo vexatoria e preconceituosa. Assim, cabe ao intérprete o
sopesamento dos principios e a andlise casuistica de cada situagdo para aferir eventual

ocorréncia de ato abusivo.

Na sequéncia temos a atividade publicitdria que implica em incitagdo a violéncia,
exploragdo do medo ou da supersticdo e desrespeito a valores ambientais. Essa modalidade de
publicidade abusiva também est4 prevista no paragrafo 2° do art. 37 do Codigo de Defesa do

Consumidor.

Se faz necessario esclarecer que, para caracterizagao desse tipo de abuso, basta a
identificacdo de potencial incitacdo a pratica de atos violentos ou, até mesmo, contraria a
preservagdo de valores fundamentais resguardados pela sociedade. Essa modalidade também
reprime a atividade publicitaria que explora o medo como forma de induzir o consumidor a
adquirir determinado produto. No entanto, assim como a incitagdo a violéncia, a publicidade
veiculada precisa ter o conddo de estimular a 0 medo, ndo bastando a mera veiculacdo da

mensagem, sem possivel resultado®.

Nesse mesmo sentido, a exploragdo da supersticdo como forma de aumentar o
consumo também ¢€ caracterizada como atividade abusiva. Isso porque, manipular uma crenca
com objetivo de instigar o individuo a adquirir um produto ou servigo, viola a intimidade do

consumidor e explora a fraqueza do consumidor.

* COSTA, Mério Julio de Almeida. Direito das obrigagdes. Sdo Paulo: Editora, 2009, p. 69-70.
* DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva Educagdo, 2018.
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De igual modo, a publicidade que veicular qualquer mensagem contra o meio
ambiente deve ser vetada. A preservagdo e o zelo pelo meio ambiente ¢ um direito-dever

previsto no art. 225 da Constitui¢do Federal de 1988.

Assim, ndo ¢ admissivel uma atividade publicitidria que instigue direitos e deveres

constitucionais em detrimento de um interesse economico.

Também ¢ abusiva a publicidade que valer-se da condi¢do de inexperiéncia de uma
crianca para despertar nela o interesse por determinado produto. Como explanado
anteriormente, um dos principios que regem a atividade publicitaria é o principio da
identificacdo da mensagem publicitaria. A crianga ndao possui o discernimento necessario para

identificar quando o conteudo consumido se trata, na verdade, de publicidade.

Por fim, como pratica abusiva, temos a indu¢do do consumidor a comportamento
prejudicial ou perigoso a sua saude ou seguranca. A vedacdo a essa pratica também esta

condicionada a demonstragdo de seu potencial para indugdo. Nas palavras Luciana Ancona™:

A publicidade se mostra, portanto, abusiva quando apresenta potencialidade
de induzir os consumidores a negligenciarem as regras normais de prudéncia
e vigilancia, levando-os a comportamento perigoso ou irresponsavel.
Tratando-se de produto perigoso ou potencialmente nocivo, deve ainda a
publicidade advertir para os riscos de sua utilizagao.

3.2.2 Publicidade simulada

O Codigo de Defesa do Consumidor ndo faz menc¢ao direta a publicidade simulada,
mas veda indiretamente este tipo de publicidade em seu artigo 36 ao estabelecer que “a
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal.” Trata-se da vedacgdo, por ilicitude, da publicidade tida como
publicidade subliminar, ou velada/clandestina, que consiste no repasse de informagdes que

parece que nao ¢ publicidade, mas, na verdade, ¢ publicidade.

O referido dispositivo, conforme Michelle Barreto’' é o que se convencionou como
principio da identificacdo da mensagem publicitaria, o qual se reconhece ao consumidor o

direito de ser informado a respeito da natureza publicitaria da mensagem que lhe ¢ dirigida.

50 T;

Ibidem.
! PASSOS, Michelle Barreto. O controle juridico da publicidade ilicita. 1. ed. Goi4nia, Edigdo do Autor,
2013. E-book.
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Entende-se que a finalidade principal do artigo mencionado € conscientizar o consumidor de

que o conteudo que lhe estd sendo repassado objetiva atividade comercial.

Seguindo a mesma linha, o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitaria™,
no artigo 9° estabelece que a atividade publicitaria deve ser sempre ostensiva: “a atividade
publicitaria de que trata este Codigo serd sempre ostensiva, com indicacgdo clara da marca, da
firma ou da entidade patrocinadora de qualquer anincio ou campanha.” Ademais, o seu artigo
28, estabelece que “o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for sua

forma ou seu meio de veiculagdo.”

A condigdo expressa nesses artigos tem fundamento no poder de influéncia exercido
pelos veiculos publicitarios em relagdo ao consumidor, levando-o a adquirir um produto ou
servico de maneira impulsiva, uma vez que:

"[...] a veiculagdo de mensagem publicitaria subliminar atua no estimulo
inconsciente da psique humana por meio do alojamento no subconsciente de
informagoes tendenciosas ao consumo de determinado produto e/ou servigo,

que por sua vez proporcionam um comportamento consciente, coerente com
o estimulo recebido"*

Nos casos em que o carater publicitario ¢ disfarcado ou dissimulado, estar-se-a frente
ao desrespeito a norma supracitada. Nesse sentido, a utilizagdo de tal estratégia pelos
influenciadores acarreta na ilicitude do ato. Como foi explicitado, esses profissionais
aproveitam-se de momentos para criar um contexto em que a publicidade ¢ mascarada,

levando seus seguidores a crerem que, na verdade, trata-se de um gosto ou opinido pessoal.

No Instagram, a utilizacdo desse artificio ¢ recorrente. Nesta rede social, os
influenciadores valem-se dos stories para criar narrativas com envolventes, sem explicitar o
carater publicitario, sem declaracdo ostensiva da marca, configurando a comunicacio

subliminar.

32CONAR. Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria Codigo e

Anexos, 1978, Disponivel em
<https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-a-informacao/legislacao/ca2digobrasdeautoregulanovo.pdf> acesso em:
22 de maio de 2022.

3 BARBOSA, Lais Ramos. A (im)possibilidade de responsabilizagdo civil de “digital influencers” pela
realizag@o de publicidade velada a luz do codigo de defesa do consumidor. Revista da AGU, Brasilia-DF, v. 18,
n. 1, p. 247-274, abr./jun. 2019.
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3.3 Regulamentacio da Publicidade

O carater duplice da publicidade faz com que ela possua uma regulamentagdo de

acordo com cada lado. Primeiramente, temos a publicidade como vista desde o inicio da

civilizacdo: um meio de comunicagao.

A publicidade ¢ abrangida pela Constituicdo Federal de 1988 com o principio da

liberdade de expressao, especificamente nos arts. 5°, inciso IX e 220.

Isso porque, a publicidade, quando analisada sob o principio da liberdade de
expressao, ¢ concebida como uma manifestagdao de ideias que tem como finalidade informar o
consumidor acerca da existéncia e beneficios de um determinado produto. Assim assevera
Heloisa Carpena® : “Com efeito, o objetivo comercial ndo macula o discurso publicitario, ndo
o desabilita a protecdo contra a censura estatal visto que constitui, sem duvida alguma, pura

expressao do pensamento e da criatividade humana”

Assim, a publicidade também ¢é concebida como uma forma de expressao capaz de

refletir, inclusive, os anseios e a cultura de uma sociedade, diferentemente de seu carater

econdmico.

Por forga de sua natureza econdmica, a publicidade também encontra respaldo nas

normas atinentes a ordem econdmica, especificamente no art. 170, caput e inciso IV da

Constitui¢do Federal de 1988.

Dessa forma, a Constituicdo Federal Brasileira se mostra a maior guardid da
publicidade, abarcando sua natureza duplice. As demais normas acerca da publicidade, como
o Coédigo de Defesa do Consumidor e o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacio

Publicitaria, decorrem e atendem ao disposto na Lei Maior.

*CARPENA, Heloisa. Prevengdo de riscos no controle da publicidade abusiva. Revista Direito do Consumidor,
v. 35, Sdo Paulo: RT, jul-set. 2000, p. 126.
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4. 0 CONTROLE DA ATIVIDADE PUBLICITARIA

A atividade publicitaria € essencial para os negocios. E por meio dela que as empresas
apresentam seus produtos e servicos, a fim de atrair potenciais clientes. Tendo fundamental
papel econdmico, ¢ necessario que haja controle dessa atividade exercida por empresas e

agentes publicitarios.

Ao discutir qual o modelo de controle da atividade publicitaria adotado pelo Brasil,
Benjamin® divide em trés as possiveis formas, sendo elas: o0 modelo auto-regulamentar; o

modelo Estatal e o modelo misto.

Para o autor, a publicidade brasileira ¢ regida por um sistema misto, realizado pelo
Estado, através do Codigo de Defesa do Consumidor, e pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), por meio do CBAP. No entendimento do

referido autor, o sistema misto de controle se justifica porque:

[...] parte-se do pressuposto de que a Autorregulamentagdo ndo exerce sobre
os seus regulados uma autoridade suficiente ao ponto de tornar desnecessaria
a intervencdo estatal, e que esta, ao ser aplicada isoladamente, apresenta
igualmente riscos ao consumidor. *

Corrobora com tal entendimento o proprio Estatuto Social do CONAR, ao estabelecer
em seu artigo 61 que o controle da publicidade ¢ feito no pais através de um sistema misto, ao
dispor: O Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria € o conjunto de normas
¢ticas que, subsidiariamente a legislacdo federal, integra o sistema misto de controle da
atividade de propaganda comercial.

Em relacdo as demais formas de controle ¢ interessante destacar as observacoes
defendidas por Benjamin. Segundo ele, o modelo autorregulamentar se trata de um controle
interno, no qual o proprio setor publicitario, através de cddigos de ética e de 6rgaos proprios
(privados) faz o controle dos abusos da publicidade.”” Tal modelo ndo se adequaria a realidade
brasileira, haja vista que ele dependeria unicamente das decisdes do CONAR, as quais, em

regra, s6 obrigam os seus associados®, ndo vinculando os outros agentes do mercado.

55 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcellos e. O Controle Juridico da Publicidade. Revista de Direito do
Consumidor, vol. 9, p. 25-57, jan./mar. 1994. Disponivel em: https://core.ac.uk/download/pdf/79062215.pdf.
Acesso em: 10 maiol 2022.

> Ibidem.

>7 Ibidem.

8 Artigo 80 O quadro associativo do CONAR sera constituido, além das entidades fundadoras, por entidades
representativas em ambito nacional, de agéncias de publicidade, de veiculos de comunicagao e de anunciantes e,
isoladamente, por agéncias de publicidade, veiculos de comunicagdo e de divulgagdo que exibam publicidade e
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No que se refere ao modelo estatal, os autores defendem que ele ndo se adequaria haja
vista a morosidade decorrente da burocracia e formalismo da atuacdo estatal. Conforme
depreende-se , ha desvantagens em optar por um modelo em detrimento ao outro, por isso, a

fusdo entre eles seria a forma de controle ideal.

4.1 O controle auto-regulamentar exercido pelo CONAR

O Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR) nasceu de uma
ameaga ao setor: no final dos anos 70, quando o governo federal pensava em sancionar uma
lei criando uma espécie de censura prévia a propaganda®. Inconformados, representantes de
varios setores da industria da publicidade se aliaram com o intuito de impedir tal

problematica.

Conforme prevé em seu Estatuto Social, o CONAR ¢ uma associagao de direito
privado, apartidaria, laica e sem fins lucrativos, organizada por agentes econdmicos como
anunciantes, agéncias publicitarias e veiculos de comunicacio que, espontaneamente, aderem
ao quadro social. O conselho é composto por cinco 6rgaos distintos, sendo eles a Assembleia
Geral, o Conselho Superior, a Direcdo Executiva, o Conselho de Etica e o Conselho Fiscal®.

No que se refere a atuagio, o Conselho de Etica, segundo o artigo 41 do Estatuto
Social do CONAR, ¢ o “6rgdo soberano na fiscalizac¢do, julgamento e deliberacdo no que se
relaciona a obediéncia e cumprimento do Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacgao
Publicitaria®"”. Dentre suas competéncias, estdo receber, processar e julgar as representagdes
por infragdo ao codigo e aos seus recursos, atuar como mediador, promovendo tentativas de
conciliagdo entre as partes, aplicar as medidas e as providéncias previstas no Codigo aos
infratores, além de aprovar e deliberar sobre alteragdo ou cancelamento de sumulas da

jurisprudéncia firmada, conforme previsto no art. 43 do Estatuto Social®.

propaganda, empresas anunciantes, fornecedores da industria de propaganda, e ainda por entidades da sociedade
civil dotadas de personalidade juridica e cujo estatuto guarde adequagdo e pertinéncia com os objetivos sociais
do CONAR. (CONAR, 1980).

> http://www.conar.org.br/sobre/index.php

% Thidem.

o' Ibidem.

62 Ibidem.
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Ademais, de acordo com o artigo 50 do Estatuto Social, o Conselho de Etica age
mediante representacdo, recebendo dentncias oferecidas por consumidores, outros associados
do Conselho ou at¢ mesmo membros do Conselho Superior ou pelo Vice-Presidente

Executivo no CONAR.

Assim, apos o recebimento da dentincia, o Conselho de Etica do CONAR se retne
para o julgamento, garantindo o direito a ampla defesa e ao contraditorio do acusado. Em caso
de procedéncia, o CONAR recomenda aos veiculos de comunicagdo a correcdo da propaganda

€, em casos extremos, a suspensao de sua exibi¢ao.

4.2 O Codigo de Defesa do Consumidor e a Atividade Publicitaria

Fora do ambito privado, que vincula os associados do CONAR, o Cddigo de Defesa do
Consumidor (CDC) estd para resguardar os direitos de quem € mais fragil em uma relagdo de
consumo, ou seja, o consumidor. Neste caso, para sabermos quando caberd a incidéncia do
CDC para controle de atividade publicitdria, serd preciso observar a relacdo forjada entre as
partes.

Observando o CDC, nota-se necessdria a presenga de alguns elementos para que seja
caracterizada a relagdo de consumo. Destarte, € necessdrio que na relagc@o estejam presentes:
consumidor e fornecedor, nos termos definidos no CDC; o objeto da relagdo seja produtos ou
servigos e por fim, que o consumidor que esteja realizando a compra a faca como destinatério
final do produto ou servico.

Seguindo o mesmo raciocinio, Rizzatto Nunes®, esclarece que "estar-se-a diante de
uma relacdo juridica de consumo sempre que for possivel identificar nos polos de interesses
da relagdo duas partes bem definidas: de um lado o consumidor e do outro o fornecedor,

transacionando produtos e servicos.”

4.2.1 A definicao de consumidor

% NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor.12. ed. Sdo Paulo: Saraiva Educacdo, 2018.
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O Codigo de Defesa do Consumidor por intermédio dos artigos 2, caput e seu
paragrafo tnico e dos artigos 17 e 29, definiu juridicamente o consumidor. Segundo o artigo
2° do CDC: “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza o produto ou
servico como destinatdrio final.” Trata-se da definicdo do consumidor padrdo, ou seja, todo

aquele que adquire, como também todo aquele que ainda nio tenha o adquirido®.

O paragrafo unico do artigo 2°, amplia a definicdo dada no caput ao equiparar a ele a
coletividade de pessoas, ainda que nao identificados e que tenham, de alguma maneira,
participado da relagdo de consumo, refere-se ao consumidor equiparado ou Bystander®”. Neste
caso, nao ha a necessidade da existéncia de um ato de consumo, assim entendido como a
aquisi¢ao ou utilizagdo direta de um produto ou servigo, bastando, para se incidir as normas
consumeristas, que o sujeito esteja exposto na condi¢do de integrante de uma coletividade, as

praticas dos fornecedores no mercado de consumo®.

No artigo 17 do CDC, surge outra definicdo. Neste caso, o legislador equipara o
consumidor as vitimas de acidente de consumo, mesmo que estas ndo tenho sido

consumidoras diretas.

Por fim, no artigo 29 do CDC, o consumidor equiparado ¢ definido como todo aquele
exposto as praticas comerciais. Rizzatto Nunes explica que "da simples existéncia de qualquer
pratica comercial, que dizem respeito a oferta, publicidade abusiva, aos bancos de dados,
dentre outros, previsto no CDC, toda a coletividade de pessoas, por si sd, estd potencialmente
a ela exposta, mesmo que ndo se possa identificar um Unico consumidor real que pretenda

insurgir-se a tal pratica®." O autor exemplifica sua tese com a seguinte situagio:

[...] se um fornecedor faz publicidade enganosa e se ninguém jamais reclama
concretamente contra ela, ainda assim isso ndo significa que o antincio néo ¢é
enganoso, nem que ndo se possa — por exemplo, o Ministério Publico — ir
contra ele. O orgdo de defesa do consumidor, agindo com base na
legitimidade conferida pelos arts. 81 e s. do CDC, pode tomar toda e
qualquer medida judicial que entender necessaria para impedir a
continuidade da transmissd@o do anuncio enganoso, para punir o anunciante
etc., independentemente do aparecimento real de um consumidor
contrariado.

¢ MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2016, 158.

% Bystander, termo em inglés, traduzido como "expectador”. A doutrina consumerista usa o termo como
sindnimo para o consumidor quanto o fornecedor por equiparagao.

% Ibidem.

¢ NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor.12. ed. Sdo Paulo: Saraiva Educacio, 2018.
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Em suma, depreende-se a existéncia de dois grupos de consumidores, o padrao, sendo
o sujeito reconhecido como destinatario final do produto/servi¢o na relagao de consumo; € o
equiparado, reconhecido como todos aqueles que , ora participem da relagdo de consumo, ora
sejam vitimas de um evento danoso ou expostos a praticas comerciais, ainda que nao

1dentificados como consumidores reais.
4.2.2 A definicao de Fornecedor

O Cdédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 3°, caput, apresenta a defini¢ao
juridica de fornecedor, como se vé®:
Art. 3° Fornecedor ¢ toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo,

transformagdo, importagdo, exportagdo, distribui¢do ou comercializacdo de
produtos ou prestacao de servigos.

Ademais, para que ocorra a caracterizagdo da qualidade de fornecedor ¢ necessario
que a atividade desenvolvida seja tipicamente profissional. Neste sentido, segundo Flavio
Tartuce® é:

“o desenvolvimento de uma atividade, que vem a ser a soma de atos
coordenados para uma finalidade especifica, que interessa para a
caracterizagdo do fornecedor ou prestador de servigos. Para tanto, tem-se
como requisito a habitualidade, ndo podendo ser tido como fornecedor ou

prestador de servigos aquele que atua de forma isolada ou esporadica, ou
seja, um ato ocasional.”

4.2.3 Fornecedor por equiparacao

A classificacao do Influenciador Digital como fornecedor equiparado foi utilizada pela
doutrina com o intuito de alargar o conteudo juridico e ampliar o conceito de fornecedor,
aumentando assim, o nicho de atuagao do diploma consumerista.

Como foi demonstrado anteriormente, o CDC considera como fornecedores todos
aqueles que participam da cadeia de fornecimento de produtos e servigos, sem se importar

com sua relagdo direta ou indireta, contratual ou extracontratual, com o consumidor. Em

BRASIL. LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990. Dispde sobre a prote¢do do consumidor e dé outras
providéncias. Diario Oficial da Unido. Brasilia, 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078compilado.htm> Acesso em: 10 de abr. 2022.

% TARTUCE, Flavio. Manual de direito do consumidor: direito material e processual. 7. ed. rev., atual. € ampl.
Sao Paulo: Método, 2018, p. 177.
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outras palavras, define os fornecedores como sendo todos os profissionais da cadeia de
fornecimento.

Nesse sentido, Flavio Tartuce apresenta o fornecedor equiparado como “um
intermediario na relagdo de consumo, com posicdo de auxilio ao lado do fornecedor de
produtos ou prestador de servigos”. Assim, pode-se afirmar que existe a relagdo de consumo

principal e uma relagdo de consumo acessoria.

Dessa forma, a inclusdo dos Influenciadores Digitais como fornecedores por
equiparacdo justifica-se na existéncia de uma relacdo de consumo entre o criador de contetido

e seus seguidores, tornando-os assim, parte integrante da relagdo de consumo.

Para Claudia Lima Marques, essa figura ¢ “aquele terceiro na relagdo de consumo, um
terceiro apenas intermediario ou ajudante da relagdo de consumo principal, mas que atua
frente a um consumidor ou a um grupo de consumidores como se fornecedor fosse™”.
Leonardo Bessa acrescenta ao conceito de fornecedor equiparado as atividades publicitarias,
para ele, “o anunciante, no caso, ¢ um fornecedor equiparado e estd sujeito, portanto, a

disciplina do CDC (LGL\1990\40)""”

Assim, ¢ possivel afirmar que os Influenciadores Digitais podem ser equiparados ao
fornecedor de produtos e servicos, haja vista a criacdo de conteudo e a ampla divulgagdo de

produtos e servigos de consumo em suas redes sociais.

Diante disso, assevera Ana Paula Gasparatto ao entender que “deve-se atribuir aos
influenciadores responsabilidade de reparacao frente aos consumidores, em razao da
indicacdo de produtos e servigos. Eis que tais pessoas possuem grande poder de influéncia,

além de contarem com a confianc¢a de seus seguidores’”

No mesmo sentido, Pedro Neiva afirma’:

7 BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcellos; MARQUES, Claudia Lima; BESSA, Leonardo Roscoe.
Manual de direito do consumidor. Sio Paulo: Ed. RT, 2007. p. 104.

"' BESSA, Leonardo Roscoe. Fornecedor equiparado. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 16, n.
61, jan.-mar. 2007.

2 GASPARATTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antonio Carlos.
Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar, Maringd, v. 19, n. 1, jan.-abr.
2019. p. 72. Disponivel em:
[https://periodicos.unicesumar.edu.br/index.php/revjuridica/article/view/6493/3396]. Acesso em: 09.06.2022.

3 NEIVA, Pedro. 2020. A responsabilidade civil do influencer digital e a vulnerabilidade do consumidor.
2020. Disponivel em: [www.migalhas.com.br/depeso/324535/a-responsabilidade-civil-do-influencer-digital-e-
a-vulnerabilidade-do-consumidor]. Acesso em: 09.06.2022
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Os Influenciadores Digitais, figuram na posi¢do de garantidores, em relagdo
aos produtos e servigos indicados. Ou seja, em casos que as informagdes,
qualidades, vantagens, atribuidas ao produto/servigos nao corroborem com a
realidade, a agravante da persuasdo e posi¢do de autoridade, dos
influenciadores figura de modo negativo e prejudicial ao consumidor,

violando a boa-fé e a confianca.

O enquadramento do influenciador digital como fornecedor por equiparagdo ¢
evidenciado, também, pelo fato de que as atividades de divulgacao e circulagdo de produtos
auferem lucro a esses profissionais. Nesse sentido, ¢ valido destacar que nem sempre a
contraprestagdo ¢ feita em pecunia, pois muitas vezes sdo recompensados através de presentes

e brindes dos patrocinadores - os chamados “recebidos”.

Em outra esfera, a deontoldgica, o proprio CONAR, em seu Guia de Publicidade por
Influenciadores Digitais: “[...] considerada para a autorregulamentacdo publicitiria a
mensagem de terceiro destinada a estimular o consumo de bens e/ou servigos, realizada pelos
chamados Influenciadores Digitais, a partir de contratacdo pelo Anunciante e/ou Agéncia.”
(Grifou-se). Atribuindo ao Influenciador Digital o conceito utilizado para configurar o

fornecedor equiparado.

Nesse contexto, o Influenciador Digital deve estar ciente dos direitos e deveres
aplicados aos fornecedores de produtos e servigcos contidos no CDC, bem como ao Guia de
Publicidade por Influenciadores Digitais criado pelo CONAR, a fim de ndo causar danos e

consequentes responsabilizacoes.

Para o presente trabalho, tal doutrina ¢ a mais assertiva, haja vista que os conceitos de
fornecedor por equiparagdo e Influenciador Digital convergem no sentido de serem os sujeitos
que aproximam as marcas dos consumidores com intuito de estreitar os lagos na relacao

consumerista e influenciar no processo decisdo de compra.

4.3 O controle da Atividade Publicitaria pelo exercido pelo Cddigo de Defesa do

Consumidor

O Codigo de Defesa do Consumidor estabeleceu em seus dispositivos uma série de
principios que regem a atividade publicitaria. As consequéncias de eventual violagdo a esses

principios também sao regidas pelo Codigo de Defesa do Consumidor.
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Ressalta-se que o referido diploma legal busca reger, principalmente, a atividade

publicitaria incidente nas relagdes de consumo, sejam elas individuais ou coletivas - também
conhecida como tutela difusa - no entanto, nada impede sua andlise sob o prisma econdmico e

concorrencial, dada sua natureza duplice.

Considerando que a publicidade ¢ um meio de comunicagdo, a mensagem por ela
traduzida deve estar de acordo com as regras e principios estabelecidos na legislaciao vigente.
Nota-se, atualmente, a classificagcdo do teor da mensagem passada pela atividade publicitaria
em duas frentes: (i) institucional e (ii) comercial. Enquanto a mensagem institucional esta
voltada para a reputacdo de uma empresa, a comercial esta voltada para a comercializacao de

produtos e servigos.

Luciana Ancona 7, assevera que:

A chamada publicidade institucional, muito embora ndo apresente em seu
conteudo a divulgacao direta de produtos ou servigos, deve ser compreendida
como modalidade da mensagem publicitaria, j4 que a fixagdo da imagem
positiva da empresa fornecedora perante os consumidores proporciona, sem
duvida, condicdes favordveis a aceitacdo de seus produtos, auxiliando, de
modo indireto, a produ¢do de demanda. Essa modalidade de publicidade
também pode conter mensagens abusivas e esta sujeito ao controle do art. 37
do CDC.

Contudo, ¢ necessario se atentar para o fato de que as mensagens institucionais s

estdo sujeitas ao controle do Cdédigo de Defesa do consumidor quando, de alguma forma,
geram algum beneficio de ordem econdmica ao anunciante. Assim também aduz Luciana

Ancona’’:

De fato, o comportamento econdmico que se pretende provocar no
consumidor , com incentivo a aquisicdo de bem ou utilizagdo de servigo
(relagdo de consumo), € o elemento fundamental que, de um lado, qualifica a
publicidade comercial e, de outro, a diferencia da propaganda, que se propde
estimular, em regra, comportamento nao econdémico.

Desse modo, se uma empresa estatal utilizar da atividade publicitdria para passar uma
mensagem - sem cunho econdmico - mas tao somente institucional, essa mensagem nao estara

sob o controle do Codigo de Defesa do Consumidor. No entanto, se essa mensagem tiver a

™ DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 3.d. Sdo Paulo: Saraiva Educagdo, 2018,
p- 59.
"Ibidem.
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finalidade de promover os servigos publicos por ele prestados, havera o controle pelo referido

diploma legal. Nas palavras de Luciana Ancona’®:

Nesse particular, cumpre chamar atengdo para o fato de que as publicidades
veiculadas pelo Estado, na condi¢do de pessoa juridica publica prestadora de
servigos publicos aos consumidores (e, nesta hipotese, fornecedor, a luz do
art. 3° do CDC), também estdo compreendidas no controle juridico de
abusividade e enganosidade. O Estado, por si ou por meio de suas empresas,
no fornecimento de servigos publicos essenciais (telefonia, luz, banco, etc.)
encontra-se em relagdo de consumo, recebendo tal atividade regulamentacgao
especifica no art. 22 do CDC e previsdo constitucional no art. 175 da CF/88.

Além do controle da mensagem publicitaria, o Codigo de Defesa do Consumidor
também regula o destinatario de referida mensagem. O art. 2° prevé os requisitos para
enquadramento na figura do consumidor, podendo ser pessoa juridica ou fisica, desde que

adquira ou utilize o produto como destinataria final.

Ainda, considerando que a atividade publicitaria € realizada de forma coletiva, sem o
objetivo de atingir uma unica pessoa especifica, o art. 29 do Codigo de Defesa do
Consumidor trouxe os chamados consumidores por equiparacdo que, segundo sua redacao

expressa, sdo todas as pessoas expostas as praticas consumeristas,

Assim sendo, o dispositivo supracitado atribuiu as normas consumeristas o carater

difuso, de modo que, qualquer pessoa exposta as atividades publicitarias encontra protecao na

legislacao vigente.

4.4 Responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais

O Coédigo de Defesa do Consumidor ¢ expresso ao prever a responsabilidade civil dos
fornecedores - anunciantes - no entanto, existem controvérsias acerca da possibilidade de
responsabilizacdo das agéncias de publicidade e demais veiculos. Que os Influenciadores
Digitais sdo produto da sociedade de exposicao, nao restam duvidas, contudo, ndo hé - até o
momento - regulamentacdo especifica de suas atividades dentro do ordenamento juridico

patrio.

76 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva Educacéo, 2018,
P. 60.
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E certo que a reparagdo de eventuais danos perante o consumidor e destinatario da
atividade publicitaria estd prevista, principalmente, no art. 6°, VI do Codigo de Defesa do

Consumidor.

Contudo, com o novo modelo de publicidade envolvendo varios agentes e veiculos,
surgem novas questdes acerca dos possiveis responsaveis pela reparacdo do dano ao
consumidor. Com a figura do Influenciador Digital, surgiram diversas correntes acerca de sua

responsabilizagdo.

Sabe-se que a indenizagdo estd condicionada a existéncia de dano decorrente de ato
ilicito. Essa € a principal origem da responsabilidade civil. No entanto, considerando as
diversas relagdes que agora permeiam a atividade publicitaria, faz-se necessaria a analise -

observando os dispositivos legais aplicaveis - acerca do dever de indenizar nessas relagdes.

A principal fundamentagdo para a indenizacdo de dano decorrente de publicidade

ilicita, estd no art. 6°, VI do Cdédigo de Defesa do Consumidor. Conforme leciona Nelson

77 .

Nery

O carater objetivo da responsabilidade do fornecedor ressalta do texto do art.
6°, VI, quando nio se exige, para que haja o dever de indenizar, a ocorréncia
de dolo ou culpa do fornecedor (...)Como consequéncia da locugdo ampla do
art. 6°, VI, do Codigo, vé-se que qualquer que seja a natureza e origem dos
danos causados ao consumidor, serdo indenizaveis a titulo objetivo. Tanto a
responsabilidade contratual quanto a aquiliana sdo de natureza objetiva, seja
por inadimplemento contratual, acidente de consumo (fato do produto ou
servico - art. 12), vicio do produto ou servigo por inadequacdo (art. 18),
derivada da publicidade enganosa ou abusiva (art. 37) etc.

Para apurac¢do do quantum a ser ressarcido, Luciana Ancona’ delimita:

A verificacdo de dolo ou culpa do fornecedor poderd se mostrar 1til apenas
como parametro para o arbitramento do quantum indenizatdrio, mas ndo para
fins de sua responsabilizagdo civil, sempre existente quando demonstrada a
rela¢do de causalidade entre a publicidade e o dano.

Ainda, quanto a aplicabilidade do art. 37 do Codigo de Defesa do Consumidor,

Luciana Ancona dispde”:

" NERY JUNIOR, Nelson. Aspectos do processo civil no Codigo de Defesa do Consumidor. Revista de Direito
do Consumidor, v. 1, Sdo Paulo: RT, 1992, p. 212.
"8 DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 3.d. Sdo Paulo: Saraiva Educagdo, 2018,

p.401
7 Ibidem.
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Destarte, o que interessa efetivamente a subsung@o do caso concreto ao art.
37 do CDC e seus paragrafos nio ¢ a vontade do agente (dolo ou culpa), mas
os efeitos gerados (ou que potencialmente poderdo efetivamente advir) de
sua conduta proibindo-se o dispositivo legal em questdo do resultado (ou
seja, a indu¢do dos consumidores em erro acerca das caracteristicas do
produto ou do servigo, a publicidade de conteudo discriminatorio etc.)

Nota-se, portanto, que o dever de indenizar ndo ¢ automatico, depende de uma série de

pressupostos atinentes a responsabilidade, como por exemplo, a agdo ou omissao do agente, o

dano - seja individual ou coletivo - € 0 nexo causal.

No Brasil, atualmente, existem trés teses a respeito do tipo de responsabilidade civil
atribuida aos Influenciadores Digitais. Nesse sentido, hd uma tese que defende a auséncia de
responsabilidade por parte destes agentes e outras duas que imputam a responsabilizagdo

subjetiva e objetiva, respectivamente. Vejamos:

A primeira tese defende a auséncia de responsabilidade por parte dos influenciadores.
Para seus defensores, os Influenciadores Digitais cumprem, apenas, ordens e que, por isso,

somente o patrocinador e responsavel pela reparagdo dos danos causados ao consumidor™.

Assim, considerando que ndo cabe ao Influenciador Digital o cumprimento da oferta
publicitaria, vez que este ndo possui responsabilidade sobre sua producao e entrega, servindo
como mero veiculo da publicidade, sem qualquer controle sobre o contetido. Nesse sentido, o

Tribunal de Justica de Sao Paulo, teve o seguinte entendimento:

INDENIZATORIA - danos materiais e morais - contratagio de empréstimo
pela autora junto a Cooperativa ré em razdo de antncio radiofonico
postulante que efetuou depositos em contas correntes de terceiros sem
receber o crédito - alegagdo de propaganda enganosa - veiculo de
comunicagdo (no caso a radio) ndo responde por publicidade de anuncios
abusivos ou enganosos, devendo a responsabilidade recair sobre os
patrocinadores (CDC, art. 38) - todavia a Cooperativa anunciante também foi
vitima de fraude ndo podendo ser responsabilizada pelo uso nio autorizado
de seu nome por terceiros danos materiais e morais ndo caracterizados
demanda improcedente - confirmagdo da solugdo singular - aplicagdo do art.
252 do RITJSP - apelo improvido.” (TJSP; Apelagio Civel
0034349-83.2011.8.26.0506; Relator (a): Jovino de Sylos; Orgdo Julgador:
16* Camara de Direito Privado; Foro de Ribeirdo Preto 10" Vara Civel; Data
do Julgamento: 24/10/2017; Data de Registro: 29/11/2017).

80 CESAR, Michael. A responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais na “era das lives”. ESMAPE/IBERC,
2021. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_A9nIqEIVKk. Acesso em: 09.06.22



41

Contudo, o presente trabalho ndo segue esse posicionamento, pois ao isentar o
Influenciador Digital da responsabilidade civil sob o argumento de que ele estaria “apenas
seguindo ordens”, ndo se leva em consideracdo o fato de que os patrocinadores ndo fornecem
um script a ser seguido. Na verdade, o que ocorre, na maioria das vezes, € o inverso, pois, 0
sucesso desse modelo publicitario ¢ respaldado na liberdade e criatividade que esses agentes
tém para desenvolver suas narrativas. Dessa forma, ¢ infundada a tese de que o influenciador
"apenas seguem ordens”, quando na verdade possuem autonomia quando a forma de

abordagem do conteudo publicitario.

A segunda tese sustenta a responsabilizacdo de forma subjetiva. Para seus defensores,
a teoria do risco se impde aos fornecedores e que o influenciador ndo se enquadraria como um
fornecedor, mas, como um representante do anunciante. Nesse sentido, o Influenciador Digital
seria um profissional liberal que empresta sua imagem as marcas, sem ter conhecimento
técnico para avaliar o produto ou servico, por isso, deveria responder subjetivamente, ou seja,
apenas se comprovada a culpa®. Essa teoria ¢ embasada no §4 do art.14 do CDC que
determina: A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais serd apurada mediante a

verificacao de culpa.

Ante o exposto, ¢ importante destacar que o profissional ¢ o individuo que possui
conhecimento técnico de natureza predominantemente intelectual sobre certa atividade. Ha
quem defenda que o conhecimento técnico desses agentes deve ser ratificado através de
diploma expedido por institui¢do habilitada. Além disso, a relacdo intuito personae, referente
ao vinculo de confianga entre o profissional e o cliente, também ¢ considerada elemento da

profissdo liberal.

Nesse sentido, a fim de melhor classificar a figura do Influenciador Digital ¢
importante, também, diferenciar as figuras do profissional liberal do profissional autonomo. O
conceito de autonomo relaciona todas as atividade e profissdes exercidas com poder de
direcdo e com base no risco, enquanto o profissional liberal exige conhecimento técnico,
regulamentacdo da profissdo e relacdo de confianga entre o profissional e o destinatario do

Servigo.

81 CESAR, Michael. A responsabilidade Civil dos Influenciadores Digitais na “era das lives”. ESMAPE/IBERC,
2021. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_A9nIqEIVKk. Acesso em: 09.06.22
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Ademais, sabe-se que o marketing de influéncia exercido pelo Influenciadores Digitais
¢ uma atividade recente e por isso sua profissdo ainda ndo ¢é regulamentada no Brasil, dessa
forma um dos requisitos do profissional liberal ¢ descumprido. Como foi abordado, ha uma
relacdo de confianca entre seguidores e influenciadores, mas ndo se pode atrelar a existéncia
desse vinculo a confianga necessaria para estabelecer a caracterizagdo do profissional liberal,
isso porque o destinatario do servigo prestado pelo influenciador ndo sdo seus seguidores, mas

a empresa contratante.

Além disso, as empresas, na maioria das vezes, escolhem o Influenciador Digital de
acordo com o0 seu engajamento com seus seguidores, € ndo com a capacidade de natureza
técnica intelectual. Nesse sentido, segundo Paulo Jorge Guimaraes, o Influenciador Digital ¢
como uma celebridade e ndo pode ser enquadrado como um profissional liberal, visto que nao
sdo contratados pelas qualidades intelectuais ou técnicas que possuem, mas sim pela fama,
beleza e prestigio. Doutrina ainda que esses profissionais sdo contratados pelos anunciantes e

ndo pelos consumidores®.

Seguindo, ainda, a tese da responsabilidade subjetiva, Luciana Ancona, entende ser
aplicavel a responsabilizacao ao Influenciador Digital somente quando da constatagdo de dolo

ou culpa grave destes:

Em qualquer hipdtese, o anunciante responde tanto pela forma
quanto pelo conteudo das mensagens patrocinadas. Parece
razoavel, portanto, assumir que as celebridades (assim como os
chamados "influenciadores de marketing") apenas respondam
de modo subsidiario e se agirem com dolo ou culpa grave.
Agem dolosamente e se endossam caracteristicas por elas
sabidamente enganosas e, mesmo assim emprestam sua
imagem. Também se pode esperar, em certos casos, que a
celebridade tenha a diligéncia de verificar a exatiddo das
informagdes prestadas antes de referendar o produto anunciado.

Entretanto, sobre o dever de diligéncia do influenciador, permeia a discussao acerca
do grau de diligéncia. Isto ¢é: exige-se uma diligéncia comum ou uma diligéncia com

conhecimento técnico para tanto?

Na mesma obra, Luciana Ancona sustenta que:

2 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que
dela participam. Sao Paulo: Ed. RT, 2001. p. 196.
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Trata-se aqui, observe-se ainda, de uma diligéncia ordinaria, da
qual também nao se exige qualquer conhecimento técnico ou
expertise para compreensdo da enganosidade ou abusividade
(excetuadas as hipoteses em que a celebridade ¢ o proprio
expert ou perito no assunto). Em nenhuma situacdo, porém,

\

poderd ser atribuida a pessoa testemunhante uma
responsabilidade objetiva ou mesmo um cuidado externo na
verificacdo de informacgdes, cuja demonstracdo da veracidade,
como dissemos, incube ao fornecedor-anunciante.

A terceira tese defende que os Influenciadores Digitais respondem de forma objetiva,
sem a necessidade de comprovagao de culpa. Para seus defensores, esses agentes fazem parte
da cadeia de consumo e dela obtém proveito econdmico, caracterizando-se como um
fornecedor por equiparagdo, pois ¢ ele, o Influenciador Digital, que da personificagdo a

publicidade, atuando como um garantidor do produto ou servigo que anuncia.

Ademais, a inclusdo do Influenciador Digital, como fornecedor equiparado foi
abordada anteriormente, ¢ embasada na existéncia de uma relagao consumerista que envolve o
influenciador e seus seguidores e na inclusdo do profissional de influéncia como parte
integrante da relagdo de consumo. Assim, sua caracterizagdo como fornecedor por
equiparagdo ¢ consubstanciada na aproximagdo que ele possibilita entre a marca e o seu

publico alvo.

Sabe-se, ainda, que a regra geral do CDC ¢ a responsabilizacdo civil de forma
objetiva, logo, o fornecedor de produtos e servigos, bem como o fornecedor por equiparagdo,
respondem de forma objetiva pelos danos gerados, sem a necessidade de verificagdo de culpa.

Para melhor explicar a responsabilizagdo dos Influenciadores Digitais, ¢ importante
salientar que existem duas esferas em que estes agentes podem ser responsabilizados: a esfera
contratual e a esfera extracontratual. A responsabilizacao contratual decorre do firmamento de
um contrato entre as partes. O inadimplemento ou inobservancia do disposto no contrato, gera
a obrigacdo de indenizar a parte ofendida, conforme disposto no art. 389 do Codigo Civil. Por
1sso, recomenda-se que ao estabelecer uma parceria ou trabalhos, os influenciadores e a
marcas devem firmar um contrato, formalizando a relagdo, delimitando e esclarecendo a
dindmica e o funcionamento do trabalho prestado. Assim, fica evidente a existéncia de uma

responsabilidade contratual entre Influenciadores Digitais e marcas.

Por outro lado, a responsabilidade decorrente das relacdes que dispensam contrato ¢

denominada extracontratual e estd prevista nos art. 186 ¢ 927 do Codigo Civil. Pode ser
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exemplificada na relagdo existente entre o Influenciador Digital e seus seguidores. Essa
relacdo ¢ embasada na confianga e ndo tem suporte em qualquer outro vinculo anterior, por
isso, ¢ facultado ao seguidor/consumidor lesado acionar o Judiciario na persecu¢do de uma

reparacdo civil em face do influenciador®.

Conclui-se, portanto, que o Influenciador Digital deve estar de acordo com as
exigéncias e recomendacdes feitas pelo CDC e pelo CONAR, respectivamente, referentes a
necessidade de identificacao do carater publicitario de suas postagens nas redes sociais, frente
aos seus seguidores. Caso ndo sejam observadas essas exigéncias e verificada a ocorréncia de
dano diretamente decorrente da conduta ilicita adotada pelo influenciador, em nome da
protecdo do consumidor, este deverd ser responsabilizado. Como foi explicado, isso se deve
pelo fato da responsabilizacdo do influenciador ser atribuida independente de culpa, ja que
este se enquadra como fornecedor por equiparacdo e possui relagdo extracontratual com seus
seguidores, sendo a natureza juridica da responsabilidade civil, neste caso especifico, objetiva

e extracontratual.

Nesse mesmo sentido posicionou-se o Superior Tribunal de Justica ao julgar o Agravo

Interno no Agravo em Recurso Especial n° 1312486/DF3*:

AGRAVO INTERNO NO AGRAVO EM RECURSO ESPECIAL. CIVIL.
PROMESSA DE COMPRA E VENDA. IMOVEL. NEGATIVA DE
PRESTACAO JURISDICIONAL. NAO OCORRENCIA. LEGITIMIDADE
PASSIVA. RESPONSABILIDADE  SOLIDARIA. DEVER DE
INDENIZAR. CONFIGURACAO. REVISAO. IMPOSSIBILIDADE.
SUMULAS N°S 5 E 7/STJ. 1. Recurso especial interposto contra acérdio
publicado na vigéncia do Codigo de Processo Civil de 2015 (Enunciados
Administrativos n° 2 e 3/STJ). 2. A controvérsia diz respeito a agdo de
revisdo de contrato de promessa de compra e venda de imodvel em
construgdo, com pedido de repeti¢do do indébito. 3. No caso concreto, ndo
subsiste a alegada ofensa ao art. 1.022 do CPC/2015, pois consta do acérdao
recorrido o exame de todas as questdes submetidas a apreciagdo judicial na
medida necessaria para o deslinde da controvérsia. 4. Na hipotese, o tribunal
local entendeu que a agravante ¢ parte legitima para figurar no polo passivo e
que tem o dever solidario de indenizar. Rever tais conclusdes esbarra nos
Obices das Sumulas n° 5 e 7/STJ. 5. K solidaria a responsabilidade de
todos os fornecedores que se beneficiem da cadeia de fornecimento,

8 TEPEDINO, Gustavo. Fundamentos do Direito Civil — responsabilidade civil, vol 4. Rio de Janeiro:
GEN,2020. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788530989941/cfi/6/10!/4/2/4@0:0 Acesso: 10.06.2022

8 BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a (3* Turma). Agravo Interno no Recurso Especial n® 1312486/DF. Civil.
Promessa de Compra e Venda. Imovel. Negativa de Prestacdo Jurisdicional. Nao Ocorréncia. Legitimidade
Passiva. Responsabilidade Solidaria. Dever de Indenizar. Configurag@o. Revisdo. Impossibilidade. Simulas n°s 5
E 7/STIJ. Relator: Ministro Ricardo Villas Béas Cueva, 12 nov. 2018. Disponivel em:
https://ww?2.stj.jus.br/processo/julgamento/eletronico/documento/mediado/?documento_tipo=integra&document
o sequencial=89825990&registro numero=201801482439& publicacao data=20181116&formato=PDF. Acesso
em: 11 de maio de 2022.
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incluindo-se as expectativas despertadas pela publicidade. Precedentes.
6. Agravo interno nao provido. (grifo nosso)

Dessa forma, os Influenciadores Digitais passaram a ser denominados como
fornecedores por equiparagdo dado o reconhecimento de sua responsabilidade pela atividade

publicitaria, considerando seu papel de intermediador.®

Ainda na esfera do judiciario, temos o caso da Influenciadora Digital Virginia Fonseca
(Processo n. 0019543-02.2019.8.19.0007), que foi responsabilizada civilmente ¢ de forma
objetiva, em detrimento de uma publicidade realizada. No caso, a juiza entendeu que, embora
ndo se encaixasse a influenciadora na cadeia de consumo, a influenciadora deveria responder
de forma objetiva pelos danos causados em decorréncia da sua atividade normalmente

desenvolvida. In Verbis:

Ora, no caso em aprego, nao se pode olvidar que, ainda que estamos fora de
uma relagdo de consumo, é possivel subsistir a responsabilidade objetiva,
conforme declara o art.927 P.inico do NCC/02, que: Havera obrigacio de
reparar o dano, independentemente de culpa, nos casos especificados em
lei, ou quando a ATIVIDADE NORMALMENTE DESENVOLVIDA
PELO AUTOR DO DANO IMPLICAR, POR SUA NATUREZA,
RISCO PARA OS DIREITOS DE OUTREM. ‘Assim, ao perscrutar os
autos verifico que a ATIVIDADE NORMALMENTE DESENVOLVIDA
pela requerida (Virginia) implicar em expor produtos de terceiros a
venda, sob sua chancela e indiscutivel influéncia, posto que sem ela, nio
teriamos a contratacio do produto, pois por ser seguidora desta é que a
ré comprou o direcionado produto. Portanto, ¢ notoério que a segunda
requerida faz tal ato com habitualidade, conforme se apura em seu perfil
virtual na plataforma do instagram, aliado a isso, essa ré nao nega tal
intermediagdo, mas apenas a questdo do valor, permanecendo incolume a
relagdo de intermediacdo, sobre a qual se lucra com habitualidade, o que
atrai a responsabilidade normalmente desenvolvida pela mesma. Ademais, a
responsabilidade civil tem se tem ampliado ao repousar- se sobre a vitima, o
que se denomina de primazia da vitima com fundamento na solidariedade
dos ofensores, e isso por meio do principio da solidariedade, que, alids, tem
matriz Constitucional, (art.3a, I da CFRB/88). **(grifo nosso)

Neste caso, entendemos que uma melhor fundamentacao para a decisao supracitada, e
a qual defendemos neste trabalho, seria de equiparar a Influenciadora Digital a fornecedora,
uma vez que temos amparo no Cddigo de Defesa do Consumidor, pois todo aquele que
participa do contexto publicitario, direta ou indiretamente, pode ser considerado fornecedor

por equiparagao.

Por fim, no ambito do CONAR, julgados apontam que os influenciadores respondem

junto das empresas que os contratam para propagandas, reforcando a hipotese de

85 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais. 2016.
86
julgado.
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responsabiliza¢do ora defendida no presente trabalho. Para melhor entendimento, vejamos o

seguinte julgado da Sétima Camara:

Campanha da Ambev promovendo apresentagcdo da cerveja Skol veiculada
em redes sociais com participagdo de varios artistas motivou denuncia
formulada pela direcdo do Conar.

A campanha, com outras pecas objeto da representacdo 182/20, partia do
envio de kits do produto a influenciadores, estimulando-os a disseminarem
seus comentarios, o que foi feito sem que tenham sido respeitadas as
recomendagdes elementares do Coédigo, ndo deixando clara a natureza
publicitaria das postagens, mostrando cenas de ingestdo da cerveja,
associando o seu consumo a efeitos positivos sobre o sentidos, ao éxito
social e ao maior poder de seducdo, além de prometer descontos em caso de
multiplicagdo das postagens pelos consumidores e resvalar em apelo
preponderante a sensualidade e ao erotismo.

Em sua defesa, a Ambev explicou em detalhes os contornos da
campanha de Skol, informando ter enviado kits de apresentacio a cerca
de cem influenciadores e os alertando sobre os cuidados em eventual
publicacio, o que inclui Anitta, parceira comercial regular da Ambev. A
anunciante reconheceu erro pontual em uma das postagens da cantora,
pela nao insercio de frase de adverténcia e sinalizacio de que se tratava
de postagem publicitaria.

Trés artistas - Curitibacult, Kahoemudry e Thaisa Tadeu - enviaram
defesas separadas ao Conar, nas quais consideram ter atendido as
recomendacées do Cédigo, ainda que um deles tenha reconhecido
"lapso' ao nio identificar a postagem como publicidade.

Dudu Barros, Felipe Fontora, Leandro Buenno, Halessia e Diogo Alcantara
ndo enviaram defesa, ainda que regularmente citados.

Em seu voto, o relator examinou cada uma das pegas da campanha. Iniciou
propondo a alteragdo no post da Anitta em comemoragdo ao Dia do Orgasmo
e para aqueles nos quais falta frase de adverténcia prevista no Codigo e
sinalizagdo de que se trata de publicidade, agravada por adverténcia aos
influenciadores Anitta, Felipe Fontora, Kahoemudry e Curitibacult, por ndo
seguirem recomendagdes da Ambeyv.

Sobre as postagens de Dudu Barros, o relator votou pela sustacio
agravada por adverténcia, pelo fato de ndo ter acolhido as
recomendacdes da propria Ambev. Ji para as postagens de Diogo
Alcantara, Leandro Bueno, Halessia e Thaisa Tadeu e a mecanica da
promocao "Match com Beats no Tinder", recomendou o arquivamento, por
ndo ver nelas descumprimento da ética publicitaria.

A Camara aceitou ainda, por maioria de votos, proposta da autora do
voto complementar, pela alteracao da publicidade realizada por Anitta,
por ocasido do "Dia do Orgasmo', por considerar que as regras para a
publicidade de cervejas estabelecem restricbes para a associacido da
bebida alcodlica a sexualidade e ao erotismo, que foram ultrapassadas
no antncio.’” (grifo nosso)

87 Decisdio CONAR: http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=5586
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CONCLUSAO

O alcance mundial da Internet, o ampla utilizagdo dos smartphones e o surgimento das
redes sociais, alteraram o modus operandi da sociedade, acarretando em uma série de
mudangas de comportamento. Assim, as redes sociais passaram a ser verdadeiras vitrines de
produtos, servicos e opinides, acessadas por qualquer pessoa em qualquer lugar.

Nesse sentido, o novo ambiente virtual é protagonizado pela figura do Influenciador
Digital. Esse individuo, dotado de persuasdo, se utiliza de didlogos informais para estimular
comportamentos, mudangas de opinido e, at¢ mesmo, influenciar as decisdes de compra dos
seus seguidores.

Cientes dessa capacidade, as marcas a utilizam para induzir o consumo de
determinados produtos, através da figura do Influenciador Digital. Contudo, a problematica se
insere no fato de que esses agentes, em suas redes sociais, na maioria das vezes, nao
esclarecem aos seguidores se a postagem se trata de um conselho amigo ou de uma
publicidade. Dessa forma, estariam contrariando principios € normas consumeristas.

Nesse contexto, passou-se a analisar a responsabilidade civil dos Influenciadores
Digitais, objetivando compreender se ele poderia ser enquadrado como fornecedor de
produtos e consequentemente ser responsabilizado frente aos seus seguidores.

Analisando os pressupostos, constatou-se que o influenciador possui liberdade criativa
para desenvolver suas narrativas, podendo escolher omitir ou ndo o carater publicitario de
suas postagens patrocinadas em suas redes sociais.

Posteriormente, analisando a doutrina, observou-se a existéncia da figura do
fornecedor por equiparagao, criada com a finalidade de expandir o alcance do fornecedor de
produtos e servicos, em razdo das mudancas nas relagdes de consumo, com o intuito de
estabelecer maior prote¢ao aos consumidores.

A partir dessa andlise, entendeu-se que o Influenciador Digital se enquadra como
fornecedor equiparado, haja vista que através da criacdo de contetido ele promove a
comercializagdo e ampla divulgacdo de produtos e servigos em suas redes sociais, além de
receber remuneracgao, se inserindo na relacdo de consumo.

Sequencialmente, se estudou a natureza juridica da responsabilidade civil, analisando
as trés teses encontradas - a auséncia de responsabilizagdo a responsabilidade civil, a
responsabilidade civil subjetiva e a responsabilidade civil objetiva. A partir dessas hipoteses,

constatou-se que o influencer ¢ um agente com liberdade e criatividade para criar o contetdo
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digital, e que por isso ndo pode ter sua responsabilidade isentada sob o argumento de ser um
mero cumpridor das ordens do contratante.

Nesse sentido, a tese da responsabilidade subjetiva foi descartada, pois entendeu-se
que o Influenciador Digital ndo pode ser enquadrado como profissional liberal, haja vista que
para tanto requer conhecimento técnico sobre certa atividade e uma relagdo intuito personae,
um vinculo de confianga entre o profissional e o cliente, ndo se enquadrando nesse conceito o
influenciador que majoritariamente ¢ escolhido devido a sua fama e reconhecimento.

Assim, a tese acolhida foi a que sustenta a responsabilidade objetiva do Influenciador
Digital haja vista que ele estd incluido na relagdo de consumo, obtém proveito econdmico
através dela e que, por isso, deve ser enquadrado como fornecedor de produtos e servigos
equiparado.

Apos, foram abordados os conceitos de responsabilidade contratual e extracontratual
com enfoque na relacdo entre o influencer e seus seguidores, na qual verificou-se a
inexisténcia de vinculo juridico anterior, dessa forma fica facultado ao seguidor/consumidor
lesado acionar o judicidrio na busca de reparagao civil em face do influenciador.

Conclui-se portanto, que o Influenciador Digital enquadra-se como fornecedor
equiparado e possui relacdo extracontratual com seus seguidores, sendo responsabilizado

objetivamente pelos danos ocasionados.



49

REFERENCIAS

ALMEIDA, Marcos Inacio Severo de et al. Quem Lidera sua Opinido? Influéncia dos
Formadores de Opinido Digitais no Engajamento. Revista de Administragdo Contemporanea.
Rio de Janeiro, 2018.

BARBOSA, Caio César do Nascimento; SILVA, Michael César; BRITO, Priscila Ladeira
Alves de. Publicidade ilicita e influenciadores digitais: novas tendéncias da responsabilidade
civil. Revista IBERC, v. 2, n.2, set. 2019.

BARBOSA, Lais Ramos. A (im)possibilidade de responsabilizacdo civil de “digital
influencers” pela realizagdo de publicidade velada a luz do cédigo de defesa do consumidor.
Revista da AGU, Brasilia-DF, 2019

BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcellos e. O Controle Juridico da Publicidade. Revista
de Direito do Consumidor, vol. 9, p. 25-57, jan./mar. 1994. Disponivel em:
https://core.ac.uk/download/pdf/79062215.pdf.

BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢a (3* Turma). Agravo Interno no Recurso Especial n°
1312486/DF. Civil. Promessa de Compra e Venda. Imoével. Negativa de Prestagao
Jurisdicional. Nao Ocorréncia. Legitimidade Passiva. Responsabilidade Solidéaria. Dever de
Indenizar. Configuracdo. Revisao. Impossibilidade. Simulas n°s 5 E 7/STJ. Relator: Ministro
Ricardo Villas Boas Cueva, 12 nov. 2018. Disponivel em:
https://ww?2.stj.jus.br/processo/julgamento/eletronico/documento/mediado/?documento_tipo=i
ntegra&documento sequencial=89825990&registro numero=201801482439& publicacao
data=20181116&formato=PDF.

CAMPOS, Maria Luiza de Saboia. Publicidade: responsabilidade civil perante o consumidor.
Sdo Paulo:Cultura Paulista, 1996.

CARPENA, Heloisa. Prevencdo de riscos no controle da publicidade abusiva. Revista Direito
do Consumidor, v. 35, Sao Paulo: RT, jul-set. 2000.

CIALDINI, Robert B. As armas da persuasdo. Traducdo de Ivo Korytowski. Rio de Janeiro:
Sextante, 2012.

CONAR. Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria. Estatuto Social do
CONAR. Sao Paulo, 1980. Disponivel em: http://www.conar.org.br/estatuto-social-conar.pdf.

CONAR. Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria Codigo eAnexos, 1978,
Disponivelem<https: I t-br/a -a-informacao/legislacao/ca2di

autoregulanovo.pdf>



50

CONSELHO EXECUTIVO DE NORMAS-PADRAO (CENP). Cédigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda. Outubro de 1957 Sao Paulo, CENP. Disponivel em
http://www.cenp.com.br/PDF/Legislacao/Codigo de etica dos proffisionais da
propaganda.pdf.

CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA (CONAR).
Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitdria. Brasilia, 05 mai. 1980. Disponivel
em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php.

COSTA, Mario Julio de Almeida. Direito das obrigagdes. Sao Paulo: Editora, 2009.

DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhdes. Critérios para avaliagdo da ilicitude na
publicidade. 2011. Tese (Doutorado em Direito). Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo.

DIAS, Luciana Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva
Educagao, 2018.

EMARKETER. US Digital Ad Spending to Surpass TV this Year, September 2016.
Disponivel em:
https://www.emarketer.com/Article/US-Digital-Ad-Spending-Surpass-TV-this-Year/1014469.

EVANS, N. J.; WOJDYNSKI, B. W.; GRUBBS HOY, M. How Sponsorship Transparency
Mitigates Negative Effects of Advertising Recognition. International Journal of Advertising,
2018.

GASPAROTTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING, Antonio
Carlos. Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica Cesumar, Natal,
2019.

GASPAROTTO, Ana Paula Gilio. Responsabilidade Civil dos Influenciadores digitais.
Revista Juridica Cesumar. 2019.

GONCALVES, Carlos Roberto. Responsabilidade Civil. 14. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012.
GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que delas participam. 2. ed., rev., atual. e ampl. Sdo Paulo: Editora Revista dos

Tribunais, 2007.

INSTAGRAM. Como wusar o instagram stories. [S.I] [2019?]. Disponivel em:
https://about.instagram.com/features/stories.



51

JULIO, Karina Balan. O Instagram cria selo para evidenciar conteudo pago. Meio &
Mensagem. [S.L] 14 jun. 2017. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/06/14/instagram-cria-selo-
para-evidenciar-parcerias-entre-marcas-e-influenciadores.html.

KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: o Eu como mercadoria. In: SAAD, Elizabeth
Corréa; Stefanie Carlan. (Orgs.). Tendéncias em comunicacdo digital. Sdo Paulo: ECA/USP,
2016.

KARHAWI, Issaaf. “Quanto vale o post?”: blogueiros entre o pessoal ¢ o comercial. In.
SAAD, Beth (org.). Visibilidade e consumo da informacao nas redes sociais.

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

MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introdugao. 4. Ed. Sao Paulo: Edima, 1987.
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Cddigo de Defesa do Consumidor: o novo regime
das relacdes de contratuais. 8" ed. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2016.
MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 6. ed. rev., atual. e ampl. Sdo Paulo:

Editora Revista dos Tribunais, 2016.

NERY JUNIOR, Nelson. Aspectos do processo civil no Cédigo de Defesa do Consumidor.
Revista de Direito do Consumidor, v. 1, Sdo Paulo: RT, 1992.

NUNES, Rizzatto. Curso de direito do consumidor.12. ed. Sdo Paulo: Saraiva Educacao,
2018.

PASSOS, Michelle Barreto. O controle juridico da publicidade ilicita. 1. ed. Goidnia, Edi¢ao
do Autor, 2013. E-book.

PERES, Luana Guimardes; KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais e marcas: um
mapeamento exploratorio. X Simposio Nacional da ABCiber, 2017, Sao Paulo.

POLITI, Cassio. Influenciador digital: o que € e como classifica-lo? Blog Influency.me. [S.I]
2019a. Disponivel em: https://www.influency.me/blog/influenciador-digital/.



52

RELATABLE. The 2019 State of Influencer Marketing Report. Disponivel em:
https://www.relatable.me/the-state-of-influencer-marketing-2019. Acesso em: maio 2022

SILVA, Cristiane Rubim Manzina Da; TESSAROLO, Felipe Maciel. Influenciadores Digitais
e as Redes Sociais Enquanto Plataformas de Midia. Sao Paulo, 2016.

STATISTA. Global Instagram Influencer Marketing Spending 2020. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/950920/global-instagram-influencer-marketing-spending/.

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

TERRA, Carolina Frazon. Marcas e Influenciadores: Quem precisa de quem? In: X Simpdsio
Nacional da ABCiber Conectividade, Hibridacao e Ecologia das Redes Digitais. Escola de
Comunicacdes e Artes de Universidade de S@o Paulo. Sao Paulo, 2017. Disponivel em:
https://www.academia.edu/37211664/MARCAS E INFLUENCIADORES QUEM PR
ECISA DE QUEM.

YOUPIX; BRUNCH. Pesquisa Creators & Marcas. Sao Paulo: YouPix, 2019. Disponivel em:
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms/files/19529/1557321641 YOUPIX BRUNC
H Pesquisa_CriadoresDinheiro2019.pdf.



