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ERA DIGITAL: PUBLICIDADE ENGANOSA NAS REDES SOCIAIS

Fernanda Alaide Carvalho de Sousa!
Janio Taveira Domingos?

RESUMO

Observando as transformagdes tecnoldgicas, 0s novos meios de comunicagéo e as novas formas
publicitarias, o presente trabalho, partindo da problematica do avanco das redes sociais como
um meio publicitario, teve como objetivo geral analisar se existe um controle efetivo que vise
coibir ou responsabilizar civilmente quem realiza essas publicidades de forma enganosa no
meio digital. Por sua vez, como objetivos especificos buscou-se identificar as consequéncias da
publicidade enganosa; analisar o desenvolvimento das redes sociais na era digital; discutir o
surgimento dos influenciadores digitais e indicar a legislacdo disponivel que trata sobre a
publicidade enganosa. Para atingir o objetivo geral proposto, fez-se o uso de pesquisa
bibliografica como fonte de pesquisa. Assim, a pesquisa foi fundamental pois apresentou um
levantamento de dados sobre a publicidade enganosa nas redes sociais, além de realizar
discussoes tedricas sobre o tema.

Palavras Chave: Publicidade enganosa. Redes sociais. Influenciadores digitais.

ABSTRACT

Observing the technological transformations, the new means of communication and the new
forms of advertising, the present work, starting from the problem of the advancement of social
networks as an advertising medium, had as general objective to analyze if there is an effective
control that aims to curb or hold civilly responsible those performs these advertisements in a
misleading way in the digital environment. In turn, as specific objectives, we sought to identify
the consequences of misleading advertising; analyze the development of social networks in the
digital age; discuss the rise of digital influencers and indicate the available legislation dealing
with misleading advertising. To achieve the proposed general objective, bibliographic research
was used as a research source. Thus, the research was fundamental because it presented a survey
of data on misleading advertising on social networks, in addition to conducting theoretical
discussions on the topic.

Keywords: Misleading publicity. Social networks. Digital influencers.

1 INTRODUCAO

E sabido que, na era digital, onde héa varias ferramentas de informacao e comunicagéo,
a internet se apresenta como um meio importante para facilitar as relacGes de consumo. Assim,
a publicidade é uma ferramenta muito Gtil ao mercado econdbmico, uma vez que propaga as
marcas e 0S Servicos para o conhecimento popular. Entretanto, com isso, surge a possibilidade

de ocorrer a publicidade enganosa também nesse meio.
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Assim, diante da problemética do avanco das redes sociais como um meio publicitério,
este trabalho surge com o objetivo geral de analisar se existe um controle efetivo que vise coibir
ou responsabilizar civilmente quem realiza essas publicidades de forma enganosa no meio
digital, além dos objetivos especificos de identificar consequéncias que esse tipo de publicidade
pode trazer; analisar o desenvolvimento das redes sociais na era digital; discutir o surgimento
dos influenciadores digitais e indicar a legislacdo disponivel que trata sobre a publicidade
enganosa.

Para tanto, inicialmente, o presente trabalho tratara das transformac6es ocorridas na era
digital com as redes sociais, que apresentam uma ideia de compartilhamento de valores e
interesses, com vistas a promover o fortalecimento da rede, sendo o meio digital o
“impulsionador” desse compartilhamento de informagdes, indo para além do espaco fisico.

No segundo topico do referencial, sera tratado o tema dos influenciadores digitais,
pessoas com grande destaque nas redes sociais e que possuem um numero consideravel de
seguidores que s@o adeptos ou admiradores do estilo de vida do influenciador, que em sua rede
divulga contetdos, opinides e produtos usados no seu cotidiano. Com isso, no terceiro topico o
trabalho tratard da publicidade enganosa, discutindo suas carateristicas e apontando as
legislacBes que tratam do tema no ordenamento juridico brasileiro.

Dessa forma, a presente pesquisa é importante pois apresentara um levantamento de
dados sobre a publicidade enganosa nas redes sociais, além de realizar discussdes tedricas que
sobre o tema. Pretende-se, com o levantamento diagnostico de dados, contribuir na
identificacdo de lacunas no ordenamento juridico e instigar a criacdo de novas politicas publicas
e de leis que tratem diretamente sobre a publicidade enganosa no meio digital.

Através da fonte bibliografica de pesquisa, o trabalho fara um levantamento do acervo
disponivel que trata sobre o tema da publicidade enganosa nas redes sociais. Ainda, por ser uma
pesquisa explicativa, estudara os fatores determinantes para o avanco desta na atualidade, desde
0 surgimento das redes sociais até propagacao dos influenciadores digitais.

Por fim, a pesquisa foi realizada na base de dados do Google Académico, analisando 0s
artigos cientificos pertinentes ao tema que estdo na plataforma para fazer um levantamento de
todo o conhecimento ja existente, como também no Cdédigo de Defesa do Consumidor e no
Cadigo Civil para que sejam identificadas quais as legislacdes que regem a publicidade e se ha

alguma direcionada diretamente para aquelas realizadas na internet e nas redes sociais.

2 ERA DIGITAL E REDES SOCIAIS



As redes sociais, segundo Marteleto (2001, p.72), representam “[...] um conjunto de
participantes autdnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”. Ainda, a autora chega a ressaltar que o trabalho pessoal nessas redes de
conexdes passou a ser percebido como um instrumento organizacional apenas nas Gltimas
décadas, muito embora o envolvimento das pessoas nas redes seja desde os primordios da
humanidade.

Nesse sentido, Recuero (2009, p.24) apresenta a rede social como um conjunto de dois
elementos, sendo o primeiro deles os atores, que 0 mesmo define como sendo pessoas ou grupos
que formam os nos das redes. O segundo elemento é suas conexdes, que sdo as interacdes ou
os lacos sociais. Dessa forma, uma rede seria uma metafora para entender um grupo social e
seus padrdes, partindo das conexdes que 0s atores estabelecem. Com isso, o foco da rede é sua
estrutura social, onde nao é possivel que os atores e suas conexdes sejam isoladas. Para tanto,
Carvalho (2010) atesta que € preciso pensar em estratégias publicitarias que ofereca
oportunidades de interacdo entre esses atores sociais.

Essa definicdo de rede social apresenta a ideia de compartilhamento, tanto de valores
como também de interesses, com vistas a promover o fortalecimento da rede, ja que para isso é
necessario o compartilhamento de informacdes e de conhecimento.

Entretanto, como nas organizacdes as redes podem se formar de diferentes formas.
Krackhardt e Hanson (apud MACEDO, 1999) subdividiram essas redes em de confianca, que
sdo aquelas onde ha o compartilhamento de informacdes consideradas politicamente delicadas,
ou até limitadas a algumas pessoas, em redes de trabalho ou consulta, que sdo aquelas que
através de estruturas informais facilitam o contato entre pessoas com informacgdes sobre o
trabalho e, por fim, as redes de comunicacdo, que sdo aquelas que tornam possivel o
compartilhamento de informacdes de trabalho de forma regular, como se fosse uma forma de
amizade de escritorio.

Consoante o tema, Tomaél et al. (2005) afirmam que nas redes sociais cada individuo
possui sua prépria identidade cultural e sua fungdo. Com isso, a rede € representada pela relacéo
estabelecida entre os individuos capaz de formar um todo coeso. Assim, a forma em que a rede
se organiza possibilita que se formem diferentes configuragdes.

Em complemento, Austin (apud SCHLEMM E SOUZA, 2004) afirma que a
constituicdo de redes, em seus diferentes niveis e aplicacGes, flexibiliza as relacdes entre as
pessoas, potencializando o compartilhamento de informacdo entre as organizacdes e 0S
individuos e, consequentemente, contribuindo para a geracdo de conhecimento e inovagado

tecnoldgica.



Dessa forma, através das relacbes que sdo desenvolvidas no decorrer da vida é que as
pessoas sdo inseridas na sociedade, tendo como ponto de partida o seio familiar, logo ap6s vem
a escola, a comunidade a qual séo inseridas e no trabalho. Séo essas relagdes desenvolvidas que
fortalecem a esfera social.

Contudo, foi por meio dos meios de comunicacgdo desenvolvidos, em especial a internet,
que as relacbes sociais foram para além do espaco fisico ou geogréfico, ndo sendo mais
dependentes de determinantes como o0 tempo ou 0 espaco.

Com isso, 0 mundo presencia uma constante evolugdo, onde vao surgindo novas e
inimeras tecnologias que necessitam de adaptacdo. Assim, a internet provocou inimeras
mudancas no mundo da comunicacdo, de forma inovadora, possibilitando que pessoas se
comunicassem de forma muito mais econdmica, promovendo maior aproximacédo, além de ter
disseminado com maior eficicia temas relevantes para a educagdo e a cultura. Isso
aparentemente acarretou diminuicdo das diferencas sociais, visto que facilitou o acesso a

informacao. Nesse sentido, Pinheiro (2016, p.65) esclarece que:

[...] essa nova era traz transformacBes em varios segmentos da sociedade — néo
apenas transformacdes tecnoldgicas, mas mudancas de conceitos, métodos de trabalho
e estruturas. O Direito também é influenciado por essa nova realidade. A dindmica da
era da informacdo e exige uma mudanca mais profunda na prépria forma como o
Direito é exercido e pensado em sua prética cotidiana.

No entanto, € evidente que ndo foi possivel que a comunidade como um todo absorvesse
essa tecnologia. Porém, o Direito com vistas a proteger os direitos dos cidaddos deve adaptar-
se a essa nova ferramenta que é a Internet.

Para Palfrey e Gasser (2011) o mais interessante na era digital € a forma como o0 modo
de vida das pessoas, suas formas de relacionamento uma com as outras e com 0 mundo ao seu
redor se transformaram. Para os autores, na era digital as pessoas o tempo todo estdo em buscar
de negociar o controle em troca de terem facilidade de acesso. Para tanto, os sistemas digitais
ofertam meios eficientes para que a vida nas sociedades que estdo conectadas a rede mundial
seja dirigida. Entretanto, tanta facilidade em acessar possibilita que os consumidores acabem
comprando mais coisas do que necessitam.

Segundo Gabriel (2010) a tecnologia digital, que sdo aquelas interativas como as de
informacao e comunicacao, alavancaram o poder do usuario e consumidor, que passaram a ter

papel principal no que diz respeito ao marketing atual. Entretanto, esse poder ja existia desde a



década de 1970, quando o controle remoto de televisdo foi inventado, pois possibilitou que com
um simples gesto manual o consumidor mudasse de canal, adequando a midia de sua forma.

Assim, de acordo com Telles (2011), os sites de relacionamento ou redes sociais na
Internet sdo ambientes que focam reunir pessoas, 0s chamados membros, que uma vez inscritos,
podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades. Dessa maneira, onde
existem pessoas interessadas em comprar, deve haver, também, uma empresa interessada em
divulgar sua marca, conquistar novos clientes e ganhar mercado (BERTOLDI, 2014).

Para Briggs e Hollis (1997, p.44) a internet oferece vantagens em termos de
segmentacdo e relacionamento com os consumidores. Com isso, aproxima consumidor e
fornecedor por ser uma ferramenta de facil e rapido acesso. Ainda, individuos reconhecidos
como formadores de opinido sdo capazes de formar essas redes de comunicacao, ao reunir um
conjunto préprio de seguidores e servir como veiculos para marcas que desejam anunciar
produtos ou servigos, uma vez que o endosso desses individuos transfere o reconhecimento,
confianca e respeito do endossante para o produto anunciado (KUMAR; GUPTA, 2016).

Por fim, estar presente nas redes sociais digitais como Facebook, Twitter e Instagram
permite que as empresas estabelecam uma relacdo de credibilidade e confianga que gera
engajamento e cria influéncia entre seus usuarios e consumidores. Para uma marca, desenvolver
e cultivar um perfil nas redes sociais, pode ser a oportunidade de conquistar a confianca do
consumidor e, posteriormente, resultar numa melhora nos seus resultados de marketing
(CARVALHO, 2018).

3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Silva e Tessarolo (2016) conceituam os influenciadores digitais como sendo aqueles que
se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um grande niimero de
seguidores, pautando opinides, comportamentos e até mesmo criando contetidos que sejam
exclusivos. Para Almeida ef al. (2018) os Digital Influencers, diante do cendrio da comunicagdo
tecnologica em rede, ocupam o lugar das antigas celebridades de raddio, TV e cinema na
capacidade de divulgar produtos e engajar pessoas a uma determinada marca.

Assim, Aratijo et al. (2017) explicam que no contexto da internet os formadores de
opinido receberam gradualmente o nome de influenciadores digitais, que sdo usuarios com uma
habilidade acima da média para influenciar outros. Sdo perfis de noticias, celebridades ou

figuras publicas em geral que selecionam contetidos para recomendar a seus seguidores (CHA,



et al. 2010). Desta maneira, influenciadores digitais sdo aquelas pessoas que, por possuirem um
numero significativo de seguidores em alguma rede social, através de suas opinides expostas
em suas redes, sao capazes de influenciar as pessoas que lhe acompanham.

Sendo assim, normalmente sdo pessoas que possuem um numero consideravel de
seguidores ou inscritos em suas paginas nas redes sociais, € s3o pagos para falar de determinado
produto ou servigo para seus seguidores. Normalmente esses seguidores confiam na opinido do
influenciador que ele segue, e s6 em ver ele falar de determinado produto ja o desperta a vontade
de possui-lo. Acontece que nessas situacdes, algumas caracteristicas do produto podem ser
omitidas, ou mesmo o influenciador ndo sinaliza que ali trata-se de uma propaganda paga, o
que pode levar as pessoas a acreditarem que aquele produto possui qualidades ou caracteristicas
que pode ndo ter.

Cruz (2011) discute a existéncia de dois tipos de formadores de opinido; os verticais,
que sdo aqueles com acesso aos meios de comunicacdo que possuem um maior poder de
verbalizar seus pensamentos para um grupo considerdvel de pessoas, sendo capazes de
compartilhar informagdes, valores e ideias que a comunidade pode absorver sem muitas criticas.
Ja os horizontais séo aqueles que possuem um alto nivel de informac6es, possuindo um caracter
ou personalidade que os difere dos demais formadores de opiniao.

Quando Shirky (2011) fala da entrada do usuario como produtor, os blogs e foruns,
muito antes das redes sociais digitais, foram o espaco ocupado por esses novos atores da cultura
da participacdo. Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais) significativos
do que um filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece porque a geracdo atual esta muito
mais presente na internet do que presa aos meios convencionais de comunicacdo em que 0S
horéarios e conteudos sé@o limitados pelas emissoras (MEIO&MENSAGEM, 2016).

Para Karhawi (2016) o que antes era apenas passatempo passou a ser encarado como
profissdo quando as parcerias com as marcas em acordos comerciais, por meio de posts
patrocinados, banners, publieditoriais, presenca em eventos, campanhas e produtos
personalizados, por exemplo, passaram a ser monetizados. No entanto, para a autora, para ser
considerado um influenciador é indispensavel que haja a producéo de conteudo.

Nesse sentido, as pessoas depositam muita confianga nesses influenciadores, e ela é
repassada para a marca quando seu produto ou servico € indicado por esse formador de opinido.
Com isso, as marcas acabam deixando o espaco livre de forma que melhor se adapte a
linguagem do seu publico, dando a sua comunicacdo um novo direcionamento, assim, esses
perfis se tornam novo canal para que a marca se conecte aos seus consumidores.

Isso porque, segundo Zanette (2015), as pessoas acabam dando maior atencdo e
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confianga em informacgdes vindas de contatos pessoais do que em informacgdes ofertadas
diretamente pelas empresas. Por conta disso, cada vez mais 0s produtos e servigos séo inseridos
nesse contexto, pois os departamentos de marketing das empresas em conjunto com agéncias
de publicidade estdo buscando formas de influenciar as indicagdes entre pessoas.

Andrade et al. (2018) pontuam que a a¢ao desses influenciadores formadores de opinido
fez com que as marcas comegassem a serem surpreendidas pela velocidade de disseminacdo de
informagdes e pela recepcao do publico, motivando-as a repensar suas estratégias no ambiente
digital.

Assim, Bauman (1999) afirma que o consumidor pds-moderno € inquieto, volatil e esta
em constante busca pela satisfacdo de seus desejos e necessidades. Com isso, 0s habitos desse
novo consumidor estdo sendo transformados pelas novas midias sociais, com as mudancas

culturais e comportamentais.

4 PUBLICIDADE

Publicidade para Almeida (2008, p.110) € um meio de veicular ofertas de produtos ou,
sem destinatario especifico, com o objetivo de estimular o consumo de uma massa. Ja para
Pinho (2004, p.96), publicidade ¢ “qualquer forma remunerada de apresentar ou promover
produtos, servicos e marcas, feitas por um patrocinador claramente identificado e veiculada nos
meios de comunicagdo”. Sendo assim, publicidade é entendida como um meio de divulgar
ofertas, intencionando chegar a muitos consumidores, de forma que sejam atraidos a adquirir
0s produtos ou Servicos.

Brito (2017, p.120) trata do poder de persuasdo que as publicidades podem ter, onde
primeiramente, idealiza-se uma necessidade de obter algum bem e, em seguida, criam-se
produtos ou servigos para atender essas necessidades idealizadas. Com isso, 0 que antes era
considerado supérfluo, agora € visto como indispensavel, tudo em razdo das técnicas
publicitarias que dia ap6s dia passam a ser cada vez mais agressivas e invasivas. Assim,
segundo o autor, ao manipular as mentes dos consumidores com o0 uso inadequado da
psicologia, seu direito de escolher livremente é retirado, tracando um esquema de falsas
vontades.

Dessa forma, € incontestavel que a sociedade de consumo é sobrecarregada com essas
publicidades com auto teor persuasivo, onde a sua liberdade de escolher é furtada, pois ha
influéncia direta ou indireta no seu poder decisivo de obter ou ndo produtos ou servicos, pois

sdo capazes de induzir até mesmo ha necessidades enganosas.
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Valente (2013, p.06) aponta que no Brasil as atividades publicitarias sdo reguladas por
legislagdo e auto-regulamentacdes, apresentando, portanto, um sistema misto. A legislacao é
responsavel por tratar temas mais delicados, como publicidades de bebidas alcoolicas,
medicamentos ou produtos direcionados ao publico infantil, por exemplo. A auto-
regulamentacdo é responsavel por estabelecer regras em questdes que dizem respeito ao
exercicio da profissdo, definindo, por exemplo, padrdes éticos de conduta e concorréncia entre
0s anunciantes. Contudo, alguns temas podem ser tratados tanto na legislagédo quanto na auto-
regulamentacgoes.

Em relagdo ao tema, a lei brasileira de maior importancia é a Lei n° 8.078/90, Cddigo
de Defesa do Consumidor (CDC), além de tratar dos direitos do consumidor e de definir o que
considera publicidade enganosa, o cddigo prevé ainda penalidades, como multa, para empresas
que infrinjam suas disposi¢des. A Lei n° 8.069/90, Estatuto da Crianga e do Adolescente,
também traz algumas determinacGes, orientando que qualquer produto ou servico deve
considerar a situacdo peculiar de que se trata de uma pessoa em desenvolvimento,

hipervulneravel nas relagdes consumeristas.

4.1 Publicidades Enganosas

Acerca da publicidade enganosa, Afonso (2013, p. 124) elucida que nela os olhos do
legislador estdo voltados para a formagdo de vontade do consumidor, tendo como objetivo
impossibilitar que ela ocorra de forma viciada ou com distor¢des. Ou seja, o legislador quer
impedir que o consumidor obtenha produtos ou contrate servi¢os que, caso obtivesse mais
informacGes, provavelmente ndo adquiriria.

Nesse sentido, o art. 6°, inciso 1V, do Cddigo de Defesa do Consumido prevé a protecéo
contra a publicidade enganosa e abusiva como um direito basico do consumidor, além de
determinar, em seu art. 36, que as publicidades devem ser realizadas de tal forma que o
consumidor as identifique de forma facil e imediata.

Portanto, é expressamente proibido a realizacdo de publicidades enganosas ou abusivas,
devendo as mesmas serem de veiculacdo clara e de imediata identificacdo, garantindo liberdade
de consciéncia ao consumidor do teor publicitario, podendo o mesmo optar livremente pela
aquisicdo ou ndo aquisicdo, sem os fornecedores realizarem nenhum tipo interferéncia

subliminar ou inconsciente.
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Dessa forma, como ja citado, o CDC em seu art. 37, caput, proibe expressamente
publicidades enganosas ou abusivas, onde no 8 1° desse artigo a publicidade enganosa é
definida como:

[...] qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omisséo, capaz
de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidades,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e
servicos (BRASIL, 1990).

Essa definicdo apresenta o entendimento da publicidade enganosa por comissédo, que é
quando ha o repasse de informac@es inteira ou parcialmente falsas. Contudo, o §3° do mesmo
artigo traz também a possibilidade de haver publicidade enganosa por omisséo, quando ndo é
informado algum dado essencial sobre o produto ou servico.

A legislagdo pertinente veda esse tipo de publicidade sob o fundamento de que o
consumidor tem o direito de ordem publica de ndo ser enganado, devendo ter ao seu alcance
todas as informacdes necessarias para que sua escolha seja livre e consciente.

Ainda, muito embora o ordenamento nao trate especificamente da publicidade
subliminar, a mesma caracteriza afronta direta ao inciso 1V, do art. 6°¢ ao art. 36, ambos do
CDC, uma vez que ao ser realizada sdo utilizados meios que incluem mensagens que
inconscientemente tocam o puablico, originando estimulos que podem influencia-los, sendo,
portanto, vedado esse tipo de publicidade.

Dessa maneira, as redes sociais, enquanto meios de comunicacdo e veiculacdo de
campanhas publicitarias por meio de influenciadores digitais e também por anincios que
aparecem de forma discricionaria na frente do consumidor, que estdo expostos e sem protecédo

alguma em relacdo aos prejuizos que uma publicidade realizada ilicitamente pode trazer.

4.2 Publicidade Enganosa Realizada Nas Redes Sociais

Diante do que ja foi exposto, enquanto ferramenta de persuasdo, a publicidade tem
conddo de gerar no consumidor falsas necessidades, principalmente no meio digital, o que
induz, com ainda mais forca, os usuarios, por impulso, a adquirirem bens ou servi¢os que podem
ser apresentados com falsas ou ocultas informacdes.

Nesse sentido, considerando que diariamente nas redes sociais sao veiculados inimeros

anancios publicitarios, muitas vezes divulgando e fazendo acreditar que produtos e servigos
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possuem caracteristicas que podem néo ter, a publicidade quando utilizada de ma fé, pode
causar danos aos consumidores, vistos que séo induzidos ao erro.

Brito (2019, p. 26) defende que aquele consumidor que utiliza as redes sociais para
estabelecer relagdes de consumo precisa de protecdo especial, pois é bombardeado
constantemente com informacg6es e antncios com habilidades de tornar esse consumidor muito
vulneravel. Para o autor, esse tipo de consumidor é duplamente vulneravel, pois deve levar em
consideracdo que a manipulacdo exercida no meio digital pelas publicidades ¢ muito mais
agravante, encontrando-se mais exposto as praticas ilicitas e abusivas dos fornecedores, o que
justifica a necessidade de uma protecdo especial. Para tanto, o CDC em seu art. 4°, inciso I,
prevé a vulnerabilidade do consumidor.

Assim, é necessario que os impactos causados pela publicidade veiculada nas redes
sociais sejam estudados, sendo necessario observar se tais mecanismos estdo gerando
consumismo exagerado, e se estdo de acordo com o que determina a legislacdo, no que tange
aos direitos basicos dos consumidores.

E valido ainda ressaltar que o CDC determina que a responsabilidade do fornecedor,
quando ndo for um profissional liberal, é objetiva, prevendo o art. 14 que o fornecedor de
servicos responde pela reparacédo de danos causados aos consumidores independente de culpa,
como também pelos defeitos relativos a prestacéo se servigos ou pelas informacdes fornecidas
de forma insuficiente ou inadequadas.

Essa modalidade de responsabilidade é adotada ndo apenas para punir o fornecedor, mas
para que a incolumidade fisica, psiquica e econdmica do consumidor seja preservada. Assim,
para gerar a responsabilidade do fornecedor por seus atos, no que diz respeito a divulgacéo de
publicidade irregulares, é suficiente a potencialidade lesiva ou a falha na prestacdo do servico,
sem depender de culpa ou dolo (SILVA; BRITO, 2020).

Assim, tendo em vista o vasto alcance do meio digital, onde inGmeras quantidades de
usuarios podem ser atingidas por um Unico andncio publicitario, faz-se necessario que 0s 6rgaos
de protecdo ao consumidor realizem um controle mais efetivo, de forma que venha a garantir
que as publicidades respeitem todo o ordenamento juridico, observando, nos termos do inciso
XXXII, do art. 5° da Constituicdo Federal, o principio de protecéo e defesa do consumidor em
todas suas atividades comerciais €, no caso de ndo o fazer, o Estado deve assegurar que seja
feito, analisando as violagdes e responsabilizando os infratores.

Diante do exposto, fica evidente a responsabilidade dos influenciadores digitais em

relagdo as publicidades que veicula, devendo as mesmas serem realizadas de maneira clara e
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sinalizadas, de forma que os usuarios identifiquem facilmente que ali trata-se de uma campanha

publicitéria, onde ele est4 obtendo alguma vantagem para falar daquele produto ou servico.

4.3 Responsabilidade Civil Dos Influenciadores Digitais

Para que se faca a analise da responsabilidade civil em si, primeiramente, deve-se fazer
uma analise dos requisitos que sdo necessarios para que essa responsabilidade seja
caracterizada. Entre esses requisitos estdo: a conduta, que pode ser comissiva ou omissiva, 0
dano e 0 nexo de causalidade.

Em relacdo a conduta, Oliveira (2019, p. 21) explica que é direito do consumidor que as
informacGes sejam prestadas corretamente, para que ndo haja falsidade e suas decisdes sejam
tomadas livremente. Com isso, a conduta sera comissiva no caso de a publicidade ser realizada
de forma que induza o consumidor ao erro, e serd omissiva quando informacdes relevantes
sobre o produto sejam omitidas.

Quanto ao dano, Araudjo (2019, p.60) defende a tese de que a protecdo ao consumidor é
de interesse difuso, bem como o fato de que a publicidade atinge a uma coletividade, onde nao
é possivel precisar 0 numero de pessoas que podem ser atingidas pelo dano. Assim, a
coletividade deve ser protegida e ndo é necessario que ocorra um dano material, por exemplo,
para que os participes sejam responsabilizados, nesses casos, a repressao contra publicidades
ilicitas tem carater preventivo, para evitar que o dano de fato ocorra. Nesse sentido o art. 6°,
inciso VI do Cddigo de Defesa do Consumidor explicita que o consumidor tem direito a
“reparagdo de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos e difusos”.

Ja o nexo de causalidade, seria o liame, a ligacéo entre a conduta do agente e a ocorréncia
do dano (GUIMARAES, 2001). Sendo assim, além do dano causado por meio de uma ag&o ou
omissdo, a responsabilidade civil sé sera atribuida caso haja uma conexao entre essa acdo e 0
dano.

Dessa forma, o Codigo de Defesa do Consumidor e o Cédigo Civil, com o objetivo de
proteger o consumidor de publicidades realizadas de forma irregular, passaram a estabelecer
normas a serem seguidas e puni¢cbes a serem aplicadas no caso de descumprimento dessas

normas.

4.3.1 Principios que Regulamentam a Publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor
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Como visto no decorrer do presente trabalho, os influenciadores digitais estdo se
tornando cada vez mais uma ferramenta eficaz para as empresas que querem realizar
publicidades e atingir seus consumidores no seu dia a dia de forma direta.

Contudo, Calixto (2019, p.48) alerta que por se tratar de informagdes que séo fornecidas
por pessoas comuns, por meio de uma comunicacdo espontanea e de facil absorgdo, o
consumidor, que é a parte mais vulneravel da relacdo, deve ficar atento aquilo que esta sendo
exposto, pois as informagdes podem ser transmitidas de forma sugestiva, onde o que
aparentemente seria uma conversa informal pode se tratar na verdade de uma publicidade
realizada de forma oculta.

Assim, como possui um alto poder de persuasdo, a publicidade deve ser realizada em
conformidade com alguns principios estabelecidos no Cédigo de Defesa do Consumidor,
consolidando o entendimento de que a protecdo ao consumidor deve se iniciar ainda na fase de
oferta, antes da celebracéo do contrato, no momento onde sdo aplicadas técnicas para estimular
0 consumo.

O primeiro principio previsto no art. 36 da legislacdo consumerista € o principio da
identificacdo, que determina que a publicidade deve ser veiculada de forma que o consumidor
a identifique como tal, facil e imediatamente. Assim, € necessario deixar claro e compreensivel
de que se trata de um anuncio publicitario. Portanto, o influenciador tem a obrigacao de deixar
claro que sua relagdo com a empresa do produto divulgado € de cunho comercial, sinalizando
quando aquilo se tratar de uma campanha publicitaria.

O segundo principio € o da vinculacdo contratual da publicidade, que nos termos dos
arts. 30 e 35 do Codigo de Defesa do Consumidor, é assegurado ao consumidor o poder de
exigir que o fornecedor cumpra aquilo que esta no anuncio publicitario, ficando a sua escolha:
exigir o cumprimento forcado da obrigacdo, nos termos da oferta, apresentacdo ou publicidade;
aceitar outro produto ou prestacdo de servico equivalente; rescindir o contrato, com direito a
restituicdo de quantia eventualmente antecipada, monetariamente atualizada, e a perdas e danos.

Ainda, o Cddigo de Defesa do Consumidor trouxe em seu art. 37, §1° o principio da
veracidade como forma de vedar publicidades realizadas de forma enganosa, e no art. 37 § 2°
trouxe o principio da ndo abusividade da publicidade, para coibir os abusos nas publicidades.
Em relacdo ao principio da inversdo do 6nus da prova, previsto no art. 38, 0 mesmo assegura
que a veracidade e a correcdo da informacdo ou comunicacdo publicitaria cabem a quem as
patrocina, independentemente de polo processual em caso de litigio (CALIXTO, 2019, p. 56).

Enguanto isso, o paragrafo Unico do art. 36, prevé o principio da transparéncia da

fundamentacdo publicitaria, onde o consumidor deve ter uma ideia daquilo que Ihe esta sendo
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oferecido, para tanto, é estabelecido requisitos da oferta. Assim, o anincio deve conter
informacdes suficientes para que fique claro para o consumidor os elementos basicos que irdo
fundamentar a eventual formagdo segura e satisfatoria de um contrato que atenda a seus
interesses econdmicos.

J& o art. 56, inciso XII, da legislacdo consumerista, trata do principio da correcdo do
desvio publicitario, prevendo que além das sanc¢Ges de natureza civil, penal, administrativa e
daquelas definidas em normas especificas, as infracbes das normas de defesa do consumidor
ficam sujeitas, também a imposicdo de contrapropaganda. Para tanto, o art. 60 também do
Cddigo de Defesa do Consumidor orienta que “a imposicao de contrapropaganda serd cominada
quando o fornecedor incorrer na prética de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do art.
36 e seus paragrafos, sempre as expensas do infrator”. O § 1° desse artigo traz ainda que essa
contrapropaganda “sera divulgada pelo responsavel da mesma forma, frequéncia e dimensao e,
preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco e horario, de forma capaz de desfazer o
maleficio da publicidade enganosa ou abusiva” (BRASIL, 1990).

Por fim, a responsabilidade dos influenciadores se baseia também no principio da boa-
fe, que Lisboa (2012, p.139) caracteriza como um dever de conduta que é esperado da pessoa
em uma relacdo juridica de forma razoavel, impedindo condutas abusiva e observando sempre

as normas juridicas e de equidade.

2.3.2 Responsabilidade Civil

Tratando-se especificamente da responsabilidade civil, a mesma é regulada entre os arts.
927 a 943 do Cddigo Civil de 2002, onde os arts. 186, 187 e 0 188 também trazem algumas
considerac6es sobre o tema. Com isso, 0 art.186 orienta que “aquele que, por agdo ou 0missao
voluntéria, negligéncia ou imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda que
exclusivamente moral, comete ato ilicito” (BRASIL, 2002). No mesmo sentido, o art. 187
complementa que “também comete um ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede
manifestamente os limites impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou pelos
bons costumes” (BRASIL, 2002). Em complemento, o art. 927 também do Cdédigo Civil
determina que aquele que causa dano a alguém ao praticar um ato ilicito, fica obrigado a reparar
esse dano.

Enguanto isso, o art. 188, por sua vez, dispde de algumas situacGes que excluem a
ilicitude e retiram a responsabilidade civil do sujeito, como os atos praticados em legitima

defesa ou para evitar perigo iminente. Assim, nesses casos é retirada a responsabilidade civil
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do agente que praticou o ato ilicito, por se tratar de situacdes onde o ato ndo poderia ser evitado.
Tratando-se, nesses casos, da modalidade de responsabilidade civil subjetiva, ou seja, para ser
configurada depende de culpa. Esse tipo de responsabilidade é atribuido aos profissionais
liberais, nos termos do art. 14, 8 4° do Cddigo de Defesa do Consumidor.

A responsabilidade civil objetiva € a outra modalidade prevista no ordenamento juridico
brasileiro, onde Donizetti e Quintella (2013) afirmam que tal responsabilidade se fundamenta
no dano e possui como principio norteador o de que todo dano deve ser reparado,
independentemente de culpa. Sendo assim, a responsabilidade civil objetiva ndo depende de
culpa para ser configurada.

Em relacéo a responsabilidade objetiva, o paragrafo Gnico do art. 927 traz a primeira
hip6tese de sua incidéncia, que é aquela decorrente do exercicio de atividade de risco. O art.
931, por sua vez, apresenta a segunda hipotese, que € o caso dos empresarios individuais e das
empresas responderem pelos danos causados pelos seus produtos postos em circulagdo. Nessas
situacOes, entdo, o dano causado devera ser reparado, mesmo que a culpa ndo seja caracterizada.

Para Goncalves (2012), o Cddigo de Defesa do Consumidor busca restabelecer o
equilibrio entre os sujeitos, com a protecdo do consumidor, parte vulneravel na relacdo de
consumo. Desse modo, a responsabilidade civil € uma forma de proteger o destinatario final
dos produtos ou servigos, em razdo de sua vulnerabilidade.

Desse modo, o art. 14 do cddigo consumerista impde ao fornecedor a responsabilidade
objetiva pelos danos causados aos consumidores, ao definir que 0s mesmos possuem o dever
de reparar os danos, independente de culpa, em consequéncia dos defeitos relativos a prestacao
dos servicos, bem como por informag6es insuficientes ou inadequadas sobre sua fruicdo e
riscos. Baseando-se, portanto, no defeito, dano e nexo causal entre o dano ao consumidor e ao
defeito do servico prestado.

Além da responsabilidade objetiva, o Codigo de Defesa do Consumidor adotou ainda a
solidariedade entre os envolvidos na divulgacao da oferta, pois é previsto no paragrafo unico
do seu art. 7° que no caso de a ofensa possuir mais de um autor, estes responderao
solidariamente pela reparacdo dos danos que as normas de consumo preveem.

Com isso, surge a figura dos “fornecedores por equiparacgdo”, que Marques et al. (2007,
p. 83) definem como sendo um intermediario ou terceiro que apenas ajuda na relacdo de
consumo principal como se fosse um fornecedor, atuando diretamente com o consumidor ou
grupo de consumidores.

Nesse sentido, em relacdo a responsabilidade do influenciador, Oliveira (2019, p.24)

explica que muitos podem entender que eles séo profissionais liberais, e que, portanto, deveriam
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responder de forma subjetiva, quando a culpa fosse configurada. Contudo, a autora defende que
os influenciadores ndo podem ser considerados profissionais liberais, pois estes séo contratados
em razdo de sua fama e prestigio, e ndo por conta de qualidades técnicas e intelectuais. Nesse
contexto, Guimaraes (2001, p.196) defende também que esses profissionais ndo sdo escolhidos
pelos consumidores, sdo impostos pelos anunciantes, devendo, portanto, esses profissionais
responderem de forma objetiva.

Segundo Benjamin et al. (2013), a responsabilidade do influenciador digital se baseia
na confianca que Ihe é depositada que o faz possuir grande influéncia, e que muitas vezes pode
passar uma falsa seguranca com relacédo a qualidade de determinado produto ou servi¢o. Muitas
vezes essa inducgdo a determinado comportamento chega a ser até inconsciente, tamanho o nivel
de confianca depositado no influenciador.

Desse modo, Oliveira (2019, p.25) defende que no caso de o influenciador receber uma
contrapartida ou um beneficio em virtude de determinada publicidade, 0 mesmo deve sim
responder de forma objetiva e solidaria pelos danos causados, uma vez que a publicidade esta
sendo veiculada de forma direta por ele, normalmente nas suas proprias redes sociais.

Sendo assim, quando realiza publicidades para seu publico que confia nas suas
sugestoes, o influenciador recebe algum beneficio em troca, e, portanto, é incluido na relacéo
de consumo como um terceiro que lida diretamente com o consumidor, tornando-se, com isso,
um fornecedor por equiparacdo. Dessa forma, cabe ao influenciador responder solidariamente

com os danos que sua publicidade possa vir a causar de forma objetiva.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho surgiu com o objetivo geral de analisar se havia algum controle
efetivo e que visasse coibir ou responsabilizar civilmente quem realiza publicidades de forma
enganosa no meio digital. Como também com os objetivos especificos de identificar as
consequéncias gue esses tipos de publicidade poderiam gerar; analisando o desenvolvimento
das redes sociais na era digital e discutindo o surgimento dos influenciadores digitais, além de
ter indicado a legislacdo disponivel que trata sobre a publicidade enganosa.

Para atingir tais objetivos a metodologia utilizada foi a fonte bibliografica de pesquisa,
onde por meio da base de dados do Google Académico, analisou-se 0s artigos cientificos da
plataforma pertinentes ao tema, como também as disposicdes sobre a matéria no Codigo de
Defesa do Consumidor e no Caodigo Civil, assim foi feito um levantamento do acervo disponivel

que trata atualmente da publicidade enganosa nas redes sociais.
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Desse modo, considerando o exposto no segundo e terceiro capitulo, foi possivel
perceber que na era digital as redes sociais cada vez mais estdo se destacando como meios de
comunicagéo e de troca de informagdes em tempo real. Essas redes exercem grande influéncia
no comportamento e até na vida das pessoas. Em consonancia, os influenciadores digitais cada
vez mais se tornam uma ferramenta eficaz para realizar publicidades para marcas de produtos
e servigcos. Esses influenciadores digitais estabelecem uma relacdo de confianca com seus
seguidores, e, portanto, essa confianca torna a rede social um ambiente propicio para essas
publicidades, o que pode acabar induzindo comportamentos e opiniées em relagdo a produtos
e Servigos.

Assim, como evidenciado no decorrer do trabalho, observou-se que as legislacfes
vigentes ja protegem o consumidor enquanto parte mais vulneravel na relagdo de consumo,
estando sujeito a ser influenciado ou induzido ao erro por publicidades realizadas de forma
enganosa, oculta ou abusiva. Contudo, o ordenamento juridico brasileiro ndo traz
regulamentac6es especificas no que diz respeito a publicidades realizadas por influenciadores
digitais. Assim, para que condutas danosas nao fiqguem sem responsabilizagéo, é necessario que
se faca analogia com os principios e legislacGes ja existentes, como o Cddigo de Defesa do
Consumidor e o Cadigo Civil, em especial no que tange a responsabilidade.

Dessa forma, o Poder Legislativo pode agir para que leis mais especificas e severas
sejam criadas diretamente para essas publicidades realizadas no meio digital por
influenciadores, pois as regras gerais ndo afastam a necessidade de leis mais eficazes, de modo
que essas praticas enganosas sejam coibidas e que a protecdo ao consumidor, parte mais
sensivel na relacdo consumerista, seja fortalecida.

O Estado também deve agir juntamente com a sociedade, objetivando assegurar que a
legislacdo seja respeitada também no ambito digital, apurando possiveis violacbes e
responsabilizando os infratores. Como também o Poder Judiciario deve agir no sentido de
repreender tais violacGes, para que aqueles que desrespeitarem as normas protetivas e de defesa
do consumidor sejam punidos como manda o ordenamento juridico, para que desestimule a
pratica reiterada dessas violacdes.

Ainda, podem ser criadas também politicas publicas educacionais e de conscientizacéo,
com o objetivo de instruir os consumidores de quais sdo seus direitos, ndo sé quando esta
adquirindo bens ou servicos, mas também enquanto espectador de publicidades, para que saiba
identificar quando sendo lesado ou vitima de uma publicidade enganosa, e para que assim

busque a efetivacdo dos seus direitos nos 6rgdos competentes.
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Com isso, o trabalho mostrou sua importéancia pois apresentou um levantamento de
dados sobre a publicidade enganosa nas redes sociais na medida em que realizou discussoes
tedricas sobre o tema. Contribuindo, portanto, na identificacdo das lacunas no ordenamento
juridico, de forma que podera instigar a criacdo de novas politicas publicas e de leis que tratem
diretamente sobre a publicidade enganosa no meio digital, uma vez atualmente séo aplicadas
por analogia as normas gerais ja existentes.

Finalmente, futuros trabalhos e pesquisas podem ser realizados diretamente com 0s
consumidores para verificar a abrangéncia e incidéncias dessas publicidades, qual a média de
faixa etéaria do publico alvo e como normalmente elas sdo realizadas e fiscalizadas. Assim, as

leis e politicas publicas que venham a ser criadas serdo melhor direcionadas.
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