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A VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR ANTE AS INFLUENCIAS DIGITAIS A
PRATICA DO CONSUMO: Um estudo realizado a luz do Codigo de Defesa do
Consumidor brasileiro de 1990

Caroline de Alencar Torquato'
Alyne Andrelyna Lima Rocha Calou®

RESUMO

O presente estudo busca demonstrar a vulnerabilidade do consumidor em decorréncia das
midias sociais, e, na hipotese, discutir a responsabilizacdo do Influenciador Digital pelos
eventuais prejuizos que ele causar em fun¢do de suas publicidades. Com isso, a metodologia
utilizada se baseia de modo geral em uma pesquisa de revisdo bibliografica, de cunho
qualitativo, dentro do ramo do Direito do Consumidor, como uma ciéncia social aplicada,
possuindo natureza basica, mas também ¢ usado o método de pesquisa exploratdria, a fim de
buscar solugdes sobre a problematica desencadeada. Os resultados obtidos a partir do estudo se
mostram importantes, tendo em vista a inexisténcia de legislagdo especifica para regular as
situagdes conflituosas em que o consumidor esta corriqueiramente sendo submetido, onde o
maior papel do estudo foi compreender de que maneira o direito pode, nessas condigdes, agir
para equilibrar os conflitos e proteger o direito lesado em decorréncia das relagdes de consumo
proporcionadas pela internet.

Palavras Chave: Publicidade. Responsabilidade. Influenciadores. Consumidores.

ABSTRACT

This study seeks to demonstrate the consumer vulnerability due to social media, and, in
hypothesis, discuss the liability of the Digital Influencer for any damage he causes due to his
advertisements. Thus, the methodology used is based, in general, on a bibliographic review
research, qualitative in nature, within the branch of Consumer Law, as an applied social science,
having a basic nature, but the exploratory research method is also used, in order to seek
solutions to the problem triggered. The results obtained from the study have shown to be
important, considering the inexistence of specific legislation to regulate the conflicting
situations in which the consumer is routinely being subjected, where the major role of the study
was to understand how the law can, under these conditions, act to balance conflicts and protect
the right injured as a result of consumer relations provided by the Internet.

Keywords: Advertising. Responsibility. Influencers. Consumers.
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No ano de 2021, com os avangos tecnoldgicos, restou nitidamente presente na sociedade
a extrema necessidade em estar conectado as midias sociais, apresentando-se, portanto, a
diversidade de formas de interagdo social, o que, por conseguinte, acabou por influenciar nas
mudangas comportamentais, focadas no que o socidlogo Bauman (2007) chamou de Cultura do
Imediatismo, baseada na liquidez, na ansiedade em que se vive, que decorre da velocidade para
saber, sentir, resolver as coisas de modo geral, com toda uma fluidez, incerteza e insegurancga,
que o autor declarou como sendo a marca deste século.

Desta forma, a sociedade moderna também ¢ tida como uma sociedade que preza pela
praticidade, a qual engloba todas as a¢des cotidianas. Com isso, atendendo a essa necessidade
do ser pratico, as industrias de comércio nao se pouparam, viram a internet como o meio ideal
para promover propagandas em massa, usaram das formas mais inimaginaveis, possibilitaram
as empresas novos jeitos de disseminar sua marca ou produto e guiaram a populagdo ao
consumo exacerbado.

Ao analisar o cendrio de vendas on-line, ¢ visto que as formas de propagacdo das
propagandas estdo constantemente se expandindo e, em decorréncia disso, a internet vem se
tornando o seu aparato principal. E eis que desse meio emerge uma nova profissdo que, apesar
de seu potencial crescimento, ainda ndo foi reconhecida como tal pelo Ministério do Trabalho
e Emprego, o Influenciador Digital.

No exercicio de seu trabalho, o Influenciador usa das plataformas virtuais para
recomendar produtos e servicos que a ele sdo submetidos, seja de forma contratual, seja em
troca de permuta, na maioria das vezes ndo tendo tempo de verificar a autenticidade e eficiéncia
do que estd recomendando, prevalecendo unicamente o interesse em cumprir o que foi
acordado, sem se preocupar com quem ird consumir.

Logo, tendo em vista o expressivo percentual da populagdo que ¢ adepta ao uso das
redes sociais, tornando-se um alvo da provavel influéncia de consumo do que lhe € indicado, ¢
possivel chegar a seguinte problematica: Como se dé a responsabilidade civil do influenciador
digital na sociedade de consumo?

Com isso, este artigo tem a pretensao de ponderar sobre esse tipo de agente social, com
o objetivo geral de investigar, sob uma perspectiva juridica, como se da a responsabilidade civil
do influenciador digital na sociedade de consumo, sob a otica do Codigo de Defesa do
Consumidor.

E nesse mesmo contexto, sdo objetivos especificos desse estudo, compreender o

fendmeno do influenciador digital e sua insercao no mercado de consumo, examinar, por meio



das fontes do direito, a possibilidade de responsabilizacdo dos influenciadores e apresentar o
corolério da responsabilidade civil do influenciador digital.

Sendo a presente pesquisa um levantamento critico acerca da exposi¢ao pelas pessoas,
na qualidade de internautas e consumidores, esta propde como justificativa a reflexao e a busca
pela compreensdo de como o direito pode servir de auxilio para resguardar os direitos da
populagdo, no que tange as relagcdes de consumo, utilizando-se dos principios norteadores do
direito do consumidor, da lei e dos meios necessarios para fazerem esclarecidas as controvérsias
quanto ao tema pautado e tornar as experiéncias com compras on-line mais agradaveis e, no
que couber, evitar possiveis transtornos.

Ressalta-se que a metodologia desta pesquisa foi elaborada por meio do Codigo de
Defesa do Consumidor e do Codigo Civil, onde o desenvolvimento dela se manifestara com
uma abordagem qualitativa, em que se € pretendida a compreensao e a profundidade no assunto
abordado, possuindo, assim, natureza basica, que implica em trazer e discutir conhecimentos
novos e uteis para o avango da Ciéncia, sem a previsao de aplicacdo pratica.

Quanto aos objetivos, sdo incorporados no método de pesquisa exploratdria, em razao
da limitada exploracdo do tema por outros pesquisadores até o presente momento. Sobre esse

método, Antdnio Carlos Gil preceitua:

As pesquisas exploratorias t€ém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais precisos
ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa,
estas sdo as que apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de
caso. Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados néo
sdo costumeiramente aplicados nestas pesquisas. (GIL, 2008, p. 27)

O procedimento técnico se dara de tal forma que, serd realizada uma revisdo
bibliografica, situacdo essa que sera feita uma analise do Codigo de Defesa do Consumidor e
do Cdédigo Civil, no que se faz pautar sobre responsabilidade no consumo. Bem como, revisara
pesquisas cientificas de distintos autores sobre temas que se assemelham ao tema apresentado
nesta pesquisa.

E n3o menos importante, este trabalho colhera informacgdes através do mecanismo da
internet, tomando por base alguns artigos e noticias de revista, que anteriormente vieram a
discutir o tema, com a finalidade de enriquecer a pesquisa e o conhecimento que serd repassado.

Esta pesquisa também faz-se moldar pelo método dedutivo de pesquisa, que segundo

Antonio Carlos Gil:

O método dedutivo, de acordo com a acepgdo classica, ¢ o método que parte do geral
e, a seguir, desce ao particular. Parte de principios reconhecidos como verdadeiros e
indiscutiveis e possibilita chegar a conclusdes de maneira puramente formal, isto ¢,



em virtude unicamente de sua logica. E o método proposto pelos racionalistas
(Descartes, Spinoza, Leibniz), segundo os quais s6 a razdo é capaz de levar ao
conhecimento verdadeiro, que decorre de principios a priori evidentes e irrecusaveis.
(GIL, 2008, p. 9)

Por conseguinte, a finalidade deste estudo foi usar dos métodos para investigar como o
direito pode atuar para solucionar um tipo especifico de conflitos, surgidos com a expansdo da
teia de consumo que nos envolve, contribuindo efetivamente para simplificar situagdes
inconvenientes durante a aquisi¢des de bens ou servigos, em que nds consumidores estamos
sujeitos.

A primeira se¢do do referencial tedrico, intitulada A Publicidade e Propaganda, o
Influenciador Digital e a Sociedade Consumerista, propde um breve estudo acerca da
publicidade e propaganda, desde os tempos antigos aos mais atuais, a fim de poder entender o
papel do influenciador digital, como um sujeito dotado de capacidade para manipulacido das
midias, assim como de propagar e influenciar o consumo.

A segunda secdo do referencial tedrico, intitulada de As Influéncias Digitais e os
Prejuizos da Publicidade Clandestina, consiste em avaliar os reflexos que as influéncias causam
na sociedade, dentro do aspecto virtual, onde os seguidores desses tais influenciadores,
encontram-se em posicdo de consumidores e acabam se tornando vulneraveis pela falta de
informacao, no sentido de que na maioria das vezes ndo se possibilita a compreensdo de que o
que esta sendo propagado a eles trata-se, na verdade, de uma publicidade e ndo de uma genuina
recomendacao.

Por fim, a terceira secao do referencial tedrico, sob o titulo de A Responsabilidade Civil
do Influenciador Digital Segundo a Interpretacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Neste
topico € feita uma andlise acerca da possibilidade de responsabilizagdo do Influenciador Digital
e de que modo ela poderia se dar, a fim de que os danos causados ao consumidor possam ser
reparados, tomando como fonte de pesquisa, 0 Cddigo de Defesa do Consumidor e o Codigo

Civil, para fins investigativos.

2 A PUBLICIDADE E PROPAGANDA, O INFLUENCIADOR DIGITAL E A
SOCIEDADE CONSUMERISTA

Observa-se que, para o sujeito sofrer qualquer tipo de influéncia por um antuncio ou
propaganda, basta apenas o convivio no meio social. Porém, as estratégias de Publicidade e

Propaganda sdo na verdade costumes bem mais antigos do que parecem. Pelo que informa Eloa



Muniz (2004), foi na Antiguidade Classica quando surgiram os seus primeiros vestigios,
conforme restou demonstrado por tabuletas descobertas em Pompéia, onde essas tabuletas
anunciavam os combates de gladiadores, vendas de escravos, dentre outros. Foi se
transformando juntamente com as demandas sociais, passou de jornais a empresas de
publicidade e comércio, radio, televisdo, até o que ndés conhecemos hoje como sendo um dos
mais importantes meios de disseminagdo de publicidades, a internet.

Com o surgimento da internet e a criacdo de sites de propor¢ao mundial, como eBay ¢
Amazon, o E-Commerce ou simplesmente, Comércio Eletronico, passou a conquistar a sua
popularidade com promessas de praticidade e conveniéncia durante a aquisicdo de bens e
servigos. Além do E-Commerce, a internet avanga em todos os quesitos, facilitando ndo apenas
as negociagdes, como também a comunicacdo, por meio das redes sociais. A publicidade, desde
entdo, tem sido a principal aliada das empresas na divulga¢do de seu produto ou servigo e as
grandes empresas de publicidade, por sua vez, viram as redes sociais como uma ferramenta
perfeita para a promog¢do de vendas, ja que grande parte da populacdo se rendeu ao uso de
aplicativos de midia social, tais como o Facebook e o Instagram.

Com o passar do tempo, pessoas foram ganhando fama e visibilidade através das redes
sociais, por estarem mostrando o seu dia a dia, moda, satide, viagens, compras e etc. Tal fato
acabou gerando interesse € busca por quem via e acompanhava o cotidiano dessas pessoas,
sendo influenciadas pelo que lhes era mostrado e recomendado. Em razdo disso, as marcas
viram nessas pessoas uma maneira de potencializar as suas vendas, afinal, segundo os dizeres
da sociedade, a melhor propaganda ¢ o Boca a Boca, que o Diciondrio Informal (2006) sugere
se tratar de uma técnica de propaganda em que as pessoas vao comentando uma para a outra e
acabam espalhando a noticia e ¢, a partir disso, que surge a figura do Digital Influencer ou
Influenciador Digital, com suas publicidades testemunhais.

Os Influenciadores Digitais, também chamados de Criadores de Conteudo Digital ou
subcelebridades, sdo figuras publicas que compartilham abertamente as suas vidas nas midias
sociais, especificamente por meio do Instagram, e que, como o proprio nome ja sugere,
influenciam milhares de pessoas que os espectam, como ¢ o exemplo da personalidade
americana Kylie Jenner, que, segundo o seu perfil no site do Instagram, em abril de 2021,
contava com mais de 226 milhdes de seguidores em sua conta, e do alagoano Carlinhos Maia,
com 21,8 milhdes de seguidores, que, segundo a pagina online OFuxico (OFuxico, 2018), em
agosto de 2020 atingiu a marca recordista de 2 bilhdes de impressdes em seu perfil do Instagram
e, em 2018, obteve o segundo lugar no ranking de stories mais visualizados do mundo,

chegando a receber o titulo de O Rei do Instagram. (HUGO GLOSS, 2018)



No que diz respeito ao Influenciador Digital, Issaaf Karhawi, et al., em sua obra

Tendéncias em Comunicagdo Digital, puseram-se a destacar:

A diferencga entre um influenciador digital € uma celebridade ¢ justamente o sujeito,
o Eu. O influenciador digital, digital influencer, creator, ou a denominagao vigente
que for, € um sujeito que preserva o seu Eu. Enquanto uma celebridade esté distante,
sob holofotes, tracando um caminho de sucesso que parece muito distante de quem os
assiste no cinema ou na televisdo, os influenciadores digitais estdo no Facebook, no
Instagram, no Snapchat, em espacos ocupados por “pessoas comuns” com quem
dialogam em igualdade. E por esse motivo, também, que revistas e sites de veiculos
tradicionais de midia ndo tém a mesma reputagdo que os influenciadores digitais. A
proximidade desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir da escrita intima,
do uso da primeira pessoa (no caso dos blogs, Instagram, Twitter) e da pessoalidade
cria uma aproximagao entre o criador de contetido e seus publicos. E nessa sustentago
que se ergue o capital simbolico dos blogueiros e, muito fortemente, das blogueiras
de moda que sdo encaradas como melhores amigas de suas leitoras. (KARHAWI,
2016, p. 46-47)

J& sob a dtica econdmica e empresarial, preceituam 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 divulgacao". (ALMEIDA, 2018, p. 16)

Em uma mesma perspectiva, € importante vir a conceituar o que seria Publipost, tendo
em vista o carater da presente pesquisa. O Publipost, ou pela sua forma abreviada, como ¢ mais
conhecido, Publi, ¢ o nome que se da a tatica de publicidade, por meio da qual uma marca
contrata um influente digital, para produzir um post sobre um determinado produto ou servigo,
situacdo em que se configura na forma de uma postagem de foto ou video, podendo ser postada
no feed ou no story do Instagram, onde o influenciador aparece satisfeito com o produto ou
servico, dentro de uma produg¢do que simula o uso deste no seu cotidiano. (VULGATA
COMUNICACAO E MARKETING, 2019)

Abaixo, ¢ possivel identificar, nas figuras 1 e 2, exemplos de publicidades no feed do

Instagram de influenciadoras digitais, com e sem a sinalizagao:

Figura 01 — Na imagem a Influenciadora Virginia Fonseca fazendo publicidade do produto
Happy Hair



d @ virginia € - Seguindo

P virginia € Chocada com o tamanhe

3. da minha raiz! Meu cabelo esta
crescendo rapido demais! Tudo isso
gragas ao meu @happyhairoficial
£ 3 melhor e mais completa vitamina
capilar gue eu ja useil E ainda tem o
silicio inteligente que potencializa
MUITO mais os resultados. No vivo
mais sem! & E eles entregam para
tode o Brasil e estdo com uma super
promecao. Corre |a para conferir:
www.happyhair.com.br #publi

L“\ 0009 o
4 2d 289 curtidas Responder

Qv N
Curtido por e

outras 288.735 pessoas

Fonte: Reprodugio https://www.instagram.com/p/COtWWIMFdi9/

E possivel visualizar na figura de nimero 01, a influenciadora Virginia Fonseca fazendo
publicidade de uma vitamina capilar, postada no feed do perfil pessoal do Instagram da
influenciadora e foi devidamente sinalizada como publicidade pelo marcador #publi
posicionado ao final da legenda. A seguir, sera apresentada a figura 02, retirada de um video da
mesma plataforma de midia social, também postado no feed, agora no perfil da influenciadora
Pamela Drudi, no qual é possivel notar que se trata de uma publicacdao ausente de sinaliza¢ao

de marcadores, embora seja uma publicidade, assim como na primeira figura.

Figura 02 — Na imagem a influenciadora Pamela Drudi fazendo publicidade da loja Fashion
MakeUp



&

@ ° pameladrudi & - Seguir
Audio original
, pameladrudi € DICA DE
£ BLACKFRIDAY CHECK!

Aproveita pra comprar tudo baratinho
no site da 25 de margo da
@f.fashionmakeup que enviam pra

“REME HIDRANTE CORPORAL ECIO BRILHO -PEDRAS DOS TODO O BRASIL! e também quem for

\MENDOAS & COLAGENO SIGNOS de sp, passa na loja fisica na 25 de
margo da @f.fashionmakeup com

. minhas dicas! Link do site na bio do

Instagram e enderego da loja no insta

R$3,99 R$17,04 da @f.fashionmakeup CORRE que a
promogdo com meu cupom vai durar

pouco Y

@
2w N

Curtido por =)
outras 27.446 pessoas

Fonte: Reprodugio https://www.instagram.com/p/CIBIHgmhFHd/

O contrato comumente se da em troca de permuta (unidades do proprio produto, ou em
forma de servigo) ou pagamento em moeda corrente. Em geral, cada influenciador possui sua
propria tabela de preco por postagem, mas o que ¢ levado em conta pelas marcas na hora de
contratar um influenciador, ndo € apenas os seus numeros de seguidores, mas também, o
engajamento no seu perfil e a capacidade que ele tem de influenciar.

As empresas tém a possibilidade de utilizar de um servico chamado Instagram Ads, e
manipularem estrategicamente as publicidades, escolhendo o tipo de publico, classificando-os
em género, idade, localidade, idioma, sendo possivel também disponibilizar o orcamento e

programacao desejada, dentre muitas outras fungdes. (KLICKPAGES, 2021)

3 AS INFLUENCIAS DIGITAIS E OS PREJUIiZOS DA PUBLICIDADE
CLANDESTINA

Foi por intermédio da adog¢ao das midias sociais como um novo estilo de divulgagao de
produtos e servigos que surgiu a Publicidade Clandestina, advinda do receio da aversdo dos
usudrios a numerosa quantidade de propaganda que lhes era ofertada, como uma espécie de
garantia que o conteudo anunciado ali fosse consumido, € com o intuito de evitar que as pessoas
0 ignorassem ou, porventura, este acabasse saturado.

Essa modalidade clandestina de publicidade emergiu a partir da ideia de que o carater

apelativo do conteudo a ser vendido ao publico deveria passar despercebido, de uma forma



maquiada, a fim de que as pessoas entendessem como a mera indicagdo ou sugestao de quem o
usa e ndo como uma publicidade, de fato. (DEL MASSO, 2009)

Ocorre que muitos usudrios passaram a entender essa tatica, nutrindo, assim, o
sentimento de engano e frustragdo, o que fez necessaria a sinalizacao das postagens publicitarias
por hashtags, como #publi ou #4d ou até mesmo pelo marcador Parceria Paga acrescido do
nome da marca, na tentativa de controlar a situagdo. Entretanto, ainda ¢ muito corriqueiro se
deparar com a Publicidade Clandestina, que, a proposito, adquiriu esse nome por sua pratica
caminhar em desacordo com o que o Ordenamento Juridico propde, podendo-se citar o que

preceitua o Codigo de Defesa do Consumidor:

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

Paragrafo tnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servi¢os, mantera,
em seu poder, para informaggo dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos
e cientificos que ddo sustentagdo a mensagem. (BRASIL, 1990)

As publicidades desta espécie t€ém demandado atengdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR, 1980) e provocado disputas no Poder Judiciario,
tendo em vista que colocam o consumidor em posi¢ao vulneravel, em decorréncia do fato de
que esse tipo de antncio tenta vender um produto ou servigo o qual as pessoas acreditam fazer
parte da rotina do influenciador, quando, na verdade, em muitas das vezes, eles nao chegam a
usufruir de fato o produto ou servico que estdo anunciando e ndo parecem preocupar-se com
quem ira consumi-lo, ndo obstante falem com convicgao e persuasdo, o que induz os seguidores,
que ora se encontram na posi¢do de consumidores, a adquirir algo que ndo preenche os
requisitos de qualidade, expectativa, utilidade, prazo, confiabilidade ou demais elementos
ligados ao que o Cddigo de Defesa do Consumidor estipula e que, em numerosas vezes, estes
consumidores nem estdo cientes de que aquela recomendacao tratava-se, na realidade, de uma
publicidade. Neste sentido, Paulo Jorge Scartezzini Guimardes, ao fazer uma anélise

comportamental do consumidor afirmou:

[...] € nesse desbravamento e exploragdo da mente humana que os publicitarios se
apoiam e buscam as inspiragdes para seus anuncios. Criam eles necessidades e apos
manipulam os consumidores em dire¢do ao produto ou servigo que ira supri-las. Criam
efetivamente desejos supérfluos, que, logo em seguida, gragas as suas técnicas, sdo
transformadas em produtos imprescindiveis. Assim, estdo corretos aqueles que,
primeiramente, surge o produto ou servico; depois € que se inventa a necessidade.
(GUIMARAES, 2001, p. 98)

Com isso, resta clara a critica de Guimaraes (2001), segundo a qual os influenciadores
digitais também sao uma espécie de instrumento de manipulacdo estratégica das empresas, que

tém por finalidade induzir a sociedade ao consumo massivo e desprovido de responsabilidade



moral e conscientizagdo, persuadida e atraida com ingenuidade pela imensa vitrine que lhes ¢
imposta diariamente, com o simples uso das redes sociais.

E valido ressaltar que, apesar de inexistir uma legislagéio que trate especificamente sobre
as Influéncias Digitais, o Codigo de Defesa do Consumidor ¢ o Conselho Nacional de
Autorregulamentacgdo Publicitaria (CONAR, 1980) determinam alguns principios que devem
ser aplicados as publicidades criadas pelos influenciadores através das redes sociais, de modo

que se preza pelo respeito, honestidade e verdade. Observa-se:

Art. 1° - todo anuncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda,
ser honesto e verdadeiro.

Art. 23 - Os antncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do
consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e nao se
beneficiar de sua credulidade.

Art. 28 - O antincio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma
ou meio de veiculagdo (CONAR, 1980)

Dito isto, destaca-se a importancia dos Principios estabelecidos pelo Codigo de Defesa
do Consumidor, que devem ser observados em face das publicidades, dentre os quais se pode
citar o principio da vinculagao, principio da identificagdao e o principio da veracidade e ndo
abusividade.

O principio da vinculag@o ou principio da vinculagdo contratual da publicidade esta
inserido no Art. 30 do Codigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990), o qual estabelece
que as informagdes concernentes a publicidade, precisamente vinculam o fornecedor ao
cumprimento do que prometem os anuncios, o que faz com que, em situacdo de ndo
observancia, o fornecedor se sujeite ao que dispde o Art. 35 do CDC (BRASIL, 1990), que traz
hipdteses em que o consumidor vird a decidir o que se procederd, dentro do que a lei estabelece,
como, por exemplo, a substituicdo do produto ou servigo, rescisdo contratual e cumprimento
forcado da obrigagdo. Por intermédio deste principio, resta clara a preocupacao que o direito
tem com relagdo ao poder de influéncia que a publicidade demanda sobre os consumidores.

No tocante ao principio da identificacdo, este requer que a publicidade, em hipotese
alguma, deixe de ser reconhecida como tal, devendo ser de facil identificagdo pelo consumidor,
e proibindo, assim, a pratica da publicidade clandestina, técnica também conhecida por
merchandising, que diz respeito a forma de fazer publicidade sem demonstrar que a apari¢ao
do produto esta sendo paga (VERONEZZI, 2009).

E, por fim, no que se refere ao principio da veracidade e ndo abusividade, que se
consagra no art. 37° do CDC (BRASIL, 1990), onde a lei faz questao de classificar a publicidade
em enganosa e abusiva, cumpre ressaltar que tal principio veda qualquer forma de publicidade

discriminatoria, ou que seja capaz de induzir o consumidor ao erro.



4 A RESPONSABILIDADE CIVIL DO INFLUENCIADOR DIGITAL SEGUNDO A
INTERPRETACAO DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Primordialmente, antes de chegar ao ponto chave desta se¢do, € necessario desmistificar
0 que seria uma relacdo de consumo, como um guia para entender o porqué de responsabilizar
o Influenciador Digital e qual seria a posi¢ao dele dentro dessa relagdo. Para tanto, o Codigo de
Defesa do Consumidor ndo chegou a trazer especificamente nenhuma defini¢ao de relagao de
consumo, porém vem a ser subtendida, pois os seus elementos encontram-se compreendidos
pelo ordenamento juridico.

A lei compreende o fornecedor como o polo ativo da relagdo, sendo toda e qualquer
pessoa fisica ou juridica que desenvolva atividades regulares e habituais de producao,
montagem, cria¢do, constru¢do, transformacdo, importacdo, exportagdo, distribui¢do e/ou
comercializac¢do de produtos ou prestagdo de servigos (BRASIL,1990). Quanto ao polo passivo,
esse ¢ ocupado pelo consumidor, pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servico como destinatario final. Frisa-se, ainda, que a lei ¢ detentora da teoria finalista e esta
pressupde que, para caracterizar um consumidor como destinatério final, o produto ou servigo
nao deve estar no ambito de expertise de quem o adquire e deve haver a presenca da
vulnerabilidade.

Neste sentido, ¢ importante salientar os tipos de consumidores, a fim de diferencia-los.
Considera-se consumidor final, aquele que adquire um produto para uso habitual préprio ou de
sua familia, estando esse produto, em seu estado final de comercializacao, diferente de uma
revenda, por exemplo. J& consumidor por equiparacdo, ¢ outra espécie de consumidor trazida
pelo Codigo de Defesa do Consumidor e refere-se aqueles que de alguma maneira vierem a
intervir na relagao de consumo.

E da mesma forma, ¢ fundamental ressaltar, que a doutrina identifica trés espécies mais
comuns de fornecedores, quais sejam, fornecedor real, fornecedor presumido e fornecedor
aparente. O fornecedor real ¢ aquele que esta atrelado de forma efetiva ao processo de
fabricacao do produto, mais especificamente, pode-se citar, a titulo de exemplo, o fabricante, o
produtor e o construtor. J& o presumido atua como um intermediario entre quem fabrica e o
consumidor como, por exemplo, o importador, que ¢ um fornecedor por presuncao legal. Por
fim, o fornecedor aparente, que d4 um rétulo aos produtos, associa-se a marca que eles recebem.

Entretanto, além desses trés tipos, observa-se, ainda, a existéncia de uma espécie de

fornecedor, nomeado pela doutrina como fornecedor por equiparagdo. Este derradeiro implica-



se em um terceiro ligado a relacdo de consumo como um intermediario ou ajudante, que
contribui para a concretizacdo da relacdo principal, muito embora atue frente a um consumidor
como se fornecedor fosse. Ou seja, ele ¢ o dono da relacdo conexa e possui uma posicao de
poder na relagdo com o consumidor. (MARQUES; BENJAMIM; BESSA; 2007)

Quanto ao objeto da relagdo juridica de consumo, este consiste no bem ou servigo a ser
adquirido pelo consumidor, ofertado pelo fornecedor. O conceito de produto estd contido no
§1° do art. 3° do CDC: “§ 1° Produto ¢ qualquer bem, movel ou imovel, material ou imaterial”
(BRASIL, 1990). E por servigo, o paragrafo 2°, do mesmo diploma legal, estabelece que “§ 2°
Servico € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneragio,
inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das
relacdes de cardter trabalhista”. (BRASIL, 1990)

Dessarte, tem-se que para a incidéncia do Coddigo de Defesa do Consumidor ¢
imprescindivel a caracterizagdo da relacdo juridica de consumo por todos os seus elementos,
tanto no quesito subjetivo, havendo a presenc¢a de um consumidor ¢ de um fornecedor, quanto
objetivo, que ¢ o proprio objeto da relagcdo, podendo ser um produto ou a prestagdo de um
Servigo.

Superadas as nogdes basicas sobre relagdo de consumo, atenta-se para a hipdtese de
responsabilizacdo do Influenciador. Assim, para que se possa aferir acerca de sua
responsabilizacdo, ¢ indispensavel destacar aqui o que seja responsabilidade civil.

Nas palavras de Silvio Rodrigues “A responsabilidade civil ¢ a obrigagdo que pode
incumbir uma pessoa a reparar o prejuizo causado a outra, por fato proprio, ou por fato de
pessoas ou coisas que dela dependam” (RODRIGUES, 2003, p).

Nessa perspectiva, mostra-se também importante trazer o entendimento da lei civil a

respeito de responsabilidade civil, termos que estabelece o Art. 927 da referida lei:

Art. 927. Aquele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem, fica
obrigado a repara-lo.

Paragrafo tinico. Havera obrigacdo 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. (BRASIL,
2002)

A reponsabilidade civil pode se dar de varias formas, entretanto, serd discorrido de
forma breve a sua classificagdo quanto a culpa e quanto ao dever juridico violado. Na
responsabilidade civil quanto a culpa do agente, avalia-se a culpa subjetiva e objetiva, sendo
que, quando subjetiva, deve conter os elementos dolo ou culpa permeando a conduta do agente

que comete o dano. Diferentemente ¢ a responsabilidade civil objetiva, que exige apenas a



presenca de dano e de nexo causal entre a conduta para que se faca necessaria a responsabilidade
de reparagdo do dano.

Ja quanto ao dever juridico violado, pode-se classificar em responsabilidade contratual,
quando diante de danos decorrentes de celebracao de contrato, e extracontratual, quando ndo
proveniente de negdcio juridico.

Contudo, ¢ a modalidade que afere a culpa do agente que verdadeiramente interessa ao
Cdédigo de Defesa do Consumidor, pois ele adota a responsabilidade civil objetiva, ou seja,
independente de culpa ou dolo. Em seus artigos 12, 13, 14, 18, 19 € 20, o CDC expde claramente
essa responsabilidade objetiva, inclusive solidaria, entre os fornecedores de produto e os
prestadores de servigo. A exce¢do de responsabilidade subjetiva trazida pelo Cédigo de Defesa
do Consumidor ¢ a concernente aos profissionais liberais que prestam servico, ja que somente
respondem mediante prova de culpa. Ela consta no paragrafo 4° do art. 14, conforme transcrito
abaixo: “Art. 14 —(...) § 4° - A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais serd apurada
mediante a verificagdo de culpa.” (BRASIL, 1990)

Desta forma, considerando o grande poder de persuasdo dos Influenciadores Digitais, e,
como o proprio nome ja sugere, a influéncia que eles tém, ¢ dever constitucional do Estado
garantir a prote¢ao das pessoas que seguem e acompanham a vida desses influenciadores,
quando se encontrarem na qualidade de consumidores dos produtos/servigos que lhes sao
recomendados ou apresentados nas midias sociais, assim como preconiza o Art. 5°, inciso

XXXII, da Constitui¢cao Federal:

Art. 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-
se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a
vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga e a propriedade, nos termos seguintes:
XXXII - o Estado promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor; (BRASIL,
1990)

Dito isto, surgem questdes quanto a ideia de responsabilizar o influenciador, gerando
uma certa polémica entre a jurisprudéncia e a alguns autores. Guimaraes (2001) observou que,
a principio, pode ndo parecer coerente a ideia de responsabilizar as celebridades digitais, visto
nao terem relagdo direta com o bem anunciado, divulgando nas publicidades texto criado por
outrem, como € a tarefa que se atribui aos publicitarios. Mas, o autor entende que toda atividade
profissional gera responsabilidade civil por danos circunstanciais, sendo obrigado a indenizar
os prejudicados dentro dessa relacao.

Foi nesse sentido que Gasparatto, Freitas e Efing concluiram que deve, sim, ser atribuida
ao Influenciador Digital a responsabilidade civil com a finalidade de que os prejuizos que eles,

porventura, vierem a causar aos consumidores, sejam reparados. Observe-se:



Deve-se atribuir aos influenciadores responsabilidade de reparacdo frente aos
consumidores, em razdo da indica¢do de produtos e servigos. Eis que tais pessoas
possuem grande poder de influéncia, além de contarem com a confianga de seus
seguidores. (GASPARATTO, FREITAS e EFING, 2019, p. 79)

Nao obstante existir na sociedade moderna esse tipo de influéncia, o que se exige do
Estado ¢ apenas a devida protecao dentro das relagdes de consumo, sem abolir esse método de
publicidade e propaganda, garantindo também que a liberdade de expressao seja exercida e a
preservacao do que estabelece o Art. 220, caput, da CF, onde diz que: “Art. 220. A manifesta¢ao
do pensamento, a criagdo, a expressao ¢ a informacgao, sob qualquer forma, processo ou veiculo,
nao sofrerdo qualquer restri¢ao, observado o disposto nesta Constitui¢dao.” (BRASIL, 1990). Da
mesma forma, completa Marcos Daniel Veltrini Ticianelli, no que se refere a publicidade e a
propaganda, afirmando que “precisam existir, o contrario seria negar o acesso a informacao as
pessoas, comprometendo os conceitos de liberdade e democracia. A publicidade ¢ indissociavel
da liberdade de expressdo.” (TICIANELLI, 2007, p. 71)

O Codigo de Defesa do Consumidor, consolidado na Lei n° 8.078 de 11 de setembro de
1990, discorre sobre os direitos de prote¢ao ao consumidor no ambito infraconstitucional, onde
em seu art. 4°, inciso I, estabeleceu o principio da politica nacional das relagdes de consumo o
principio da vulnerabilidade, que expressa o reconhecimento da vulnerabilidade do
consumidor, sendo ele a parte mais fragil da relacao juridica de consumo.

Com isso, sendo a responsabilidade civil do Influenciador, um assunto que vem sendo
debatido e que gera controvérsias em razdo da divergéncia nos posicionamentos de
doutrinadores e estudiosos, analisa a hipotese de culpa objetiva do influenciador. Pela
interpretagdo do disposto no artigo 927 e no artigo 187 do Codigo Civil (BRASIL, 2002), ja
vistos anteriormente, diante da situacao tematica de que trata o presente estudo, ¢ entendido que
vem a cometer um ato ilicito o influenciador, titular de um direito, que durante o seu exercicio,
qual seja, a liberdade de expressao, acaba excedendo, manifestamente, os limites impostos pelo
seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou pelos bons costumes, ou seja, quando a publicidade
gerar danos a outrem. Seguindo esse mesmo raciocinio, complementa Guimardes em sua
afirmacao:

Devem ser aplicadas as celebridades todas as diretrizes do CDC, inclusive no que
concerne a responsabilidade em caso de violag@o aos direitos dos consumidores, tendo
em vista que as celebridades s@o partes integrantes da cadeia de consumo, figurando

a0 lado de todos os outros agentes. (GUIMARAES, 2001, p. 98)

Guimaraes veio ainda a expor o entendimento do Tribunal de Algada de Minas Gerais

que decidiu que



[...] ateoria da confianca atribui responsabilidade aquele que, por seu comportamento
na sociedade, gera no outro contratante justificada expectativa no adimplemento de
determinadas obrigagoes. A publicidade integrara o contrato, de acordo com o art. 30
do CDC. (GUIMARAES, op. cit., p. 167.)

A vista disso, dentre as regras que objetivam proteger o consumidor e promover a
obtengdo de seu ressarcimento pelos danos que lhes foram causados, se destaca a solidariedade
da cadeia de fornecimento, contida no art. Art. 7°, paradgrafo, do CDC, que preconiza:
“Paragrafo inico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderdao solidariamente pela
reparagao dos danos previstos nas normas de consumo” (BRASIL, 1990), o que importa em
dizer que, sendo necessaria a reparagdo de danos, todos aqueles que estejam envolvidos na
cadeia de consumo irdo responder de forma solidaria, podendo a obrigacdo ser exigida de
qualquer um dos integrantes da cadeia.

Logo, percebe-se que deve o influenciador responder solidariamente com a marca
contratante, fornecedora de bens/servigos, equiparado a um fornecedor, uma vez que ele atua
como um veiculo direto da publicidade, que é postada normalmente nas suas midias sociais de
uso pessoal, devendo responder, portanto, de forma objetiva e solidaria. Essa solidariedade visa
proteger os direitos inerentes aos consumidores, que poderdo exigir o cumprimento da
obriga¢do de mais de uma pessoa, aumentando as chances de que a obrigacao seja efetivamente
cumprida. (MIRAGEM, 2014)

Hé alguns debates sobre a hipotese de reconhecimento da responsabilidade civil
subjetiva do Influenciador Digital, porém, este teria que ser enquadrado como um profissional
liberal, que, nas palavras de Nery Junior e Rosa Nery (2008), ¢ a pessoa fisica que desempenha
atividade remunerada em favor de outrem, sem manter perante aquele que o remunera, qualquer
vinculo de subordinacdo, devendo se enquadrar no que preceitua o art. 14, § 4°, do Codigo de
Defesa do Consumidor. Entretanto, os influenciadores ndo se encaixam nessa defini¢ao, uma
vez que eles sdo contratados ndo em razdo de possuirem uma qualidade técnica e intelectual,
mas sim do seu engajamento e popularidade nas redes sociais. Além disso, esses profissionais
ndo sdo escolhidos pelos consumidores, mas sim impostos pelos anunciantes. (GUIMARAES,
2001)

Isto posto, a maior parte dos estudiosos do tema entendem que, pelo que rege o Codigo
de Defesa do Consumidor, a responsabilidade civil se apresente presumidamente objetiva, em
razao da conduta do agente, razdo pela qual a regra ¢ a aplicacao da responsabilidade objetiva,
ou seja, ndo ha avaliagdo de culpa na conduta do agente, dando-se essa responsabilidade de

forma solidaria e equiparada. (FROTA, 2013)



5 CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade ¢ um importante fator de desenvolvimento da economia mundial e do
mercado de consumo, podendo ser utilizada como um meio informativo e que ¢ detentor de
poder, capaz de alterar o comportamento de compra dos consumidores, €, com a sua expansao
dentro do campo digital, surge a figura do Influenciador Digital. Com isso, foi feito um
levantamento critico, na secdo de numero 3, acerca da maneira em que os consumidores sao
colocados em posicao vulneravel pelos influenciadores, de tal forma que acabam tendo
prejuizos com as publicidades testemunhais destes ultimos, situacdo em que a justificativa do
trabalho se revelou importante para a reflexdo e a busca pela compreensdo, de como o direito
poderia agir para proteger os direitos lesados dos consumidores e melhorar a eficacia das
relacdes juridicas e das experiencias com o consumo digital.

O objetivo geral dessa pesquisa foi investigar, sob uma perspectiva juridica, como se da
a responsabilidade civil do influenciador digital na sociedade de consumo, como forma de
responder a problematica aqui estabelecida. J4 os objetivos especificos se resumiram em
compreender o fendmeno do influenciador digital e sua inser¢do no mercado de consumo,
examinar, por meio das fontes do direito, a possibilidade de responsabilizagdo dos
influenciadores e apresentar o corolario da responsabilidade civil do influenciador digital. Os
resultados obtidos a respeito dos objetivos se mostraram positivos, conforme as segdes de
numeros 2 e 4, onde foi perfeitamente possivel entender desde o papel do influenciador até a
sua responsabilizacdo, em que ficou evidenciado, que ele pode, sim, ser responsabilizado e que
essa responsabilidade se efetiva de maneira objetiva e solidaria, em que a figura do
influenciador atua equiparado a um fornecedor de bens ou servigos, pelos reparos aos danos
circunstanciais causados aos consumidores.

Conclui-se também, que a metodologia empregada a esta pesquisa se mostrou
perfeitamente eficaz, no entanto, poderia se tornar mais salutifera, no sentido de trazer a opinido
dos consumidores sobre o tema pautado, para que fosse demonstrada a realidade sobre a
vulnerabilidade do consumidor com mais clareza e riqueza de evidéncias, para que em um
futuro ndo tdo distante, com a amplitude que a internet vem alcancando, possa haver
regulamentos especificos que busquem proteger e zelar pelos direitos dos consumidores na

internet, de uma forma mais genuina e mitigada.
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