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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo principal estudar a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais ao veicularem conteudo publicitario. A analise foi elaborada
considerando os influenciadores enquanto participantes da cadeia de consumo. No
primeiro momento, analisa-se a definicao de influenciadores, passando por uma breve
contextualizagao relativa aos comportamentos de consumo atuais. Em seguida,
busca-se conceituar a responsabilidade civil consumerista, a publicidade enganosa e
abusiva, a responsabilizacdo solidaria da cadeia de consumo e a figura do
influenciador digital nas relacdes de consumo, na figura de fornecedor equiparado.
Por fim, consideracdes acerca de casos praticos de publicidades abusivas veiculadas
por influenciadores. A metodologia utilizada no trabalho deu-se através de pesquisa
tedrica em doutrinas de Direito Civil e Direito do Consumidor, bem como pesquisa a
lei e a jurisprudéncia, além da analise de casos préticos envolvendo publicidades
nocivas aos consumidores veiculadas por influenciadores. A justificativa para o
trabalho € a atualidade do tema e a auséncia de fiscalizacdo e sancdo adequadas

para inibir comportamento danoso aos consumidores por parte dos influenciadores.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais. Publicidade. Responsabilidade Civil.

Fornecedor equiparado. Cadeia de consumo. Rela¢gbes consumeristas.



ABSTRACT

This article’s main objective is to analyze digital influencers’ liability when conveying
publicity content. The analysis has been elaborated taking into consideration
influencers as participants of the consumption chain. At first, the concept of digital
influencer is analyzed, passing through a brief contextualization related to current
consumption behaviors. Afterwards, the article seeks to define consumer law civil
liability, misleading and abusive advertising, joint liability of the consumption chain and
the figure of the digital influencer in consumer relations, taking part as an equivalent
supplier. At last, considerations about practical cases of abusive advertising conveyed
by influencers. The methodology used in the work took place through theoretical
research in doctrines of Civil Law and Consumer Law, as well as research of the law
itself and jurisprudence, in addition to the analysis of practical cases involving
advertisements that are harmful to consumers conveyed by influencers. The
justification for the work is the topicality of the matter and the lack of adequate
surveillance and sanctions to inhibit harmful behavior towards consumers by

influencers.

Keywords: Digital influencers. Publicity. Civil Liability. Supplier's equivalence. Chain

of consumption. Consumer’s relations.
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INTRODUCAO

Com o surgimento e massivo crescimento das redes sociais, a publicidade vem
tomando uma nova roupagem ao se utilizar dessas ferramentas, por meio de
influenciadores digitais, para divulgar produtos e marcas. Nao € incomum que as
publicidades venham mascaradas como conteudo produzido pelos influencers,
violando, assim, a ética publicitaria obrigatéria regulada pelo Cédigo de Defesa do
Consumidor. Isto €, quando as publicidades ndo vém devidamente identificadas,
confundindo-se com indica¢des genuinas dos criadores de conteudo, sem qualquer
aviso de que estdo sendo pagos por isso.

Assim, os influenciadores digitais participam da cadeia de consumo como uma
espécie de intermediador entre o consumidor e o fornecedor, atuando, por vezes,
como um fornecedor equiparado. Nesta seara, as empresas se utilizam dos
influenciadores, pensando na quantidade muitas vezes expressiva de seguidores que
0s acompanham, para angariar clientes e lucrar com essa visibilidade ampliada.

Sob essa perspectiva, a protecdo conferida pelo Cddigo de Defesa do
Consumidor em relacdo a publicidade enganosa e abusiva ndo abarca as inovacoes
trazidas pelas novas relacfes publicitarias decorrentes das atividades realizadas
pelos influenciadores digitais, o que configura verdadeira lacuna no ordenamento
juridico brasileiro. Nesse ambito, os influenciadores obtém lucro com a publicidade
que veiculam, porém, ndo se responsabilizam pelo contetdo sendo veiculado.

Desta feita, 0 presente trabalho visa analisar a possibilidade de
responsabilizacao civil dos influenciadores digitais pela publicidade realizada em suas
redes sociais, de modo a aplicar a legislacdo consumerista e conferir, assim, maior
segurancga para os consumidores.

Destarte, considerando a atualidade do tema, o ordenamento juridico brasileiro
ainda ndo se adequou as inovagdes trazidas por essa nova forma de publicidade. No
entanto, a lacuna trazida por esse novo meio de publicidade precisa ser investigada,
uma vez que as redes sociais possuem uma influéncia enorme, uma vez que mistura
conteudo de amigos, conhecidos e familiares com o de celebridades, influenciadores
e outros produtores de conteudo.

Nesta senda, a influéncia publicitaria dos influenciadores digitais apresenta
nameros expressivos e aumenta significativamente as vendas de empresas que

contratam os servigcos de publicidade dos influenciadores. O problema estd na
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auséncia de responsabilizacdo desses individuos, que néo respondem junto aos
fornecedores pela propaganda enganosa, abusiva ou lesiva ao consumidor, o que nao
se afigura como algo incomum.

O método de abordagem tedrica da pesquisa tem natureza exploratéria,
abrangendo levantamento bibliografico (doutrinas de Direito Civil e Direito do
Consumidor), jurisprudencial, legal e documental acerca da responsabilidade civil dos
influenciadores digitais no ambito publicitario para que, ao final, sejam apresentadas
as conclustes a respeito dos levantamentos feitos. A justificativa para o presente
trabalho € a atualidade do tema e a auséncia de fiscalizacdo e sancdo adequadas
para inibir comportamento danoso aos consumidores por parte dos influenciadores.

A monografia esté dividida didaticamente em trés capitulos. O primeiro volta-se
a definicdo do influenciador digital, passando por uma analise acerca da figura do
influenciador na sociedade de consumo. Na segunda parte, o trabalho apresenta a
conceituacao e analise da responsabilidade civil no ambito consumerista, aplicada aos
fornecedores nas relac6es de consumo, além de apresentar a figura do fornecedor
equiparado.

De forma mais aprofundada, a terceira parte volta-se a analise critica de casos
concretos em que houve lesdo aos direitos do consumidor, ressaltando a necessidade
de identificacdo de conteludo publicitario e da vedacéo a veiculacdo de propagandas
enganosas e abusivas. Além disso, o trabalho traz andlise de julgados, os quais,
cumpre esclarecer, foram obtidos através de pesquisas a jurisprudéncia do Tribunal
de Justica do Estado do Rio de Janeiro.

Sendo assim, o objetivo principal do presente trabalho € entender a importancia
e magnitude do papel dos influenciadores digitais dentro da cadeia de consumo,
estudando, assim, a responsabilidade civil dos influenciadores ao veicularem

conteudo publicitario.
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1. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Na era digital, a internet revolucionou a forma como as pessoas se conectam e
comunicam, sobretudo com a crescente relevancia e popularidade das redes sociais.
Nesse contexto, as redes sociais criaram verdadeiras comunidades nas quais as
pessoas adquirem senso de pertencimento, de modo a acompanhar ndo somente
amigos, conhecidos e familia, mas também estabelecer conexdes com outras pessoas
gue compartilham os mesmos interesses e afinidades.

Sob essa perspectiva, a grande adesao e o crescente engajamento propiciado
pelas redes sociais, que surgiram com o0 escopo de conectar as pessoas ao redor do
mundo, facilitando e diversificando a comunicacao nesse sentido, fez com que tais
plataformas se tornassem verdadeiros espacos de compra e venda, exposicao de
servigos e produtos.

Nesse cenario de transformacao digital surgiram os influenciadores digitais, que
nada mais sdo do que individuos comuns que se tornam famosos compartilhando
conteudos de caréater pessoal e informal, muitas vezes voltados ao compartilhamento
de conteudos especificos. O que os diferencia de famosos e celebridades advindos
de outras areas de comunicacdo e entretenimento € a transformacdo dos
influenciadores em marca e a consequente monetizacdo do conteudo pessoal, de

modo a inovar a conjuntura da publicidade e propaganda.

1.1 Definicéo

O termo “influenciador digital” comegou a ser utilizado no Brasil no ano de 2015,
abrangendo produtores de conteldo de todas as redes sociais, 0 que antes era
separado: Blogueiros(as) — denominacado pioneira - eram os criadores de contetudos
transmitidos através dos blogs, que hoje cairam em desuso, assim como Youtubers
(denominacdo que ainda € bastante utilizada) sdo os produtores de conteudo
exclusivo da plataforma Youtube.

O advento do conceito de influenciador digital deixou de se limitar a uma
plataforma digital especifica, abarcando todas as plataformas. Assim, influenciador

digital € um sujeito comum que se transforma em sujeito midiatico se utilizando de sua
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vida privada para conquistar determinado publico e, eventualmente, servem-se desse
contelido mais intimista para introduzir publicidades (Baptista, 2022, p. 17)%.

Sob essa perspectiva, tem-se que a dinamica de influéncia gira em torno da
ideia de que essa nova categoria de celebridades produz contetdo reconhecido por
um publico, de modo a desenvolver a habilidade de influenciar no processo de deciséao
deste publico, o que tem se tornado cada vez mais lucrativo.

A facilidade de acesso ao conteddo e toda a dinAmica das redes sociais
também configura uma vantagem percebida pelos influenciadores, uma vez que o
conteudo produzido por eles estd a um toque de distancia. Cabe destacar que a
evolucdo dos celulares para smartphones (surgidos em meados dos anos 2000, mas
realmente aderidos massivamente na década de 2010), gerou um ambiente propicio
para o crescimento das redes sociais e, consequentemente, para o surgimento dos
influenciadores digitais. Assim, a facilidade com a qual acessamos a internet
atualmente contribui para o consumo do trabalho de produtores de conteudo.

Nesse contexto, a mescla de conteldos a que temos acesso quando
acessamos redes sociais atualmente aproxima a figura dos influenciadores ao seu
publico, de modo que também aumenta seu poder de persuasédo e influéncia em
termos consumeristas. O Isto €, o contetdo veiculado pelos influenciadores aparece
nas redes sociais das pessoas juntamente aos conteudos postados por pessoas de
seu convivio (amigos, familia, conhecidos), o que o aproxima demasiadamente da
esfera intima dos individuos que os acompanham.

Segundo Baptista (2022)?, o fendmeno dos influenciadores digitais aproximou
da conjuntura pessoal além de conteddos que antes eram tratados estritamente por
formadores de opinido do meio artistico, jornalistico e politico, entre outros, contetidos
que ndo eram retratados fora do ambito pessoal das pessoas. Isto é, o
compartilhamento de cotidiano, a aproximacéo e humanizacédo dos famosos com as
pessoas comuns; cenas que antes do advento das redes sociais eram restritas ao
convivio pessoal dos individuos ou a imaginacéo, no que tange as celebridades, que

antes dos influenciadores digitais eram comumente consideradas “perfeitas”.

1 BAPTISTA, Fernanda Daves Tonon. Influenciador digital: comunicacao nas redes sociais em tempos
de individualismo. 2022. Dissertagdo (Mestrado em Comunicacdo Humana e Saude) - Programa de
Estudos Pds-Graduados em Comunicacdo Humana e Salde da Pontificia Universidade Catolica de
Séo Paulo, Sdo Paulo, 2022. p. 17.

2lbidem, p. 23
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Acerca do tema, Lipovetsky (2020)3 traz a ideia de que a seducéo é um desejo
atemporal que, ao longo do tempo, vem se transformando de modo a se adaptar as
novas tendéncias comportamentais. Para o autor, atualmente, com a liberdade
advinda das novas maneiras de se comunicar e relacionar, cresceu a ideia da
estetizacao de si para agradar, no sentido de estratégia de seducédo que funciona, sob
essa perspectiva, como potente ferramenta de marketing.

Assim, os influenciadores digitais se aproximaram de seu publico de maneira
inédita nas relagdes interpessoais, expondo dificuldades e compartilhando objetivos,
projetos e metas de cunho pessoal. Tal aproximacdo é um dos principais motivos do
sucesso exacerbado dessa nova categoria profissional, uma vez que esta totalmente
relacionada com a identificacéo do publico com o influenciador.

Essa identificacdo se d& por meio de um misto de reflexo de si proprio,
reconhecimento e confianga, de modo que o termo ‘“influenciador” explica
concisamente o efeito que essa identificacdo traz no ambito do consumo. Isto é, a
relevancia, respeito e endossamento que os influenciadores digitais trazem para si
também é transposta nos produtos e servicos por eles anunciados, de modo a
influenciar ndo apenas comportamentos, mas o modo de consumo de seus

seguidores.

1.2 Influenciador digital na sociedade de hiperconsumo

O capitalismo de consumo, caracteristico da 22 fase da era pés-moderna — ou
hipermoderna, segundo o fildsofo contemporaneo Gilles Lipovetsky — traz a tona o
conceito de sociedade marcada pelo hiperconsumo. Isso precede os influenciadores,
mas, com a sua chegada, o conceito se potencializa e amplifica. Na obra “Felicidade
Paradoxal™, Lipovetsky pesquisa a sociedade de hiperconsumo, que vivencia uma
felicidade paradoxal, que sera brevemente analisada a luz de uma contextualizagéo
capitalista.

Na modernidade, a partir da revolucdo francesa até os idos de 1950, havia a

crenca de que a ciéncia e a tecnologia levariam avangos em todos os ambitos da vida

3 LIPOVETSKY, Gilles. A sociedade da sedugdo: democracia e narcisismo na hipermodernidade liberal.
Sao Paulo: Manole, 2020. P. 58

4 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Séo Paulo:
Companhia das Letras, 2007.
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humana. Assim, a realidade urbana e industrial predominava nas grandes metrépoles,
influenciando no processo de formacdo de pensamento dos individuos, de modo a
criar alguns padrdes de convivio socialmente esperados. Nesse contexto, surgiram 0s
mercados de massa, 0 que teve por consequéncia a valorizacdo da publicidade.

Com o advento do fordismo, movimento industrial em que se produzia muito do
mesmo produto e se usava da publicidade para estimular as compras, surge a
sociedade do consumo de massa. O consumo, nesse ambito, era visto como uma
salvagdo para a sociedade, de modo que afirmava a individualidade dos individuos.

Ja4 na pdés-modernidade, que se da a partir do periodo pés-guerra, esse
consumo de massa se acentua, ao passo que ha um rompimento com essa nocao de
referéncias sélidas como igreja, estado e familia, de modo a haver maior aceitacao ao
diferente. As camadas sociais aumentam seu poder de compra e, em decorréncia
disso, a publicidade volta-se a ideia de que todos teriam acesso aos objetos de
consumo, o que gera um certo fetichismo e desejo pela mercadoria. Assim o mercado
se adapta de forma a comercializar produtos para todos os compradores. Logo, o
consumo se torna o meio pelo qual o individuo se liberta de um padréo de vida de
privacdo, uma vez que antes havia a limitacédo do individuo a sua condi¢cédo de classe,
raga etc.

Sob essa perspectiva, com o surgimento de movimentos sociais reivindicatorios
de direitos de minorias, 0 mercado teve que acompanhar esse processo, de modo a
adaptar-se e absorver em seu publico pessoas negras, pessoas LGBTQIA+, pessoas
deficientes etc., 0s quais passam a ter poder de consumo e maior visibilidade. Nesse
contexto, principalmente no ambito da guerra fria, a grande afirmacdo da
individualidade era o acesso a meios de consumo.

A sociedade hipermoderna, por sua vez, € pautada, dentre outras coisas, por
altos padrbes de consumo. O individuo tem como elemento fundamental para a
construcdo da sua identidade o consumo, a substituicdo do ser pelo ter. Desde a pos-
modernidade, a familia, igreja e o estado ndo sao padrdes preferenciais para montar
identidade do individuo, passando a ser as celebridades.

Antes, na primeira fase da pés-modernidade, havia um culto ao materialismo,
ao passo que na sociedade hipermoderna, ha o culto pelo imaterial, p6s materialista.
Isto €, a valorizacao da producé&o imaterial no sentido do consumo que leva ao prazer
psiquico, como o sentimento de gratificacdo ocasionado pela compra de um produto;

a euforia; a quebra de rotina; a sensacao de viver intensamente o agora, entre outros.
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Para Lipovetsky (2007)°, o incessante desejo de novidade é consequéncia do
éxtase proveniente da aquisicdo de novas coisas, amplificado pela necessidade de
fuga momentanea da tristeza e da realidade, através de um hedonismo experiencial.
Desse modo, para o autor, o consumo da sociedade atual diz respeito a busca
constante por novidades e distracdes, sendo esses fatores que fome

Assim, ha uma nova relacdo com os bens de consumo: mercadorias deixam de
ser veneradas, dando espaco a hipervalorizagao do sentimento trazido pelo consumo.
Desta feita, na sociedade atual, o consumo volta-se muito mais ao psiquico do que ao
material em si. Tal caracteristica se explicita no modo por meio do qual as estratégias
de vendas dos produtos hoje em dia buscam se adequar a personalidade dos
consumidores, direcionadas a diversos publicos-alvo.

Esse carater hedonista de consumo, ou seja, voltado precipuamente ao prazer
e ao bem-estar ocasionou aumento expressivo de gastos com lazer, cultura, viagens,
plataformas de streaming, entre outros. O hiperconsumo se manifesta na necessidade
constante de suprir desejos materiais, seja em decorréncia de momentos felizes, seja
em forma de consolo; esta ligado ao emocional, pela constante e crescente busca por
experiéncias que proporcionem bem-estar e prazer. Nesse sentido, as marcas
buscam ofertar aos consumidores uma experiéncia conectada a emocdes, ao inves
de apenas produtos ou servicos.

Nesse ambito, o hiperconsumidor tem o consumismo como uma espécie de
fuga da sua realidade, em busca da sensacdo de prazer proveniente do ato de
comprar. E nesse contexto que se fortalece o marketing experiencial, o qual fomenta
0 consumo hedonista, uma vez que, com a seducdo advinda da teatralizacdo do
produto sendo exposto, leva o consumidor a buscar o prazer representado na
publicidade do bem.

As marcas sdo elementos fundamentais para se compreender o fomento a
necessidade de consumo atual, configurando-se como garantias de qualidade. A Nike,
por exemplo, marca mundialmente famosa de ténis e roupas de esporte, possui
grande reconhecimento e destaque no mercado, de modo que as lojas de varejo que

vendem produtos dessa marca também pressupdem qualidade de suas mercadorias.

5 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 167.



16

Desta feita, o produto ndo importa, o que importa € a marca e o que ela representa, o
poder que ela simboliza.

Outra caracteristica da sociedade hipermoderna € a constante renovacgéo de
servigos e produtos, o que gera um sentimento coletivo de necessidade de estar a par
das atualizacdes. Desse modo, o comércio se reorganiza de modo a acompanhar as
novas tecnologias, ndo se podendo negar a influéncia das redes sociais nesse novo
contexto capitalista, principalmente no que tange ao imediatismo.

A popularidade e grande ades&o das redes sociais possibilitou a conexao
instantanea, antes impensavel, entre individuos de outros continentes, mas também
tem por consequéncia padrbes comportamentais ndo s6 de consumo extremamente
afetados pelo imediatismo. Tais plataformas facilitaram e incentivaram
demasiadamente o advento da compra online, o que aproximou o consumidor do
fornecedor, de modo que a aquisicdo de um produto almejado esta a um toque de
distancia do consumidor.

Ademais, surgiu na sociedade hipermoderna — e amplificou-se com o advento
das redes sociais e dos influenciadores digitais — a necessidade de exposi¢cdo do
individuo enquanto imagem, de modo a estimular o desejo de outros, além da
ostentacédo, ou seja, 0 mostrar 0 que se € através do que se tem. Com isso, ocorre a
mercantilizacdo das relacdes sociais.

Lipovetsky (2007)¢ define, entdo, a felicidade paradoxal que a sociedade de
hiperconsumo vive como o éxtase da compra e, a0 mesmo tempo, a sensacao
frustrante de que aquilo vai ser superado ou ultrapassado em pouco tempo. Com isso,
fomenta-se o consumo frenético e a sensacdo de felicidade que advém da compra
logo se esvai e da lugar a inseguranca de necessitar comprar mais para se sentir
adequado. Assim, a sociedade de hiperconsumo é caracterizada por um conjunto de
sensacdes contraditorias entre si, 0 que acarreta nessa felicidade paradoxal: éxtase e
frustracdo; individuos hedonistas e individualistas, mas também inquietos,
decepcionados, inseguros.

A ascenséao de carreiras como influenciadores digitais faz todo o sentido na
sociedade de hiperconsumo, caracterizada pela constante insatisfagao e necessidade

de adquirir coisas novas. O marketing por trds das publicidades por eles veiculadas

6 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2007. p. 358.
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envolve elementos de seducéo claramente ligados ao estilo de vida que levam. Seus
denominados “publi-posts”, produzidos com roupas e em ambientes previamente
planejados € um reflexo do hiperconsumo, uma vez que se configura como uma forma
de mercantilizar os influenciadores.

Nesta senda, a ode ao prazer e as novas experiéncias encontra uma
amplificacdo com o conteudo produzido pelos influenciadores, vez que seu trabalho
consiste em compatrtilhar o cotidiano nas redes, de modo a expor o estilo de vida que
seguem. Assim, com o crescimento da popularidade dessa nova profissédo, o publico
se vé desejando passar pelas mesmas experiéncias que os influenciadores, de modo
a influenciar em seu comportamento de consumo.

Sob essa perspectiva, 0 mesmo raciocinio aplicado as grandes marcas ocorre
com os influenciadores mais prestigiados: se o influenciador indica algum produto ou
servico nas suas plataformas digitais, presume-se que é de qualidade. Sendo assim,
o influenciador transforma-se em uma verdadeira marca, de modo a trazer prestigio e
valorizag&o aos produtos e servigos que anuncia.

A persuasdo das publicidades veiculadas por influenciadores € diretamente
ligada ao sentimento de identificacdo e de admiracdo, que mascaram o conteudo
publicitario de forma a vender ndo o produto ou servico, mas sim o estilo de vida
levado pelos influenciadores.

Acerca da incitacdo ao desejo dos consumidores através de mecanismos

emocionais, Lipovetsky’ discorre sobre o mercado de emogées:

-“(...) o que diferencia o produto de seus concorrentes pode ser muitas
coisas: o design, a dimensdo emocional, o discurso que acompanha tudo isso,
o discurso da marca. E, a partir dai, o gosto dos consumidores se dirige aos
produtos que respondem justamente por esses elementos, ao que lhes
correspondem. Entdo hoje as marcas fazem acdes que mobilizam pelo
discurso, por exemplo, as marcas de luxo que ndo vendem simplesmente
relégios, bolsas e vestidos, elas criam fundag¢des. Fundagéo € um lugar aonde
vamos para ver quadros, mas também é todo um discurso, o discurso da
marca, criando uma espécie de mito. E esse conjunto imaginario que captura
o desejo.

Outro exemplo: hoje existem cada vez mais marcas hoje que colocam
para fazer a comunicacao atores e atrizes famosos. Isso ndo é novo, mas o
fendmeno se generalizou bastante. Varias décadas atras, antes mesmo da 22
Guerra Mundial, o sabonete Lux era anunciado por vérias estrelas de
Hollywood. O que a Lux fez agora € comum. Aqui também podemos perguntar:
por que, para vender café, a Nespresso mobiliza George Clooney? E um
playboy, estamos de acordo, tem muito charme. E ai reside o problema, porque
justamente associa ao café, que é um produto que gostamos, e acrescenta

7 Gilles Lipovetsky — Mercado de Emog6es. Gilles Lipovetsky. Fronteiras do Pensamento. Youtube.
13/12/2018. 4min 18s. Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=71G2YOOHKII&t=24s>
acesso em 18/09/2022



https://www.youtube.com/watch?v=7lG2YOOHKlI&t=24s
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uma dimensdo de simpatia, de reconhecimento. Isso faz com que os
consumidores, que podem escolher dentre muitos produtos, escolham
produtos associados a alguma coisa sensivel.

Finalmente, o capitalismo é o paradoxo: € um sistema mercantil que s6
conhece a légica dos precos e da rentabilidade. Em principio, ndo somos
capitalistas pela filantropia, queremos ganhar dinheiro. E as campanhas
publicitarias sédo calculadas e ajustadas, existem nimeros. Mas ao mesmo
tempo o capitalismo de hoje em dia é um capitalismo que funciona com a
mobilizacdo dos afetos.”

Os influenciadores digitais tém hoje a mesma influéncia de celebridades
convencionais como atores e cantores famosos, em alguns casos até mais, atingindo
as centenas de milhdes de seguidores nas redes sociais. Sendo assim, o alcance de
suas publica¢des traz uma visibilidade expressiva para as marcas que 0s contratam
para veicular publicidade.

Ademais, cabe destacar que, por conta da crescente fama e notoriedade dos
influenciadores, ha influenciadores para todos os gostos, o que facilita para as
empresas que contratam seus servi¢cos de publicidade, uma vez que permite a elas
escolher dentre os influenciadores aqueles que mais se voltam ao publico consumidor
do produto ou servico a ser anunciado. Dessa forma, ha conteddo publicitario
veiculado por influenciadores para todos os tipos de consumidores, a depender do
publico mais atingido por cada um.

E o caso de influenciadoras brasileiras como Silvia Braz, que possui parcerias
com grifes internacionais de alta costura como Chanel, Dior e Valentino. Contando
com mais de um milhdo de seguidores, Silvia, em recente entrevista para a Vogue
Brasil, relatou “Ndo me vejo como um produto. Sou uma marca que se associa a
outras.”™. Trata-se de criadoras de contetido voltado para o publico mais abastado
financeiramente, de modo que, dentre seus milhdes de seguidores, ha muitos
potenciais compradores das marcas de grife famosas.

Esse reconhecimento de influenciadores por marcas gigantes expressa o papel
massivo que a publicidade via influenciadores em redes sociais tem para o mercado.
Assim, tal como no exemplo de George Clooney, ator mundialmente conhecido

mencionado por Lipovetsky acima, a mobilizagao de influenciadoras como as citadas

1 8 MERLO, Paula. Silvia Braz revela como construiu um império no luxo e entrega
faturamento: "Moda abrange 48% do meu portfdlio" VOGUE BRASIL. Dossié: Especial
Influéncia. Sao Paulo. 27 de outubro de 2022. Disponivel em https://vogue.globo.com/vogue-
negocios/noticia/2022/10/silvia-braz-revela-como-construiu-um-imperio-no-luxo-e-entrega-
faturamento-moda-abrange-48percent-do-meu-portfolio.ghtml Acesso em: 27 out. 2022.



https://vogue.globo.com/vogue-negocios/noticia/2022/10/silvia-braz-revela-como-construiu-um-imperio-no-luxo-e-entrega-faturamento-moda-abrange-48percent-do-meu-portfolio.ghtml
https://vogue.globo.com/vogue-negocios/noticia/2022/10/silvia-braz-revela-como-construiu-um-imperio-no-luxo-e-entrega-faturamento-moda-abrange-48percent-do-meu-portfolio.ghtml
https://vogue.globo.com/vogue-negocios/noticia/2022/10/silvia-braz-revela-como-construiu-um-imperio-no-luxo-e-entrega-faturamento-moda-abrange-48percent-do-meu-portfolio.ghtml
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para publicidade de grandes marcas faz com que o consumidor escolha com base em
parametros de reconhecimento, afeto, desejo de ser como elas.

No entanto, o que muda é que o consumidor que acompanha esses
influenciadores tem uma sensacdo de proximidade com eles. Isso porque ao expor
seus cotidianos numa frequéncia, muitas vezes, diaria, passam a impressao de
conhecer seu publico, diferentemente das celebridades convencionais, mais reclusas
e inalcancaveis. Cabe ainda pontuar que, na linha do exposto acima acerca da
transformacao dos influenciadores em marcas em si, que o fato de fazerem parcerias
com marcas renomadas acaba por conferir grande prestigio as demais marcas
menores que também anunciam com eles, conferindo-as também valorizacdo e

renome ante o publico.

1.3 Veiculacdo de conteudo publicitario pelos influenciadores a luz do
CONAR

O dialogo promovido pelos influenciadores, mais voltado para um tratamento
“de igual para igual” possibilita a o planejamento de engajamento e personificacdo de
criacao de conteudos voltada para a construcdo da marca do influenciador digital. Tal
processo € materializado nos “midia-kits”, que nada mais sdo do que tabelas contendo
0s servigos de publicidade dos influenciadores com os respectivos pregos, a depender
da quantidade a ser postada, bem como o formato desejado e a plataforma em que o
conteudo devera ser publicado.

Assim, os influencers oferecem seus trabalhos de parceria e divulgacéo para
empresas que identificam ser interessante atingir o publico-alvo que consome o
contetdo daquele influenciador. As publicacbes podem ser via stories, que
desaparecem em 24 horas (ha essa ferramenta na maioria das redes sociais de hoje,
sendo o youtube, instagram e facebook as mais utilizadas no Brasil®), ou por postagem
no “feed”, através de fotos ou videos, ou seja, no perfil do influenciador, pagina onde
estédo reunidas suas publicacdes.

Antes de o Conselho Nacional de Autorregulacdo publicitaria (CONAR)

estabelecer a necessidade de informar o publico de influenciadores acerca de

9 Segundo relatério de abrii de 2022 produzido por Hootsuite e We Are Social.
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-v01>
acesso em 23/09/2022.



https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-april-global-statshot-report-apr-2022-v01

20

marketing subliminar, era possivel identificar uma propaganda através dos famosos
cupons de desconto em nome do influenciador. Explica-se: logo ap0s uma sequéncia
de videos ou mesmo através de texto escrito elogiando o produto ou servigo, 0
influenciador menciona que seus seguidores possuem desconto ao adquirir o bem,
apresentando o vale desconto.

O CONAR é uma organizacao da sociedade civil, operante desde 1950, que
funciona como um conselho fiscalizatério de ética das propagandas comerciais
brasileiras. Seu objetivo € impedir publicidades de cunho enganoso, abusivo,
desrespeitoso, desleal, entre outros. Para tanto, 0 CONAR criou o Cadigo brasileiro
de autorregulamentacédo publicitaria, com o escopo de trazer diretrizes e orientacdes
a serem seguidas para contribuir com o desenvolvimento do setor e obstar que
publicidades abusivas ou enganosas causem prejuizo aos consumidores.

O Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP) do CONAR,
em seu artigo 8°, conceitua publicidade e propagandal®: “atividades destinadas a
estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover instituicbes, conceitos
ou ideias”. Ja no artigo 18, a palavra anuncio “é aplicada em seu sentido lato,
abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio que a veicule.”*!

Nesse ensejo, a atividade publicitaria realizada por influenciadores digitais se
enguadra perfeitamente aos conceitos expressados nos artigos supracitados, uma vez
gue notadamente destinadas a estimular consumo de bens e servigos. Por se tratar
de uma maneira relativamente nova, se comparada aos demais meios de
comunicacao que veiculam publicidade ha décadas, a preocupa¢ao com 0s prejuizos

ocasionados por esse novo tipo de veiculo de publicidade é recente.

10 Artigo 8° O principal objetivo deste Cédigo é a regulamentagdo das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular o consumo de
bens e servigos, bem como promover instituicdes, conceitos ou idéias.

Disponivel em: https://www.conar.org.br/codigo/codigo.php

11 CBAP. Artigo 18. Para os efeitos deste Codigo:

a. a palavra anuincio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja
qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e material de ponto-de-venda séo, para
esse efeito, formas de publicidade. A palavra anuiincio sé abrange, todavia, a publicidade realizada em
espaco ou tempo pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servigos, facilidades, instituicées, conceitos ou idéias que sejam
promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo andncio, seja como
consumidor final, publico intermediario ou usuario.

Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria. Disponivel em:
https://www.conar.org.br/codigo/codigo.php



https://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
https://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
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Vai mais além o artigo 10, o qual dispde que “a publicidade indireta ou
‘merchandising” submeter-se-a igualmente a todas as normas dispostas neste
Cdbdigo, em especial os principios de ostensividade (art. 9°) e identificacao publicitaria
(artigo 28)”. Tal artigo refere-se as situagbes em que, por exemplo, influenciadores se
utilizam de seu prestigio para “indicar’ produtos em uma espécie de publicidade
indireta, a qual passa a ideia de que seriam indicacdes espontaneas decorrente de
uso e preferéncia do influenciador.

O principio da ostensividade, o qual encontra previsdo no artigo 9° do mesmo
Cadigo*? refere-se a necessidade de a atividade publicitaria ser ostensiva, ou seja,
precisa deixar evidente que se trata de publicidade. O artigo 28 ressalta a necessidade
de informar acerca do marketing, explicitando que “0 anuncio deve ser claramente
distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacdo”, na mesma linha
do artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor!?, que se relaciona com o principio
da boa fé objetiva, de modo a determinar a transparéncia entre as partes na relacéao
de consumo e o dever de lealdade e honestidade na veiculacdo de conteudo
publicitario.

Até 2020, apesar de, notadamente, o trabalho de publicidade realizado por
influenciadores encaixar-se nos artigos supramencionados, ainda ndo havia qualquer
determinacao que obrigasse especificamente os influenciadores a identificar contetdo
publicitario, o que ocorria sem nenhuma restricao.

Em dezembro de 2020, o CONAR publicou o Guia de Publicidade por
Influenciadores Digitais, com o intuito de orientar as figuras publicas produtoras de
conteudo online acerca das regras do Cédigo de autorregulamentacéo publicitaria aos
novos formatos digitais. O guia surge como um conjunto de orientacdes para a
promocao de boas préticas publicitarias-comerciais, de modo a incentivar e promover

uma comunicacao honesta e leal entre influenciador e seu publico.

12 Artigo 9° A atividade publicitaria de que trata este Cadigo sera sempre ostensiva.

§ 1° — A alusdo a marca de produto ou servico, razao social do anunciante ou emprego de elementos
reconhecidamente a ele associados atende ao principio da ostensividade.

§ 2°— O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou curiosidade no publico,
poderd prescindir da identificagdo do anunciante, do produto ou do servico. Disponivel em:
https://www.conar.org.br/codigo/codigo.php

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



https://www.conar.org.br/codigo/codigo.php
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O Guia em comento define a publicidade veiculada por influenciador para fins

de autorregulamentacgéo publicitaria como!#:

“a mensagem de terceiro destinada a estimular o consumo de bens e/ou
servicos, realizada pelos chamados Influenciadores Digitais, a partir de
contratacdo pelo Anunciante e/ou Agéncia. Em geral, trés elementos
cumulativos sdo necessarios para caracterizar a referida publicidade:

| — A divulgacédo de produto, servico, causa ou outro sinal a eles associado;

Il — A compensacdo ou relacdo comercial, ainda que nao financeira, com
Anunciante e/ou Agéncia; e

Il — A ingeréncia por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o contetdo da
mensagem (controle editorial na postagem do influenciador).”

Sob essa perspectiva, a contratagcédo de publicidade por influenciadores digitais
envolve o anudncio do produto/servico, o pagamento, que pode ser tanto por
compensacao ndo financeira (se oferece o produto/servico anunciado em troca da
publicidade) quanto financeira e, por fim, o enredo a ser seguido pelo influenciador na
propaganda. Nos temos do guia, essa ingeréncia envolve aspectos como o
detalhamento do contetdo, o tempo da propaganda, a frequéncia e a forma de
postagem pelo influenciador, devendo, portanto, ser feito de forma pormenorizada.

O Guia estabelece, em seu tépico 1.1, a necessidade de identificacdo do
contetdo publicitario, ressaltando o disposto no artigo 28 do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP), quando ndo estiver evidente o contexto
publicitario. O guia inova ao estabelecer que os influenciadores podem apenas
sinalizar com expressdes como “publicidade”, “publi”, “ad” (referindo-se a advertising),
“parceria paga”, “patrocinado” ou outra equivalente, de modo que isso ja supriria a
identificag&o da publicidade.

Nas préprias redes sociais ha uma ferramenta que os influenciadores podem

se utilizar que ja coloca no texto uma referéncia a publicidade paga:

14 Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciadores 2021-03-11.pdf



http://www.conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciadores_2021-03-11.pdf
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‘@ gessicakayane & * Seguindo

_ Parceria paga com fiquedivacomniely

@ gessicakayane # Meu povooo vocés
I sabem muito bem que o cabelo loiro

precisa de um cuidado especial e por
iss0 mesmo eu vim contar uma
novidade pra vocés. Chegou a nova
geragdo Niely Gold para cuidar dos
seus cabelos com os ingredientes mais
amados como Agua de coco, éleo de
argan, vinagre de maga e dgua termal,
tudo né?? E o melhor de tudo é que a
nova geragio da Niely Gold pode ser
usada em qualquer tipo de cabelo!!
Mas e ai minha gente, qual deu mais
vontade de usar??

#novageragdonielygold
#fiquedivacomniely #ad

©Qv n

9 Curtido por thiago.nigro e
outras 109.997 pessoas
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O exemplo acima, da influenciadora Gessica Kayane, traz uma publicidade
realizada por ela para a marca de produtos de cabelo Niely Gold, sinalizada como
parceria paga junto a sua postagem, pelo préprio Instagram, na modalidade foto no
“feed”. Também ha essa mesma opcao quando se opta por fazer a postagem via
“stories” (que somem em 24 horas).

No entanto, ndo é raro encontrar exemplos de publicidade velada nos dias de
hoje, indo na contram&o do que dispde o0 CONAR. E mais comum ainda quando se
trata de publicidade via “stories”, uma vez que esse tipo de publicacdo desaparece
vinte e quatro horas apés a sua publicacdo, ndo ficando salvo na plataforma do
influenciador.

A titulo de exemplo, a influenciadora Huma Kimak, que conta com 830 mil
seguidores no Instagram, publicou no dia 25 de outubro de 2022, via stories, um relato
de que seu cabelo havia crescido muito e ficado com aspecto mais volumoso. Ato

continuo, juntou prints de seguidoras perguntando a dica para deixa-lo assim:

15 KAYANE, Gessica. (@gessicakayane). Instagram, 2020. Disponivel em:
https://www.instagram.com/gessicakayane/ Acesso em 27/09/2022.



https://www.instagram.com/gessicakayane/
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Olha meu cabelo em junho do ano

passado, fino e curto S
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Mulheeeer, conta o que vocé fez pra
Q gente! Que perfeitooo
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Logo em seguida, sem sinalizar qualquer indicio de publicidade, a
influenciadora relata que vem utilizando as vitaminas da marca “Gummy Hair”’ para
tratar seu cabelo. Aproveita a influenciadora para juntar uma oferta de promocéo das

balinhas de vitamina, colacionando também um cupom para gerar desconto a seus

seguidores:
A partir das 00:00 do dia
26/10 vai ter frete fixo no kit 3,
Jil por R$39,90 ¥
16 KIMAK, Huma. (@humakimak). Instagram, 2022. Disponivel em:
https://www.instagram.com/humakimak/ Acesso em 24/09/2022.
17 |bidem.

18 |bidem.


https://www.instagram.com/humakimak/
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Diariamente nas redes sociais somos bombardeados com exemplos dessa
natureza, em que um influenciador relata uma experiéncia pessoal, dando seu
depoimento acerca de determinado produto ou servi¢o, sem, contudo, indicar que esta
fazendo uma publicidade dele.

Interessante pontuar que o Guia de Publicidade por Influenciadores
expressamente menciona que “A divulgacao de sites, ofertas e cupons de descontos,
promogodes e a marcagao (tag) do perfil da marca ndo séo consideradas suficientes
para esclarecer a relagéo entre o influenciador, o Anunciante e a Agéncia”.

Cabe aqui ressaltar que no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria (CBAP) ha mengao, no anexo “Q” - relativo a testemunhais, atestados e
endossos, nos quais pessoas ou entidades diferentes do anunciante exprimem
opinido ou observacdes e experiéncias proprias a respeito de produto/servico — ao

testemunhal de pessoa famosa:

“Testemunhal de Pessoa Famosa.

a. O anlincio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do que
qualquer outro, observar rigorosamente as recomendacdes do Cédigo.

b. O anlncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa ndo devera ser
estruturado de forma a inibir o senso critico do Consumidor em relagdo ao
produto.

c. Nao sera aceito o anuncio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao
uso do produto, a menos que isso possa ser comprovado.

d. O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa devera, sob
pena de ver-se privado da presuncdo de boa-fé, ter presente a sua
responsabilidade para com o publico.”

Assim, com base no disposto acima, antes mesmo de haver o Guia de
Orientacdo de Publicidade por Influenciador, ja& havia expressamente no Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP) a mencdo de relatos de
pessoas famosas necessitarem observar as recomendacfes do Caodigo, ou seja,
identificarem a publicidade devidamente.

Acerca do tema, dispdem os artigos 45, alinea “e” e 47do CBAP:

“Artigo 45, alinea E. a responsabilidade do Veiculo serd equiparada a do
Anunciante sempre que a veiculagdo do anuncio contrariar 0os termos de
recomendacdo que lhe tenha sido comunicada oficialmente pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria — CONAR.”

“Artigo 47. A responsabilidade na observancia das normas deste Cadigo
abrange o andncio no seu conteddo e forma totais, inclusive testemunhos e
declaragbes ou apresentagdes visuais que tenham origem em outras fontes.”

Sendo assim, entende-se que a responsabilidade do influenciador que veicula

anuncio a contrario sensu do que dispde o CONAR deve ser igualmente
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responsabilizado junto ao anunciante. Ressalta o artigo 47 que os testemunhos e
apresentacoes visuais também necessitam se adequar as normas do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP).

O Guia faz referéncia, ainda, as chamadas mensagens ativadas, ou, como sao
popularmente conhecidas, os recebidos. Trata-se de produtos, servigos, viagens,
hospedagens, convites etc., que os influenciadores recebem de graca, sem ter vinculo
contratual que vincule o influenciador. Isto €, hd um beneficio ndo remuneratoério no
qual o influenciador recebe tais “presentes”, sem que haja editorial por tras. Nesses
casos, ndo se configura como anuncio a referéncia feita pelo influenciador, uma vez
gue ndo possui natureza comercial, ou seja, o influenciador ndo possui henhuma
obrigacédo de publicar agradecimentos.

O mesmo ocorre quando o influenciador menciona produtos, servigcos e outros
de modo espontaneo, sem relagdo com anunciante ou agéncia, ou seja, sem receber
para fazé-lo. Nesses casos, também néo resta configurada a publicidade. O problema
esta em delimitar o que € a mera menc¢do e o que € publicidade velada.

A preservacdo do consumidor conferida pelo Coddigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBAP) em relacéo as publicidades veiculadas por
influenciadores digitais, no entanto, padece de penalidades efetivas que tenham
realmente o conddo de inibir danos ao consumidor. Isto porque as sancfes nele
previstas decorrentes de violacdes as suas disposicdes, além de ndo serem ampla e
efetivamente aplicadas, ndo preveem multa pecuniaria. Assim dispde o artigo 50 do

Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria (CPAB):

Art. 50: “Os infratores das normas estabelecidas neste CAdigo e seus anexos
estardo sujeitos as seguintes penalidades:

a. adverténcia;

b. recomendacéo de alteracdo ou corre¢cdo do Anuncio;

c. recomendagdo aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do
anuncio;

d. divulgacao da posi¢cédo do CONAR com relacdo ao Anunciante, & Agéncia e
ao Veiculo, através de Veiculos de comunicacao, em face do ndo acatamento
das medidas e providéncias preconizadas.”

Sendo assim, tais medidas ndo se afiguram suficientes para impedir que
comportamentos danosos aos consumidores tornem a acontecer por parte do
influenciador punido por violar o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentagcéo
Publicitaria (CBAP). A situacdo se torna mais complicada ainda se analisada sob o

prisma de que a maioria das publicidades veiculadas no formato “stories” desaparece
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em vinte e quatro horas, de modo que nao ficam gravadas no perfil do influenciador,
dificultando o controle e fiscalizac&o por parte do CONAR.

O escopo do presente trabalho € entender a responsabilidade que os
influenciadores possuem ao veicular contetdo publicitario, ou seja, entender qual o
seu papel na cadeia de consumo, enquanto anunciantes de produtos e servi¢cos. No
capitulo subsequente, analisaremos a figura do influenciador na relacdo de consumo

e a responsabilidade civil consumerista decorrente dessa relacao juridica.
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2. RESPONSABILIDADE CIVIL CONSUMERISTA

O instituto da responsabilidade civil sera analisado no presente trabalho a luz
do Direito Consumerista. O objetivo serd conceituar e esclarecer a classificacdo do
instituto dentro das relacbes consumeristas, de modo a, posteriormente, analisar a

possibilidade da aplicacdo da responsabilidade civil aos influenciadores digitais.

2.1 Definicao

A responsabilidade civil nada mais € do que o dever legal de indenizar pessoa
gue teve seu direito violado, tendo sofrido dano que tem por consequéncia a obrigagao
de ser reparado. Cabe ressaltar que a responsabilidade civil trata de leséo a interesse
particular, de natureza patrimonial, com o escopo de restabelecer o equilibrio entre as
partes.

Sendo assim, a responsabilidade civil busca retomar o status quo da relacao
juridica privada, de modo a reparar o dano causado a outrem, seja por dolo ou por
culpa. Desta feita, além de servir para assegurar o direito do individuo que teve seu
direito violado, também serve como espécie de sancdo, uma vez que é fruto de ofensa
a lei. Pinto (2019) leciona que a responsabilidade civil tem por funcdo social néo
somente a dimensédo preventiva de desestimular atos lesivos, mas também procura
recuperar o equilibrio das relagdes juridicas prejudicadas pelo dano ocorrido.

A esse respeito, dispde o Codigo Civil de 2002, em seus artigos 186 e 927:

“Art. 186. Aquele que, por acdo ou omissao voluntaria, negligéncia ou

imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente
moral, comete ato ilicito.”

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

Paragrafo Unico. 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 0s
direitos de outrem.”

Maria Helena Diniz conceitua a responsabilidade civil como:

“a aplicacdo de medidas que obriguem uma pessoa a reparar dano moral ou
patrimonial causado dano moral ou patrimonial causado a terceiros, em razao
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de ato por ela mesmo praticado, por pessoa por quem ela responde, por
alguma coisa a ela pertencente ou de simples imposigao legal.”®

Sendo assim, temos que a responsabilidade civil repousa na tutela de condutas
ilicitas, de modo a reparar a vitima dos danos causados. Os elementos constitutivos
da responsabilidade civil objetiva sdo trés: acdo ou omissao imputavel a alguém, a
existéncia de dano e o nexo causal entre o dano e a conduta comissiva ou omissiva.
A qualificacdo da responsabilidade subjetiva, por sua vez, exige que a conduta
causadora do dano tenha sido realizada através de culpa, podendo ser por impericia,
imprudéncia ou negligéncia.

No ambito consumerista, a responsabilidade civil é de natureza objetiva, ou
seja, prescinde de culpa para sua configuracdo. O pressuposto que o Cdédigo de
Defesa do Consumidor utiliza para justificar a responsabilizacdo objetiva é a teoria do
risco da atividade empresarial, que se consubstancia em fazer o fornecedor arcar com
0s prejuizos decorrentes da atividade empresarial.

Tal teoria consiste, conforme leciona Sérgio Cavalieri Filho?°, na transferéncia
dos riscos do consumo do consumidor para o fornecedor. Assim, a partir do Cédigo
de Defesa do Consumidor, que inovou o ordenamento juridico a época acerca da
responsabilidade civil objetiva, deixou de ser dever do consumidor alertar-se acerca
do produto ou servigco que pretende adquirir, passando ao fornecedor esse encargo,
de modo que se trata de um dever de honestidade e honradez para com o consumidor.
O consumidor é vulneravel ante o fornecedor?, o que corrobora a natureza objetiva
da responsabilidade civil.

Sob essa perspectiva, o pre¢o dos servicos e produtos deve englobar os custos
dos possiveis danos deles provenientes. A responsabilidade do fornecedor de reparar
0os danos causados decorre do nexo causal entre dano ocorrido e a atividade

empresarial por ele praticada.

19 DINIZ, Maria Helena. Curso de Direito Civil Brasileiro: Responsabilidade Civil. 232 Ed. Sao Paulo:
Saraiva, 2009. Vol. 7. Pag. 34.

20 CAVALIERI FILHO, Sérgio. Programa de responsabilidade civil. 13 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019. E-
book. Nao paginado.

21 Art. 4° Cédigo de Defesa do Consumidor - A Politica Nacional das Relacbées de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde e
seguranca, a protecdo de seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como
a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos 0s seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;
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Assim dispde o Cadigo de Defesa do Consumidor:

“Art. 12. O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e o
importador respondem, independentemente da existéncia de culpa, pela
reparacao dos danos causados aos consumidores por defeitos decorrentes de
projeto, fabricacdo, construcdo, montagem, férmulas, manipulagéao,
apresentacdo ou acondicionamento de seus produtos, bem como por
informacdes insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacéo e riscos.

§ 1° O produto é defeituoso quando ndo oferece a seguranca que dele
legitimamente se espera, levando-se em consideragdo as circunstancias
relevantes, entre as quais:

| - sua apresentacao;

Il - 0 uso e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

Il - a época em que foi colocado em circulacéo.

§ 2° O produto ndo é considerado defeituoso pelo fato de outro de melhor
qualidade ter sido colocado no mercado.

§ 3° O fabricante, o construtor, o produtor ou importador s6 ndo sera
responsabilizado quando provar:

| - que n&o colocou o produto ho mercado;

Il - que, embora haja colocado o produto no mercado, o defeito inexiste;

Il - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.”

“Art. 14. O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia
de culpa, pela reparagéo dos danos causados aos consumidores por defeitos
relativos a prestacao dos servigos, bem como por informagdes insuficientes ou
inadequadas sobre sua fruigéo e riscos.

§ 1° O servigo é defeituoso quando ndo fornece a seguranca que o consumidor
dele pode esperar, levando-se em considera¢éo as circunstancias relevantes,
entre as quais:

| - 0 modo de seu fornecimento;

Il - o resultado e os riscos que razoavelmente dele se esperam;

[l - a época em que foi fornecido.

§ 2° O servigo ndo é considerado defeituoso pela adocdo de novas técnicas.

§ 3° O fornecedor de servi¢os sO ndo sera responsabilizado quando provar:

| - que, tendo prestado o servico, o defeito inexiste;

Il - a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

8§ 4° A responsabilidade pessoal dos profissionais liberais sera apurada
mediante a verificagdo de culpa.”

Os artigos acima versam acerca da responsabilidade civil objetiva pelo fato do
produto (art. 12) e pelo fato do servico (art. 14). Tal responsabilidade pode decorrer
de acidente proveniente do uso por defeito do produto ou servico ou nos casos em
que o fornecedor prové informacdes insuficientes, falsas, inadequadas acerca da
fruicao e riscos do produto ou do servi¢o, gerando inseguranga ao consumidor e expo-
lo a perigos.

Nas palavras de Ada Pellegrini??:;

“(...) um produto ou servigo é defeituoso quando ndo corresponde a legitima
expectativa do consumidor a respeito de sua utilizacdo ou fruicéo, vale dizer,

22 PELLEGRINI GRINOVER, Ada. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo. volume Unico / Ada Pellegrini Grinover... [et
al.]; colaboracéo Vicente Gomes de Oliveira Filho e Jodo Ferreira Braga. — 12. ed. — Rio de Janeiro:
Forense, 2019. Pag. 187.
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quando a desconformidade do produto ou servico compromete a sua
prestabilidade ou servibilidade. Nesta hipotese, podemos aludir a um vicio ou
defeito de adequacéo do produto ou servigo.”

Partindo desse conceito, um produto ou servico € defeituoso quando nédo
corresponde a legitima expectativa do consumidor a respeito de sua utilizagao
ou fruicdo, vale dizer, quando a desconformidade do produto ou servigo
compromete a sua prestabilidade ou servibilidade. Nesta hipdtese, podemos
aludir a um vicio ou defeito de adequacéo do produto ou servigo.”

Ha também no Cadigo de Defesa do Consumidor a responsabilidade por vicio
do produto, presente nos artigos 18 a 2022 do Cédigo de Defesa do Consumidor, a
qgual consiste no 6nus do fornecedor reparar danos ocorridos em funcao de vicios no
produto ou servico, isto €, mau funcionamento, seja no tocante ao funcionamento, a
quantidade ou qualidade destes.

Assim, a diferenca entre as duas modalidades de responsabilidade civil objetiva
previstas no Codigo de Defesa do Consumidor € que o fato do produto/servico diz

respeito ao defeito destes ou a auséncia de informacdes necessarias ao seu uso, 0

23 Art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo duraveis ou ndo duraveis respondem
solidariamente pelos vicios de qualidade ou quantidade que os tornem impréprios ou inadequados ao
consumo a que se destinam ou Ihes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da
disparidade, com a indica¢des constantes do recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem
publicitaria, respeitadas as varia¢cdes decorrentes de sua natureza, podendo o consumidor exigir a
substituicdo das partes viciada:

§ 1° N&o sendo o vicio sanado no prazo maximo de trinta dias, pode o consumidor exigir,
alternativamente e a sua escolha: | - a substituicdo do produto por outro da mesma espécie, em
perfeitas condicdes de uso; Il - a restituicdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem
prejuizo de eventuais perdas e danos; Il - o abatimento proporcional do preco. (...) § 6° Sdo improprios
ao uso e consumo: | - os produtos cujos prazos de validade estejam vencidos; Il - os produtos
deteriorados, alterados, adulterados, avariados, falsificados, corrompidos, fraudados, nocivos a vida ou
a salde, perigosos ou, ainda, aqueles em desacordo com as normas regulamentares de fabricacéo,
distribuicdo ou apresentac¢édo; Ill - os produtos que, por qualquer motivo, se revelem inadequados ao
fim a que se destinam.

Art. 19. Os fornecedores respondem solidariamente pelos vicios de quantidade do produto sempre que,
respeitadas as varia¢des decorrentes de sua natureza, seu contetdo liquido for inferior as indicacdes
constantes do recipiente, da embalagem, rotulagem ou de mensagem publicitaria, podendo o
consumidor exigir, alternativamente e a sua escolha:

| - 0 abatimento proporcional do preco; Il - complementacdo do peso ou medida; Il - a substituicdo do
produto por outro da mesma espécie, marca ou modelo, sem os aludidos vicios; IV - a restituicdo
imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos.

§ 1° Aplica-se a este artigo o disposto no § 4° do artigo anterior. § 2° O fornecedor imediato sera
responsavel quando fizer a pesagem ou a medicdo e o instrumento utilizado n&o estiver aferido
segundo os padrées oficiais.

Art. 20. O fornecedor de servigcos responde pelos vicios de qualidade que os tornem impréprios ao
consumo ou lhes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da disparidade com as
indicacdes constantes da oferta ou mensagem publicitaria, podendo o consumidor exigir,
alternativamente e a sua escolha:

| - a reexecucdo dos servicos, sem custo adicional e quando cabivel; Il - a restituicdo imediata da
guantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos; Il - o abatimento
proporcional do prego. § 1° A reexecucdo dos servigos poderd ser confiada a terceiros devidamente
capacitados, por conta e risco do fornecedor.
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gue causa o dano, ao passo que 0 vicio do produto/servico esta relacionado ao
produto/servico em si, que nao funciona como deveria.

Acerca do tema, exemplifica Ada Pellegrini?*:

“Para bem explicitar a distincdo entre os dois modelos de defeito e
responsabilidade, podemos considerar as seguintes situacgdes juridicas:

a)um produto ou servico pode ser defeituoso sem ser inseguro;

b)um produto ou servico pode ser defeituoso e, a0 mesmo tempo, inseguro.

Se entro numa loja e compro um par de sapatos ou uma camisa com
defeito de numeracao, o vicio em causa ndo afeta minha seguranca e s6 pode
causar o desconforto decorrente da inadequacéo do produto. Da mesma sorte,
se os servicos de datilografia que contratei se ressentem de vicio de qualidade,
a minha seguranca nao esta comprometida. Nesta detida hipétese (a supra), o
defeito costuma se manifestar na fase inaugural de consumo, isto €, antes da
sua utilizacdo ou fruicdo, e o Cadigo de Defesa do Consumidor dele se ocupa
ao disciplinar a responsabilidade por vicios (arts. 18 a 25).

Por outro lado, se compro uma partida de vacina para imunizacdo de
bovinos e sua aplicagéo provoca a morte de todo o meu rebanho, ou se contrato
a edificacéo de um prédio que desaba na primeira chuva, o produto e o servi¢o
em causa, além de defeituosos, sdo manifestamente inseguros

Ainseguranga é um vicio de qualidade que se agrega ao produto ou servigo
como um novo elemento de desvalia. De resto, em ambas as hip6teses, sua
utilizagdo ou fruicdo suscita um evento danoso (eventus damni) que se
convencionou designar como “acidente de consumo”.

Nesta hipotese (b supra), o defeito costuma ser oculto, pois o evento
danoso somente se manifesta na fase intermédia e mais avancada de
consumo, vale dizer, durante sua utilizacdo ou fruicdo, e o Codigo de Defesa
do Consumidor dele se ocupa ao disciplinar a responsabilidade pelo fato do
produto ou servigo (cf. arts. 12 a 17).”

O objeto da analise do presente trabalho busca entender o papel dos
influenciadores digitais na veiculacao de publicidades irregulares, de cunho abusivo e
enganoso. Sendo assim, ambas as modalidades de responsabilidade sao objeto de
responsabilizacdo pelos danos delas decorrentes.

Desta feita, quando verificada violacdo aos direitos do consumidor através de
propaganda abusiva ou enganosa, as providéncias sancionatérias propiciadas pelo
Cddigo de Defesa do Consumidor visam ndo somente penalizar o infrator, como
também coibir comportamentos semelhantes por parte dos anunciantes. A seguir,

analisaremos o que qualifica uma propaganda como enganosa e abusiva.

24 PELLEGRINI GRINOVER, Ada. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo. volume Gnico / Ada Pellegrini Grinover. [et
al.]; colaboracéo Vicente Gomes de Oliveira Filho e Jodo Ferreira Braga. — 12. ed. — Rio de Janeiro:
Forense, 2019. Pag. 188.
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2.2 Publicidade enganosa e abusiva

O artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor proibe toda publicidade
enganosa e abusiva, definindo tais termos em seus 881° e 2°:

“S 1° E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2°E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.”

Sendo assim, a publicidade enganosa € aquela que tem o objetivo de levar o
consumidor a erro, de modo que influencia no seu processo de decisdo, que poderia
ser outro caso tivesse sido mais bem informado.

Leciona a professora Ada Pellegrini?® que a enganosidade da propaganda nao
prescinde de prova real, bastando sua mera potencialidade enganosa. Desta feita,
segue a linha de raciocinio juridico da responsabilidade civil consumerista, uma vez
que analisada objetivamente. Assim, a publicidade que se revela ambigua ou mesmo
que traz informacdes em parte verdadeiras € enganosa. Ademais, a publicidade pode
trazer apenas informacfes verdadeiras e, ainda assim, ser enganosa se deixar de
trazer informacédo importante acerca do produto ou servico.

A publicidade enganosa pode ocorrer, portanto, por acdo ou por omissao do
anunciante, ou seja, o fornecedor pode mentir acerca do produto (publicidade falsa)
ou pode omitir alguma informacao relevante a respeito do bem anunciado. Em ambos
0S casos, ha inducéo do consumidor ao erro.

Assim, para se qualificar uma publicidade como enganosa, exige-se que
comprovadamente o anuncio é capaz de levar os consumidores ao erro. Para tanto, é
utilizada a figura do homem médio, um parametro social muito aplicado no Direito
Penal, que se refere a um cidaddo comum, cujos comportamentos e concepg¢des Sao
algo esperado e condizente com a média da populacdo. Se for capaz de enganar um

homem meédio, é propaganda enganosa.

25 PELLEGRINI GRINOVER, Ada. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo. volume Unico / Ada Pellegrini Grinover. [et
al.]; colaboracéo Vicente Gomes de Oliveira Filho e Jodo Ferreira Braga. — 12. ed. — Rio de Janeiro:
Forense, 2019. Pag. 341.
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Cabe pontuar que, destarte bastar a publicidade ter potencial de enganar o
homem médio para configurar-se enganosa, uma vez concretizado o erro do
consumidor em razédo da propaganda, este tem direito a ser indenizado pelo dano
individual causado. Assim, tem-se que o dano ocasionado a todos o0s potenciais
consumidores da publicidade enganosa € de natureza difusa, bastando o seu
potencial de enganar.

A propaganda abusiva, por sua vez, consubstancia-se em uma ideia mais
abstrata que a enganosa. Isto €, para ser caracterizada, ndo hd um parametro objetivo.
Inovacéo trazida com o Cddigo do Consumidor, a vedacdo a publicidade abusiva
protege o consumidor de ser explorado, constrangido, oprimido. Configura-se, por
exemplo, quando uma propaganda tira vantagem da falta de conhecimento do
consumidor. Nessa linha, o direito do consumidor protege especialmente criangas e
idosos, obstando que propagandas abusem da sua falta de experiéncia.

Conforme o 82° do artigo 37 do CDC elucida, a propaganda abusiva também
se caracteriza quando induz o consumidor a praticar atividades perigosas. Ademais,
sua tutela é ampla, protegendo também direitos difusos como o meio ambiente, além
de defender o respeito as criancas e a seguranca do consumidor.

Ndo hda, portanto, uma regra para se detectar abusividade. Para Ada
Pellegrini®, “Por um critério residual, em matéria publicitaria patolégica, pode-se
afirmar que abusivo é tudo aquilo que, contrariando o sistema valorativo da
Constituicdo e das leis, nao seja enganoso”. Desta feita, o rol do §2° é exemplificativo,
de modo a se adequar as continuas e rapidas mudancas que o comportamento de
consumo apresenta ao longo do tempo.

Praticar publicidade abusiva ou enganosa pode acarretar detencdo de trés
meses a um ano, além de multa. Sendo assim, € necessario seguir o disposto no
artigo 31 do Codigo de Defesa do Consumidor, o qual enuncia que a oferta e
apresentacao de produtos e servigos devem garantir informagdes corretas, de modo
a depositar confianca e credibilidade ao consumidor.

Como a veiculacédo de conteudo publicitario por influenciadores digitais € um

fenbmeno relativamente recente, ndo ha uma efetiva fiscalizacdo acerca da

26 PELLEGRINI GRINOVER, Ada. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo. volume Unico / Ada Pellegrini Grinover. [et
al.]; colaboracéo Vicente Gomes de Oliveira Filho e Jodo Ferreira Braga. — 12. ed. — Rio de Janeiro:
Forense, 2019. Pag. 353.
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publicidade veiculada, de modo que se torna um espaco propicio para publicidades
enganosas e abusivas. Isso combinado com o fato de que o Google (e Youtube,
comprado pelo Google) e o Facebook (e Instagram e Whatsapp, comprados pelo
Facebook) ndo enfrentam fiscalizacdo externa alguma no tocante as publicidades
veiculadas nas suas plataformas sO piora o cenario das publicidades abusivas e
enganosas.

A seguir, analisaremos a responsabilidade solidaria na cadeia de consumo para
entender o papel dos influenciadores no encadeamento das relacdes consumeristas.
No capitulo subsequente, havera analise de alguns casos de publicidades enganosas

e abusivas por parte de influenciadores.

2.2 Responsabilidade solidaria na cadeia de consumo

O artigo 7° do Cédigo de Defesa do Consumidor estabelece, em seu paragrafo
unico, que “tendo mais de um autor a ofensa, todos responderé&o solidariamente pela
reparagdo dos danos previstos nas normas de consumo”. No mesmo sentido, dispde
o paragrafo primeiro do artigo 25 do mesmo Cddigo que “Havendo mais de um
responsavel pela causacdo do dano, todos responderdo solidariamente pela
reparagédo prevista nesta e nas seg¢bes anteriores”.

A luz dos dispositivos, infere-se que o referido Codigo adota a responsabilidade
solidaria na cadeia de consumo, o que importa dizer que todos os participantes do
processo de consumo até o produto ou servi¢co chegar até o consumidor final podem
ser responsabilizados pelos danos deles decorrentes.

Isso implica, na pratica, que, havendo danos decorrentes de relagdo de
consumo, o consumidor pode recorrer ao poder judiciario em face de quaisquer dos
fornecedores do produto ou servico. O termo “fornecedores” compreende todas as
suas espécies, ou seja, 0s coobrigados e solidariamente responsaveis pelo
ressarcimento dos danos causados pelos produtos ou servigos por eles fornecidos.

Na mesma linha, quando o CDC utiliza o vocabulo “oferta”, deve-se
compreendé-lo de maneira abrangente, para abarcar os novos modos de se ofertar
um produto ou servico. Desse modo, 0 termo ndo mais abarca somente 0s meios
convencionais de se ofertar, como televisédo, radio, revistas etc., mas compreende

também ofertas em redes sociais, muitas vezes mascaradas como indicagoes.
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Acerca do tema, explica Ada Pellegrini’:

“Oferta, em tal acepcéo, € sinbnimo de marketing, significando todos os
métodos, técnicas e instrumentos que aproximam o consumidor dos produtos
e servicos colocados a sua disposicdo no mercado pelos fornecedores.
Qualquer uma dessas técnicas, desde que “suficientemente precisa”, pode
transformar-se em veiculo eficiente de oferta vinculante. Ai reside uma das
maiores contribuigdes do Direito do Consumidor a reforma da teoria classica
da formacgé&o dos contratos.

Vé-se, entdo, que a oferta, nesse sentido moderno, abrange nédo apenas
as técnicas de inducdo pessoal, como ainda outras mais coletivas e difusas,
entre as quais estdo as promoc8es de vendas e a propria publicidade. Claro
que em relacéo a esta o Cédigo traca normas especificas; por razées de mera
técnica legislativa assim ocorre, ja que, em esséncia, todos esses fendbmenos
nada mais sdo que expressdo comum de um Unico tronco: o marketing. Mas
nao é o tratamento particular que lhe da o Coédigo que tem o condéao de retirar
da mensagem publicitaria sua natureza juridica de modalidade de oferta. Tanto
isso é verdade que o Cadigo traz dispositivos de regramento da oferta em que
a publicidade, ndo obstante seu regime especifico, esta incluida (art. 30,
por exemplo).”

O artigo 30 do CDC estabelece que toda informacéo ou publicidade veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicagdo relativa a produtos e servigcos
apresentados ou oferecidos obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar,
além de a publicidade integrar o contrato que vier a ser celebrado. Desta feita, pela
interpretacgéo literal do artigo, o trabalho publicitario desenvolvido por influenciadores
certamente integra o contrato celebrado entre fornecedor e consumidor.

O artigo 3° do Cébdigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria do
CONAR também ressalta que “Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do
Anunciante, da Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgacdo junto ao
Consumidor”. Assim, afigura-se implicita a responsabilidade de todos os integrantes
da cadeia de fornecimento pelo anuncio publicitario, incluindo, dessa maneira, 0s
influenciadores.

Portanto, uma vez pertencendo a relacdo contratual consumerista, deve ser
responsabilizado como tal. Ainda mais se considerado o papel massivo que o carater
subjetivo da influéncia tem sobre os comportamentos de consumo, uma vez gue se
atrela o status, a fama, o estilo de vida que os influenciadores levam aos produtos e

servicos que anunciam. N&o menos importante, 0os expressivos resultados das

27 PELLEGRINI GRINOVER, Ada. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo. volume Unico / Ada Pellegrini Grinover. [et
al.]; colaboracéo Vicente Gomes de Oliveira Filho e Jodo Ferreira Braga. — 12. ed. — Rio de Janeiro:
Forense, 2019. Pag. 272.
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publicidades veiculadas por influenciadores nas vendas online também ressaltam a
importancia de se responsabilizar os influenciadores pelo marketing que difundem.
Sob essa perspectiva, a figura do influenciador digital entra na cadeia de
consumo como um individuo que se associa a marcas, através de contrato, veiculando
conteudo publicitario das marcas a ele associadas, de modo que passa a fazer parte
da cadeia de consumo. A seguir, sera analisada a figura do influenciador digital

enquanto fornecedor equiparado.

2.3 Influenciador como fornecedor equiparado

O Cddigo de Defesa do Consumidor estabelece, em seu artigo 3°, a definicdo
de fornecedor:

Art. 3° Fornecedor € toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional
ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de producdo, montagem, criagdo, construcdo, transformacéo,
importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestacéo de servicos.

8§ 1° Produto é qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial.

§ 2° Servico € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo,
mediante remuneracgéo, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de
crédito e securitéria, salvo as decorrentes das relacdes de carater trabalhista.

A luz do dispositivo, nota-se que os influenciadores digitais n&do s&o
fornecedores diretos, uma vez que ndo praticam as atividades descritas no artigo
supracitado. No entanto, podem ser considerados fornecedores por equiparagéo, uma
vez que participam da cadeia de consumo ao intermediar a venda de produtos e
servigos cuja publicidade veiculam em suas redes sociais.

A relacdo que se cria entre os influenciadores e seus seguidores é de confianca,
de modo que ha uma for¢ca persuasiva maior do que 0s meios convencionais de
publicidade. Como elencado no capitulo anterior, cada influenciador tem seu “nicho”,
composto por publicos diferentes, o que facilita para as empresas que contratam seu
servico de marketing ja pensando especialmente no publico-alvo a ser atingido.

Desse modo, por essa relacdo de confianca estabelecida e pela natureza
“organica” do conteudo publicado pelos influenciadores, deve ser explicito o carater
publicitario por eles veiculados. Desse modo, o seguidor se torna um consumidor e 0
influenciador se torna fornecedor por equiparacdo, podendo também ser
responsabilizado pelos danos decorrentes da relagdo de consumo que incentivou e

promoveu.
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Para a doutrina, para se caracterizar um fornecedor, é preciso que se
desempenhe atividade comercial de maneira habitual, ou seja, ndo basta que coloque
produtos ou servicos no mercado esporadicamente. A atividade empresarial sem
natureza de atividade regular ou mesmo eventual ndo configura relagdo de consumo.

Sob essa perspectiva, 0 mesmo raciocinio deve se aplicar aos influenciadores.
Levando em consideracdo que, na carreira de influenciador digital, a maior fonte de
renda é a divulgacao de marcas e empresas por meio de contetdo publicitarios, pode-
se dizer que é uma atividade que praticam, em sua maioria, habitualmente. E claro
gue a andlise deve ser feita de maneira individual de caso em caso, haja vista
existirem criadores de contetdo que néo se utilizam de divulgacao de publicidade ou
que se tornam empresarios e divulgam suas proprias empresas.

Assim, a figura do fornecedor equiparado consubstancia-se nos terceiros que
se portam como auxiliares, intermediarios para a concretizacdo da relacdo de
consumo. O influenciador, portanto, age como fornecedor equiparado exatamente
nesses termos, ao apresentar produtos e servi¢cos aos seus seguidores, que se tornam
consumidores das marcas que conheceram pelo intermédio dos influenciadores.

A respeito do tema, leciona Ada Pellegrini:?®

“Nesse sentido, por conseguinte, é que sdo considerados todos
quantos propiciem a oferta de produtos e servicos no mercado de consumo, de
maneira a atender as necessidades dos consumidores, sendo despiciendo
indagar-se a que titulo, sendo relevante, isto sim, a distingdo que se deve fazer
entre as varias espécies de fornecedor nos casos de responsabilizagdo por
danos causados aos consumidores, ou entdo para que o0s préprios
fornecedores atuem na via regressiva e em cadeia da mesma
responsabilizacdo, visto que vital a solidariedade para a obtencao efetiva de
protecdo que se visa a oferecer aos mesmos consumidores.

Tem-se, por conseguinte, que fornecedor é qualquer pessoa fisica, ou
seja, qualquer um que, a titulo singular, mediante desempenho de atividade
mercantil ou civil e de forma habitual, ofereca no mercado produtos ou servicos,
e ajuridica, da mesma forma, mas em associagdo mercantil ou civil e de forma
habitual.”

Nessa seara, sendo os influenciadores digitais disseminadores de marketing
testemunhal, figuram na relacédo juridica de consumo como verdadeiros garantidores
dos anuncios que indicam, de modo que transferem seu prestigio e credibilidade aos

produtos e servigcos indicados. Sendo assim, completamente plausivel seu

28 PELLEGRINI GRINOVER, Ada. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos
autores do anteprojeto: direito material e processo coletivo. volume Gnico / Ada Pellegrini Grinover. [et
al.]; colaboracéo Vicente Gomes de Oliveira Filho e Jodo Ferreira Braga. — 12. ed. — Rio de Janeiro:
Forense, 2019. P4ag. 48.
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engquadramento na relagcdo de consumo como fornecedores equiparados, devendo ser
responsabilizados pelas publicidades danosas aos consumidores que veicularem.

Sob essa perspectiva, a luz da responsabilidade solidaria do CDC e da figura
do fornecedor por equiparagéo, consumidores que tiveram conhecimento, através de
influenciadores, de produto ou servico de natureza danosa, seja enganoso ou abusivo,
podem recorrer ao Judiciario em face dos proprios influenciadores, se desejarem. Por
Obvio, tém os influenciadores o pleno direito de perseguir o direito de regresso em
face do fornecedor real.

O carater persuasivo e lucrativo dos anuncios através de influenciadores é
suficiente para sua caracterizacdo como parte na relacdo juridica. Nao podem os
influenciadores se esquivar do seu dever legal ante os consumidores, vez que
auferem lucro financeiro quando veiculam conteudo publicitario. Dessa forma, deixam
de ser meros criadores de conteldo e passam a ser, a partir do momento em que
auxiliam na concretizacdo da venda dos produtos e servicos que anunciam,
fornecedores por equiparagao, devendo ser responsabilizados solidariamente como

tal.



40

3. ANALISE DE CASOS PRATICOS

Para melhor compreender como as préaticas publicitarias veiculadas por
influenciadores necessitam de regulamentacdo e fiscalizagdo mais rigorosa,
partiremos para a analise de casos praticos em que houve danos aos consumidores

decorrentes de “publi-posts”.

3.1lInfluenciadores processados por publicidade enganosa

Tramita na 42 Vara Civel de Campos dos Goytacazes, no Rio de Janeiro, acao
de reparacao de danos, que tramita sob o n°® 0013015-57.2021.8.19.0014, em face de
mais de vinte influenciadores, entre eles Rafaela Kalimann, Cleo Pires, Adriana
Sant’Anna, Jojo Toddynho. Na acéo, distribuida em maio de 2021, o autor alega que,
influenciado pelos réus através da divulgacdo da mesma loja pelo Instagram, efetuou
a compra de dois aparelhos celulares modelo iPhone sem, contudo, ter recebido os
produtos.

Relatou o autor que realizou a compra em maio de 2018, apds visualizar a
publicidade da suposta empresa, denominada MS Shoes e Acessoérios (que também
figura como ré no processo) nos perfis dos influenciadores réus na plataforma
Instagram. Na peticdo inicial, juntou prints das publicidades feitas pelos
influenciadores.

Sustentou que adquiriu os aparelhos celulares que nunca chegaram pelo valor
de R$ 2.200,00, através de contato pelo proprio Instagram da loja, por meio de boleto
bancéario. Apos notar a demora na entrega dos produtos, que deveriam ser entregues
no prazo de 15 a 20 dias Uteis, tentou contatar a empresa, porém, ao acessar sua
pagina no Instagram — que fora indicada pelos influenciadores réus — verificou que
havia sido desativada. Ainda, tentou contato através de telefone, também inexistente,
de modo que ndo conseguiu cancelar a compra ou pleitear a devolucdo da quantia
paga.

Para o autor, tais celebridades eram de alta confiabilidade, uma vez que
sempre estao na midia fazendo propagandas para inUmeras marcas. Escancara-se o
problema da veiculacdo de publicidade por influenciadores digitais, que, nao
raramente, deixam de cercar-se de cautelas e pesquisas mais serias acerca do

conteudo que estéo veiculando.
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Pleiteou o autor a condenacdo dos influenciadores réus, solidariamente, a
restituicdo em dobro do valor desembolsado pelos iPhones, no valor de R$ 4.400,00,
bem como a condenacao dos requeridos ao pagamento solidario de danos morais na
quantia de R$ 20.000,00.

O caso do autor do processo em comento nao foi isolado, tendo afetado
milhares de consumidores por todo o Brasil. Vitimas do golpe criaram uma pagina no
Instagram (@msacessoriosgolpe) para compartilhar experiéncias e alertar outros
consumidores a nao adquirirem produtos da “MS Shoes e Acessorios”.

Na pagina, é possivel ver relatos similares aos do autor da acéo supracitada,
além de alguns prints de influenciadores, como Rafa Kalimann e Cleo Pires, que

divulgaram a publicidade enganosa: 2°

45.320 curtidas

rafakalimann Oi meu amores!!! passando pra
falar que to metida com meu iPhone X porque sim!
hehehe . Brincadeira, sou até desapegada dessas
coisas mas pro meu trabalho é muito bom!! E como a
camera dele ta realmente melhor ¥ agora aguentem
minhas fotinhas ta? { encontrei na
@ms_shoesacessorios } ps. J& doei o0 meu antigo

Cabe destacar que ambas as postagens deixam implicita a colaboracéo entre
as influenciadoras e a loja golpista, ou seja, trata-se de publicidade velada, uma vez
gue ndo ha nenhuma indicacdo de que € um anuncio publicitario. No texto publicado
pela influenciadora Rafaela Kalimann, ha a afirmacdo de que a celebridade teria
“encontrado” seu iPhone novo na loja que a contratou para veicular o anuncio, dando
a entender que ela havia adquirido onerosamente o bem. Seria, de fato, muita

coincidéncia se varios influenciadores digitais, que contam com milhdes de

29 ACESSORIOS, MS Shoes e. (@msacessoriosgolpe). Instagram, 2018. Disponivel em:
https://www.instagram.com/msshoeseacessorios/ Acesso em 12/10/2022.
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seguidores, houvessem adquirido (e divulgado) iPhones da mesma loja e ha mesma
época, sem que tivessem sido pagos para tal.

O caso, sem duvidas, néo teria prejudicado tantas pessoas ndo fosse a
divulgacao feita pelos influenciadores digitais, uma vez que a empresa era indicada
exclusivamente através de publicidade via Instagram. De acordo com noticia do G120,
a Policia Civil de Campos dos Goytacazes investiga a dupla suspeita de aplicar os
golpes, estimando que seus lucros podem chegar até 2 milhdes de reais, contando
com mais de 1.500 vitimas.

Outro processo similar envolveu a influenciadora Virginia Fonseca, que € a 132
brasileira mais seguida no Instagram, com mais de 40 milhdes de seguidores. Na acdo
de ndmero 0019543-02.2019.8.19.0007, que tramitou no Juizado Especial Civel de
Barra Mansa, no Rio de Janeiro, a autora relata que comprou um aparelho celular,
anunciado pela influenciadora em seu perfil do Instagram, a qual indicou que estava
acontecendo uma promocéao de iPhone, fornecendo os dados da loja para proceder
com a compra. Aduz a autora que a influenciadora inclusive incentivou a compra,
atestando a seguranca e qualidade do produto que estava expondo.

A autora relata que também realizou a compra através do perfil do Instagram
do estabelecimento, por transferéncia. Ap6s nao receber o produto no prazo
concedido pela loja, descobriu que se tratava de um golpe, pois a empresa
desapareceu das redes sociais sem deixar rastros, restando incomunicavel.

Ao constatar o golpe, a autora ajuizou acédo em face de Virginia e do Facebook,
grupo o qual o Instagram pertence, tendo sido este ultimo retirado do polo passivo da
demanda. A sentenca®! condenou a influenciadora a restituir o valor pago pelo
aparelho celular a autora, na monta de R$ 2.639,90, tendo sido negado o pedido de
danos morais, alegando o juiz que néo passou de mero dissabor.

Apesar de ter sido condenada, a sentenca considerou que nao restou
configurada relagcdo de consumo entre a influenciadora e sua seguidora, mas que,

mesmo assim, deve responder objetivamente pelo prejuizo arcado pela autora, com

30 VIANA, Julian. Suspeitos de aplicar golpes que podem chegar a R$ 2 milhdes e fazer vitimas em
todo pais sdo procurados pela policia. G1 Globo. 9 de janeiro de 2021. Disponivel em:
https://g1.globo.com/ri/norte-fluminense/noticia/2019/01/09/policia-realiza-operacao-para-prender-
dupla-suspeita-de-aplicar-golpes-com-a-venda-de-celulares-em-rede-social.ghtml Acesso em 14 out.
2022.

31 RIO DE JANEIRO. TJRJ - Processo N° 0019543-02.2019.8.19.0007. 1a Instancia. Juizado Especial
Civel. Comarca de Barra Mansa/RJ. Distribuido em 05.11.2019. Disponivel em:
https://lwwwa3.tjrj.jus.br/consultaprocessual/#/consultapublica#porNumero
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fundamento no artigo 927 do Caodigo Civil. Tal artigo, conforme analisado no capitulo
anterior, estabelece a obrigacdo de reparar dano ocasionado por atividade que
implique riscos para direitos alheios, mesmo sem existéncia de culpa.

A sentenca considerou que, como a atividade desenvolvida por Virginia envolve
expor habitualmente produtos de terceiros a venda, sob sua chancela e influéncia —
haja vista sem ela, ndo haveria a contratacédo do produto — deve ser responsabilizada
por intermediar a compra e responder pelos riscos de seus empreendimentos. O
entendimento do juiz foi no sentido de considerar que quem tira proveito de atividade
de risco, com probabilidade de danos, obtendo vantagens e lucros deve arcar com 0s

prejuizos deles decorrentes.

3.2 Publicidade de servicos de retirar FGTS antecipadamente

O Fundo de Garantia por Tempo de Servi¢o (FGTS) € um fundo que serve de
amparo para os trabalhadores, formado por depdsitos realizados mensalmente pelos
empregadores em nome dos empregados, na monta de 8% do valor do salario. Seu
objetivo é garantir ao trabalhador indenizacdo pelo tempo de servico nos casos de
demissdo sem justa causa ou doenca grave, bem como proporcionar uma reserva
para ser utilizada futuramente, na aposentadoria.

Os valores do FGTS podem ser sacados de acordo com as hipéteses de
saque?? previstas no artigo 20 da Lei n° 8.036 de 11/05/1990. Tais possibilidades

82 O FGTS pode ser sacado nas seguintes ocorréncias:

Na demissao, feita pelo empregador, sem justa causa; Na rescisdo por acordo (a partir de 11/11/2017
-Lein®13.467/2017 - Reforma Trabalhista); No término do contrato por prazo determinado; Na rescisao
do contrato por extincdo total da empresa; supressdo de parte de suas atividades; fechamento de
quaisquer de seus estabelecimentos, filiais ou agéncias; falecimento do empregador individual ou
decretacdo de nulidade do contrato de trabalho - inciso Il do art. 37 da Constituicdo Federal, quando
mantido o direito ao salario; Na rescisdo do contrato por culpa reciproca ou forca maior; Na
aposentadoria; No caso de necessidade pessoal, urgente e grave, decorrente de desastre natural
previsto no Decreto n° 5.113/2004, que tenha atingido a area de residéncia do trabalhador, quando a
situagdo de emergéncia ou o estado de calamidade publica for assim reconhecido, por meio de portaria
do Governo Federal; Na suspenséo do Trabalho Avulso; No falecimento do trabalhador; Quando o
titular da conta vinculada tiver idade igual ou superior a 70 anos; Quando o trabalhador ou seu
dependente for portador do virus HIV; Quando o trabalhador ou seu dependente estiver acometido de
neoplasia maligna - cancer; Quando o trabalhador ou seu dependente estiver em estagio terminal, em
razdo de doenca grave; Quando a conta permanecer sem depdsito por 03 (trés) anos ininterruptos cujo
afastamento tenha ocorrido até 13/07/1990, inclusive; Quando o trabalhador permanecer por 03 (trés)
anos ininterruptos fora do regime do FGTS, cujo afastamento tenha ocorrido a partir de 14/07/1990,
inclusive, podendo o saque, neste caso, ser efetuado a partir do més de aniversario do titular da conta;
Na amortizacéo, liquidacdo de saldo devedor e pagamento de parte das prestacfes adquiridas em
sistemas imobiliarios de consércio; e Na aquisicdo de Ortese e/ou Prétese ndo relacionadas ao ato
cirtrgico e constantes na Tabela de Ortese, Protese e Meios Auxiliares de Locomogdo — OPM, do
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configuram hipéteses em que o trabalhador necessita de mais amparo financeiro,
sendo limitadas para garantir que o fundo sirva de reserva para eventuais
emergéncias, ndo podendo ser sacado a bel-prazer do trabalhador.

Neste ano, algumas influenciadoras digitais divulgaram em seus perfis do
Instagram publicidade de servicos que antecipam a retirada do FGTS. As
influenciadoras Gabi Martins, que conta com 12.7 milhées de seguidores e Viih Tube,
seguida por 24.8 milhdes de pessoas realizaram esse tipo de publicidade através dos

stories do Instagram:33

Gabi Martins 35 sem :
. gabimartins &

Gabi quem vc indica para
SAQUE DE FGTS sabe? Mas Vilh qu é
alguém de confianga A, SAQUE DE FGTS sabe? Mas
alguém de confianga pfvr A,

Eu super indico o
@brsouzaa_ Eu super indico o

Ele ja é conhecido na @brsouzaa

area, faz aliberagao Ele ja é conhecido na
certinha do FGTS

area, faz aliberagéo

certinha do FGTS
Vocé fazendo hoje, Vooé fazendo hoje,
amanha ja recebe o ’m."h::;:ﬁcmo
_ valor!! E sé resgatar o seu
E so resgatar o seu FGTS ejaconcorre aum
Vocé ja concorre aum super sorteio de
super sorteio de S
MIL REAIS & Se vocé tem ou conhece
. alguém que tenha FGTS clica
Se vocé tem ou conhece aqui que ele vai te ajudar
alguém que tenha FGTS
clica aqui que ele vai te A CL|[]UE AQU|
ajudar %
< BITYLI.COM #pubii
Enviar mensagem Enviar mensagem O V

Na primeira foto, € possivel verificar que houve uma publicidade velada, por
nao indicar que se trata de conteudo publicitario, como ha na segunda (#publi).
Ademais, o formato pelo qual tais publicidades foram produzidas também induz o

consumidor a entendé-las como indicacdes, uma vez que publicadas em formato de

Sistema Unico de Satde — SUS, para promocéo de acessibilidade e inclusdo social. Disponivel em:
https://www.fgts.gov.br/Pages/sou-trabalhador/demais-saques.aspx

33 MARTINS, Gabriela. (@gabimartins). Instagram, 2022. Disponivel em:
https://www.instagram.com/gabimartins/ Acesso em 14/10/2022.

MORAES, Vitoria (Vilh Tube - @viihtube). Instagram, 2022. Disponivel em:
https://www.instagram.com/viihtube/ Acesso em 14/10/2022.
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“caixinha de perguntas”, uma ferramenta do Instagram que permite aos usuarios
postarem stories com caixa de perguntas que seus seguidores podem lhes fazer.
Assim, simulou-se uma pergunta (feita pelas proprias influenciadoras para elas
mesmas responderem em formato de publicidade) e elas publicaram respostas em
formato de indicacéo.

Conforme analisado no capitulo antecedente, publicidade abusiva é aquela
que, de alguma forma, explora, constrange ou oprime o consumidor. Configura-se
abusividade, por exemplo, quando uma propaganda tira vantagem da falta de
conhecimento do consumidor, ou, nos moldes do 82° do artigo 37 do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, quando uma propaganda for “(...) capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou
segurancga’.

Assim, considerando que o servico de retirada de FGTS deve ser feito pelo
préprio trabalhador apenas nas hipéteses previstas em lei, configura-se abusiva a
publicidade que incentive sua retirada antecipada, como uma forma rpida de
conseguir dinheiro. Desse modo, esse tipo de publicidade explora o trabalhador em
dificuldades financeiras, incentivando-o0 a adquirir onerosamente um servi¢co que ira
liberar o FGTS retido pelo governo para a sua propria seguranca.

Trata-se de um servico idealizado para garantir uma reserva ao trabalhador em
momentos de dificuldade, e ndo para ser utilizado em qualquer situacédo. Ademais, o
saque do FGTS pode ser realizado pelo préprio trabalhador, sem a intermediacéo de
terceiros. E um servico disponibilizado por toda instituicdo financeira, que deve ser
concedido apenas nas hipéteses previstas na lei.

Sob essa perspectiva, publicidades dessa natureza sao prejudiciais a
seguranca financeira dos mais necessitados. Assim, enquanto as referidas
influenciadoras auferem lucro propagando publicidade de antecipacdo de FGTS, os
trabalhadores que sao influenciados por elas se endividam e perdem a seguranga de

uma reserva de dinheiro.

3.3Publicidade de jogos de azar para ganhar dinheiro

A legislacao brasileira proibe os jogos de azar, que podem ser definidos como
jogos que séo ditados pela aleatoriedade, isto €, ganhar ou perder depende exclusiva
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ou principalmente de sorte. A Lei das Contravencdes Penais (decreto lei n° 3.688 de

1941) define como contravencéo penal o jogo de azar em seu artigo 50:

“Art. 50. Estabelecer ou explorar jogo de azar em lugar publico ou acessivel ao
publico, mediante o pagamento de entrada ou sem ele: (Vide Decreto-Lei n°
4.866, de 23.10.1942) (Vide Decreto-Lei 9.215, de 30.4.1946)

Pena — prisdo simples, de trés meses a um ano, e multa, de dois a quinze
contos de réis, estendendo-se os efeitos da condenacgéo a perda dos moveis e
objetos de decoracéo do local.

§ 1° A pena é aumentada de um terco, se existe entre os empregados ou
participa do jogo pessoa menor de dezoito anos.

§ 29 Incorre na pena de multa, de R$ 2.000,00 (dois mil reais) a R$ 200.000,00
(duzentos mil reais), quem é encontrado a participar do jogo, ainda que pela
internet ou por qualquer outro meio de comunicagdo, como ponteiro ou
apostador. (Redacéo dada pela Lei n° 13.155, de 2015) (...)”

Vem crescendo nas redes sociais a quantidade de influenciadores que
anunciam jogos online dessa natureza em forma de publicidade. Abaixo, a
influenciadora Viih Tube exibindo anuncio publicitario do jogo de “foguetinho” ou
“avidaozinho” (como séo popularmente conhecidos) JetX do site Chet.gg:

No video®*, a infuenciadora explica que, no jogo anunciado, é possivel se

divertir e ganhar uma “graninha” extra. Em seguida, ela joga uma partida, explicando
que, para jogar, é necessario depositar dinheiro. O jogo é simples: a pessoa aposta
um valor, que vai se multiplicando a medida que um avido ou foguete vai subindo.
Quanto mais alto ele voar, mais dinheiro se ganha. Se, no entanto, o foguete explode

3  MORAES, \Vitéria (Viih Tube - @viihtube). Instagram, 2022. Disponivel em:
https://www.instagram.com/viihtube/ Acesso em 14/10/2022.
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antes de a pessoa finalizar a aposta, ela perde o montante apostado. Na partida
jogada, a influenciadora diz ter ganhado cento e trinta reais, tendo apostado cinquenta
reais.

A influenciadora explica que o objetivo do jogo é ndo deixar o foguete explodir,
de modo a retirar 0 montante e parar o foguete “na hora que vocé sentir’. Ou seja,
trata-se de um jogo de azar no qual a probabilidade de ganhar esta exclusivamente
relacionada a sorte, uma vez que ndo ha como saber quando o foguete ir4 explodir.

De acordo com apuracéo feita pelo site Uol®®, esses tipos de joguinhos podem
ser acessados por brasileiros pelo fato de os dominios dos sites e suas respectivas
empresas serem alocados em paises estrangeiros em que jogos de azar sao
permitidos. Trata-se de verdadeira manobra para driblar as leis brasileiras, de modo a
inviabilizar eventual responsabilizacao dos jogos de azar.

Entretanto, o modo como a publicidade veiculada pelos influenciadores é
realizada ndo deixa claro que se trata de jogo de azar, de tal sorte que poderia ensejar
em responsabilizacdo consumerista de quem anuncia esses jogos. Na publicidade
acima, por exemplo, em momento algum foi mencionado que as apostas do jogo
podem levar a prejuizo, nem acerca da perigo de vicio causado por jogos de azar.

H4, ainda, influenciadores como Carlinhos Maia, que conta com 26.2 milhdes

de seguidores no Instagram, que, além de anunciar publicidade de jogos de azar

35 PAVAO, Filipe. Aposta em foguetinho: Carlinhos Maia e Viih Tube fazem publis de jogos online
proibidos no Brasil. Splash Uol - Celebs. 20 de agosto de 2022. Disponivel
em:https://www.uol.com.br/splash/noticias/2022/08/20/influenciadores-e-a-publicidade-de-jogos-de-
azar.htm Acesso em: 14 out. 2022.
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online de “foguetinho”, também faz publicidade de cursos que prometem ensinar a
jogar esses jogos. Os cursos anunciados pelo influenciador oferecem dicas para que
a pessoa saiba o0 momento exato de apostar, indicando quando clicar para apostar e
obter lucro.

Na publicidade® em questéo, o influenciador aduz que o jogo de foguetinho é
“‘impressionante, mas da certo se o cara fizer esse treinamento”, explicando que o
curso anunciado dispde de inteligéncia artificial para prever o momento certo de
apostar. O valor do curso anunciado pelo influenciador, vendido pela empresa
Primonet, é de R$ 1.247,00, consistindo em um treinamento e acesso a um grupo na
plataforma Telegram.

O problema é que, tratando-se de um jogo de azar, € impossivel fazer previsdes
e ensinar alguém a ganhar, uma vez que dependem exclusivamente da sorte. Trata-
se de publicidade enganosa e abusiva, uma vez que engana o consumidor em relacao
a aumentar suas chances em um jogo de azar e € abusiva porquanto incentiva uma
pratica tipificada como contravencao penal na legislagéo patria.

Infelizmente, casos como 0s acima ndo séo raros e acarretam grande lucro
financeiro aos influenciadores, e, em contrapartida, trazem prejuizos aos
consumidores desinformados e ingénuos. Independente de 0s sites possuirem
dominio de pais estrangeiro, ndo se afigura licito fazer propaganda de conduta
proibida pelo ordenamento brasileiro, sendo certo que devem os influenciadores
responderem pelos danos de natureza abusiva e enganosa que causam aos

consumidores ao incentivarem jogos de azar online.

3 MAIA, Carlinhos. Carlinhos apresenta o foguetinho pra quem quer descolar uma renda. Carlinhos
Maia Vip. Youtube. 23 de junho de 2022. 13 min 38s. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=mS7d0Tum2FA Acesso em 14 out. 2022.

MAIA, Carlinhos. (@carlinhosmaiaof). Instagram, 2022. Disponivel em:
https://www.instagram.com/carlinhosmaiaof/?hl=tr Acesso em 14/10/2022.



https://www.youtube.com/watch?v=mS7d0Tum2FA
https://www.instagram.com/carlinhosmaiaof/?hl=tr

49

CONCLUSAO

A luz de todo o exposto, restou verificado que a responsabilizagdo dos
influenciadores digitais por condutas infringentes a legislacdo consumerista ainda é
matéria recente, carecendo a legislacéo brasileira atual de uma protecéo efetiva aos
consumidores em face do conteudo publicitario veiculado pelos influenciadores.

Sob essa perspectiva, a partir da analise de casos concretos, foi possivel
constatar que agdes judiciais propostas em face de influenciadores ainda séo raras e,
guando acontecem, a Justica ndo considera as relagdes fornecedor-influenciador e
influenciador-consumidor como pertencentes a matéria do Direito do Consumidor.
Desse modo, verifica-se que a populacao brasileira ainda esta alheia a seus direitos
consumeristas, carecendo de elucidag&o a respeito de publicidades veladas.

Restou claro o papel massivo das redes sociais em todo a relagdo de consumo
ofertada pelos influenciadores. As redes sdo um verdadeiro reflexo da sociedade de
hiperconsumo, sempre sendo atualizadas com mais e mais contetdo, 0 que se
configura um terreno propicio para a propagacdo de publicidades enganosas e
abusivas ao consumidor. A auséncia de fiscalizacdo do conteudo publicitario, que se
mescla com conteudo “organico” produzido por influenciadores traz uma inseguranca
juridica ao consumidor, que se afigura vulneravel diante das modificacGes
provenientes da sociedade de hiperconsumo.

E claro que é preciso que os consumidores se cerquem de todas as cautelas
possiveis antes de realizar uma compra “indicada” por personalidades da internet. No
entanto, é injusto e desleal colocar os consumidores na posicao de fiscalizadores de
publicidade irregular, o que € papel dos fornecedores — tanto os principais quanto 0s
por equiparacgao.

Afigura-se irresponséavel a responsabilizacdo apenas do fornecedor principal na
hipétese de propagandas irregulares e ilicitas veiculadas por influenciadores. Isto
porque os influenciadores vém alcancando um papel massivo nas vendas online, sem,
contudo, sentir o peso da responsabilidade pelo contetudo por eles propagados. Se o
influenciador aufere lucro com a postagem de anuncios publicitarios (além de também
gerar lucro para o fornecedor tipico), ndo ha motivo pelo qual ndo possa ser
considerado fornecedor por equiparagao.

Ha de se ressaltar, também, a necessidade de os influenciadores se colocarem

verdadeiramente na situacdo de fornecedores equiparados e associarem-se apenas
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a marcas e empresas confiaveis e honestas. O que estd em jogo € a credibilidade de
ambos, de modo que para além da responsabilizacdo civil, deve haver uma
responsabilidade ética e moral para com seus seguidores. Nao se pode atribuir tal
onus aos consumidores, uma vez que estes depositam confiangca e apreco aos
influenciadores.

Enguanto ndo houver um meio de responsabilizacéo mais eficaz que o CONAR
e mais especifico do que a protecao conferida pelo Cédigo de Defesa do Consumidor,
os influenciadores continuardo a se utilizar de sua credibilidade de poder de
persuasao para lucrar através de publicidades pagas, ditando os comportamentos de
consumo.

Conclui-se, portanto, que é necessario reconhecer a responsabilidade civil
consumerista dos influenciadores digitais. Considerar que os influenciadores néo
fazem parte da relacdo de consumo é permitir que a publicidade abusiva e enganosa
continue desenfreada. Portanto, é imprescindivel a caracterizacéo dos influenciadores
como fornecedores equiparados, o que permitird sua devida responsabilizacédo
solidaria a luz do Cédigo de Defesa do Consumidor, garantindo, assim, protecdo ao

consumidor.
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