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RESUMO: O crescimento substancial da internet como midia possibilitou o remodelamento da
publicidade como uma ferramenta para conguistar os consumidores, com o surgimento da figura
do digital influencer (influenciador digital), esta atividade recente levantou diversos
questionamentos éticos e legais quanto ao dimensionamento em relagdo as normas consumerista
presentes na legislacdo, no que concerne a publicidade ilicita, suscitando a discussdo sobre o
instituto da responsabilidade civil destes individuos, assim, o presente trabalho objetiva analisar
o instituto da responsabilidade civil dos influenciadores que praticam publicidade enganosa e/ou
abusiva a partir da perspectiva legal do Cddigo de Defesado Consumidor, para tanto, a presente
pesquisa se constituiu em um estudo bibliografico e documental, qualitativo, com abordagem
hipotético-dedutiva para atingir a sua finalidade. Porconseguinte, concluiu-se que a ilicitude da
publicidade fere o direito constitucional de respeitoa dignidade humana, perpassando os limites
da legislacdo de protegdo ao consumidor que considera a vulnerabilidade destes e os valores
sociais de protecdo indispensaveis, quanto aos influenciadores que se utilizam da imagem,
credibilidade e confianca que possuem entre os seguidores para induzi-los ao consumo através da
veiculacéo de publicidade enganosa ou abusiva, precisam responder de forma solidaria e objetiva
pelas suas praticas ilicitas e pelos danos causados.

PALAVRAS-CHAVE: Influenciador digital; Publicidade ilicita; Codigo de Defesa do Consumidor.

INTRODUCAO

A difusdo da internet proporcionou uma forma de comunicacao interativa, que
absorveu parte do processo de comunicagdo em massa convencional, mas com uma nova
dindmica, renomeada de autocomunicacdo em massa, caracterizada pelo envio de
mensagens de muitos para muitos, seja em tempo real ou em tempo especifico,
possibilitando ao mesmo usuario definir os conteldos web e os receptores potencialmente
alcancaveis (CASTELLS, 2009).

No contexto da comunicacdo, a publicidade surge em meio aos ritos
culturais dasociedade, se caracterizando pela persuasdo e apontando modas e

tendéncias, se tornando umconjunto de técnicas de agdo coletiva comercial de
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comunlcagao em massa com o intuito detornar conhecido um produto, marca ou
servigo, valendo-se de principios unicos paraconstruir elos entre o consumidor e 0
objeto ou segmento a ser observado (OLIVEIRA, 2009).Com o crescimento substancial
da internet como midia, o conceito de publicidade se remodelou como uma ferramenta
que busca conquistar os consumidores por representacfesimaginarias e interativas, que
é explorada pelo marketing através da provocacao de estimulospor meio da experiéncia
permitida através do contato com situacdes que geram valores

emocionais, sensoriais e comportamentais (MARTINS, 2016).

Neste cenério, surge a figura do digital influencer (influenciador digital), um
profissional multiplataforma que produz contetdo e detém poder de influéncia sobre o
processo de decisdo de um sujeito, incluindo suscitar discuss@es, influir estilos de vida,
bens culturais e gostos pessoais. As competéncias desenvolvidas por estes profissionais
acabam servindo como estratégia de comunicagdo para as mais diversas industrias, que
se utilizam dosseus nichos para venderem suas marcas e seus produtos, convertendo seu
trabalho em ganho monetario (KARHAWI, 2017).

Entretanto, neste mercado que é a publicidade, ndo € factivel que a realidade seja
falsificada, a propaganda enganosa, seja na internet ou outro veiculo de comunicacéo,
vai de encontro ao direito do consumidor de obter informacdes fidedignas a respeito do
que Ihe é oferecido, no meio digital, particularmente, o imbréglio pode ser maior em
comparagao aos outros veiculos, considerando o grande fluxo de informacdes da rede.

Considerando a recente modalidade de publicidade praticada pelos
influenciadores digitais, suas atividades levantam diversos questionamentos éticos e
legais, quanto ao dimensionamento em relacdo as normas consumerista presentes na
legislacdo, suscitando a discussdo sobre o instituto da responsabilidade civil destes
individuos.

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) continua sendo, no ordenamento
juridico brasileiro, o principal conjunto de normas de protecéo e defesa do consumidor,
desta forma, qualquer que seja 0 meio de comunicagdo de massa que promova a
contratacdo de bens e servicos, direta ou indiretamente, deve seguir 0s seus preceitos,
incluindo as relagcbes de consumo virtuais e a publicidade veiculada pelos
influenciadores digitais.

Assim sendo, o presente trabalho objetiva analisar o instituto da responsabilidade

civil dos influenciadores que praticam publicidade ilicita (enganosa e/ou abusiva) a
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partir daperspectlva legal do Codigo de Defesa do Consumidor, para tanto, a presente
pesquisa se constituird em um estudo bibliografico e documental, qualitativo, com

abordagem hipotético-dedutiva para atingir a sua finalidade.

1 RELACAO DE CONSUMO NA CONTEMPORANEIDADE

As relacBes entre os individuos tém uma dindmica propria que perpassa as
caracteristicas individuas e se expressam nas interacdes entre pessoas na sociedade.
Inseridos neste prelldio, estdo as relacdes de consumo, que se transformaram ao longo
da historia a partir da forma com que as sociedades adquiriam e usavam o capital na
aquisicdo e utilizacdo de produtos e servicos, que nos primérdios se davam de maneira
simples, mas que namodernidade se tornaram complexas.

De tal maneira, para que se estabeleca uma relacdo consumerista € necessario
dois elementos essenciais, 0 consumidor, representado pela figura que deseja adquirir
um produto e/ou servicgo, e pelo fornecedor, representado por aquele que os provém.
Atualmente, esta relacdo é caracterizada como juridico-obrigacional, que passou a ser
regulada por diversos instrumentos normativos para harmonizar esta relagéo e evitar a
abusividade da parte mais insusceptivel.

Para compreender de que forma se construiram as relacbes de consumo na
contemporaneidade é necessario entender como as bases do capitalismo se solidificaram
e como isso possibilitou as dindmicas na utilizacdo do capital para moldar as relagdes
de consumo. E deste modo que 0 consumo sera apresentado a seguir, a partir da otica

capitalista.

1.1 Ainfluéncia do sistema capitalista na construcdo das rela¢Ges de consumo atual

O consumo, na atualidade, esta intimamente ligado ao poder aquisitivo na
compra de bens e servicos e nas relacdes com os sujeitos envolvidos, indo muito além
do consumo fisico e imaterial, se trata de um comportamento de aquisi¢do social e
cultural (TASCHNER, 2010). A cultura do consumo adquiriu na sociedade
contemporanea a valoragdo positiva desta pratica, em contraponto ao que foi descrito
por Marx (1996) que os valores tendem asnecessidades humanas, sejam elas bioldgicas

(estbmago) ou ilusdrias (fantasias), a cultura do consumo reverbera como uma expressao
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de consumlsmo.

Nesse sentido, para entender a relacdo de consumo na contemporaneidade é
necessariocompreender alguns aspectos de producgdo das sociedades capitalistas. Marx
(1996) apontava que a riqueza das sociedades que detinham este modelo consistia na
imensa acumulacdo de mercadorias, sendo que todas as coisas Uteis poderiam ser
consideradas sob dois pontos de vista, o da qualidade e o da quantidade. A utilidade de
algo o transforma em “valor de uso”, que de forma objetiva diz respeito a necessidade
que aquela mercadoria viria a suprir, enquanto que o “valor de troca” adquire este
carater pela troca de produtos excedentes ou produzidos para esta finalidade.

Desta feita, Marx (1996, p.199) descrevia o valor de troca como superior ao valor
de uso na esfera de circulacdo, sendo preponderante na determinacéo das relacGes entre
oshomens. No pensamento do autor, 0s objetos se tornam apenas mercadorias originadas
do trabalho privado ¢ “O complexo desses trabalhos privados formam o trabalho social
total”, em que as relacdes de trabalho se tornam o Unico elo de contato social entre as
pessoas ha troca de produtos, isto dimensiona o carater do processo de consumo,
consistente basicamentematerial e afeta a relagdo do homem com o objeto-mercadoria
(CARROZZA, 2010).

As revolugdes industriais iniciaram, gradativamente, uma aceleragdo na
expansdo dos mercados, em que a producdo de mercadorias de consumo em massa
tomavam a dianteira, ainda que de forma mais restrita, inicialmente, a industria téxtil.
Hobsbawn (2012) apontava que a criagdo de um “sistema fabril" mecanizado néo
aconteceu de forma abrupta com o advento da revolucdo, mas que abriu caminho para
que outros paises gozassem dos beneficiosda expansdo econdmica. Foi a época, que 0
mercado apresentou formas alternativas para perpetuacdo da circulacdo dos excedentes
produzidos, contribuindo para moldar a cultura movida pelo desejo de consumir (cultura
de consumo).

As sociedades de producéo, descritas anteriormente, decorriam com a finalizacdo
dos processos de producdo e de trabalho, o que as diferem das sociedades atuais, ditas
sociedades de consumo, que esbarram no “prolongamento do desejo” e do trabalho sem
fim. Balizando segundo uma perspectiva mais subjetiva, os valores afetivos dominam
0S processos produtivos das sociedades atuais, em que as formas de vida, em seus mais
diversos aspectos, pressupdem consumir, e que a realizagéo e a felicidade estéo atreladas
aos bens de consumo e aos servigos (SANTOS, 2013; PELBART, 2000).
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Sendo assim, pode-se dizer que o capitalismo é visto como de consumo, em que
o0 consumo é decorrente da producao capitalista e de seu processo de mercantilizagdo. A
vista disto, o capitalismo consiste no modo de producdo de valor que requisita
necessidades sociais de mercadorias para que o ciclo de expansdo do capital se
mantenha, neste compasso, a histdria da producgéo se inicia com a formacéo da cultura
de consumo, que deu novo significado ao campo das “ilusdes sociais”. A cultura do
consumo €, portanto, um modo de vida costurado pelo significado de objetos, seus
valores e suas ilusdes em um determinado momento histérico (época) (FONTENELLE,
2014).

O capitalismo moderno e o desenvolvimento da tecnologia da informacéo e
comunicacdo alicercaram a cultura da midia, que em sua complexidade reflete nas
“subjetividades contemporaneas”. Pelbart (2000, p. 33) apontava o capitalismo como
grande investidor da construcdo da subjetividade, atentando-se para o cunho sedutor
deste modelo emuma sociedade de consumo voraz, “N&o se trata mais de adaptar-se
ou obedecer normas, masde consumir servigos ofertados, que vao desde a dieta até a
vida sexual e esportiva.” Aqui cabe um adendo sobre a subjetividade: o que se pode
referir ao prdprio eu, relativo a desejos, vontades, a comportamento individual
(SANTOS, 2013; RIBEIRO, 2019).

Em sintese, a perspectiva adotada neste trabalho é a da cultura do consumo
material deprodutos e servigos, que Marx, de forma pratica, apresentou em sua analise
no livro O Capitalcomo o modo de producdo capitalista no século XIX (capitalismo
industrial), baseado na producdo de mercadorias, constata que a cultura do consumo se
reconstrdi ao longo do tempo intrincada a cultura material.

Destarte, se faz necessario enredar a relacdo de consumo atual, resultante de uma
mudanca ao longo da historia, com o principio da publicidade, que ganhou novos ares
com a inserc¢do de diversas midias na sociedade, visto que, tudo isto influi na legislacéo

consumerista.

1.2 A Relagdo de Consumo na atualidade

O termo “sociedade de consumo” Sse tornou um estereotipo para a sociedade
contemporanea, entretanto, sob a otica de mais de uma abordagem, pode representar

diferentes entendimentos da atividade de consumir, que essencialmente esta presente
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em todae qualquer sociedade e é imprescindivel para satisfazer necessidades (basicas ou
supérfluas) (BARBOSA, 2004). Consideraremos 0 ponto de vista de uma sociedade de
consumo que engloba as caracteristicas de consumo de massa e para as massas, com alta
taxa de consumo, presenca da moda e tendo o consumidor como um personagem social.

Nesse sentido, um dos pilares do desenvolvimento econdmico do Brasil € a
producdo eo consumo de massa. Entre os determinantes da expansdo deste mercado
podemos pontuar: 0 aumento no “volume salarial”, desencadeada por volume de
emprego e elevacdo de rendimentos; um processo mais significativo de transferéncia de
renda, o que incluiu a distribuicdo por efeito de politicas sociais; a
estabilidade/diminuicdo nos precos de bens industriais de consumo, por valorizagdo
cambial e importacdo de produtos mais baratos; e a ampliacdo na oferta de crédito ao
consumo e acesso a populagéo de baixa renda ao mesmo (BRASIL, 2013).

O modelo que sustenta a légica de operacdo da economia é a inser¢do das
familias trabalhadoras no mercado consumidor das empresas modernas, que conseguem
responder por boa parte da produgdo nos setores primario, secundario e terciario, deste
modo, o aumento do poder aquisitivo das familias trabalhadoras representa 0 aumento
da demanda de bens e servigos, tais como alimentos, vestuarios, produtos farmacéuticos,
eletrbnicos, de construcdo, mobiliario, transporte, energia, telefonia, entretenimento e

diversos outros advindos da estrutura produtiva moderna (BRASIL, 2003).

1.3 Principio da publicidade

A publicidade em sua origem etimoldgica significa ‘tornar algo publico’, como
principio, adquire diferentes dimensionamentos enquanto fundamento simbdlico das
sociedades humanas. No sentido econémico e instrumental, habitualmente o termo se
refere a um significa mais especifico: ‘o de técnica de comunicagdo persuasiva’ haja
vista o0 intuito de alcancar um publico-alvo na transmissdo de uma mensagem por
intermédio de diversosdispositivos tecnoldgicos (MATEUS, 2012).

Dessa maneira, pode-se afirmar que existem dois principios basilares
responsaveis por reger a publicidade, os principios da identificacdo da mensagem
publicitaria e o da veracidade. O primeiro é estabelecido no art. 36 do CDC, este
principio versa sobre anecessidade de a veiculacdo ser de tal modo que o consumidor

identifiqgue a mensagem como publicitaria, este aspecto é importante para que 0
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conteudo ndo seja confundido com matéria de teor jornalistico ou a manifestacdo de
gosto pessoal. O segundo, por sua vez, refere-se ao principio da boa-fé e transparéncia
nas relagdes de consumo, de forma que as informacdes transmitidas sejam verdadeiras,
para que o consumidor tenha uma real percepcao das caracteristicas do produto/servico
consumido (BRASIL, 1990a; BRASIL, 2014).

Além disso, outros principios importantes da publicidade incluem: o
principio datransparéncia da fundamentacao, em que a publicidade deve fundamentar-
se em informacGes fatidicas, técnicas e cientificas, que apesar de possuir a licenca para
construir um universo ladico para a apresentagdo do produto, deve estar limitada ao
préprio produto, quanto as suas caracteristicas reais (BRASIL, 1990a; NUNES, 2017).

Quanto ao principio da ndo abusividade, a publicidade deve respeitar os valores
éticos da sociedade e ndo induzir as pessoas ao consumo que os cologquem em situacdes
prejudiciais (art. 37 do CDC). O principio da obrigatoriedade do cumprimento ou da
veiculacdo contratualintegra o respeito ao contrato celebrado do fornecedor a oferta
veiculada, vedando a simples atracdo do consumidor (art. 30 e 35 do CDC).

O principio da inversdo do 6nus da prova (CDC, art. 38) estabelece que é
responsabilidade do beneficiario da publicidade (patrocinador) provar a veracidade da
informac&o, visto que para o consumidor atestar a abusividade é tecnicamente mais
dificil, neste ponto, equilibra-se com o direito do consumidor em relacéo a facilitacdo
da sua defesa no processo civil, quando for plausivel a alegacdo ou constatada a
hipossuficiéncia (CDC, art. 6, VIII) (BRASIL, 1990a; BENJAMIN e BUGARELI,
2015 apud MELO e CAPILUPE,

2019).

2. A CONTRAPOSICAO ENTRE PUBLICIDADE ABUSIVA X
PUBLICIDADEENGANOSA

A ilicitude da publicidade fere o direito constitucional de respeito a dignidade
humana,perpassando os limites da legislagdo de prote¢do ao consumidor que considera
dois objetos deprotecéo indispensaveis: a vulnerabilidade do consumidor e os valores
sociais (EFING, 2012).A publicidade enganosa refere-se aquela que faz uso da
mentira de forma indiscriminada, de forma dissimulada ou discretamente ou ainda

quando as informagdes ndosédo totalmente veridicas. Como consequéncia, o teor destes
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conteudos induzem o consumidorao erro, ainda que sejam conteddos potenciais. Para
0 Cddigo de Defesa do Consumidor, éconsiderada enganosa qualquer informacéo ou
comunicagdo com carater publicitario que sejafalsa, que induza ao erro a respeito das
caracteristicas ou quaisquer dados sobre produtos eservicos, inclusive por omissao,
quando deixar de informar sobre algo essencial (SILVA, 2013; BRASIL, 1990a).

Segundo Kotler (2000 apud Oliveira e Arantes, 2008), a publicidade enganosa
podera incluir, por exemplo, a atribuicdo de qualidades exageradas ao produto,
representar de forma incorreta suas garantias, apresentar a imagem do produto
(fotografia) falsa, ou atrair grande quantidade de consumidores em promogdes de precos
baixos quando ja ndo se tem estoque.

Podera ser considerada enganosa também a publicidade que, apesar de nao violar
0 CDC, desrespeite as normas de regulacdo do setor que se enquadrem no caso,
estabelecidas no Cddigo de Autorregulacdo Publicitiria do CONAR (1980), que
embora tenham sidoelaboradas para regulamentar normas éticas aplicadas a publicidade

e propaganda, também é:

[...] destinado ao uso de autoridades e Tribunais como documento de
referéncia e fonte subsidiéria no contexto da legislagdo da propaganda e de
outras leis, decretos, portarias, normas ou instrucdes que direta ou
indiretamente afetem ou seja afetados pelo andncio.

Além do exposto, ndo é necessaria haver a intencdo de enganar do anunciante,
basta somente que o consumidor seja induzido ao erro, mesmo que nao seja consumado
0 dano. Assim, o erro potencial pode estar vinculado a qualquer informacdo da
publicidade, sendo o erro potencial relevante em detrimento do erro real para
caracterizagdo do que se € apontado como enganoso. Portanto, para fins de
responsabilidade civil, a evidenciacdo de publicidade enganosa independe da inten¢éo
do autor, mesmo que ele ndo o tenha feito de propdsito (FERNANDES, 2005;
COELHO, 1993).

Em relagéo a publicidade abusiva, essencialmente ndo € inveridica, mas distorce
a realidade publicizada, incorrendo em alteracdo da vontade do consumidor, inclusive
podendo induzir comportamento prejudicial a sua seguranca e sua saude. Esta pratica de
publicidade sevale da fragilidade do individuo, como a relacionada ao desenvolvimento
na infancia ou ao psicologico. O carater da abusividade ndo se restringe a relacéo direta

com o produto ou servico, e sim com os efeitos da propaganda que podem causar
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constranglmento ou mal ao consumidor (FERREIRA NETO, 2009).
Para 0 CDC a publicidade abusiva é, Art. 37 § 2°:

[...] dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore 0 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 suasalde ou seguranca.

Para Rodycz (1993, p. 68), a publicidade abusiva se assenta no “principio da
ordem publica”, de forma que os “valores protegidos ultrapassam a proépria relagdo
de consumo, situando-se na Orbita do interesse publico”. Amatrudo (2004, p. 207),
descreve-a comogeradora de “/...J quaisquer danos aos valores ndo econémicos, isto
é, lesbes aos valores da sociedade seja qual for a extensdo ou intensidade destes
danos [...], por isso, o principio da boa-fé devera reger as relages do fornecedor para com
0 consumidor, do mesmo modo que como com a sociedade exposta a publicidade.

Apesar da subjetividade contida na abusividade, para o direito, tudo que contrarie
o0 sistema de valores da Constituicdo Federal, assim como de valores tutelados pelo
ordenamento juridico, podem ser consideradas critérios para enquadramento neste ato
(SILVA, 2013).

Portanto, de forma objetiva, o abuso da publicidade é uma agressdo aos valores
sociais, que de forma generalista atinge uma coletividade e ndo somente um individuo.
Pecas publicitarias que sdo discriminatorias, voltadas para populacdo hipossuficiente,
que perpasse valores ambientais ou incitem condutas nocivas a pessoa, sdo exemplos de

abusividade.

2.1 O conceito de Influenciador Digital sob a perspectiva consumerista

Bagatini e Albrecht (2020, p. 332) faz uma anélise pertinente da obra A sociedade
do espetaculo de Guy Debord (1997), que faz referéncia ao espetaculo como o conjunto
das relacgdes sociais mediadas por imagem, intrincadas com a produgéo e consumo de
mercadorias. No cenario atual (informacional), em que a amplitude da comunicacéao se
tornou global, a referéncia supracitada se faz presente na comunicagdo em massa, em
gue o parecer do sujeito se superpbe ao ser, caracterizando a sociedade capitalista
moderna como consumista, julgando que o “espetaculo é uma media¢do mentirosa da

vida e que as imagens mostram tal fato”.
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Dentre as diversas denominagdes para a sociedade contemporanea, a de
“sociedade da exposi¢ao” ¢ mais uma elencada, decerto, a que mais se enquadra no
contexto da era da informacéo e da internet. Esta sociedade tem em seus individuos
objetos de interesse, a disposicdo do comportamento nas redes sociais € estruturada na
I6gica da visibilidade, permitindo que as pessoas se mostrem e sejam observadas em
seus mais diversos aspectos, como interesses, relacionamentos, modo de vida, atitudes
e gostos (GASPARATO;FREITAS; EFING, 2019).

Neste contexto, surgiram os influenciadores digitais, pessoas que se destacam em
meioa internet com know-how de conseguir seguidores. A figura do influenciador € a de
um formador de opinido, capaz de induzir comportamentos e influenciar a mentalidade
dosindividuos, e a partir da exposicdo de seu modo de vida e da interacdo nas redes
sociais consegue ganhar a confianca dos usuarios (GASPARATO; FREITAS; EFING,
2019). Desta forma, a empresas passaram a investir na contratagdo de influenciadores
digitais para criacdo de contetdos, como estratégia de atrair consumidores para suas
marcas, transferindo a confianca dos seguidores destas personalidades para si.

Karhawi (2016) vai além, ele descreve o influenciador contemporaneo como
alguém que ndo somente negocia posts, mas que monetizou sua propria imagem, o que
ele chama de “Eu como uma commodity”. Compreendendo as circunstancias que
sustentam a cultura da participacao, o interesse das pessoas pela vida e imagem do outro
ganha uma outra dimensdo entre a relacdo direta entre informacdo e imagem do sujeito,
se outrora os produtores de midiaeram de jornalistas ¢ formadores de opinido “sem
rosto”, hoje, a audiéncia contemporanea procura um rosto para a midia que consome (Ié,

assiste ou ouve).

2.2 As ilegalidades decorrentes das praticas abusivas e enganosas dos

influenciadoresdigitais

A tipificacdo da ilegalidade decorrente da prética abusiva/enganosa dos
influenciadores digitais depende da natureza do anuncio publicitario, uma vez que, 0
arcabouco legislativo que regulamenta a publicidade é composto por inimeras leis
conforme matérias e temas especificos, que vdo além do CDC e do Codigo de
Autorregulamentacdo do CONAR.

Dentre as inimeras transgressdes em anuncios publicitarios, destacam-se aqui as
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mais frequentes, com base nas dendncias encaminhadas ao CONAR em 2019, que
pairam sobre o universo dos influenciadores digitais. Dentre elas, as publicidades
enganosas que desrespeitam os principios da honestidade e do carater verdadeiro do
produto anunciado, aqui denominado de principio da “apresentagdo verdadeira”, foi lider
no numero de processos encaminhados a este 6rgdo (39,5%) (CONAR, 2020);

Outra queixa frequente é o desrespeito as exigéncias expressas na legislacao;
aqui cabeo destaque inicial do subtopico, em que 0 que caracteriza a ilegalidade da
infracdo € a natureza da publicidade, como por exemplo, a transgressdo da Lei 9.294/96
(que dispde sobre as restricbes a propaganda de produtos fumigeros, bebidas alcodlicas
e medicamentos), Cddigo Civil (uso de nome e imagem em propagandas comerciais),
lei 9.610/98 (sobredireitos autorais), lei 5.768/71 (que dispde sobre distribuicdo gratuita
de prémios, sorteios e brindes), lei 6.463/77 (sobre declaracdo de preco nas publicidades
de vendas de varejo) eentre outras.

Outra infracdo recorrente é a publicidade velada, esta diz respeito a ndo
informacdo de que a publicidade se trata de um post patrocinado, induzindo a
percepcao do consumidor de que se trata de uma mera indicacdo, esta identificacdo
publicitaria € obrigatdria, de tal modo que seja identificada pelo consumidor como tal.
Cabe salientar que, as diferentes naturezas dos patrocinios ndo eximem 0s
influenciadores de identificar o anuncio como tal, como convites, viagens e a oferta de
produtos, podendo transcorrer em infracdo ou penalidade nos casos em que isto ocorra.

A propaganda paga por anunciante expressa sob a forma testemunhal do
influenciador que iniba o senso critico do consumidor, como também a atribuigdo da
fama da testemunha aouso do produto/servico sem comprovacdo, também é descrita
como uma ilegalidade, considerando, nestes casos, o influenciador como uma pessoa
famosa, sendo que ambas as situagdes sdo vedadas pelo Codigo de Autorregulamentacéo
Publicitaria.

3 A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA
PRATICA DE PUBLICIDADE ILICITA

O primeiro ponto de reflexdo é a constatacdo da existéncia de relacéo juridica de
consumo entre influenciadores e seus seguidores, necessaria para assentar a

responsabilidade destes frente a propaganda ilicita. De inicio, os influenciadores poderéo
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ser responsablllzados,em algum grau, pelo dano causado, uma vez que, a luz do CDC,
havendo mais de um autor a ofensa, todos responderdo de forma solidéaria pela
reparacao dos danos previstos nas normasde consumo, a teoria da confianga corrobora
o0 supradito no sentido de atribuir “responsabilidade aquele que, por seu comportamento
na sociedade, gera no outro contratante justificada expectativa no adimplemento de
determinadas obrigac¢des” (MINAS GERAIS, 2003).

O dano, aqui definido como a lesdo ao bem juridicamente protegido, é o elemento
primordial para imputacdo de responsabilidade civil, sem que ocorra dano a alguém
ndo haque se pensar em atribuicdo de responsabilidade (CHAMONE, 2008). Deste
modo, se o consumidor sofrer algum dano originado de propaganda enganosa, podera
requerer reparacdo e/ou ressarcimento dos prejuizos que sofreu, visto que foi induzido
ao ato por uma publicidade enganosa.

O dolo com inducdo em erro, na esfera juridica, é caracterizado como ato ilicito,
passivel de ser enquadrado em crime, vide Art. 7°, VI, da Lei 8.137, de 1990, constitui
crime contra as relagdes de consumo: “VII - induzir o consumidor ou usuario a erro,
por via de indicacé@o ou afirmacéo falsa ou enganosa sobre a natureza, qualidade do
bem ou servico, utilizando-se de qualquer meio, inclusive a veiculagio ou divulgacéo
publicitaria.”

Para tanto, é necessario estabelecer se é objetiva ou subjetiva a reponsabilidade
atribuida aos influenciadores, para Guimardes (2001, p. 196), estas personalidades sdo
incumbidas de responsabilidade objetiva, uma vez que sdo contratadas para participar das
publicidades em razdo de qualidades alheias as qualidades técnicas, além de que ndo sdo
contratados pelos consumidores intuitu personae, isto é, “para cuja escolha foram relevantes
os elementos confianga e competéncia, mas sim impostas a esses pelos anunciantes.”, a0 passo
que, estes profissionais ndo deverdo ser enquadrados como liberais (segundo o qual, artigo 14,
84° , do CDC, respondem apenas se apurada a culpa).

No CDC esta prevista a solidariedade da cadeia de fornecimento, Art. 25, § 1°:
“Havendo mais de um responsavel pela causacdo do dano, todos responderdo
solidariamentepela reparagao prevista nesta e nas se¢0es anteriores.” Para Benjamin,
Marques e Bessa (2013), os influenciadores podem ser considerados fornecedores por
equiparacdo, uma vezque mesmo ndo sendo responsaveis pelo provimento direto do
produto ou servico, estdo envolvidos diretamente na sua promog&o e na influéncia de
aquisicdo por parte dos consumidores, sendo portanto, imputado responsabilidade a

todos os envolvidos na cadeia de fornecimento.
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Nao havendo, neste contexto, legislacdo especifica para enquadrar as praticas
enganosas e abusivas praticadas particularmente pelos influenciadores, é necessario
caracteriza-la para imputacdo da responsabilidade, segundo: a conduta, comissiva
(quando induz o erro no consumidor) ou omissiva (quando omitir informacdes
relevantes sobre o produto/servigo); o dano, patrimonial (pecuniério) ou
extrapatrimonial (moral), individual ou transindividual (de uma coletividade); e 0 nexo
de causalidade, representado pela convergéncia entre a conduta e a ocorréncia do dano
(GUIMARAES, 2001).

Deste modo, cabe ressaltar a responsabilidade pré-contratual, advinda do
principio da boa-fé objetiva, que norteia uma relacdo de consumo, impedindo uma
conduta abusiva e se opGe a ndo observancias das normas juridicas. E que se faz presente
também nesta cadeia através do principio da veiculacdo, em que as obrigac6es deverdo
ser cumpridas a partir da oferta veiculada na publicidade, e integram o contrato, assim
estabelecida pelo CDC:

Art. 30. Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e
servigos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer
veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado

(grifo nosso).
Deste modo, na presente pesquisa, aponta-se para a responsabilidade objetivo
dos influenciadores digitais, em razéo do alcance da publicidade exercida por eles, o
poder de persuasdo e influéncia junto aos seguidores, assim como pela vantagem
financeira que recebem em contrapartida pela veiculacdo de publicidade. Destarte,
Tartuce e Neves (2018) reafirmam a funcdo social do contrato e a boa-fé objetiva como
preceitos da ordem publica civilistica, assim como o Codigo Civil ratifica o supradito,
no sentido de que nenhuma convencdo prevalecerd, tal como a conduta abusiva, se

contrariar os preceitos da ordem publica, aplicando-se, de tal modo, a publicidade.

3.1 Tutela do CDC frente a publicidade ilicita dos influenciadores digitais

O Cadigo de Defesa do Consumidor nasce da Constituicdo Federal de 1988, que
determinou no Art. 48 das disposi¢des constitucionais transitorias a sua elaboragéo e que
emana do seu Art. 5°, XXXII a responsabilidade do Estado em promover, na forma da

lei, a defesa do consumidor, assim surge aquele se seria considerado o principal conjunto
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denormas sistematizadas de protegdo destes sujeitos especificos.

O CDC, como microssistema juridico, objetiva tutelar os direitos dos desiguais
nas relacbes consumeristas. A Multidisciplinaridade contida no CDC possui normas
reguladoras de todos os aspectos de protecdo ao consumidor, outorgando tutelas
especificas nos campos civil (art. 8 ao 54), administrativo (art. 55 a 60 e 105/106), penal
(arts. 61 a 80) e jurisdicional (arts. 81 a 104), sem anular a possibilidade de competéncia
da Unido, dos Estados e dos Municipios para legislar concomitantemente sobre produto
e consumo (GARCIA E ROCHA, 2020).

Desta feita, 0 microssistema juridico do CDC é lei de natureza principioldgica,
uma vez que prevalecem em relacdo as outras normas, que demonstram valor superior
aos principios, e em que as leis especiais setorizadas devam disciplinar suas matérias de
acordo com esta (NERY JR E NERY). Assim, 0 CDC possui eficacia supralegal, estando
em um ponto hierarquico entre a Constituicdo Federal e as leis ordinarias (TARTUCE
E NEVES, 2018).

Ao direito privado incumbe a regulacdo das relac6es juridicas entre particulares,
em que nenhuma das partes detém poder estatal (imperium) e cujo objetivo principal é
preservar interesses individuais, entretanto, apesar do direito do consumidor pertencer
ao direito privado, o CDC assenta-se nas normas de ordem publica, cujo escopo
estabelece valores basicos e fundamentais da ordem juridica que sejam de interesse
social (BENJAMIN, MARQUES E BESSA, 2013), como também, a Constituicao
Federal oferece amparo para intervencdo Estatal nas relacbes privadas (de consumo),
estabelecendo que a defesa do consumidor é principio de ordem econdmica (Art. 170,
V).

O CDC traz consigo um viés de protecdo que engloba principios que devam
nortear as relagdes consumeristas e coibir o vicio de formagéo da vontade do consumidor
(que na publicidade é extensamente explorada pelos influenciadores), para que ndo haja
nenhuma distor¢do no processo de decisdo. Estes principios, j& expostos na presente
pesquisa, devem conduzir as técnicas de indugédo de consumo em massa, que, sob a egide
do CDC, devem resguardar a boa-fé dos consumidores/seguidores (CALIXTO, 2019;
AFONSO, 2013).

O intuito da responsabilidade civil é a reparacéo do dano causado a outrem, como
bemesta descrito no Titulo IX do Cddigo Civil, por sua vez, o CDC traz a abordagem

daresponsabilidade civil voltada para o resguardo do agente considerado o mais
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vulneravel na relacdo consumerista, que é o recebedor final do produto ou servico
oferecido, responsabilizando o fornecedor, independentemente de existéncia de culpa
(CALIXTO, 2019). O julgador considerara a natureza e a gravidade do dano praticada
pela ilicitude contida na publicidade veiculada pelo influenciador digital para imputacéo
da reparagéo.

O termo servigo no CDC (Art. 3°, 8 2°) é abrangente, descrito como qualquer
atividade fornecida no mercado de consumo que venha a ser remunerada, praticada por
pessoafisica ou juridica de forma corriqueira, com a excec¢do das atividades de carater
trabalhista. A abrangéncia supracitada, permite que se enquadre uma ampla gama de
fornecedores de diversas profissdes na relacdo de consumo, como os influenciadores
digitais, e esta pluralidade de relacdes entres os individuos envolvidos na relacdo
consumerista estabelece direitos e obrigacdes na relagdo contratual.

As sangdes previstas no CDC giram em torno da esfera administrativa, contudo,
ndo eximem o infrator de san¢des civis, penais e de normas reguladoras especificas.
Dentre as penalidades previstas no CDC, Art. 56, estdo: multa, apreensdo do produto,
inutilizacdo do produto, cassacdo do registro do produto, suspensdo temporaria de
atividade, interdicdo de estabelecimento ou atividade, intervengcdo administrativa,
suspensdo de fornecimento de produto, proibicdo de fabricacdo, suspensdo temporaria
de atividade, cassacdo de licenca do estabelecimento e a imposi¢do da contrapropaganda
(que pode atingir em demasia os influenciadores digitais).

O CDC nao aborda objetivamente sobre as negociagdes e tratativas contratuais,
mas € claro sobre o dever de informar, principalmente na publicidade, e sobre o dever
de ndo abusar,sobre 0 qual ha regras, também ndo é objetivamente descrito no CDC
0s casos de ruptura/interrupcdo de contrato, carecendo, em determinados casos, de
invocacdo de outrasleis e dispositivos juridicos para caracterizacao e reparagdo do dano.

De modo geral, apesar do supracitado, pondera-se a completude e o lugar de
destaque do CDC no ordenamento juridico, aplicando-se primeiramente o CDC, que
regula bem a oferta de consumo, e havendo lacuna, aplica-se outras leis, normas e
legislacdo que seja necessaria a protecdo do sujeito mais vulneravel da relacéo

consumerista, que € o consumidor.
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CONSIDERA(}OES FINAIS

A relagdo juridica entre consumidores e fornecedores na cadeia consumerista se
modificou ao longo dos anos pela dindmica propria da relacdo entre os individuos, cujo
modo de apropriacdo do capital, de expansao dos mercados e do crescimento da cultura
do consumo em massa, trouxe a necessidade de criagdo de um arcabouco legislativo
especifico paraprotecdo dos consumidores.

No Brasil, a defesa do consumidor é dever do Estado, uma vez que este deve
zelar pelos interesses coletivos, sendo o CDC a lei que trouxe a tutela para a parte
considerada a mais vulneravel na relacdo de consumo, que é o consumidor, além disto,
a regulacdo da publicidade no pais se tornou imprescindivel para equilibrar a relacdo
entre fornecedores e consumidores, visto que a publicidade ilicita se tornou, de certo
modo, frequente.

Né&o obstante, 0 mercado de consumo ganhou novos rumos com a popularizacéo
da internet e das novas midias digitais, permitindo o surgimento da figura do
influenciador digital, que com seu poder de mudar comportamentos e opinides, permitiu
que a publicidade, veiculada tradicionalmente por outros meios, ganhasse novas
ferramentas a serem exploradas pelas empresas na divulgacdo de seus produtos e
Servigos.

A publicidade, entdo praticada pelos influenciadores, se tornou objeto de
regulacdo pelo CDC e pela legislacdo consumerista, que, apesar de ndo ser especifica
para a publicidade ilicita praticada por estes individuos, dispde de forma generalista
sobre a tutela dos consumidores e atribui responsabilidade aos diversos entes envolvidos
na cadeia de fornecimento.

Quanto aos influenciadores que se utilizam da imagem, credibilidade e confianga
que possuem entre os seguidores para induzi-los ao consumo através da veiculacdo de
publicidadeenganosa ou abusiva, precisando responder de forma solidaria pelos danos
causados, devendo respondem de forma objetiva pela suas praticas ilicitas, de modo que
as sangdes ocorram no sentido de reparacdo do dano, seja ele material ou moral, na
esfera administrativa, como bem esta descrita no CDC, e/ou nas esferas civil e penal,
segundo outras lei e normas de competéncia.

O CDC, portanto, continua sendo o principal conjunto de normas de regulacédo e
defesa do consumidor, trazendo consigo 0s principios magnanimos da boa-fé e da

veracidade da informacdo, que devem reger toda e qualquer relagdo consumerista,
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agindo tanto a nivel individual quanto a nivel coletivo para evitar que o consumidor
tenha seus direitos violadosao serem alvos de publicidade abusiva.

Apesar do exposto, o Direito do Consumidor carece cada vez mais de aperfeicoamento
para se adequar as novas relacfes de consumo e as novas modalidades de publicidade,
fornecendo dispositivos mais especificos de protecdo ao consumidor que se adequem ao
atual contexto da publicidade para as massas, uma vez que a publicidade se tornou uma

ferramenta atraente para a sociedade consumidora.
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