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Resumo: O presente artigo objetiva examinar o panorama juridico e legal
da aplicabilidade do Cédigo de Protecao do Consumidor nos vinculos de
consumo que o digital influencer participa. Refere-se a uma pesquisa
bibliografica, mediante uma abordagem qualitativa, com método dedutivo,
que tem como objetivo identificar e examinar qual a responsabilidade
imputada ao influenciador, as possiveis formas de responsabilizacao que
ele pode sofrer, e a forma como utiliza as ferramentas existentes para
promocao propria ou de terceiros, envolvendo pessoas fisicas e juridicas,
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uma vez que se estabeleceu que os digitais influencers sao corresponsaveis
pelos resultados da sua publicidade ilicita. Essa corresponsabilidade ocorre
especialmente quandonaodemonstrado o carater publicitarioda publicagao,
ou nao fornecidas as informacoes pertinentes e imprescindiveis na
propagacao de seus produtos que podem proporcionar eventos prejudiciais
aos consumidores. Portanto, o CDC imputa a todos os compreendidos no
vinculo de consumo a responsabilizacao civil solidaria e objetiva mediante
os danos, e equipara o digital influencer a definicao de fornecedor.

Palavras-chave: Codigo de protecao do consumidor. Influenciador digital.
Publicidade. Relacao de consumo. Responsabilizacao.

Abstract: This article aims to examine the legal and juridical panorama of
the applicability of the Consumer Defense Code in the consumption bonds
that the digital influencer participates. It refers to a bibliographical research,
through a qualitative approach, with a deductive method, which aims to
identify and examine which responsibility is attributed to the influencer,
the possible forms of liability they may suffer, the way they use the existing
tools for their own promotion or that of third parties, involving individuals
and legal entities. Once it was established that digital influencers are co-
responsible for the results of their illicit advertising, especially when they
do not demonstrate the advertising character of the publication or do not
provide the relevant and indispensable information in the propagation of
their products that provide harmful events to consumers. Therefore, the
CDC imposes on all those involved in the consumption relationship the
joint and several liability upon damages and equates the digital influencer
to the definition of supplier.

Keywords: Consumer Protection Code. Digital Influencer. Advertising.
Consumer relationship. Responsibility.

INTRODUGAO

Ahistoria da sociedade passou e passa por varias transformacoes sociais. Nota-se
que no presente tudo esta mudado, tem-se um ambiente distinto, e o conhecimento
é propagado com maior celeridade. Destaca-se a possibilidade de obter e enviar in-
formacao em qualquer parte do planeta com muita rapidez, transmitindo ideias em
uma velocidade grandiosa. Assim, a internet veio oportunizar o acesso a informacao, e
acelerar a sua popularizac¢ao, permitindo a organizacao de um corpo social ativo, com
o rompimento de entraves, acesso descomplicado, operante e acessivel.

E indubitavel que a internet vem alterando o modo de organizac¢do, comunicacdo
e individualidade da sociedade. O manuseio das redes sociais foi um dos métodos que
propagou esse fenomeno. Além disso, a web foi escolhida por individuos de todo o glo-
bo e é um instrumento digital que se expande com muita rapidez. Assim, é possivel a
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distribuicao de informagoes entre individuos e empresas através do universo das midias
sociais, no campo virtual de sites, e nas ferramentas que agem em camadas variadas.

No ano de 1969 foram manifestadas as atribuigoes iniciais que detinham carac-
teristicas das redes sociais, através do progresso tecnolégico e do servico comercial de
vinculo a internet em condicao internacional. Os anos consecutivos foram marcados
por um progresso na infraestrutura dos mecanismos de informacoes, porém, através da
América Online (AOL), em 1985, houve o come¢o do provimento de plataformas com o
propésito de que os individuos criassem perfis virtuais e comunidades (ELISSON, 2015).
Além disso, a evolucao e difusao das redes sociais é de um futuro promissor, pois, além
de uma grande ferramenta de comunicagao, a sua aprovacao pelas pessoas € grandio-
sa, incentivando sempre que o corpo social contemporaneo procure a todo momento
observar os progressos digitais.

Nao se pode duvidar que, na contemporaneidade, o recurso que mais atesta a cultura
das redes sociais, atuando de maneira direta na sociedade de consumo, é a ferramenta do
Instagram. O referido aplicativo é o ocasionador da instrucao de usudrios que carregam
inovacoes na propagacao de produtos e servicos. Diante disso, essa grande exposi¢ao
digital alcanca muitos usudrios dia apos dia, e alguns individuos aproveitam desse novo
instrumento para se preparar profissionalmente. Assim, tais pessoas se sobressaem
por meio da web, dispondo de muitos seguidores e gerando contetidos proprios, sendo
classificadas como digitais influencers.

Assim, esse atual vinculo humano enfatiza a necessidade da normatizacao juri-
dica das condutas realizadas em mecanismos digitais, e a defesa dos usuarios do atual
sistema de comunicacao. E, atribuicao de responsabilidade, no que tange os influencers.
Ademais, através do imenso progresso da tecnologia, os classificados influenciadores
digitais acham-se alcancando progressivamente mais oportunidades no campo das redes
sociais, dividindo o seu cotidiano, gostos e preferéncias, tornando-se assim, persona-
lidades relevantes no comércio digital. Logo, o advento desses recentes profissionais
atingiu também as viabilidades de marketing na Era Digital. Por versar sobre novas
formas de elaboracao de materiais publicitarios, ha uma certa lacuna no ordenamento
juridico em relacao ao tema, e a fiscalizagao, as vezes, nao sucede como esperado.

Portanto, em relacao as condutas consumeristas, é possivel enfatizar que estao
nitidas socialmente desde o comeco da construcao do corpo social. Ocorre que, mesmo
que as técnicas se modifiquem, transformem seu percurso, substituam suas finalidades,
todavia, as praticas consumeristas irao se fazer existentes. Assim sendo, o referido tra-
balho tem como aspecto essencial o estudo sobre o advento da figura do influenciador
digital na relacao dessa nova maneira de consumo, e a finalidade do Cédigo de Protecao
do Consumidor em referéncia a essa nova relacao.

. IMEORTANCIA E A EVOLUGAO HISTORICA
DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR

A progressao historica do Codigo de Prote¢ao do Consumidor é primordial para se
assimilar a ocorréncia do préprio na aplicabilidade do vinculo de consumo. E mediante
0 CDC que se demonstra a fragilidade do consumidor, o conceito dos fundamentos que
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integram o vinculo de consumo, e a completa seguranca da classe dos consumidores.
No passado, os individuos definiam nexo de consumo dando importancia a obtengao
ou finalidade de produto ou servico com objetivo final, seus deveres e atitudes eram de-
terminados com a intencao de se tornarem sucedidas pelos dois lados da relacao. Desta
forma, no principio, tudo ocorria de modo facil, e nos pequenos passos despontavam
os codigos iniciais que regimentariam os vinculos de consumo. Ampliou-se a defesa
do consumidor em determinadas nacoes no comeco dos anos de 1960, sobretudo, pela
chegada de corporagoes de consumidores na sociedade, no qual progrediram a questao
em pauta possibilitando mudancas legislativas perante o direito do consumidor.

No Brasil, o direito do consumidor possui arrimo na Constituicao Federal de 1988.
Além disso, antes mesmo de ser inserida na Carta Constitucional de 88, a salvaguarda
do consumidor teve como referéncia mais relevante a edi¢ao da Lei n°® 7.347/85, divul-
gada como Lei da Acao Civil Pablica, com vista a protecao dos interesses difusos da
sociedade. No mesmo ano, formou-se o Conselho Nacional de Defesa do Consumidor,
que deu ao anteprojeto do CDC grande propagacao nacional, destinando-o as diversas
entidades civis para motivar debates, consideragoes e concepg¢oes que contribuiram em
modificacao, a fim de depois apenas publica-lo de novo.

Além disso, existia varios projetos do Cédigo do Consumidor em tramite na Ca-
mara dos Deputados e no Senado Federal. Assim, estabelecer uma comissao mista era
o intuito do referido Congresso Nacional para aprimorar a proposta do Cédigo de Pro-
tecao do Consumidor, consolidando, entao, os projetos que ja tinham passagem pelo
Congresso. (ISSA, 2020).

Vé-se que, para determinar uma comissao com o fito de aperfeicoar o projeto da
exposta norma, houve juncoes de antigas propostas para que se chegasse no dito esta-
tuto, com a regulamentac¢ao dos vinculos existentes desde os primérdios.

Outrossim, a proposta do CDC através de algumas emendas, foi gerada pela Comis-
sao Mista e difundida em dezembro de 1989, sendo admitida pela respectiva Comissao,
havendo uma solicitacao extraordinaria em julho de 1990 para votac¢ao em Plenario do
Congresso (ISSA, 2020).

Sao nitidos os percalgos ultrapassados para que houvesse o sancionamento do
referido Codigo do Consumidor, passando por todo Congresso, da Camara ao Senado,
tudo isso para que houvesse um regulamento, um estatuto para disciplinar sobre a
salvaguarda do consumidor.

Mesmo com todo esforco, a proposta recebeu 42 vetos presidenciais anteriormente
a aprovacao, transformando-se, em seguida, na Lei Federal 8.078 de 11 de setembro de
1990, manifestada em 12 de setembro do citado ano, havendo entrado em vigor em 11
de marco de 1991 (ISSA, 2020).

Nao se pode duvidar que o CDC comecou uma recente maneira de preceituar
direitos, consagrando garantias como a boa-fé objetiva, inversao do 6nus da prova e
responsabilizacao objetiva, com a finalidade de sanar varios impasses que existiam e
complicavam ou impediam a defesa evidenciada pela Constituicao Federal no que con-
cerne aos direitos do consumidor, tal qual os mecanismos processuais como a tutela
coletiva, e muitos outros direitos.
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Com o progresso da Lei Federal 8.078/90 é possivel reconhecer que ou-
tra lei prepondere sobre ela na hip6tese de ser mais benéfica ao consu-
midor. Alias, é imprescindivel lembrar que a Lei 8.078/90 foi elaborada
para autorizar a tutela de varios consumidores ao mesmo tempo, ex-
pandindo a salvaguarda proporcionada pela Lei de A¢ao Civil Pablica
(ISSA, 2020).

Asrealizacoes propostas pelo Codigo de Protecao do Consumidor sao incontaveis,
sobretudo no que se refere a sua qualidade de politica ptblica, enquanto parametro na
criacao de instrumentos importantes (art. 5°, do CDC), consistindo em um sistema de
salvaguarda do consumidor.

Além disso, a evolucdo e difusao das redes sociais é de um futuro promissor,
pois, além de um grande mecanismo de comunicacao, a sua aprovacao pelas pessoas
é grandiosa, incentivando sempre que o corpo social contemporaneo procure, a todo
momento, observar os progressos digitais.

Ademais, a Constituicao Federal de 1988 promoveu a identificacao de um moder-
no grupo destinatdario de direitos, o classificando como consumidores. Assim, o Estado
estabeleceu a salvaguarda e protecao aos consumidores, proporcionando a efetividade
de garantias constitucionais fundamentais, determinadas no artigo 5°, XXXII, da CF.
E, ainda, a ordenacao da seguranca do consumidor enquanto preceito da Ordem Eco-
nomica, na forma do artigo 170, V, da CF, e a prerrogativa institucional da durabilidade
da eficacia do direito do consumidor.

E indiscutivel a relevancia do CDC nas atuais rela¢des consumeristas, pois, ele se
transformou em um recurso de defesa da sociedade, assegurando direitos como protecao
a vida, saude e da seguranca contra riscos provocados no fornecimento de produtos e
servicos, incluindo a protecao contra a publicidade enganosa e abusiva. O consumidor
passou a ser visto como parte vulneravel na relacao de consumo, conforme estabelece
o artigo 4° do CDC.

Nesse sentido, examina-se que o CDC tem sido identificado como um preceito
juridico evoluido e contemporaneo, que busca o progresso através dos seus preceitos
modernos e importantes. Todavia, o legislador ndo pode deixar de analisar a vivéncia
nacional, adaptando as especificidades do Cédigo as novidades e aos recentes institutos
sociais. De fato, o Codigo do Consumidor estabelece uma politica nacional a respeito
dos vinculos de consumo, havendo como pilar ideol6gico a conformidade e o equilibrio
dos ditos nexos, com a finalidade de adequar a guarda e a seguranca do consumidor
com o desenvolvimento economico e tecnolédgico do pais.

Ressalta-se que, a legislacdo do consumidor instrui a urgéncia de determinar a
harmonia no nexo de consumo. Outrossim, os preceitos da politica nacional de vincu-
los de consumo, situam-se deliberadas nos art. 4° e 5° do Codigo de Protecao e Defesa
do Consumidor, objetivando, a principio, o suporte das dificuldades do consumidor, o
respeito a sua dignidade, a salvaguarda de suas vertentes economicas, o desdobramento
da condicao de sua vivéncia, da mesma forma que o equilibrio dos vinculos de consumo.
Assim, a concordancia das predilecoes deve ser por arrimo, dentre muitos principios,
o da boa-fé, com o propédsito de constituir o digno equilibrio entre as partes de uma
determinada relacao.
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Destarte, com a existéncia do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/90), o
vinculo de consumo se constata na qualidade de um nexo juridico, ou na hipétese l6gica
do acordo juridico firmado conforme os preceitos estipulados no CDC. Dessa forma, o
CDC é um dispositivo bastante pertinente, sendo capaz de acarretar imensuraveis privi-
légios para a sociedade. Assim, verifica-se que nas vinculacoes de consumo, € primordial
evoluir para uma atitude ética e de respeito a integridade do consumidor. Portanto, para
ser efetuado um 6timo vinculo de consumo entre as partes, o fornecedor de produtos e
servicos necessita se atentar para a pauta de cidadania que o CDC profere.

A DEFINICAO E SURGIMENTO DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS

Devido a desburocratizacao no compartilhamento de informagoes, a internet trou-
xe a sociedade a possibilidade de manifestacao publica, sem o intermédio de terceiros
ou de filtros que delimitem a vida publica e privada dos individuos (HENRIQUE, 2020).

Em decorréncia desse pensamento, ocorreu a popularizacao da informacao, no
qual qualquer individuo passa a deliberar, difundir e criar informacoes especificas ou
gerais sem sustentacao técnica.

E através das midias sociais que é reduzida a distancia sucedida entre o contet-
do publico e privado das celebridades. A democratizacao da obtencao a informacao
possibilitou a todos a distribuicao de diversos tipos de conteudo, inclusive os da vida
privada (HENRIQUE, 2020).

Dessa maneira, a internet proporcionou, também, o advento de recentes propa-
gadores de contetido especializado, mesmo que de modo raso. Todos conseguem ser
modelos sociais.

No comeco, a internet despontou com a finalidade de estimular o relacionamento
virtual entre os individuos, passando a se tornar, também, um meio de incentivo do
comércio e da publicidade (SIMAS; SOUZA JUNIOR, 2018). Nessa conjuntura, a pessoa
do digital influencer surge. A expressao influencer digital corresponde aqueles indivi-
duos que se sobressaem na web, e que detém a habilidade de incitar varios seguidores,
adequando pontos de vistas e atitudes, inclusive gerando contetidos que sejam préprios
(SILVA; TESSAROLO, 2016, p.5).

Conforme afirma Denise Sirimarco Franco, no primeiro momento, por nao serem
individuos famosos, tem-se uma cooperagao para o sucesso posterior de alguns seres
humanos na qualidade de influenciadores digitais, porquanto, ha a determinacao de
um vinculo de seguranca entre as partes, que compreende as indicacoes, orientacoes
propagadas através desses individuos, objetivando e exigindo em maior quantidade
(FRANCO, 2016).

No que tange a esse vinculo, determina-se, essencialmente, o entendimento de que
o digital influencer é um individuo normal, e em razao disso, proporciona ideias, indica-
cOes para as outras pessoas que estao do outro lado da tela, tal qual parceiros fossem.

Assim sendo, a propagacao da rotina particular, das concepcgoes, interesses e
gostos dos influencers provoca interesse, vontade e grande entusiasmo nas pessoas, na
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iminéncia de suas maneiras causarem significativo efeito em determinados temas. Alids,
o desempenho dos influencers digitais tem sucedido de um modo tao marcante, que ja
foi fundado na federagcao um curso de graduagao superior nessa nova area.

No Brasil, o termo influenciador digital passou a ser utilizado mais regularmente
a partir de 2015. Sendo que, uma das razoes pode ser a chegada de modernos meca-
nismos no campo de producao desses profissionais, que nao mais se limitam a apenas
uma ferramenta, como por exemplo, YouTube ou blog (KARHAWI, 2017).

Em relacao ao panorama no qual a informacao pode ser difundida sem intervencao
de terceiros, surgem os bloggers que, com a modificacao de hobbies em foco de atividade,
passam a ser referéncia dos assuntos que se dedicam a aprofundar, e passam a gerar
renda com sua atividade (HENRIQUE, 2020).

O influenciador digital tomou o espaco dos que eram considerados blogueiros,
vlogueiros e afins, em razao da expansao das midias sociais e a interacao dessas perso-
nalidades nas diversas plataformas, ampliando o conceito que fora estabelecido para
as pessoas publicas desses meios (HENRIQUE,2020).

Gradualmente se observa a ascensao de pessoas que eram desconhecidas até
determinado momento, e que se transformaram em figuras populares, passando a in-
fluenciar profundamente as concepcoes e ideias de classes de individuos. Desse modo,
atualmente, a sociedade dispoe de influenciadores digitais das mais distintas esferas,
tal qual, moda, empreendedorismo, educacao, esportes e financas.

As vezes, os influenciadores tém imensa influéncia em uma certa rede social.
Todavia, ao decorrer do tempo, seu campo de dominio ocorre em outras ferramentas,
fazendo deles uma efetiva forca no artificio de marketing de influéncia.

Os jovens influencers apresentam suas indicacoes de maneira direta para com a
moderna geracao de consumidores da web. Assim, exatamente por serem do mesmo
ambiente e entender seus dialetos, sao capazes de produzir conteidos em relagao aos
mais variados assuntos, com bastante normalidade. O presente jeito de absorver infor-
macoes estimula uma grande modificagao nas atitudes de consumo. Logo, os influencers
tém alcancado um aperfeicoamento quanto aos conceitos que atuam, como opg¢ao de
comunicacao para grandes marcas (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.7).

A PUBLICIDADE PERANTE O CODIGO
DE DEFESA DO CONSUMIDOR

Conforme Guimaraes (2001), a publicidade é uma atribuicao empresarial ligada
ao marketing. Ocorrendo assim, a disseminacao de mensagens através de conteddos
aos consumidores, enfatizando a existéncia do produto ou servico e a chance de con-
segui-los no mercado. Outrossim, um dos intuitos da publicidade é comunicar algo a
um grupo de consumidores, com o objetivo de induzir determinada conduta, ou seja, 0
consumo. O consumidor é capaz de se presumir influenciado ou nao por este discurso,
todavia, quanto mais ele se sentir reconhecido com sua cultura, mais eficaz serao os
mecanismos de marketing utilizados para a influéncia do individuo.
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E manifesto que, para atingir a vivéncia dos consumidores, 0s progressos tecno-
l6gicos viabilizaram aos publicitarios uma imensidade de artificios e técnicas convin-
centes. Desse modo, sao manifestadas novas estratégias de publicidade decorrentes
do entretenimento e da publicidade. O advento dos influenciadores digitais, foi um
acontecimento que mudou a publicidade, e que, em colaboracao com as empresas,
alcancam os consumidores por meio de posts nas suas redes sociais, induzindo-os a
adquirir o produto ou servico sugerido.

E importante mencionar sobre a defini¢do de consumidor segundo o CDC, con-
forme seu art. 2° e paragrafo tinico:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou uti-
liza produto ou servi¢o como destinatario final.

Paragrafo tnico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indetermindveis, que haja intervindo nas relacoes de consu-
mo (BRASIL, 1990).

Além da pessoa do consumidor dito no caput, ha também o consumidor por equi-
paracao, como citado no paragrafo tinico. Segundo discorre Almeida, “a ampliacao do
dispositivo é tamanha, o qual abrange, tanto o vinculo efetivo e concreto, quanto o
vinculo potencial, e tem por intuito obstar a ocorréncia de um dano em virtude dessa
coletividade de consumidores ou de repara-lo”’ (ALMEIDA, 2021).

O referido Codigo também define a figura do fornecedor em seu art. 3°:

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de producao, montagem, criacao, construcao,
transformacao, importacao, exportacgao, distribuicao ou comercializa-
cao de produtos ou prestacao de servicos (BRASIL, 1990).

Compreende-se, através do aludido texto, que a sistematica de salvaguarda do
consumidor declara como fornecedores quaisquer sujeitos que integrem a rede de forne-
cimento de produtos ou servi¢os, junto com o consumidor, de modo direto ou indireto.
Além do mais, em conformidade com a construcao doutrindria atual, compreende-se o
fornecedor por equipara¢ao como um intermedidario colaborando na relacao de consumo
(MARQUES e BENJAMIM e BESSA, 2007).

No que tange a publicidade, o Cédigo de Protecao ao Consumidor, no artigo 36°,
afirma:

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

Paragrafo tnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou ser-
vicos, mantera, em seu poder, para informacao dos legitimos interes-
sados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacao a
mensagem (BRASIL, 1990).
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O proposito basico do artigo 36 do CDC, é salvaguardar o consumidor, garantin-
do-lhe o direito de saber que o conteddo que esta sendo transmitido nao é gratuito,
mas que o objetivo é comercializar um produto ou um servico.

Tratando-se da publicidade oculta, e em complementacao ao art. 36, preconiza
Lucia Ancona Lopez de Magalhaes Dias, que em relacao a publicidade oculta, o erro a
qual os consumidores sao sujeitos, nao tem nexo com o assunto material da publicidade,
porém concerne, preferencialmente, ao parametro formal de sua identificacao. Assim,
informacoes nao verdadeiras ou precipitadas sobre os atributos de algum servico ou
produto, fazem com que o consumidor seja compelido ao engano na referida publici-
dade. A matéria primordial aqui, encontra-se ligada ao fato de o cardter promocional
da informacao nao ser anunciada de forma devida (DIAS, 2018).

Isto posto, o equivoco abrangido nesse tipo de publicidade nao se encontra ligado
aos dados do produto em si, mas sim na maneira como as divulgacoes sao enviadas ao
publico. As mensagens publicitdrias nao precisam ter o contetido ocultado, o consumidor
necessita reconhecer prontamente uma publicidade que tem o intuito de comercializar
um produto ou um servi¢o. Além disso, o artigo 23 do Conar corrobora com o art. 37 do
CDC, ao trazer que é proibida qualquer publicidade enganosa ou abusiva.

E realizada a averiguacao da publicidade enganosa quando uma modalidade de
propaganda é veiculada com a finalidade de persuadir o consumidor a erro, seja comu-
nicando alguma informacao inveridica, ou deixando de falar algo que precisaria ser
informado na publicidade.

O Codigo de Defesa do Consumidor proibe e conceitua a publicidade enganosa,
em seu art. 37, caput e § 1° que diz que é negada qualquer possibilidade de publicidade
enganosa ou abusiva. No que tange a categoria enganosa, qualquer forma de mensagem
ou andncio de aspecto publicitario que seja falsa, ou contenha algum outro vicio, como
a omissao, que seja passivel de incitar ou conduzir em erro o consumidor, a respeito de
qualquer critério no tocante a produtos e servicos, é proibida (BRASIL, 1990).

Desta forma, a publicidade enganosa é o agente da veiculacao de natureza publi-
citaria que leva o consumidor ao erro, em relagao as particularidades e propriedades
deste determinado produto ou servi¢o divulgado. Em outros termos, expoe de modo
falso ou por outro método que seja enganoso, tal como a omissao, davida e incerteza.

No artigo 37, §2° do CDC, encontra-se a publicidade abusiva, que é aquela que
induz a violéncia, a discriminacao de qualquer carater, que se aproveita do medo ou
supersticao, que abusa da escassez de entendimento e destreza das criancas, e nao
respeita o meio ambiente, sendo capaz de incitar o consumidor a proceder de maneira
adversa ao seu bem-estar ou salvaguarda (BRASIL, 1990).

Consoante Dias, em relagao ao assunto referido no artigo 37, §2° do CDC, “estabelece
para os vinculos de consumo o preceito geral da nao abusividade ao proibir qualquer
maneira de publicidade que combata os principios éticos do corpo social, em afronta ao
consumidor, ou que seja capaz de impelir a agir de jeito danoso a sua satde e protecao”.

E indubitével que se faz necessario o controle e proibi¢do no que concerne a esse
modo de publicidade ilicita, na medida em que a publicidade, em regra, obtém os seus
resultados mediante a repetitividade, e por chegar ao consumidor, inclusive quando
ele nao tem opgao, por exemplo, quando a publicidade é apresentada antes de algum
video manifestado na ferramenta youtube.
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Logo, caracterizam agentes especificos de estudo na referida pesquisa, os possiveis
resultados da demonstracgao de publicidade ilicita nas redes dos digitais influencers, nos
quais serao abordados os seus desdobramentos e provaveis resultados, dando importan-
cia a legislacao fatica, e as diretrizes elaboradas através dos 6rgaos de autorregulacao
publicitaria.

A AUTORREGULAMEN,TAQAO DOS DIGITAIS
INFLUENCERS ATRAVES DO CONAR

Em relagdo ao Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria do CONAR, trata-se da
diretriz mais especifica que versa sobre a tematica. De acordo com Maltez (2018), o Con-
selho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) foi criado em decorréncia
de uma intimidacgao ao setor nos anos 70, quando o Governo Federal planejava aprovar
uma lei de censura. O CONAR tem como primordial propdsito “proteger a autonomia
de expressao comercial e a ética na publicidade, salvaguardando simultaneamente, os
direitos dos profissionais e dos consumidores.”

Nao obstante sua relevancia no panorama nacional, da eficacia e celeridade das
suas decisoes, o0 Conselho nao possui o poder coativo. Assim, tem restringido a sua
operacao, em relacao ao amparo das garantias dos consumidores.

Outrossim, 0 CONAR recebe imputacoes de autoridades, de consumidores, dos
seus associados, bem como as dentncias elaboradas pela devida diretoria. Realizada
a queixa, o Conselho de Etica do CONAR, o érgao principal no controle, julgamento e
decisao, observando os mecanismos normalizados no Codigo, se retine e a julga, asse-
gurando prerrogativa de protecao ao acusado.

No caso da imputagao possuir fundamento, o CONAR preconiza aos veiculos de
informacao a interrupcao da exposicao da peca, recomenda consertos na propaganda
divulgada, ou repreende o anunciante e a agéncia.

No que diz respeito a responsabilidade do digital influencer, o CONAR regulamenta
no artigo 46 que, os diretores e qualquer individuo empregado em uma empresa, com-
panhia ou entidade que fiquem por dentro da organizacao, producao, concretizacao e
propagacao de uma mensagem, irao responder, diante as diretrizes do referido Cédigo,
no parametro dos seus concernentes poderes determinantes. Sendo assim, o material
gerado por meio do influenciador nao desobriga o anunciante da execucao das normas.

Ja o Artigo 47 complementa o dispositivo citado acima, em relagao a observancia
dos preceitos do referido Cédigo, alcancando as informag¢oes no seu conteddo e ma-
neiras totais, incluindo alegacoes, demonstracoes ou exposicoes visuais que possuam
base em outras referéncias. A conjuntura de o conteddo ou aspecto serem derivados,
na totalidade ou parcialmente, de outros fundamentos, nao dispensa o cumprimento
do referido Codigo. (CONAR, 1980).

Assim sendo, consiste em um procedimento extrajudicial que se apresenta de ma-

neira competente para a devida repressao das condutas sem ética e abusivas, mediante
as agéncias e os influenciadores digitais.
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Destarte, por versar de um vinculo juridico entre anunciantes e digitais influencers,
é de fundamental importancia, segundo o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgao
Publicitéria, que ocorra o reconhecimento da devida responsabilizacao, com a finalidade
de coibir a repeticao e os agravos vivenciados pela sociedade.

PRESSUPOSTOS DA RESPONSABILIDADE CIVIL

Segundo a concepc¢ao de De Placido e Silva, a defini¢ao Responsabilidade Civil
“denomina a atribuicao de reformar o dano ou de ressarcir o dano, no momento em
que injustamente for provocado a outrem”.

Em vista disso, autores renomados se apoiam na percepc¢ao de culpa para con-
ceituar responsabilidade, outros compreendem a responsabilidade civil de uma forma
mais abrangente, nao apenas referente a pauta da culpabilidade.

Ponderando essas dimensoes doutrinarias, Maria Helena Diniz afirma que:

A Responsabilidade Civil é a aplicacao de medidas que obriguem uma
pessoa a reparar dano moral ou patrimonial causado a terceiros, em
razao de ato por ela mesma praticado, por pessoa por quem ela res-
ponde, por alguma coisa a ela pertencente ou de simples imposicao
legal (DINIZ, 2002).

Nesse sentido, Silvio de Salvo Venosa também completa que a expressao respon-
sabilidade é usada em varias ocasioes em que um individuo ou uma pessoa juridica
precisa responder pelos efeitos de uma conduta, caso ou trabalho danoso. Assim, qual-
quer tarefa humana é capaz de provocar a obrigacao de reparar. Dessa forma, a pauta da
responsabilidade civil engloba todo o grupo de preceitos e principios que regulamentam
o dever de reparar (VENOSA, 2008).

Maria Helena Diniz enfatiza a importancia de comprovar a estabilidade violada
através do dano, ja que esse é o fundamento gerador da responsabilidade civil. Além
disso, a autora ainda completa que a responsabilidade civil resulta na compensacgao do
dano ocasionado a outrem (DINIZ, 2002).

Fazem parte dos pressupostos da responsabilidade civil, a conduta do autor, o
dano, o nexo causal e a culpa, todos em relagao a responsabilidade subjetiva (TARTUCE,
2021, p. 259).

Assim, todas as situacoes que apresentarem determinada conjuntura em que se
presuma responsabilidade de reparar, é o suficiente efetuar uma investigacao segura
dos pressupostos, a fim de que haja a chance de um ressarcimento justo.

No tocante a conduta, a mesma ocorre por meio da acao ou omissao, sendo capaz
de ser voluntaria, através da imprudéncia, negligéncia ou impericia. Normalmente, a
conduta é positiva, isto é, tem a realizacao de uma atitude que nao deveria suceder. No
que concerne a omissao, ela esta associada com a negligéncia, tornando-se primordial
haver uma obrigacao juridica de se abster do ato danoso (TARTUCE, 2021, p. 261).
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No que concerne ao dano, contudo, ele estd ligado a um infortiinio, tornando-se
essencial que a vitima tenha aguentado um inforttnio factual. Infortiinio esse capaz
de ser tanto individual como coletivo, tal qual material ou moral, ou econoémico e nao
economico (VENOSA, 2013).

E possivel classificar o dano em duas categorias tradicionais: material ou patri-
monial e 0o dano moral ou extrapatrimonial. O patrimonial, conforme é entendido pelo
referido nome, alcanca os bens que fazem parte do patrimonio da vitima, sendo possivel
ser assimilado como tal, o grupo de vinculos juridicos de um individuo, estimaveis eco-
nomicamente. Destaca-se que engloba nao s0 as coisas corpdreas, como, por exemplo,
a moradia, o livro, em suma, o direito de propriedade, engloba também as incorpdreas,
como as garantias de crédito (CAVALIERI FILHO, 2019).

No que se refere ao dano extrapatrimonial ou moral, é o agravo que atinge o animo
psiquico, moral e intelectual da vitima, sendo seu desempenho no interior dos direitos
da personalidade (VENOSA, 2017).

Ja o nexo causal € o vinculo de causalidade entre a conduta e o dano. Assim, segun-
do Miragem (2021); “Refere-se ao vinculo 16gico em meio a uma estabelecida conduta
antijuridica do agente e o dano sentido pelo sofrente, a ser examinado no plano dos
fatos, a fim de reconhecimento da razao adequada a estabelecer a conjuntura do dano.”.

Acerca da responsabilidade subjetiva, hd mais um integrante primordial para iden-
tifica-la, que é a culpa. Ocorre, assim, sua divisao na categoria dolosa e culpa aquiliana,
e dentro delas acham-se a negligéncia, imprudéncia e a impericia.

Em referéncia a maneira dolosa, o agente procede com a finalidade de provocar
o dano, mediante um jeito que “A voluntariedade da acao que se qualifica de maneira
dolosa, atinge o entendimento do agente em relacao ao resultado danoso de sua acao
e da sua caracteristica antijuridica.” (MIRAGEM, 2021).

Conforme Nader, é insuficiente para a definicao do ato ilicito a condu-
ta, a culpa ou o risco e o dano, em razao de ser crucial o vinculo de cau-
sa e efeito mediante a conduta e o dano gerado a outrem, tornando-se
fundamental que os prejuizos sofridos por alguém decorram da agao
ou omissao do agente contraria ao seu dever juridico (NADER, 2016).

Segundo ja aludido, na teoria subjetiva, o componente culpa é primordial a de-
signacao da responsabilidade civil. Logo, se a acao do agente nao for voluntdaria, nem
decorrer de negligéncia, imprudéncia ou impericia, nao se falara em ato ilicito e em
ressarcimento de danos (NADER, 2016).

Destarte, compreende-se que o regime da responsabilidade civil se apresenta
em constante crescimento no decorrer dos anos, tal qual na maneira de compensar o
devido dano provocado.

DA RESPONSABILIDADE CIVIL DO DIGITAL INFLUENCER

Nao se pode duvidar que mesmo que a elaboracao do Codigo de Defesa do Con-
sumidor nao seja simultanea ao advento da figura do digital influencer e sua regular
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utilizacao nas publicidades, é necessario conferir aos influenciadores responsabilidade
de reparacao no que tange os consumidores, visto a sugestao de produtos e servigos.
Isso se deve ao fato desses profissionais contarem com a confianca e muita influéncia
sobre seus seguidores.

A principio, Guimaraes questiona a responsabilidade civil das personalidades que
participam e executam publicidade de produtos e servicos, a ponto de serem caracteri-
zados danos resultantes da publicidade ilicita. Ademais, o autor também debate que as
celebridades podem nao ter o dever de indenizar, considerando o fato de elas nao terem
vinculo direto com o bem anunciado, transmitindo nas publicidades textos criados por
outras pessoas, que seriam os publicitarios.

Sob outra perspectiva, o autor entende que toda atividade profissional produz
responsabilidade civil por potenciais danos, sendo obrigatoria a indenizacao daqueles
que sofrerem os danos. O escritor faz lembrar que as celebridades recebem valores
consideraveis para executar comerciais e campanhas publicitarias.

Outrossim, a escritora Lucia Ancora Lopes de Magalhaes Dias indica que as cele-
bridades “nao podem assumir responsabilidade semelhante a do fornecedor, principal-
mente porque em muitas ocasioes atuam como mero ‘porta-voz’ do anunciante, sem
qualquer declaragdo com base em suas experiéncias pessoais de uso dos produtos ou
servicos”. Logo, atribuir responsabilidade igual ao do fornecedor nao seria a solucao
adequada no caso de o digital influencer agir como simples representante.

Todavia, em consonancia com alguns casos que foram julgados pelo CONAR, va-
rios influenciadores das plataformas digitais sao criadores de conteddo, atribuindo-se
posicao de responsabilidade sobre as indica¢oes divulgadas nas redes. Desse modo, aos
influenciadores que possuem autonomia de elaborac¢ao, a responsabilidade objetiva
deve ser imputada, principalmente aqueles influenciadores que fogem de manuais e
performances para divulgacao de investimentos, prevalecendo nesse caso, a teoria do
risco da atividade.

Conforme as normas propostas pelo Codigo de Defesa do Consumidor, é admis-
sivel que ocorra a tipificagao da responsabilidade civil resultante da publicidade ilicita,
sendo necessario somente que as hipdteses desta se encontrem definidas. Analisando
assim, se ocorreu acao ou omissao do agente, o dano e o nexo causal entre o primeiro
e o segundo critério.

Porquanto, apenas a disseminac¢ao da publicidade ilicita, tanto em sua forma abusiva
como na enganosa, nao caracteriza a existéncia da responsabilidade civil que produz a
obrigacao de reparar, porque se faz necessdria a existéncia de uma uniao de aspectos,
como a ocorréncia do dano ao consumidor derivado daquele ato publicitario especifico.

De todas as maneiras e formas, o crucial é que haja respeito ao principio da boa-fé
objetiva. Deve sempre prevalecer a referéncia, sinceridade e confiabilidade, de forma
clara, em todos os aspectos dos projetos. Portanto, em cada publicidade, o digital
influencer deve observar os dados e as informacoes de cada servi¢o prestado. Assim
sendo, o influencer deve solicitar sempre do fornecedor as informacoes necessarias para
embasar os dados e informacoes contidas em seus antincios, a fim de evitar a ocorréncia
de publicidade enganosa ou ilicita.

REVISTA BRASILEIRA DE DIREITO E JUSTICA / BRAZILIAN JOURNAL OF LAW AND JUSTICE. v. 7, p. 1-22, €2321174, 2023 13
Disponivel em: https://revistas.uepg.br/index.php/direito



ELIELSON DA SILVA FIESCA E NEICIANE GARCIA BATISTA

Assim sendo, Denise Sirimarco Franco afirma que:

“O influenciador, ao transmitir sua mensagem, deve estar ciente dos
deveres a que estd sujeito, como dever de informacao, nele compre-
endido o dever de informar corretamente; o dever de lealdade, con-
siderando que o seguidor confia nele; e o dever de solidariedade.”
(FRANCO, 2016)

Por isso, a responsabilizacao do influenciador digital, diante de algumas situacoes,
deve prevalecer, visto que, 0 mesmo tem a escolha de divulgar determinado trabalho
ou nao. Ao aceitar determinado servico, deve operar de forma com que seja observado
o principio da boa-fé objetiva. Assim sendo, concorda com tudo o que pode resultar de
determinada publicidade, mesmo que seja negativo ou positivo a sua reputacao.

Em relacdo a responsabilidade civil nesta época, e suas aplicacoes, é necessario
reflexao, pois sao minimamente discutidas. No tempo atual, a responsabilidade civil
desempenha muitas vezes uma funcao unicamente reparatdria. Nesse contexto, ao saber
das possibilidades de riscos do produto ou servico, suprimindo informagoes ou ampliando
informacoes falsas, o digital influencer deve ser devidamente responsabilizado, para
assim quebrar esse ciclo de irresponsabilidades, de maneira a advertir possiveis atitudes
que irdo ao desencontro dos principios a serem respeitados.

Ademais, no artigo 927 do Cédigo Civil, situa-se a base principal da responsa-
bilidade civil, consistindo em acao omissiva ou comissiva, sendo culpa em percepcao
ampla, dano e o nexo causal. O aludido dispositivo legal determina a responsabilidade
independentemente de culpa que, no caso, é a responsabilidade objetiva, em seu para-
grafo tnico, elevando-a no Cédigo de Protecao do Consumidor, através da preservacao
da obrigacao de defesa do fornecedor (CAVALIERI FILHO, 2019).

Em relacao a responsabilidade do digital influencer diante da realizacao de publici-
dade enganosa em midias sociais, o escritor Cavalieri Filho afirma sobre a possibilidade
de assegurar que o Cédigo de Protecao do Consumidor conduz uma luz no novo campo
da responsabilidade civil, a possibilidade da responsabilizacao nos vinculos de consumo,
nao havendo excesso nenhum em expressar que, encontra-se hoje a responsabilidade
civil fracionada em dois elementos, a responsabilizacao tradicional e a responsabilizagao
nos vinculos de consumo (CAVALIERI FILHO, 2019).

Na propaganda oculta. além da responsabilidade civil, também é cabivel a res-
ponsabilizacao na esfera criminal, pois realizar ou propiciar propaganda enganosa ou
abusiva. é infracao estabelecida no artigo 67 do Cédigo de Defesa do Consumidor, com
penalidade de 3 meses a 1 ano de detencao e multa.

Logo, a publicidade identificada como limpa e justa, manifesta-se de maneira que
o mais favoravel na relagao juridica de consumo, é que o influenciador disponibilize
seus servicos de influéncia de forma benéfica a todos os integrantes do vinculo. Isso
deve ocorrer de maneira a tornar a prevencao o centro da tematica, criando um am-
biente seguro para os consumidores e aprazivel aos fornecedores, com a intencao de se
evitar e amenizar ao maximo eventuais obstaculos que poderao vir a suceder no plano
da publicidade digital.
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A POSSIBILIDADE DE RESPONSABILIZAGAO JURIDICA
DOS DIGITAIS INFLUENCERS CONFORME O CDC

E indubitéavel que existem modos distintos de realizacdo de propagandas por meio
dos influenciadores, trata-se de um fenomeno que modificou de sobremaneira as rela-
coes de consumo. Ademais, os influenciadores digitais, na atualidade, representam um
importante instrumento para que amplas e reduzidas marcas propaguem suas atividades
para os mais distintos tipos de publico-alvo.

Segundo consta no Cddigo de Defesa do Consumidor, especialmente nos seus
artigos 2° e 3°, compreende-se por vinculo de consumo, o momento em que um indi-
viduo fisico ou uma pessoa juridica adquire produtos ou utiliza servigos como objeto
final, e fornecedor aquele que elabora atividade de producao, formacao, construgao,
modificacao, importacao, exportacao, distribuicao ou comercializacao de produtos ou
prestacao de servicos (BRASIL, 1990).

Conforme afirma Lucia Ancona Lopez de Magalhaes Dias:

Podemos afirmar com seguranca que nos dias de hoje a internet se tor-
nou uma atividade cotidiana das pessoas. Anunciar nesse meio digital
passou igualmente a ser tarefa obrigatdria das empresas que buscam
diferenciar sua marca, bem como promover produtos ou servi¢os com
maior acuracidade, direcionando-os para publicos-alvo especificos.
(DIAS,2018)

Posto isso, em relacao aos aspectos da mensagem publicitaria difundida pelos
influenciadores digitais, é plausivel destacar que ainda persistem trilhos a serem con-
cluidos. Além disso, ha muitos casos que sao pautas de discussao perante o CONAR,
pois ainda perduram publica¢oes compostas de carater ilicito quanto a identificacao
publicitaria, ocultacao e publicidade abusiva, tornando-se algumas vezes, aspectos
recorrentes na publicidade feita por influenciadores.

Entretanto, verifica-se a presenca da autorregulacao publicitaria como forma de
geréncia através de 6rgaos, como é o caso do CONAR, que fiscaliza a execug¢ao das nor-
mas éticas explanadas pelo C6digo Nacional de Autorregulacao Publicitdria.

A vista disso, desponta, entdo, o Cédigo de Defesa do Consumidor, sendo elabo-
rado com a finalidade de regularizar as relacoes de consumo, instituindo diretrizes que
intentam o amparo do componente hipossuficiente da relacao, isto é, o lado mais vul-
neravel. Ademais, o Cédigo de Defesa do Consumidor, de forma muito clara e didatica,
ainda deixa expresso como a propagacao de produtos e servi¢os deve ocorrer, em relacao
a promocao, tendo por finalidade a divulgacao e obtencao de produtos ou servicos.

O referido Cédigo do Consumidor também explana quanto a forma, conferindo
a parte mais vulneravel do contrato, o consumidor, a possibilidade de assimilar o que
de fato esta sendo divulgado. As informacgoes devem ser claras e precisas, nao deve
haver espaco para as duvidas, incertezas e obscuridades. Segundo o art. 31 do citado
Codigo, a indicagao e exibicao de produtos e servicos precisa proporcionar informacoes
acertadas, claras e adequadas, garantindo a nao modificacao dos atributos, aspectos e
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qualidade dos servigos, assim como em relacao aos perigos expostos a saude e protecao
dos consumidores (BRASIL, 1990).

Desse modo, ocorrem problemadticas sobre a responsabilizacao juridica dos in-
fluenciadores digitais. Questiona-se quais seriam os fundamentos do Codigo de Defesa
do Consumidor e da legislacao civil, que poderiam ser utilizados em um caso concreto,
para resultar em indenizacgao e punicao, e se seria admissivel a utilizacao da responsa-
bilidade civil diante da publicidade ilicita por eles realizadas.

Assim, em conformidade com o CDC, com o objetivo de possibilitar ao consumidor
amparo e protecao nas relagoes comerciais, nos artigos 17 e 29, o Codigo presumiu a
possibilidade de equiparar certos sujeitos do vinculo consumerista. E primordial encon-
trar-se em uma relacao de consumo, para ser possivel a aplicacao das normas prevista
no CDC. Quanto ao influenciador digital, a possibilidade de ele estar inserido nesse
vinculo, seria na posicao de fornecedor por equiparacao. Assim, a Lei n.° 8.078/1990
estabelece que, existindo mais de um responsavel pelo dano, todos respondem solida-
riamente (BRASIL, 1990).

Em concordancia com Sampaio e Miranda:

Ao enquadrar o influenciador digital como fornecedor por equipara-
cao, ele se torna parte integrante da cadeia produtiva de consumo e, ao
ter uma atuacao desregrada, causando prejuizos ao consumidor, dei-
xando de respeitar a fun¢ao social dos contratos, ofendendo os prin-
cipios da boa-fé objetiva e da confianga, deve ser responsabilizado de
forma objetiva. (SAMPAIO; MIRANDA, 2021).

Nesta perspectiva, a responsabilizacao do digital influencer sera objetiva e solidaria
em relacdo a sua publicidade. Logo, se faz imprescindivel que os inflluencers possuam
atencao ao associarem sua propria figura a um produto ou servigo, respeitando as di-
retrizes que norteiam a publicidade.

Sob outro enfoque, ha quem se filie a corrente da responsabilidade objetiva, porém,
nao mediante a execu¢ao do preceito consumerista, e sim através da responsabilidade
civil objetiva extracontratual. Isto é, sem que seja necessdria a exigéncia de compro-
vacao de culpa.

Outrossim, esse entendimento considera ser adequado amparar a responsabilidade
objetiva na justificativa de que os influenciadores precisam reconhecer os perigos de suas
determinadas atribuicoes, com arrimo no artigo 927, paragrafo unico do Cédigo Civil.

Desta forma, associando sua imagem repleta de induzimento e transmitindo a
funcao de garantidor, o influenciador deve admitir o risco, até mesmo porque ele obtém
um beneficio, comumente pecunidrio, para realizar a divulgada atividade.

Em consonancia, Sampaio e Miranda (2021) estabelecem certas alegacoes relacio-
nadas ao reconhecimento da responsabilizacao subjetiva. A principio, o digital influencer
nao deveria ser responsabilizado da mesma forma que o fornecedor, e nem em maior
responsabilidade. Ademais, argumentam que o mesmo somente concede a sua figura,
sem ter entendimento especifico para analisar o produto divulgado.

Desse modo, o estatuto da responsabilidade empregada nas ocorréncias de danos
consequentes da conduta de influencers, nao apresenta ser determinado por seu estado,

REVISTA BRASILEIRA DE DIREITO E JUSTICA / BRAZILIAN JOURNAL OF LAW AND JUSTICE. v. 7, p. 1-22, €2321174, 2023 16
Disponivel em: https://revistas.uepg.br/index.php/direito



APOSSIBILIDADE DE RESPONSABILIZAGAQ DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS ATRAVES DA PUBLICIDADE DIVULGADA
FRENTE AO CODIGO DO CONSUMIDOR

mas sim pelo grupo fatico implicito ao fato prejudicial, abrangendo ou nao o provimen-
to de produto ou servico a destinatdrio final. Em vista disso, é primordial examinar o
material gerado pelo digital influencer e o seu proposito.

Outrossim, de acordo com Cavalieri Filho, as celebridades podem sofrer o ato da
responsabilizacao quando forem conhecedoras do engano da publicidade, principal-
mente quando auferirem participacao nas vendas (CAVALIERI FILHO, 2019).

Emrelacdo a publicidade ilicita, se os atributos conferidos aos produtos e servicos
nao forem adequados ao que é factual, a sugestao realizada pelo influenciador digital
ird em sentido contrario aos principios da boa-fé e da confianca, que sao garantidoss
no CDC. No Codigo de Defesa do Consumidor, a boa-fé esta prevista como importante
clausula geral.

Sendo o absoluto mentor do Cédigo de Defesa do Consumidor, o principio da
boa-fé, é primordial em todo ato contratual que traz a esséncia de cooperacao, respeito
e fidelidade nas relagoes contratuais. Além disso, a boa-fé é sinalizada, como uma dire-
triz, em que nao se autoriza conduta que seja contraria ao agir com responsabilidade e
legalidade, uma vez que, desse modo, alcancara a func¢ao social que lhe fora atribuida.

Destarte, observa-se que ainda nao ha um amplo debate no Poder Judiciario a
respeito da temadtica aqui estabelecida, o que seria essencial, ja que a internet tem sido
cada vez mais utilizada no meio consumerista.

CASOS PRATICOS

Serao analisados a seguir casos reais sobre as medidas tomadas, demonstrando
como estao sendo responsabilizados os influenciadores nas esferas judicial e adminis-
trativa, mediante o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria).

VIRGINIA FONSECA

O primeiro caso é sobre a influenciadora digital Virginia Fonseca, e se refere a
publicidade enganosa. A influenciadora foi responsabilizada por este ato, Processo:
0019543-02.2019.8.19.0007.

A Justica do R] condenou a influenciadora digital a assumir a responsabilidade
pelo dano de uma seguidora, pois ela adquiriu produto propagado pela influencer. A
autora comprou um iPhone de terceiro depois do antncio publicitario no instagram
da requerida, e nao obteve nenhum produto, tendo sido vitima de golpe efetuado em
territério nacional (MIGALHAS, 2020).

Na senten¢a homologada pela juiza Lorena Paola Nunes Boccia, constou que a
atividade normalmente exercida pela requerida implica em expor produtos de terceiros
a venda, “sob sua chancela e indiscutivel influéncia, posto que sem ela, nao teriamos
a contratacao do produto”, ja que, justamente por ser seguidora, a autora comprou o
produto. (MIGALHAS, 2020).
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Considerou-se o processo de restituicao do valor pago pelo produto divulgado e
nao recebido. A quantia que a influencer foi condenada a indenizar foi de R$ 2.639,90.
(MIGALHAS, 2020).

Logo, verifica-se que ocorre o devido ressarcimento nos casos em que a mensagem
de publicidade é difundida fora dos preceitos das normas administrativas e judiciais,
com a aplicacao de adverténcia e responsabilizagao.

RAFA KALIMANN

O segundo caso é o da influenciadora Rafa Kalimann, advertida pelo CONAR sobre
sua publicidade oculta.

A marca de chas naturais Desincha foi notificada pela referida agéncia devido a
uma postagem no instagram da ex-BBB Rafa Kalimann. A agéncia iniciou o processo por
causa da queixa de um consumidor, de que a publicacao difundida pela influenciadora
nao era claramente rotulada como propaganda (SZPACENKOPF, 2020).

Imediatamente apds receber notificacdo do CONAR, Rafa alterou a publicacdo e
inseriu a palavra “publipost”. Em sua defesa, informou que havia feito alteragoes. Por
outro lado, Desincha disse que o post era claramente uma propaganda e, portanto, nao
viu a necessidade de adicionar um aviso aos consumidores (SZPACENKOPF, 2020).

A relatora do processo defendeu a alteracao da publicacao que havia sido prota-
gonizada pelo ex-BBB. Além disso, ela decidiu fazer um alerta ao Desincha, alertando a
empresa de que, pelas regras do CONAR, todo antincio deveria atender a essas condicoes.
A decisao pode ser apelada (SZPACENKOPF, 2020).

Logo, verifica-se que os digitais influencers precisam seguir as normas anunciadas
no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacgao Publicitaria, e necessitam estar atentos
ao principio da boa-fé, e aos outros principios elencados no Cédigo de Protecao do
Consumidor, tracando seu trabalho profissional na ética, podendo ser devidamente
responsabilizado.

CONSIDERAGOES FINAIS

As atuais inovagoes vém exercendo uma grande influéncia nas relagdes sociais
entre os individuos que dialogam com essas novas tecnologias. Por exemplo, os in-
fluenciadores digitais apresentam, no presente, uma maneira de publicidade articulada,
diligente e eficiente para os anunciantes. Mediante seu modo de viver, é divulgado pro-
dutos e servicos com uma grande proximidade do publico-alvo, pois acham-se, a todo
momento, em comunicacao com os seus apreciadores nas midias sociais e ferramentas
digitais no qual influenciam.

Em relacao a temdtica referida, a mesma é tida como controversa e fundamental,
abrangendo distintos pontos de vistas entre os autores. O aludido artigo evidencia uma
oportunidade de compreendé-los, examinando-os em seus distintos panoramas.
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A finalidade do estudo deste artigo foi analisar se ha a possibilidade de responsa-
bilizacao dos influenciadores digitais frente ao Cédigo do Consumidor e outras legis-
lagoes, assim que um produto ou servico por ele propagado e recomendado, ocasionar
dano aos seguidores que os adquirirem, ou quando nao for respeitado acordo realizado.

No que concerne aos influenciadores, tem-se trés entendimentos em relacao ao
assunto. O primeiro ampara a aplicabilidade da responsabilidade objetiva prevista no
Cddigo de Defesa do Consumidor, por declarar que o digital influencer tem que ser clas-
sificado fornecedor por equiparagao. Assim, teria que ser responsabilizado nas situagoes
em que as sugestoes divulgadas nao se adequarem com a realidade.

No tocante aos dois seguintes entendimentos, em contrapartida, eles distanciam a
caracterizacao do vinculo de consumo, alegando a observancia das normas mencionadas
no Codigo Civil, visto que se trata de vinculo entre particulares. Todavia, ao passo que
um entendimento adota a responsabilidade objetiva, o outro defende a subjetiva, no
qual se faz crucial a validacao de culpa, mediante acao ou omissao.

Dessa forma, o Codigo de Protecao ao Consumidor estabelece a responsabilidade
objetiva e solidaria aos responsaveis por determinadas condutas que causarem danos
aos consumidores.

Outrossim, é imprescindivel que perante o manuseio das redes sociais, como
maneira de realizar publicidade, os influenciadores observem os preceitos estipulados
no CDC e no CONAR, procurando resguardar a vulnerabilidade dos consumidores e
esquivando-se de incidir em dano, quando tratar do vinculo de consumo.

Ainda que na esfera administrativa os influenciadores ja sejam advertidos de-
vido as publicidades realizadas em desacordo com as regulamentacoes, por meio de
representacoes no CONA, no ambito Judicidrio, ainda é reduzido o nimero de agoes
visando a responsabilizacao do digital influencer. Diante disso, se faz necessario um
entendimento amparado por meio dos tribunais.

E perceptivel a relevancia da atuacdo dos influenciadores digitais, principalmente
quando se tem a dinamizacao da divulgacao publicitaria e a confianca dos seguidores
em relacao aos produtos e servicos experimentados, deliberados e propagados.

Entretanto, faz-se imprescindivel revisdes e melhorias na legislacao consumerista,
com o intuito de cooperag¢ao com o campo privado de autorregulacao publicitaria, de
maneira a coibir a publicidade ilicita. Além disso, é necessario abater essas condutas
mediante sancOes mais rigorosas, avisos informadores nas ferramentas digitais e me-
diante dentncias dos consumidores.

Destarte, os influencers precisam proceder conforme o principio da boa-fé, ob-
servando as normas mencionadas no Cédigo de Defesa do Consumidor e no Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, agindo de maneira ética em relacao
aos seguidores, e possuindo entendimento da sua exposta influéncia na conduta deles.
Assim, caso os preceitos nao sejam seguidos, é sim possivel que o consumidor reivin-
dique de quem o influenciou a comprar ou adquirir algum servico, a restituicao dos
danos sofridos.
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