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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo analisar a possibilidade de se responsabilizar os
influenciadores digitais em razdo da publicidade realizada por eles. Utilizou-se como
metodologia, para a analise do tema, uma pesquisa bibliografica com acesso a livros, periédicos
e artigos académicos. Primeiro, sera conceituada a relacdo juridica de consumo e seus
elementos, quais sejam, consumidor, fornecedor e objeto, podendo, esse ultimo, ser um produto
ou um servigo. Em seguida serd dado o conceito de publicidade e serdo abordados, também, os
tipos de publicidades ilicitas. Sera analisada a existéncia de relacao juridica de consumo entre
os influenciadores digitais e o publico que os assiste, o que faz com que haja a incidéncia do
Codigo de Defesa do Consumidor nessa relacdo. Essa relagdo esta baseada, principalmente, na
confianga depositada na figura do influenciador. Serdo analisados os principios que irdo basear
a responsabilidade dos influenciadores digitais. Por fim, conclui-se pela responsabilidade

desses influenciadores, responsabilidade essa que devera ser objetiva e solidaria.

Palavras-chave: Responsabilidade civil. Publicidade. Relagdo juridica de consumo.

Influenciadores digitais.
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INTRODUCAO

O tema escolhido para o presente artigo estd situado dentro da area civil, mais
especificamente na subarea do direito do consumidor.

Optou-se pela escolha de um tema atual. O tema seré dissertado sobre o dever dos
influenciadores digitais quanto a prestacdo de informacdes verdadeiras com relacdo ao
produto ou servi¢o anunciado e o consequente direito do consumidor de receber essas
informacdes de forma clara e por fim, da responsabilidade desses influenciadores quando
da falha desse dever de informag¢ao no momento do anuncio.

A pesquisa ird abordar temas como a relagdo de consumo, demonstrando a
existéncia dos seus elementos, quais sejam: consumidor, fornecedor ¢ um produto ou
servigo. Sera abordado, também, a pratica de publicidade abusiva e enganosa, que se
caracterizam como publicidades ilicitas. E por fim, se demonstrard a necessidade da
responsabilizacdo dos influenciadores digitais diante da falha no dever de informacdo
quando da pratica de uma das modalidades de publicidade ilicita.

Em um primeiro momento, sera conceituada a relacdo juridica de consumo e seus
elementos, quais sejam, consumidor, fornecedor e objeto, podendo, esse ultimo, ser um
produto ou um servigo.

Na segunda parte do trabalho serdo definidos alguns conceitos como, publicidade
enganosa e publicidade abusiva, publicidade oculta, que sdo tipos de publicidade ilicitas,
assim como a publicidade testemunhal e como os influenciadores praticam esse tipo de
publicidade através dos seus meios de comunicacao.

Na terceira parte do trabalho sera demonstrada a existéncia da relagdo juridica de
consumo entre os influenciadores digitais e o publico que os assiste, 0 que faz com que
incida a aplicagdo do Codigo de Defesa do Consumidor. Relagdo essa que esta baseada
na responsabilidade que o influenciador possui ao vincular sua imagem a um determinado
produto ou prestagdo de servico. Em seguida, sera definida a responsabilidade dos
influenciadores diante da pratica de publicidade ilicita. Aqui cabe ressaltar que a simples
participacao na publicidade ilicita j& seria suficiente para responsabilizar o influenciador,
ja& que sua veiculacdo j& causaria um dano moral coletivo, no entanto o intuito do presente
trabalho ¢ analisar a responsabilidade em razdo do dano individual.

O objetivo principal do presente trabalho ¢ demonstrar a existéncia da relacao de
consumo entre influenciadores e seus seguidores e, consequentemente, do dever desses

influenciadores de fazerem publicidade de forma clara e deixando o consumidor ciente



de que aquele antincio nao ¢ uma opinido pessoal e sim, uma publicidade paga, levando,

portanto a sua responsabilizacdo quando esse houver falha no cumprimento desse dever.

1 RELACAO JURIDICA DE CONSUMO

Para a incidéncia do Coddigo de Defesa do Consumidor, ¢ necessaria a
caracterizacdo da relagdo juridica de consumo com todos os seus elementos, sejam eles
subjetivos, consumidor e fornecedor, ou objetivo, que € o proprio objeto da relagao,

~ . 1
podendo ser um produto ou a prestagdo de um servigo.

Uma das primeiras tentativas dos fornecedores em sua defesa ¢ tentar
descaracterizar a relacdo juridica de consumo, uma vez que, € essa relacdo que garante a

licagdo d i d bilidade objetiva.
aplicacdo das normas consumerista e consequentemente, da responsabilidade objetiva.

Nao ha no nosso ordenamento um conceito de relagdo juridica de consumo, ja que
o legislador optou por conceituar apenas os seus elementos, portanto, consumidor,
fornecedor e objeto sdo elementos essenciais, € apenas com a presenga de todos eles, sera

demonstrada a existéncia de uma relacio juridica de consumo. *

1.1 Elementos subjetivos da relacio juridica de consumo
1.1.1 Consumidor

O Cddigo de Defesa do Consumidor além de trazer um conceito padrdo de
consumidor em seu art.2°, ainda traz alguns outros conceitos de consumidores por

equiparagio espalhados por todo o Cédigo. *

1.1.1.1  Consumidor padrdo (standard)

O art. 2° do Cddigo de Defesa do Consumidor preceitua que: ’Art. 2° Consumidor
¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como

destinatario final’’. >

I TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014, p.65.

2 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.143.

3Ibidem, p.144.

4 Ibidem, p.144.

S BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Codigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.
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Desse modo, tanto a pessoa natural quanto a pessoa juridica podem ser
consideradas consumidores, ndo havendo distingdo entre elas. Também, € possivel que,
tanto quem adquire, quanto quem utiliza o produto ou servigo, seja considerado
consumidor, ou seja, essa relagdo pode decorrer de um contrato, ou de uma relacao de
fato. ¢

Do mesmo modo, para ser considerado consumidor ¢ necessario ser o destinatario
final do produto. No entanto, ndo hd uma defini¢ao exata do que seja destinatario final,
apenas que a pessoa nao pode ter um conhecimento técnico sobre aquele determinado
produto ou servigo € que deveria haver vulnerabilidade de sua posicao em relagdao ao
outro polo da relacdo juridica. 7 Existem algumas teorias que buscam explicar o que seria

destinatario final, ¢ o que sera analisado a seguir.

1.1.1.2  Teoria finalista ou subjetiva

Essa teoria teria sido adotada expressamente pelo art. 2° do CDC e indica que para
ser destinatario final o consumidor precisa ser destinatario fatico, ou seja, o consumidor
tinha que ser o ultimo sujeito da cadeia de consumo, ndo haveria revenda, nem a
recolocacdo do produto ou servigo no mercado de consumo, ou seja, ele ndo os utiliza de

forma profissional. ®

1.1.1.3  Teoria maximalista ou objetiva

Essa teoria busca ampliar o conceito de destinatario final da teoria anterior. Aqui
a ideia ¢ de que qualquer pessoa poderia ser destinatario final, consumidor padrao,
consumidores equiparados, pessoas juridicas e at¢ mesmo o Estado, desse modo, a
simples exposi¢do as praticas previstas no CDC, ja seria suficiente para garantir sua
incidéncia. No entanto, o grande problema dessa teoria ¢ que ela ampliou demais o

conceito e ao tentar garantir mais prote¢do, acabou nio protegendo ninguém. °

¢ MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.144.

7 Ibidem, p.145.

8 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sio Paulo: METODO, 2014, p.75 - 76.

® TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sio Paulo: METODO, 2014, p. 77 - 78.



1.1.1.4  Teoria finalista aprofundada

Essa teoria seria uma mistura das duas teorias anteriores. Aqui para ser
considerado destinatario final € necessario que o produto ou servi¢o ndo esteja no ambito

de expertise de quem o adquire e que haja a presen¢a da vulnerabilidade. !°

1.1.1.5 Vulnerabilidade

ApOs a teoria finalista aprofundada, a vulnerabilidade passou a ser um critério
determinante para o conceito de consumidor. Esse principio se encontra no art. 4°, I do
Cédigo de Defesa do Consumidor. !!

Em um primeiro momento ¢ necessario diferenciar vulnerabilidade de
hipossuficiéncia.

Existem trés tipos de vulnerabilidade, técnica, juridica e fatica:

Vulnerabilidade técnica ¢ a falta de conhecimento técnico do consumidor em
relacdo ao produto ou servigo prestado. A ideia é de que o fornecedor possui esse
conhecimento e, portanto, ele estaria em uma posi¢do superior. '?

Vulnerabilidade juridica ¢ falta de conhecimento que o consumidor possui sobre
os seus direitos e das repercussdes daquela relacdo, além da falta de habitualidade com a
litigncia. 1

A vulnerabilidade fatica pode ser dividida em econdmica e concorrencial. A
econdmica ¢ a disparidade do poder econdmico entre as partes. E a concorrencial ¢ a falta
de opcao do consumidor, quando por exemplo, s6 aquele fornecedor possui o produto.

A hipossuficiéncia, diferente da vulnerabilidade possui amparo legal no art. 6°,
VIII do CDC' e ndo est4 diretamente ligada a falta de poder econdmico do consumidor
e sim, a dificuldade de produzir determinada prova, por esse motivo que a

hipossuficiéncia ¢ um dos pressupostos para a inversao do 6nus da prova.

1 MARQUES, Claudia Lima, 2013 apud TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel.
Manual de direito do consumidor: direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo
Paulo: METODO 2014. p. 80.

' MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014. p.162.

12 Ibidem, p.162.

13 Ibidem, p.162.

14 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.
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1.1.2 Consumidores equiparados

A finalidade da previsdao dos consumidores equiparados ¢ de ampliar a aplicagao
das normas de protecdo previstas no CDC. Nesse caso ndo ¢ necessario um ato de
consumo, ou seja, que se adquira ou utilize diretamente um produto, basta que o sujeito
esteja exposto a condicao de integrante de uma coletividade de pessoas (art. 2°, paragrafo
unico), seja vitima de um acidente de consumo (art. 17), ou que seja destinatario de

praticas comerciais, e de formagio e execucdo de contrato (art. 29). 1°

1.1.2.1 Coletividade

O paragrafo tnico do art. 2° do CDC prevé que: *’Paragrafo tnico. Equipara-se a
consumidor a coletividade de pessoas, ainda que indeterminéveis, que haja intervindo nas
relacdes de consumo’’.'®

Essa equiparagdo visa garantir a tutela dos direitos difusos e coletivos previstos
no proprio CDC. Essa coletividade ndo precisa ser determinada e para tanto, ndo ¢
necessario que haja um ato de consumo, basta que essa coletividade esteja sujeita aos

“’efeitos da agdo dos fornecedores no mercado’’, ou seja, que sejam atingidos pelas

praticas realizadas pelo fornecedor. !

1.1.2.2  Vitimas de acidentes de consumo

O art. 17 do CDC prevé que: ’Art. 17. Para os efeitos desta Secdo, equiparam-se

aos consumidores todas as vitimas do evento’’.'?

’A sessdo em questdo ¢ a que regula a responsabilidade dos fornecedores por fato
do produto ou do servigo, qual seja, a responsabilidade por dano, a saude, a integridade

ou ao patrimonio do consumidor (acidentes de consumo)”’. ¥

15 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.147.

16 BRASIL, Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

17 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.148.

18 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

19 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. S3o Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.148.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm

11

Aqui, também, ndo € necessario a pratica de atos de consumo, basta que o sujeito
tenha sofrido um dano em decorréncia de um acidente de consumo. 2° Quando a lamina
de um liquidificador se solta e atinge o sujeito lhe causando ferimentos, por exemplo, isso
¢ um acidente de consumo.

Portanto, o fornecedor deve garantir a qualidade do produto e do servigo, sendo
indiferente se aquele dano ¢ decorrente ou ndo do contrato de consumo, devendo o
consumidor por equiparacdo apenas fazer a prova de que o dano ¢ decorréncia do defeito

daquele produto. 2!

1.1.2.3  Consumidor exposto as prdticas comerciais

O art. 29 do CDC prevé que: “’Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte,
equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determindveis ou ndo, expostas as
praticas nele previstas’’.*

Os capitulos em questdo dizem respeito as disposi¢des do
Codigo relativas as praticas comerciais pelos fornecedores e a protecao
contratual do consumidor. Abrangem, neste sentido, as disposi¢des do
CDC relativas as fases pré-contratual, de execucdo, e pos contratual,
pertinentes ao contrato de consumo.?

A norma do art. 29 ¢ muito ampla e sua aplicagdo de forma estrita faria com que
todos os contratos no direito privado brasileiros pudessem ser controlados e estivessem
sujeitos a aplicacdo desse artigo. No entanto, € necessario aplicar esse artigo em conjunto
com as demais normas e principios previstos no CDC, portanto, essa regra sobre os

contratos ¢ aplicada quando houver vulnerabilidade do contratante.

1.1.3 Fornecedor

O art. 3° do CDC traz o conceito de fornecedor:

Art. 3° Fornecedor € toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que
desenvolvem atividade de produgdo, montagem, criagdo, construcao,
transformacao, importagao, exportacdo, distribuicao ou
comercializa¢do de produtos ou presta¢do de servigos.?*

20 Tbidem, p.148.

2! Tbidem, p.149.

22 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil _03/leis/I8078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

23 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.150.

24 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.
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Com relagdo ao elemento dindmico da defini¢cdo (desenvolvimento da
atividade), o CDC buscou relacionar ampla gama de agdes, com relagao
ao fornecimento de produtos e a prestagdo de servigos. Neste sentido, é
correto indicar que sao fornecedores, para os efeitos do CDC, todos os
membros da cadeia de fornecimento, o que sera relevante ao definir-se
a extensdo de seus deveres juridicos, sobretudo em matéria de
responsabilidade civil. %

A lei ndo estabelece expressamente que o fornecimento deve ser feito por um
profissional, mas o que se entende ¢ que o profissionalismo e a habitualidade estdo
implicitos e sdo consequéncia do ato de fornecimento de produtos e servigos. Para a
imposicdo dos deveres juridicos ao fornecedor é necessario a natureza econdmica da
atividade, ¢ necessaria uma contraprestacdo. Também, é necessario que os produtos e
servigos sejam oferecidos no mercado de consumo, ou seja, no local onde se desenvolvem
as atividades de troca e venda de produtos e servigos, mediante oferta que tem como
objetivo auferir lucro. 2

Pode figurar como fornecedor as pessoas, fisicas, juridicas de Direito Publico e de
Direito Privado, entes despersonalizados, podendo ser nacionais ou estrangeiras. 2’

A doutrina construiu, também, a ideia de fornecedor equiparado, essa ideia conta
com o apoio de doutrinadores como Leonardo Bessa e Claudia Lima Marques. O
fornecedor por equiparacdo seria aquele que ndo ¢ fornecedor do contrato principal de

consumo, mas que possui uma posicdo de poder na relagio outra com o consumidor. 28

1.2 Elementos objetivos da relacio juridica de consumo
1.2.1 Produto

O conceito de produto esta no §1° do art. 3° do CDC: “’§ 1° Produto ¢ qualquer
bem, movel ou imodvel, material ou imaterial”’.?®
Essa lei utilizou o termo “’bem’’ para se referir a uma coisa, aquilo que nao ¢

humano, que tenha interesse econdémico e/ou juridico. *°

25 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. S3o Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p.165.

26 Ibidem, p.167 - 168.

27 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014, p. 69 - 70.

28 Ibidem, p. 72.

2 BRASIL, Lein® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

30 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014, p. 94
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Bem movel € aquele que pode ser transportado sem que haja prejuizo da sua
integridade, j4 o bem imoével, como regra, ¢ aquele que ¢ destruido quando da sua
remoc¢do, no entanto, em alguns casos a lei define como mével um bem que pode ser
transportado, como no caso do navio, por exemplo. O bem material é corporeo, tangivel,
como ¢ o caso de um automovel, ja o bem imaterial € incorpdreo e intangivel, como € o

caso de um aplicativo, por exemplo.

1.2.2 Servico

O art. 3°, §2° traz o conceito de servigo: “’§ 2° Servigo ¢ qualquer atividade
fornecida no mercado de consumo, mediante remuneracao, inclusive as de natureza
bancaria, financeira, de crédito e securitaria, salvo as decorrentes das relagdes de carater
trabalhista’* 3!

E necessario esclarecer que o servigo é uma atividade mediante remuneragio, no
entanto, essa remuneragdo ndo precisa ser direta, admitindo que a contraprestacdo seja
por meio de vantagens indiretas. Exemplo disso sdo os estacionamentos gratuitos de
supermercados, que o utilizam como uma espécie de atrativo para os consumidores,
devendo, portanto, o fornecedor ser responsavel pela prestacdo desse servigo, ja que a
remuneraco nesse caso existe, porém, de forma indireta. 3

Como ja exposto anteriormente, esse servigo deve estar sendo prestado dentro do
mercado de consumo. >3

Sao incluidos dentro do conceito de servicos os servigos/ contratos bancarios. Por
outro lado, h4 a exclusdo das relagdes trabalhistas, uma vez que ha regulamentagao

especifica dessas hipdteses na propria Consolidagio das Leis de Trabalho. **

3 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Codigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

32 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014, p. 98.

33 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p. 176.

3% MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sio Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p. 176.
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2 PUBLICIDADE

A publicidade pode ser considerada uma forma de difusdo de informagdes que
tém como objetivo incentivar os consumidores a adquirir produtos ou servigos no
mercado de consumo. ¥

A publicidade tem como finalidade dar ciéncia ao consumidor da existéncia de
um produto ou servigo, incentivando, assim, o consumo, ou seja, além de tornar o produto
publico, tem a finalidade de induzir o consumidor a adquirir aquele determinado servigo
ou produto. 3¢

A publicidade ¢ extremamente importante, sendo protegida, inclusive, pela
Constituicdo Federal, uma vez que ela movimenta a economia, ajuda a criar novos
empregos e permite que o consumidor tome conhecimento de determinada informagao.
A publicidade esta intrinsecamente ligada a liberdade de expressdao, no entanto, essa
liberdade possui algumas limitagdes. Foi com a criagdo do Codigo de Defesa do
Consumidor que se regulamentou a publicidade, com o fim de adequar o desenvolvimento
econdmico com a prote¢io ao consumidor. 3’

Uma das grandes caracteristicas da nossa sociedade ¢ o consumismo, que faz com
que as pessoas desejem comprar todo dia de produto e servico, ndo apenas aqueles que
sdo indispensaveis, no entanto, € necessario que o consumidor tenha acesso aos produtos
que estdo disponiveis no mercado, o que ¢é feito através dos meios de comunicagio.*

No entanto, essa publicidade nao tem o objetivo apenas de informar o consumidor
sobre a existéncia de determinado produto, mas de persuadir o consumidor e incutir na

sua cabeca que a compra daquele produto ¢ indispensavel.

35 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014, p. 364.

38 JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma anilise acerca
da responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Monografia. Universidade Federal da Bahia-
Faculdade de Direito, Bahia, 2017. p-27. Disponivel em:
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER %2C%?20Priscila%20W%C3%A2ndega%?20-
%20Infunciadores%?20digitais.pdf. Acesso em 17 ago. 2018.

3JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma analise acerca
da responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Monografia. Universidade Federal da Bahia-
Faculdade de Direito, Bahia, 2017. p.25. Disponivel em:
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER %2 C%?20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-
%?20Infunciadores%?20digitais.pdf. Acesso em 17 ago. 2018.

3% FERNANDES, Adriana Figueiredo. A publicidade enganosa e abusiva e a responsabilidade dos
envolvidos. Monografia. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro- PUC, Rio de Janeiro, 2005.
p. 10. Disponivel em: https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/10136/10136.PDF. Acesso em 17 ago. 2018.


https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-%20Infunciadores%20digitais.pdf
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-%20Infunciadores%20digitais.pdf
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-%20Infunciadores%20digitais.pdf
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-%20Infunciadores%20digitais.pdf
https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/10136/10136.PDF

15

2.1 Publicidades ilicitas
2.1.1 Publicidade enganosa

Em seu art. 37, §1 e §3 o CDC, conceitua o que ¢ publicidade enganosa:

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

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade ¢ enganosa por omissao
quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou
servigo.”’

O CDC ndo exige que o anunciante tenha a inten¢do de enganar e nem que essa
publicidade gere um dano, basta que ele atribua determinadas caracteristicas que o
produto ndo tem ou que ele ndo informe algo que seria essencial para que o consumidor
decidisse se iria ou nio adquirir o produto.*

Nem todas as caracteristicas do produto sdo essenciais. Essenciais sdo aquelas
que, tendo o consumidor conhecimento, ele ndo realizaria o negdcio. 4!

E necessario que o anunciante traga anuncios claros, com informagdes precisas,
que ndo deixem duvidas quanto a sua interpretagcdo, para que assim, o consumidor possa
exercer o seu livre convencimento quanto a conveniéncia de adquirir, ou ndo, aquele
produto.*?

Quando se trata de publicidade enganosa por ac¢do, ha uma atuagdo comissiva do
agente, sua acao tem que estar apta a induzir o consumidor a erro. Por exemplo, quando

uma determinada publicidade afirma que um veiculo vem com determinado acessorio,

quando, na verdade, esse acessorio ndo existe. ** O puffing, por exemplo, que é o exagero

39 BRASIL, Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

40 FERNANDES, Adriana Figueiredo. A publicidade enganosa e abusiva e a responsabilidade dos
envolvidos. Monografia. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro- PUC, Rio de Janeiro, 2005.
p. 10. Disponivel em: https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/10136/10136.PDF. Acesso em 17 ago. 2018.
41JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma analise acerca
da responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Monografia. Universidade Federal da Bahia-
Faculdade de Direito, Bahia, 2017. p.33. Disponivel em:
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%?20Priscila%20W%C3%A2ndega%?20-
%?20Infunciadores%?20digitais.pdf. Acesso em 17 ago. 2018.

42 FERNANDES, Adriana Figueiredo. A publicidade enganosa e abusiva e a responsabilidade dos
envolvidos. Monografia. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro- PUC, Rio de Janeiro, 2005.
p. 25. Disponivel em: https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/10136/10136.PDF. Acesso em 17 ago. 2018.
4 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014, p. 367.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078.htm
https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/10136/10136.PDF
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comercial, ndo ¢ apto a enganar o consumidor, porque em razao do seu exagero, nao ¢
levado a sério pelo consumidor. 44

Ja na publicidade enganosa por omissdo, o agente deixa de informar elementos
essenciais do produto que poderiam fazer com que o consumidor ndo quisesse mais
adquirir aquele produto, como por exemplo, que o touch do celular nao estd funcionando.

Blogueiras de beleza, por exemplo, ao anunciar um produto de cuidados com a
pele informando que aquele produto possui diversos beneficios, que na verdade ele ndo
possui, ¢ um tipo de publicidade enganosa por acdo. Ja o anuncio deixando de informar
que esse determinado produto ¢ prejudicial para um determinado tipo de pele ¢ um

exemplo de publicidade enganosa por omissao.

2.1.2 Publicidade abusiva

O art. 37, §2° conceitua a publicidade abusiva:

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
ou seguranga. ¥’

A publicidade abusiva € ilicita por ter como contetido o abuso de direito. Esse tipo
de publicidade contraria os valores sociais, para que ela seja caracterizada ¢ necessario
levar em consideracdo os valores da comunidade e o senso comum.*®

A publicidade abusiva ¢ aquela desrespeita valores ambientais, se utiliza da
fragilidade e dos medos dos consumidores, que induz um comportamento prejudicial a
saude, que ¢ discriminatdria, etc. esse rol ¢ meramente exemplificativo, uma vez que
publicidade enganosa ¢ aquela que atinge os valores protegidos pela sociedade e que esses

valores ndo sdo estéticos, eles mudam com o passar do tempo. */

4 JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma anilise
acerca da responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Monografia. Universidade Federal da
Bahia- Faculdade de Direito, Babhia, 2017. p.34. Disponivel em:
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER %2C%?20Priscila%20W%C3%A2ndega%?20-
%20Infunciadores%?20digitais.pdf. Acesso em 17 ago. 2018.

4 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Céodigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

4 TARTUCE, Flavio; AMORIM ASSUMPCAO NEVES, Daniel. Manual de direito do consumidor:
direito material e processual. 3.ed. Rio de Janeiro: Forense: Sdo Paulo: METODO, 2014. p. 373 - 374.
47 JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma analise
acerca da responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. Monografia. Universidade Federal da
Bahia-  Faculdade de  Direito, Bahia, 2017. p.35 - 36. Disponivel  em:


https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-%20Infunciadores%20digitais.pdf
https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%20Priscila%20W%C3%A2ndega%20-%20Infunciadores%20digitais.pdf
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Na decisdo, o julgador tem que analisar uma questdo que estd dotada de
subjetividade, uma vez que ndo hé conceito exato sobre o que seria abusivo. Portanto, o
juiz deve analisar se aquela publicidade realmente afetou os valores defendidos por toda
a sociedade e ndo aqueles valores que lhe sio proprios. *

Também sao consideradas abusivas algumas praticas de publicidade que tem o
conddo de influenciar as criangas, uma vez que esse publico ¢ dotado de extrema
fragilidade. No entanto, atualmente, existem publicidades online, onde criangas
influenciam outras criancas a comprar determinado produto. *°

A publicidade de um determinado produto que alguns influenciadores voltados
para o publico infantil fazem pode ser um exemplo de publicidade abusiva, uma vez que
esse publico ¢ mais vulneravel. Quando essa influéncia ¢ feita através da internet a

vulnerabilidade se torna ainda maior, ja que os pais muitas vezes ndo possuem controle

do material que os seus filhos tém acesso.

2.1.3 Publicidade oculta

O art. 36 do Codigo de Defesa do Consumidor traz o principio da identificagdo da
mensagem publicitaria e consequente, traz a proibi¢ao da publicidade oculta, ou velada:
“’Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, fécil e
imediatamente, a identifique como tal. **>°

Esse principio tem a intengdo de garantir que o consumidor tenha sempre a
consciéncia de que determinada mensagem publicitaria tem o objetivo de lhe ofertar um
produto ou um servigo e que ndo se trata apenas de uma opinido pessoal de quem esta
ofertando.

Normalmente as mensagens publicitarias podem ser facilmente identificadas
pelos consumidores, uma vez que se torna possivel identificar aquela determinada marca

ou fornecedor. O local onde tais mensagens sdo exteriorizadas ao publico, também,

contribuem para que o consumidor identifique que se trata de uma publicidade paga. !

https://repositorio.ufba.br/ri/bitstream/ri/25019/1/JEZLER%2C%?20Priscila%20W%C3%A2ndega%?20-
%20Infunciadores%?20digitais.pdf. Acesso em 17 ago. 2018.

8 Ibidem, p.36.

4 Ibidem, p. 38.

SO BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

I DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e Direito. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010, p. 204.
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No entanto, existem alguns tipos de publicidade onde essa inten¢ao de venda nao
esté tdo clara, dando a aparéncia de ser uma opinido neutra e desinteressada, sem que seja
revelado, seja pela sua forma ou conteudo, o seu carater publicitario. >2

Esse tipo de publicidade viola o principio da identificagdo da mensagem
publicitaria. Essa mensagem oculta pode ser considerada um tipo de publicidade
enganosa, uma vez que o rol do art. 37 do Codigo de Defesa do Consumidor € meramente
exemplificativo, podendo, essa indugdo a erro se dar por qualquer outro modo, incluindo
a sua apresentagao. O erro, portanto, nao esta na informacao prestada, mas na falta de
possibilidade de o consumidor reconhecer aquela mensagem como uma mensagem
publicitéria. >3

Assim como na publicidade enganosa, aqui os influenciadores induzem o
consumidor a erro, j& que eles passam a ideia de que aquela mensagem nada mais ¢ do
que uma opinido pessoal, sem qualquer interesse comercial, quando na verdade, se trata
de uma publicidade paga. Aqui a credibilidade e confianca que os influenciadores
possuem ¢ utilizada como forma de alavancar as vendas do produto, sem que isso aparente
ser uma publicidade.

Quando um influenciador indica um produto pelas suas qualidades sem apresentar
de forma clara para os seus seguidores que aquilo é uma publicidade paga, ele esta
induzindo o consumidor a acreditar que aquilo ¢ uma opinido pessoal, o que caracteriza

a pratica da publicidade oculta.

2.1.4 Publicidade testemunhal

A publicidade testemunhal pode ser definida com aquela em que o consumidor ¢
levado a acreditar na existéncia, crenga ou experiéncia de uma pessoa distinta de
anunciante, que pode ser um especialista, uma celebridade.’*

Esse tipo de publicidade tem grande persuasdo sobre os consumidores, uma vez
que ¢ dada maior credibilidade a opinido de uma pessoa diferente do anunciante, sendo
ainda mais persuasiva se essa opinido vier de alguém que tenha grande visibilidade como
¢ o caso das celebridades. Havera esse tipo de publicidade quando o testemunho guardar

conexdo com a atividade profissional da celebridade, como € o caso, por exemplo, das

52 Ibidem, p.204.

53 Ibidem, p. 204 - 208.

54 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e Direito. Sdo Paulo: Editora Revista dos
Tribunais, 2010. p. 242.



19

blogueiras de maquiagem, quando elas falam de algum produto de beleza, também ¢
necessario que a celebridade exponha um juizo de valor sobre determinado produto, caso
contrario, ela estaria figurando apenas como porta-voz do anunciante. >

Essa publicidade testemunhal, também, esta vinculada ao principio da veracidade,
portanto, caso nao reflita os verdadeiros beneficios ou resultados daquele produto, ou sua
real experiéncia, essas celebridades, também responderdo por publicidade enganosa. >

No caso dos novos meios de comunicagdo, como blogs, twitter, YouTube,
também, ha a necessidade de se garantir a aplicacdo dos principios da veracidade e da
identificacao da mensagem publicitaria. No entanto, ¢ necessaria a natureza promocional

das declaracdes, ¢ essa natureza que ira garantir a incidéncia da legislagio consumerista.>’

3 DA RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

3.1 Da existéncia da relacio juridica de consumo entre influenciadores digitais e seus
seguidores

Conforme exposto anteriormente, existem varios conceitos de consumidor. No
entanto, o ponto em comum entre eles ¢ a vulnerabilidade. Portanto, ao se analisar a
relacdo entre os influenciadores e seus seguidores € possivel reconhecer essa
vulnerabilidade.

Existe uma vulnerabilidade técnica, uma vez que, como regra, esses seguidores €
possiveis consumidores ndo possuem conhecimento técnico sobre aquele determinado
produto ou servigo que estd sendo anunciado. H& vulnerabilidade juridica, uma vez que
esses consumidores nao possuem conhecimentos dos seus direitos como consumidores,
sendo essa situacdo agravada ainda mais por se tratar de publicidade que normalmente
ocorre na internet. H4, como regra vulnerabilidade fatica, j4 que os consumidores
possuem menos poder econdmico do que os influenciadores digitais. E o principal ponto
de wvulnerabilidade estd na confianca e credibilidade depositada na figura do
influenciador, que torna o consumidor mais vulneravel e suscetivel a sua influéncia.

J& os influenciadores irdo atuar como verdadeiros fornecedores, uma vez que eles
estdo promovendo um produto ou um servi¢o de forma direta e estdo recebendo uma

remuneracao, seja ela direta ou indireta. Eles estdo prestando um servi¢o ao anunciante e,

55 Ibidem, p. 242 — 244,
56 Tbidem, p. 243.
57 Ibidem, p. 245.
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portanto, se encontram vinculados a cadeia de responsabilidade. Os influenciadores
podem ser considerados fornecedores por equiparagdo, porque mesmo nao sendo os
fornecedores do contrato principal, sdo eles que de forma direta e imediata promovem o
produto ou servico e influenciam na decisdo de compra dos consumidores. Todos os
agentes que participam da cadeia de fornecimento respondem por eventuais ilicitudes,
portanto, por se encontrar nessa cadeia ¢ que o influenciador digital ird responder pela
pratica das publicidades ilicitas.>®

Completando a relagdo juridica de consumo, tem-se o objeto, que no caso pode
ser um produto, ou um servigo. Esse ultimo elemento ¢ o mais facil de ser visualizado,
uma vez que s6 ha publicidade de um determinado produto, independente de qual seja a
sua natureza, ou da prestacao de um determinado servigo que tem como contraprestacao
uma remuneragdo. E sobre esse elemento objetivo que recai a publicidade.

Desse modo, a responsabilidade civil dos influenciadores ¢ decorréncia da
existéncia dessa relacdo juridica de consumo.

A simples caracterizacao da publicidade ilicita é suficiente para responsabilizar os
influenciadores, uma vez que sua mera veiculacdo ja causard de forma abstrata um dano
moral coletivo.’® No entanto, cabe aqui analisar a responsabilidade em razdo do dano na

sua esfera individual.

3.2 Da responsabilidade objetiva e solidaria dos influenciadores digitais

Atualmente a principal forma de veicular informagdes e divulgar determinado
produto ou servigo € através do mundo virtual. Os chamados influenciadores se utilizam
desses meios de comunicagdo virtuais, como € o caso das redes sociais para atingir um
determinado publico (seus seguidores) e assim, através de suas dicas, os induzir a um
certo comportamento, podendo ser a compra de um produto, por exemplo.

Guimaries®’, em um primeiro momento entende que ndo haveria responsabilidade
para essas figuras notorias, uma vez que como regra eles nao teriam relagdo direta com o
bem veiculado, no entanto, entende o autor, também, que toda atividade profissional gera

responsabilidade civil pelos danos causados por ela. Por receberem valores significativos

8 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; Bessa, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2013, p. 118 - 119.
5 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p. 170.

% GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p. 19.
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para participar dessas publicidades, as celebridades, onde podemos enquadrar, também,
os influenciadores digitais, ndo fogem a essa regra.

Antes da analise da responsabilidade civil em si, ¢ necessario fazer a analise dos
requisitos necessarios para sua caracterizagao, quais sejam: conduta (a¢do ou omissao), o
dano e o nexo de causalidade.

E direito do consumidor ter acesso & informacdo correta, devendo essa decisio
possibilitar que o consumidor possa decidir livremente, sem que haja falsidade. Desse
modo, a conduta sera comissiva quando a publicidade induzir o consumidor em erro. A
forma omissiva se daria quando fossem omitidas informagdes relevantes sobre o
produto.®!

Quanto ao dano, ele pode ser dividido em patrimonial ou extrapatrimonial e entre
dano transindividual e individual. O dano seria uma lesdo ao bem juridico do consumidor.
Nesse caso a func¢ao da indenizagao seria fazer com que o lesado retornasse ao estado em
que se encontrava antes da lesdo. Essa indenizagdo devera ser fixada pelo juiz de acordo
com o grau de culpa, no entanto, no caso das celebridades, essa indenizagdo nao poderia
ser limitada ao valor do caché, uma vez que essa pratica incentivaria a participacdo na
publicidade ilicita, j4 que no méaximo eles perderiam o que ganharam.

Ja o nexo de causalidade, seria o liame, a ligacdo entre a conduta do agente ¢ a
ocorréncia do dano. &

Nao havendo legisla¢do propria para tratar do assunto da responsabilidade civil
dos influenciadores digitais, presentes os trés requisitos acima mencionados, devemos
fazer uma analogia com os principios e legislacdes existentes.

O proprio art. 30 do Codigo de Defesa do Consumidor traz o principio da
vinculacdo, veja:

Art. 30. Toda informag¢do ou publicidade, suficientemente precisa,
veiculada por qualquer forma ou meio de comunicagdo com relagdo 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.

Esse artigo preceitua que a informagao que for veiculado pelo fornecedor o obriga

ao cumprimento daquela oferta e integra o contrato. Como ja demonstrado, o

%! Tbidem, p. 162 -163 ¢ 167.

62 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. S3o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p. 168-172.

63 Tbidem, p.174.

64 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.
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influenciador digital pode ser considerado um fornecedor por equiparagdo, devendo,
portanto, ser vinculado as informacdes prestadas e ser responsabilizado no caso do ndo
cumprimento da oferta.

A responsabilidade dos influenciadores, também, se baseia no principio da boa-
fé. Segundo Lisboa®, o principio da boa-fé se baseia no “’dever de conduta que
razoavelmente se espera da pessoa em uma relagdo juridica, impede a conduta abusiva e
¢ contrario a nao observancia das normas juridicas e de equidade’’.

Desse modo, além do principio da vinculagdo, os influenciadores digitais ainda
poderiam ser responsabilizados com base no principio da boa-fé, uma vez que ¢ razoavel
que se espere uma conduta do influenciador que observe as normas juridicas e que,
consequentemente respeite os direitos dos seus expectadores e possiveis futuros
consumidores do determinado produto ou servigo que esta sendo objeto da publicidade.

Existem, ainda, alguns deveres secundarios, ligados ao principio da boa-fé, que
a0 serem quebrados violam a boa-fé objetiva e ensejam a responsabilidade.

O dever de informagdo, por exemplo, ¢ aquele pelo qual ¢ imprescindivel que a
informacao apresente como caracteristica a adequagdo, a clareza e a precisdo. A
adequagdo diz respeito a informar o consumidor sobre dados relevantes do produto. A
clareza da informagdo diz respeito a transparéncia da relagdo de consumo. Por fim, a
precisdo diz respeito a conceder os dados relevantes na sua totalidade, assim como deixar
o consumidor a par do negdcio juridico a ser realizado. %7 Sendo assim, a simples falha
na informacgdo prestada pelo influenciador, seja de forma comissiva ou omissiva, seria
suficiente para ensejar sua responsabilidade.

Ja o dever de lealdade diz respeito a honrar com as expectativas do consumidor.
Esse dever esta ligado, portanto, a confianga depositada naquele que faz a publicidade. 3
Como ja exposto anteriormente, ha uma relagdo de confianca entre os influenciadores
digitais e seus expectadores (possiveis consumidores), desse modo, ¢ imprescindivel o
cumprimento do dever de lealdade, devendo ser honrada a expectativa criada pelo

consumidor diante da fala do influenciador, sob pena de responsabilidade.

65 LISBOA, Roberto Senise. Responsabilidade Civil nas Relagdes de Consumo. 3.ed. Sao Paulo: Editora
Saraiva, 2012. p. 139.

% LISBOA, Roberto Senise. Responsabilidade Civil nas Relagdes de Consumo. 3.ed. Sao Paulo: Editora
Saraiva, 2012. p. 140.

57 Tbidem, p.140.

%8 Tbidem, p.141.
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O dever de cooperacao mutua se encontra ligado ao dever de informagao, mas
como preceito basico, objetiva o cumprimento do contrato de uma maneira que seja
benéfica para ambas as partes. ® Esse dever permite que o influenciador se beneficie da
relagdo de consumo, recebendo um determinado valor ou um percentual das vendas, por
exemplo, mas em contrapartida, exige que o consumidor, também, seja beneficiado, nao
devendo, portanto, ter seu direito violado.

Ja o principio da veracidade ou da ndo abusividade é aquela que reprime certos
desvios que possam vir a prejudicar o consumidor. 7° Esse principio esta previsto no art.
37 do Codigo de Defesa do Consumidor, veja: <’ Art. Art. 37. E proibida toda publicidade
enganosa ou abusiva’’. !

Conforme ja foi explicado anteriormente, enganosa ¢ a modalidade de publicidade
total ou parcialmente falsa, que possa induzir o consumidor em erro (art. 37, § 1°, do
CDC). Ja a publicidade abusiva ¢ aquela discriminatdria, que incite a violéncia, que induz
um comportamento perigoso, entre outras (art. 37, § 1°).

Mesmo antes da celebracdo do contrato, ja existe uma responsabilidade pré-
contratual, responsabilidade essa que ¢ decorrente do principio da boa-fé objetiva. E apds
sua celebracdo a responsabilidade ¢ decorrente do principio da vinculagdo, que exige que
o cumprimento seja realizado nos exatos termos da publicidade.”

Diante do principio da veracidade, cabe ressaltar a importdncia de os
influenciadores digitais checarem as informagdes que estdo sendo repassadas por eles,
uma vez que sdo eles que possuem contato direito com o publico e ¢ através da confianga
estabelecida com seus espectadores que a publicidade ¢ realizada. Sendo assim, diante do
papel de tamanha importancia prestado pelos influenciadores, ¢ imprescindivel que eles
se informem sobre todas as propriedades do produto ou servigo que serd objeto da
publicidade para que eles possam prestar informacdes de forma clara e precisa aos
consumidores.

Segundo Guimardes’*:

% Ibidem, p.142.

70 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; Bessa, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 5.ed. S3o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2013, p. 259.

"I BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

2 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; Bessa, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2013, p. 141.
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celebridades que dela participam. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p. 166.
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A celebridade, para responder pelos danos causados em
decorréncia de sua informagao, deve ter um beneficio, seja ele qual for.
Em regra, esse beneficio estd no caché previamente recebido ou no
ganho na participagdo das vendas, porém havera ainda responsabilidade
da personalidade mesmo que a remuneragao seja destinada a um 6rgao
que diretamente esteja a ela ligado, como, por exemplo, um antigo
comercial da Honda, feito pela filha de Juscelino Kubitschek, cuja
remuneracdo foi destinada a fundagdo JK, ou quando a personalidade
doa o caché para alguma instituicdo de caridade.

Desse modo, quando houver uma contrapartida, um beneficio em razdo daquela
determinada publicidade, deve o influenciador responder pelos danos causados, uma vez
que a publicidade estad sendo veiculada de forma direta por ele, normalmente nas suas
proprias redes sociais, devendo responder, portanto, de forma objetiva e solidéria.

Outro ponto a ser considerado quanto a responsabilidade dos influenciadores
digitais ¢ a posi¢do de garante assumida pela celebridade, ou no nosso caso, pelo
influenciador digital frente aos consumidores. Essa responsabilidade, também, se baseia
na confianc¢a depositada na figura do influenciador, que possui uma grande influéncia e
que muitas vezes passa uma falsa seguranca com relagdo a qualidade de determinado
produto ou servico. Muitas vezes essa inducao a determinado comportamento chega a ser
até inconsciente, tamanho o nivel de confianga depositado no influenciador. ™

Ao fazer a publicidade de determinado produto, o influenciador j4 est4 vinculado
a um dos deveres secundarios da boa-fé, qual seja, o dever de lealdade, de confianga, que
passa a valer mesma na fase pré-contratual. 7

Muitos poderiam defender que o influenciador digital € um profissional liberal e
que, portanto, deveria responder de forma subjetiva, ou seja, que precisaria demonstrar a
culpa. No entanto, os influenciadores ndo podem ser considerados como profissionais
liberais, uma vez que eles sdo contratados em razao de sua fama e prestigio € ndo em
razao de suas qualidades técnicas e intelectuais, além disso, esses profissionais nao sao
escolhidos pelos consumidores e sim, impostos pelos anunciantes. Desse modo, os
influenciadores ndo sdo enquadrados como profissionais, devendo, em funcdo disso,

responder de forma objetiva.’®

4 BENJAMIN, Antonio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; Bessa, Leonardo Roscoe. Manual de
direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2013. p. 155 - 156.

75 Ibidem, 160.

7% GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das
celebridades que dela participam. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2001. p.196.
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Dentre as regras que visam a prote¢ao e a garantia de ressarcimento de danos do
consumidor, se encontra a solidariedade da cadeia de fornecimento.”” O art. Art. 7°,
paragrafo, do CDC, prevé que: “’Paragrafo tinico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos
responderdo solidariamente pela reparacdo dos danos previstos nas normas de
consumo’’.”®

Desse modo, havendo necessidade de reparacao de danos, todos os que pertencem
a cadeia de consumo irdo responder de forma solidaria, podendo a obrigagao ser exigida
de qualquer um dos integrantes da cadeia. Essa solidariedade visa proteger os direitos

pertencentes aos consumidores, que poderdo exigir o cumprimento da obrigacao de mais

de uma pessoa, aumentando as chances da obrigacdo ser efetivamente cumprida. ”’

CONCLUSAO

Atualmente os influenciadores digitais sdo utilizados como ferramentas de
publicidade de produtos e servigos ofertados pelas marcas. Essas marcas enxergam os
seguidores e fas desses influenciadores como possiveis consumidores. Toda a relagao de
confianga criada por esses digitais influencers se torna um campo fértil para a publicidade,
uma vez que essa confianga depositada no influenciador torna mais facil o induzimento
dos seus seguidores a determinado comportamento.

O Brasil ndo possui qualquer legislacdo que regulamente especificamente a
publicidade realizada pelos influenciadores digitais, no entanto, ndo ¢ razoavel que uma
determinada conduta que acabe causando um dano fique sem qualquer tipo de
responsabilidade. Desse modo, deve-se fazer uma analogia com as legislagdes e
principios ja existentes no nosso ordenamento juridico, como ¢ o caso do Codigo de
Defesa do Consumidor.

Por ser o consumidor a parte mais vulneravel dessa relagdo juridica, ainda mais
no caso analisado no presente trabalho, uma vez que existe realmente um vinculo, uma
relacdo de confianga entre o influenciador digital e seu publico, ndo podemos supor que
esse mesmo consumidor, que a toda momento tem seus direitos resguardados pelo Codigo

de Defesa do Consumidor, possa sofrer prejuizos sem que haja responsabilidade por parte

""MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014. p. 570.

8 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/18078.htm. Acesso em 15 jun. 2019.

7 MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. 5.ed. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais,
2014, p. 571.
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daqueles que participaram da cadeia de fornecimento, principalmente, sem haver a
responsabilizacdo daquele que diretamente o induziu para a aquisicdo daquele
determinado produto ou servigo.

O nosso ordenamento juridico ja protege os direitos do consumidor, como parte
mais vulneravel da relagdo de consumo, além de estabelecer limites quanto a praticas
abusivas, como ¢ o caso da publicidade ilicita, desse modo, mesmo ndo havendo previsdo
expressa quanto ao caso dos influenciadores digitais, ndo ha duvidas de que essas mesmas
limitagdes se aplicariam a eles.

Dessa forma, diante do exposto, resta claro a necessidade de responsabilizagao
dos influenciadores digitais em razao da posi¢do de garantidores apresentada frente aos
seus seguidores, em razdo da relacdo de confianga estabelecida, do recebimento de
beneficios e dos diversos principios anteriormente apresentados, quais sejam: principio
da vinculagao, principio da boa-fé e seus deveres secundarios, principio da veracidade

Da mesma forma, por serem parte da cadeia de consumo, sugere o presente
trabalho que a responsabilidade seja objetiva e solidaria, nos termos do art. 7°, paragrafo,

do CDC.
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