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RESUMO

O presente artigo teve como objetivo analisar os reflexos juridicos provocados pelas relagdes de consumo
intermediadas por influenciadores digitais, através do prisma da responsabilidade civil em face da vulnera-
bilidade de seu seguidor/consumidor. E tem por objetivos especificos discutir os reflexos do protagonismo
do digital influencer na sociedade de consumo com a expansao do e-commerce; conhecer os mecanismos
de publicidade e como sédo debatidos no ordenamento juridico brasileiro; analisar a repercusséo social da
publicidade realizada pelos influenciadores digitais; e verificar quais as normas civis e consumeristas apli-
cdaveis a este tema. A relevancia do tema mostra-se fundamental, uma vez que os influenciadores digitais
apresentam forte presenga no cendrio virtual, utilizado por quase toda a populagdo de todas as faixas etérias
e, assim, visto que se trata de um cendrio com publico diversificado, vislumbra-se a possibilidade do alcance
de consumidores vulneraveis, sendo necessario, portanto, os consumidores conhecerem seus direitos e os
influenciadores terem a ciéncia de seus deveres perante seus seguidores. Desse modo, os reflexos sociais
provocados por essa realidade merecem especial atengdo dos poderes, tanto legislativo como judicial, e da
sociedade. A metodologia aplicada no presente estudo sera a pesquisa bibliografica narrativa, baseando-
-se na analise de doutrinas, legislagdes, artigos cientificos, jurisprudéncias pertinentes ao tema. Obteve-se
como resultado a aplicagé@o da responsabilidade objetiva nos danos causados aos consumidores na relagéo
consumerista formada por intermédio do influenciador digital. Concluiu-se que é necessdria a adaptagédo
legislativa em atengao a peculiaridade do caso, bem como a assisténcia juridica ao influenciador digital no
exercicio de suas atividades.
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O protagonismo do digital influencer:
uma analise da responsabilidade civil por dano ao consumidor frente a expansdo do e-commerce

ABSTRACT

This article aimed to analyze the legal reflexes caused by consumer relations intermediated by digital influenc-
ers, through the prism of civil liability in the face of the vulnerability of their followers / consumers. And its spe-
cific objectives are to discuss the reflexes of the role of the digital influencer in the consumer society with the
expansion of e-commerce; know the advertising mechanisms and how they are discussed in the Brazilian legal
system; analyze the social repercussion of advertising carried out by digital influencers, and verify which civil
and consumer rules apply to this topic. The relevance of the theme is fundamental, since digital influencers have
a strong presence in the virtual scenario, used by almost the entire population of all age groups and, therefore,
since it is a scenario with a diversified audience, the possibility of reaching hypervulnerable consumers, making
it necessary, therefore, for consumers to know their rights and influencers to be aware of their duties towards
their followers. In this way, the social reflexes caused by this reality deserve special attention from the powers,
both legislative and judicial, and from society. The methodology applied in the present study will be the narrative
bibliographic research, based on the analysis of doctrines, legislation, scientific articles, jurisprudence pertinent
to the theme. As a result, it was obtained the application of strict liability in damages caused to consumers
in the consumerist relationship formed through the digital influencer. It was concluded that it is necessary to
adapt legislation in view of the peculiarity of the case, as well as legal assistance to the digital influencer in the
exercise of their activities.

Keywords: digital influencers; civil responsability; consumer vulnerability.

1. INTRODUCAO

Para que se atinja um publico para as compras, utiliza-se uma estratégia de marketing:
a publicidade. Compreende-se como publicidade o mecanismo de divulgagao de produtos e
servigos por intermédio da comunicagao em diferentes tipos de plataformas.

A publicidade contribui no desenvolvimento da economia, sendo utilizada como estraté-
gia, ndo so para divulgar um produto ou servigo, mas também para informar e, sobretudo, para
modificar o comportamento de compra da coletividade. Dada a maior acessibilidade da inter-
net, foram concebidas novas formas de comunicagao entre os individuos, proporcionando
mudangas sociais, econdmicas e de comportamentos, tudo isso em um contexto no qual as
novas tecnologias sé@o incorporadas no cotidiano da sociedade.

A divulgacao rapida nos variados tipos de dados, como imagens, textos e videos, e a
insercao de milhdes de usuarios na rede pela expansao da internet, proporcionaram aos esta-
belecimentos comerciais uma nova possibilidade de transmitir sua marca, aumentando cada
vez mais o alcance de clientes e, por conseguinte, o aumento de seus lucros. Ademais, com a
crise financeira enfrentada no Brasil, muitos empreendedores fecharam suas lojas fisicas, o
que ocasionou a migragao de alguns desses empresarios para 0 comércio virtual. Assim, com
os beneficios oferecidos tantos aos empresarios quanto a praticidade ao consumidor, como
conforto, facilidades na troca de mercadoria, condi¢cdes de pregos e pagamentos favoraveis,
o e-commerce (comércio eletrénico) ja é realidade dominante nos dias atuais.

Atualmente, muitos sdo os coeficientes que condicionam o comportamento de um con-
sumidor, todavia, um sujeito especifico tem avocado a atengao pelo grau de influéncia e con-
vencimento produzido sobre o publico internauta. Sabe-se que a ascensao da internet deu voz
a qualquer um que tenha acesso as plataformas digitais disponiveis. Entretanto, um protago-
nista destaca-se pela producao de conteudo relevante para as redes sociais, como Instagram,
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Facebook, Youtube, e, assim, atinge um nimero gigantesco de pessoas: é o influenciador digi-
tal ou digital influencer.

Ante a ascensao repentina dos influenciadores digitais e o grande movimento do comér-
cio intermediado por estes, sdo varios os questionamentos a respeito desses sujeitos e sua
influéncia sobre os seus seguidores que podem ser figuras vulneraveis em uma relagao de
consumo. Logo, para uma melhor compreensao, realiza-se o presente estudo numa seara
transdisciplinar, abrangendo o Direito Constitucional, Direito Civil, Direito do Consumidor, além
de aspectos sociolégicos e comunicacionais relevantes para a apresentagao do tema.

Dessa forma, propde-se como questao norteadora: Existe a possibilidade de acionar juri-
dicamente os influenciadores digitais, caso haja a comprovagao de lesdo ao seu seguidor/
consumidor, sobre o viés do Cddigo Civil e Codigo de Defesa do Consumidor?

0 objetivo geral do presente estudo sera analisar os reflexos juridicos provocados pelas
relagdes de consumo intermediadas por influenciadores digitais, através do prisma da respon-
sabilidade civil em face da vulnerabilidade de seu seguidor/consumidor. E tem por objetivos
especificos discutir os reflexos do protagonismo do digital influencer na sociedade de con-
sumo com a expansao do e-commerce; conhecer os mecanismos de publicidade e como sao
debatidos no ordenamento juridico brasileiro; analisar a repercusséo social da publicidade
realizada pelos influenciadores digitais; e verificar quais as normas civis e consumeristas
aplicaveis ao tema para a resolugao da lide ocasionada pela relagao de consumo influenciada
por terceiros, como instagrammers e youtubers.

Ao observar a massificagao do acesso a internet e o aumento exponencial de compra por
meio desta, verificou-se a crescente realidade de muitos usuarios de redes sociais influencia-
dos a realizar determinadas compras que sao ludibriados tanto pelo digital influencer, como
pela empresa contratante desse influenciador, seja por vicio no produto ou no servico, seja em
decorréncia de uma publicidade velada, ndo obtendo, por vezes, resultado favoravel propor-
cional ao de sua lesdo. Dessa forma, por ainda se tratar de auséncia de entendimento juridico
consolidado, o tema precisa receber maior atengao e ser devidamente explorado.

A relevancia do tema mostra-se fundamental, uma vez que os influenciadores digitais
apresentam forte presencga no cenario virtual, utilizado por quase toda a populagdo de todas
as faixas etarias e, assim, visto que se trata de um cendario com publico diversificado, vislum-
bra-se a possibilidade do alcance de consumidores vulneraveis, sendo necessario, portanto,
os consumidores conhecerem seus direitos e os influenciadores terem a ciéncia de seus
deveres perante seus seguidores. Desse modo, os reflexos sociais provocados por essa reali-
dade merecem especial atencdo dos poderes, tanto legislativo como judicial, e da sociedade.

A metodologia aplicada no presente estudo serd a pesquisa bibliografica narrativa,
baseando-se na analise de doutrinas, legislagdes, decisdes judiciais, artigos cientificos e juris-
prudéncias pertinentes ao tema.

Para se chegar aos objetivos pretendidos da pesquisa, serdo delimitados os seguintes
topicos: a expansao do e-commerce como um mercado de oportunidades para o influenciador
digital; uma analise acerca da publicidade no ordenamento juridico brasileiro; a publicidade
realizada por influenciadores digitais e sua repercussao social; a responsabilidade civil do
influenciador digital quanto aos danos causados ao consumidor através da andlise de deci-
sdo judicial e do tratamento juridico atual.
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2. E-COMMERCE: MERCADO DE OPORTUNIDADES
PARA O INFLUENCIADOR DIGITAL

Com o avango tecnoldgico e o amplo acesso a internet de qualidade, pessoas comuns
comegaram a compartilhar suas experiéncias diarias, com produtos e servigos, ocasionando
uma nova geragao consumerista: consumidores ativos em busca de recomendagdes nas
redes sociais antes da compra de qualquer produto (GOMES; NEVES; PEREIRA, 2019). As
empresas que utilizavam-se apenas das celebridades nacionais e internacionais para publici-
dade de seus produtos e servigos veiculada pela midia convencional, como radio e televisao,
passaram a prestigiar os influenciadores digitais.

A profissdo como influenciadores digitais ainda ndo se encontra devidamente regula-
mentada. Tramitava no Congresso Nacional o Projeto de Lei n.° 10937/2018, que dispunha
sobre a regulamentagao do oficio de influenciador digital profissional, entretanto o Deputado
Eduardo da Fonte, autor do Projeto, requereu a sua retirada para corregao de erro material
(BRASIL, 2018).

0 novo protagonista da publicidade passou a ser visto e captado por grandes empresas:
O digital influencer. Com uma realidade familiar e contato acessivel, as pessoas passaram a
dar credibilidade a opinidao dessas pessoas, inicialmente comuns, ao invés de artistas consa-
grados com anuncios tipicamente comerciais. Assim, consoante Sperb (2009), os consumi-
dores cada vez mais desconfiam da publicidade realizada pelos préprios estabelecimentos
comerciais, haja vista os interesses do emissor, passando a atribuir, portanto, valorizagao as
mensagens de pessoas familiares ou conhecidas, sem cunho empresarial.

Com o advento das midias sociais e a variagao das plataformas digitais, a generalizagao
do termo Bloggers ou Blogueiros restou ultrapassada, visto que correspondia aos blogs ante-
riormente utilizados para produgao de conteddo. Assim, o termo Digital Influencer ou Influen-
ciadores Digitais significou a abrangéncia da denominagao aplicada, podendo ser empregado
a todos aqueles que compreendam um vasto nimero de seguidores, ou seja, possuam um
notdrio destaque em qualquer das midias sociais, inclusive nos blogs, produzindo conteudos
singulares, expressando opinides e pautando comportamentos (AGUIAR, 2018).

Segundo Batista et al. (2019), os influenciadores digitais tém enorme importancia no
desenvolvimento de novos formatos de consumo na “sociedade de consumidores”, a medida
que redefinem padrdes arraigados durante décadas, modificando e impactando, inclusive, as
grandes organizagdes de producao, varejo, publicidade e propaganda.

Ademais, outro importante reflexo da expansao tecnoldgica sdo as compras on-line. Com
a conjuntura econémica enfrentada no Brasil, as empresas tém buscado nos meios virtuais
uma alternativa para a diminui¢gao de gastos, utilizando-se da criatividade para alcancgar obje-
tivos e minimizar o impacto da crise (BUTTENBENDER, 2017). Com efeito, a partir dos bene-
ficios oferecidos tantos aos empresarios quanto a praticidade ao consumidor, até mesmo as
grandes empresas ja consolidadas adaptaram-se a também oferecer servigos on-line. Dessa
forma, o e-commerce ja é realidade dominante nos dias atuais.

Face a nova realidade virtual, o desenvolvimento das plataformas digitais proporcionou a
consolidagao do comércio eletronico. Com milhares de pessoas conectadas nas redes sociais
como youtube, instagram, facebook, e twitter, é de praxe o compartilhamento de compra e uso
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de produtos e servigos. Nesse contexto, a troca constante de informagdes entre as pessoas
aumenta, consequentemente, o poder de decisdo do grupo (ROCHA, 2005), uma vez que a
nova realidade consumerista retrata a busca, a priori, pela experiéncia de terceiros para certi-
ficar a aquisigdo ou ndo de determinado produto com o fito de diminuir os riscos na escolha.

0 sucesso dessas plataformas esta relacionado as suas ferramentas intrinsecas. Con-
soante Neiva (2020), com a publicagdo de videos de longa duragédo, no Youtube é possivel
produzir um video demonstrativo ou expositivo, apresentando em detalhes determinados pro-
dutos ou servigos, atividade conhecida como review/unboxing. No Instagram, por sua vez, ha
a possibilidade de gravar videos fracionados com duragao de 24hrs, mecanismo chamado
stories, oportunizando ao influencer expor suas experiéncias em tempo real.

Dessa forma, o consumidor, dito antes, consumidor passivo, mero receptor, agora passou
a ser um consumidor colaborativo no ambiente digital gerando seu préprio conteido (SOUSA,
2016). Nessa conjuntura, as empresas encontraram nas redes sociais a melhor alternativa
com o maior alcance para captacgao de clientes, reconhecendo os influenciadores digitais
como sua principal ferramenta de comunicacgao, visto que sdo pessoas carismaticas capazes
de persuadir seus seguidores com maior credibilidade e rapidez do que a prépria empresa
(COELHO et al., 2017), dado o seu carater familiar e ndo expressar diretamente o interesse
comercial, uma vez que repassa sua experiéncia como consumidor e nao fornecedor.

Em que pese, inicialmente, a despretensao na divulgacao de utilizagao de produtos, comu-
nicando satisfagao ou insatisfagcao apenas como forma de expressao com longo alcance, de
familiares e possivelmente de desconhecidos, reconhece-se hoje um novo modelo de neg6-
cio, no qual os usuarios de midias sociais recomendam e compartilham sobre produtos e ser-
vigos em troca de comissao ou produtos como brinde. Assim, ante a nova arquitetura de uma
sociedade de consumo imediatista e publica, a produgdo em massa e a elevagdao do consumo
exigem alta publicidade e estratégias mercadoldgicas capazes de atingir o lucro almejado,
tornando vulneravel o consumidor as agdes dos produtores e fornecedores de bens e servigos
(EFING; BERGSTEIN; BAUER, 2012).

E nesse cenério que o digital influencer se torna o grande veiculo de publicidade na indica-
¢ao de bens e servigos, visto sua capacidade de impactar a vida dos seus seguidores, moldar
comportamentos e motivar escolhas de consumo (GASPARATTO; FREITAS; EFING, 2019).

Uma das principais ferramentas digitais dos influenciadores é o Youtube, uma plataforma
de reproducao de videos rentavel para os “youtubers”, na qual estes postam frequentemente
acerca de produtos e servigos através dos seus canais (LEITE, 2016). No Brasil, a partir do ano
de 2012, percebeu-se o destaque da especialidade na produg¢do de conteudo com o cresci-
mento do youtuber Felipe Neto, sendo o pioneiro a alcangar o marco de 1 milhdo de seguido-
res/inscritos naquela ocasido. Posteriormente, o piauiense Whindersson Nunes se tornou o
segundo maior youtuber brasileiro (SANTOS; SILVA, 2018).

Nesse contexto, reconhecendo a influéncia desses personagens ante um publico gigan-
tesco, as organizagdes e empresas de publicidade passaram a investir na divulgagao realizada
por eles. Nesse sentido, o influencer Whindersson Nunes protagonizou diversos comerciais
destinados as mais variadas plataformas digitais, como o proprio Youtuber, Instagram, Face-
book e nos meios convencionais de comunicagao, como a televisdo. Desse modo, as empre-
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sas constataram os maiores resultados nas publicagdes realizadas por influenciadores
digitais mais famosos (SANTOS; SILVA, 2018).

Todavia, sabe-se que algumas estratégias de publicidade culminam na sua nao identifica-
¢ao, a fim de angariar mais compradores. Assim, verifica-se diariamente conteudo gerado por
consumidores velados, mas que, cada vez mais a comunidade juridica tem entendido tratar-se
de participantes da cadeia de fornecedores, uma vez que participam diretamente no processo
de decisd@o do consumo, recebendo mesmo que indiretamente pelo servi¢o prestado.

Ademais, a pandemia da covid-19 no ano de 2020, com continuidade em 2021, marcou
o crescimento exponencial de compras realizadas pela internet, fortalecendo ainda mais o
comeércio eletronico e evidenciando a praticidade do consumidor face a busca de feedbacks
e recomendacdes, agora revestida pela necessidade devido ao isolamento social imposto
como medida de contengdo da propagacgdo do coronavirus. Realidade que trara reflexos a
longo prazo.

Desta feita, é indubitavel a contribuigcdo da tecnologia na disseminagao da publicidade,
impulsionando o surgimento de novas composigdes de relagdes de consumo, fazendo, assim,
do e-commerce um local de oportunidades para os influenciadores digitais, surgindo, pois, o
questionamento quanto a possibilidade de responsabilizagdo destes quando da indicagao de
produtos ou servigos por eventuais danos causados aos consumidores (GASPARATTO; FREI-
TAS; EFING, 2019). Diante essa realidade, surge a necessidade de uma analise juridica acerca
da publicidade na legislacao patria.

3. ANALISE JURIDICA DA PUBLICIDADE
NO DIREITO BRASILEIRO

A publicidade no ordenamento juridico brasileiro pode ser observada sob dois prismas:
como principio juridico, diretriz do direito, como no Direito Administrativo ou no Direito Proces-
sual; assim como objeto juridico, o qual deixa sua esséncia normativa e passa a ser o objeto
de regulacao e interesse a ser tutelado (CABRAL, 2003).

Em anadlise a segunda acepgdo apresentada, tem-se a publicidade, conforme Dias (2010
apud JEZLER 2017), como instrumento de divulgacdo de produtos e servicos com o escopo
de incentivo ao consumo. Nesse contexto, verifica-se com a massificagao da oferta, o aperfei-
¢oamento das técnicas de publicidade e vultosos investimentos para a constante motivagao a
aquisicao de bens. Dessa forma, é imprescindivel a regulagao por meio do Direito para coibir
possiveis abusos, visto que resta evidenciada a vulnerabilidade do consumidor (JEZLER, 2017).

Nesse sentido, em que pese a Constituicdo Federal (CF) dispor no seu Capitulo V acerca
da Comunicacgao Social, constata-se que esta néo trata diretamente sobre publicidade no seu
texto (BRASIL, 1988). Apesar disso, consoante Miragem (2016), verifica-se a fundamentagéo
da publicidade na livre iniciativa prevista no art. 1°, inciso IV, da CF, principio anunciador da
ordem econdmica constitucional adotada, devendo estar em harmonia com os interesses do
consumidor e a dignidade da pessoa humana.
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Além disso, encontra-se temas correlatos a publicidade no Brasil, também na Constitui-
¢ao da Republica, como o artigo 5°, incisos IV, V, IX e XIV, que tratam sobre a livre manifesta-
¢ao do pensamento; o direito de resposta, sendo esta proporcional ao agravo e, ainda, sendo
possivel a indenizagao por dano moral ou a imagem; devendo a atividade intelectual, artistica,
cientifica e de comunicagao ser de livre expressao; além da transparéncia da informagao e o
seu acesso, salvo nos casos que seja necessario guardar sigilo devido o exercicio profissional
(BRASIL, 1988).

Assim corrobora o artigo 220, da CF4, o qual prevé que a manifestagdo do pensamento,
a criacdo, a expressao e a informacgao, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerao
qualquer restrigdo, contudo, com ressalva (BRASIL, 1988).

Em sequéncia, observa-se o artigo 222, § 3°, da CF, que determina a observagao obrigato-
ria dos principios enunciados no artigo 221, da CF, quando utilizados os meios de comunica-
¢ao social eletrénica, independentemente da tecnologia utilizada para a prestagao do servigo,
na forma de lei especifica, que também garantira a prioridade de profissionais brasileiros na
execugao de produgdes nacionais (BRASIL, 1988).

Nesse seguimento, o artigo 221, da CF5, contém os principios que deverao ser atendidos
quando da producgao e programacao das emissoras de radio e televisao, dentre eles, o princi-
pio do respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia (BRASIL, 1988).

Dessa forma, observa-se que os artigos anteriormente mencionados nao sao absolutos,
possuindo restricdes a medida que colidem com principios, direitos e determinagdes da pro-
pria Constituicao Federal.

Ademais, urge mencionar que a publicidade também é regulamentada por diversas legis-
lagdes correlatas, como o Cadigo Civil, lei n® 10.406/2002, no que tange ao uso do nome, ape-
lido e imagem das pessoas (BRASIL, 2002); Cédigo de Defesa do Consumidor, lei n° 8.078/90,
nos seus artigos 6°, 10, 30, 31, 33, 35, 36, 37, 38, 60, 63, 67, 68 (BRASIL, 1990); Lei de Direitos
Autorais, lei n® 9.610/98; Regulamentagédo do exercicio da profissdo de publicitario através
da lei n° 4.680/65, e Decretos n° 57.690/66, 2.262/97 e 4.567/02; Regulamentag¢do acerca
de promogdes comerciais e sorteios, prémios e brindes, a titulo de propaganda pela lei n°
5.768/71 e Decreto n® 70.951/72, dentre outras.

4 Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagao, a expressao e a informagao, sob qualquer forma, processo ou veiculo
nao sofrerdo qualquer restrigcdo, observado o disposto nesta Constitui¢éo.
§ 1° Nenhuma lei conterd dispositivo que possa constituir embarago a plena liberdade de informacéao jornalistica em qual-
quer veiculo de comunicagao social, observado o disposto no art. 59, IV, V, X, XllIl e XIV.
§ 2° E vedada toda e qualquer censura de natureza politica, ideolégica e artistica.
§ 3° Compete a lei federal:
| - regular as diversdes e espetdculos publicos, cabendo ao Poder Publico informar sobre a natureza deles, as faixas etdrias
a que nao se recomendem, locais e horarios em que sua apresentagao se mostre inadequada;
Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade de se defenderem de programas ou progra-
magoes de radio e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos, praticas e servigos
que possam ser nocivos a salde e ao meio ambiente.
§ 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotéxicos, medicamentos e terapias estara sujeita a restricoes
legais, nos termos do inciso Il do pardgrafo anterior, e contera, sempre que necessario, adverténcia sobre os maleficios
decorrentes de seu uso.
§ 5° Os meios de comunicagdo social ndo podem, direta ou indiretamente, ser objeto de monopélio ou oligopdlio.
§ 6° A publicag&o de veiculo impresso de comunicagéo independe de licenca de autoridade. (BRASIL, 1988).

5 Art. 221. A producéo e a programagéao das emissoras de radio e televiséo atenderdo aos seguintes principios:
| - preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas;
Il - promocéo da cultura nacional e regional e estimulo a produgéo independente que objetive sua divulgagao;
Il - regionalizagéo da producgéo cultural, artistica e jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei;
IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia. (BRASIL, 1988).
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Dessa forma, entende-se que a regulamentacao da publicidade se pauta na assimetria
entre a busca do lucro excessivo e os interesses do consumidor, este vulneravel na relagcao
de consumo, tornando-se imprescindivel a tentativa de assegurar o equilibrio entre a livre ini-
ciativa e os valores sociais com todos os seus reflexos no ordenamento juridico brasileiro,
especialmente, com os direitos ao consumidor.

Para Miragem (2016) existem trés situacdes em que a publicidade terd relevancia juri-
dica: quando se apresentar como veiculo de oferta de consumo, havendo a veiculagédo do
fornecedor como negdcio juridico unilateral, como ocorre nos contratos de adeséao; quando se
caracterizar como enganosa ou abusiva®; e quando se apresentar como um contato social de
consumo capaz de produzir expectativas legitimas ao consumidor, impondo, assim, a vincula-
¢ao do fornecedor segundo os principios da boa-fé objetiva e da tutela da confianga.

Nesse sentido, no artigo 6° do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), inciso IV, verifi-
ca-se como direitos basicos a protegao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, e contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servigos (BRASIL, 1990). Desse modo, destaca-se que o CDC
guarnece os seguintes principios acerca da publicidade: principio da vinculagao; principio da
identificagao; e principio da veracidade e nao abusividade (AZEVEDO, 2007).

O principio da vinculagé@o da oferta encontra-se amparado no artigo 30 do CDC, o qual
estabelece que o fornecedor que a fizer ou dela se utilizar se vincula, nos termos do anuncio,
a oferta publicitaria apresentada por este, gerando, inclusive, efeitos contratuais, visto que
integra o contrato que vier a ser celebrado. O principio da identificag@o da publicidade, por sua
vez, previsto no artigo 36 do mesmo cddigo, determina que a publicidade deve ser de facil e
imediata identificagcdo (BRASIL, 1990). Por fim, os principios da veracidade e ndo abusividade,
dispostos no artigo 37 do CDC, veda a publicidade ilicita que o CDC divide em abusiva e enga-
nosa (AZEVEDO, 2007).

Ademais, com o escopo de controle penal e protecao das relagdes consumeristas, o CDC
dedica seu Titulo I, a tipificar as infragdes penais, constituindo crime, sem prejuizo do disposto
no Codigo Penal e leis especiais, os seguintes “delitos publicitarios”, consoante os artigos 66,
67 e 68: Fazer afirmacgdes falsas ou enganosas, ou omitir informagdes relevantes sobre pro-
dutos e servigos, bem como fazer ou promover publicidade enganosa ou abusiva e induzir o
consumidor ao comportamento que lhe prejudique a salde e a seguranga (BRASIL, 1990).

Contudo, conforme Dias (2010, p. 21 apud JEZLER, 2017, p. 26), é necessario ressaltar
que as restri¢cdes discutidas ao exercicio da publicidade devem ser dotadas de razoabilidade
e proporcionalidade, uma vez que “a excessiva ingeréncia do Estado na tutela do consumidor,
podera conduzir a uma indesejada, e até mesmo inconstitucional, substituicao da lei a liber-
dade do individuo”. Certamente, busca-se o equilibrio entre a protegcao constitucional do con-
sumidor e a liberdade econdmica, verificada a publicidade e os valores sociais, sem excessos
da atuacgao estatal, mas com o devido controle da ordem econdémica constitucional.

6 A publicidade abusiva significa a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, como aquela capaz de incitar a violéncia,
manipular a deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, explorar o medo, desrespeitar valores, e de induzir o con-
sumidor a agir de modo prejudicial ou perigoso. Por sua vez, a publicidade enganosa se refere a qualquer comunicagao ou
informacéao publicitdria falsa, no todo ou em parte, ou que mesmo por omissao, seja capaz de induzir o consumidor a erro
sobre os dados dos produtos ou servigos. Ambas as modalidades sé@o expressamente vedadas pelo cédigo consumerista no
seu artigo 37 (BRASIL, 1990).
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Outra forma de controle é exercida pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria (CONAR), uma organizacéo da sociedade civil fundada por entidades do mercado
publicitdrio brasileiro com o fito de regular a publicidade no Brasil (PIAVANI, 2019). Um dos
marcos do CONAR constitui a criagao do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicita-
ria. Além disso, ha a producgéao de sumulas e decisdes de julgamentos realizados por meio de
demandas iniciadas por denuncias de consumidores ou por iniciativa da prépria organizagao.

No entanto, em que pese a necessidade da atuagao do CONAR no seu papel fiscalizato-
rio, este nao exerce atividade de poder de policia, visto ndo se tratar de 6rgao estatal. Desse
modo, sabe-se que suas normas nao sao vinculativas tampouco passiveis de multa, sendo
voluntario o apoio das organizagdes. Todavia, como é cedi¢o, os pareceres emitidos pelo
CONAR possuem credibilidade e grande aceitagao entre os consumidores, o que o legitima no
meio publicitario e consumerista, uma vez que influenciam nas decisdes e escolhas daqueles
e de investidores externos (PIAVANI, 2019).

Nesse cenario, € fundamental compreender a relevancia da discussao acerca do papel
exercido pelos influenciadores digitais, posto que o mundo digital desafia os parametros
impostos e o alcance da publicidade. Com videos curtos ou publicagées aparentemente
despretensiosas, na realidade, ha por vezes a violagao ao principio da identificagao da publi-
cidade, porquanto a intenc¢ao do influenciador em disfargar sua natureza publicitaria, apresen-
tando, assim, uma distingdo ténue entre publicidade e opinido pessoal, 0 que é reprovavel na
normatizagdo consumerista.

Nesse seguimento, cientes do potencial do digital influencer em modificar comportamen-
tos e costumes, por meio da intensa exposicao de suas preferéncias, gostos, experiéncias,
bem como da interagdo com seus seguidores demonstrando acessibilidade, ao contrario do
estereotipo de celebridade intangivel, as empresas passaram a investir na confianga repas-
sada por esses personagens de destaque das redes sociais em decorréncia da constancia de
suas atividades (GASPARATTO; FREITAS; EFING, 2019), seja através de contratos de parceria,
seja por contratos a titulo gratuito, os “presentes”. Assim, o mais recorrente é o recebimento
de contraprestacao através de patrocinios ou fornecimento gratuito de produtos ou servigos
em troca de publicidade nas redes sociais (NEIVA, 2020).

Em contrapartida, é necessario identificar quando a publicagéo se refere a uma publici-
dade ou a uma experiéncia pessoal, 0 que geralmente nao ocorre e tem proporcionado situa-
¢Oes indesejadas tanto para o consumidor quanto para o préprio influenciador. Dessa forma,
observa-se o crescimento da busca pelos consumidores por érgaos ou organizagoes fisca-
lizadoras de publicidade no Brasil, de forma extrajudicial, e também, judicial, na tentativa de
alcangar o bem desejado, o ressarcimento do dano ou, ainda, a garantia de uma publicidade
regular e licita.
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4. PUBLICIDADE REALIZADA POR INFLUENCIADORES
DIGITAIS E SUA REPERCUSSAO SOCIAL

Em conformidade com Jezler (2017), nas redes sociais circulam constantemente as mais
variadas divulgagdes veiculadas por meio dos influenciadores digitais. Com a sua notdria visi-
bilidade na comunidade virtual, a maioria apresenta, hoje, publicagdes de cunho comercial.
Entretanto, cada vez mais se utiliza a publicidade testemunhal, na qual constata-se a auséncia
da responsabilidade ética do influenciador em néo ser transparente e objetivo em indicar o
que é sua opinido e o que é publicidade ao seguidor/consumidor, levando este a erro.

Nesse sentido, é possivel vislumbrar o que Bauman (2021) trouxe com o pensamento
da modernidade liquida. O autor se consagrou afirmando que na modernidade ha uma liqui-
dez nas relagdes afetivas, e tudo porque o cidadao se transmudou em cidaddo/consumidor,
quando as conexdes e as relagdes interpessoais se ddao de maneira efémeras, quando o capi-
talismo determina o consumo e as reagdes do cidadao/consumidor.

Nessa conjuntura, uma ferramenta bastante explorada é o aplicativo Instagram. Nesta rede
social, é possibilitada a aproximacao direta do dia a dia entre usuarios, uma vez que os seus
recursos estdo voltados para exposigao de fotos e videos de maneira simples e na palma da
mao através dos smartphones. Dessa maneira, reconhece-se que o aplicativo representa uma
vitrine virtual em que as pessoas sao condicionadas a exposicao didria de suas praticas, com-
partilhando sua intimidade, relagdes de consumo e experiéncias (WIMMER; GREGGIANIN, 2018).

Nesse contexto, devido ao grande e consistente publico, qualquer publicagao com expres-
sdes, recomendacgdes, propostas e opinides, € acompanhada por diversos seguimentos da
sociedade. Assim, cada comentario inadequado ou ofensivo pode proporcionar julgamentos
na internet, perda de seguidores, patrocinadores e, até mesmo, ocasionar processos judiciais
ou administrativos, o que requer atengao e gerenciamento minucioso. Contudo, muitos you-
tubers, instagrammers, e artistas consagrados em utilizagdo das redes sociais, olvidam o
alcance da sua influéncia e produzem uma crise de carreira (SANTOS; SILVA, 2018).

Segundo as autoras retromencionadas, um episddio recente em 2018, exp0s a realidade
ilustrada acerca do impacto das publicagdes desses influenciadores. Na Copa do Mundo da
Russia, o digital influencer Julio Cocielo proferiu comentarios interpretados de cunho racista,
em face do jogador francés Kylian Mbappé. A partir desse episodio, evidenciou-se outros posi-
cionamentos de mesma natureza do influenciador, o que proporcionou a repercussao nega-
tiva do caso. Dessa forma, ocorreu rescisao contratual de publicidade de marcas renomadas,
como Adidas, Coca-Cola, Itat, Submarino, Gillette e Bob’s (SANTOS; SILVA, 2018).

Nesse momento, cabe mencionar o desafio gerado pela forma peculiar de producéo
de conteudo nas redes sociais, em que surgem frequentemente imbréglios concernentes a
imprecisao entre a convicgao e a publicidade, posto que estas passaram a integrar o conteudo
das plataformas digitais, sendo, pois, uma realidade habitual (AGUIAR, 2018). Desse modo,
conscientes da relagdo de confianga estabelecida entre influenciador e seguidor, os fornece-
dores desfrutam dessa condigao para realizar a divulgacao de seus produtos e servigos por
meio de uma publicidade velada. Por outro lado, aumentam os casos praticos em que o digital
influencer procede a publicidade dos produtos, originando relagdes de consumo entre forne-
cedor e seguidor/consumidor, que acabam por causar danos a este.
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Corroborando a concepgao de que a nado indicagao da publicidade, ou seja, a demons-
tragao de opinido pessoal, proporciona maior engajamento do publico internauta, Wimmer e
Greggianin (2018) constataram no estudo acerca das publicagdes da influenciadora digital
Gabriela Pugliesi que as publicagdes de publicidade implicita, que nao indicavam patrocinio,
receberam maior numero de interacao.

Advinda do grupo de pessoas anénimas com ascensao por intermédio dainternet, Gabriela
Pugliesi, inicialmente, representava um nicho especifico, o lifestyle fitness, com publicagdes
voltadas ao estilo de vida saudavel e o corpo perfeito, todavia, hoje realiza publica¢des dos
mais variados assuntos. Entretanto, verifica-se o uso publicitario indevido pela influenciadora,
uma vez que nem sempre identifica o patrocinio apesar da frequéncia que esta realiza publi-
cacgdes nas suas redes sociais acerca de produtos e servigos (WIMMER; GREGGIANIN, 2018).

Em fevereiro de 2016, o CONAR recebeu algumas reclamagdes de consumidores, resul-
tando na abertura da Representagéo Etica n°® 211/15, em face de publicagdo em rede social
da influenciadora Gabriela Pugliesi, em que esta realiza a apresentagcao de uma determinada
cerveja sem identificar o carater publicitario, tampouco a frase de adverténcia estabelecida
no Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, o que pode induzir o consumo de
bebida alcodlica por menores de idade (CONAR, 2016). Dessa forma, trata-se claramente de
publicidade velada, uma pratica repreendida pelo ordenamento juridico brasileiro.

De acordo com o CDC, artigo 36, o consumidor deve identificar de maneira facil e ime-
diata o carater publicitario (BRASIL, 1990). Similarmente, o Cédigo Brasileiro de Autorregula-
mentagao Publicitaria do CONAR, no seu artigo 28, de que trata da identificagao publicitaria,
recomenda que o anuncio deve ser claramente identificado como de carater publicitario, inde-
pende da forma ou do meio de veiculagao.

Sob 0 mesmo ponto de vista, Aguiar (2018) pontua que a publicidade posta como con-
teudo, geralmente em meios a narrativas, sem identificacao ou espago adequado, constitui a
publicidade velada, em que a auséncia de capacidade técnica para distinguir o carater comer-
cial pelo seguidor/consumidor o confunde. Assim, o anuncio ndao pode ser apresentado sem
a identificagcao devida, de modo oculto.

Nesse sentido, em abril de 2018, uma consumidora indagou o CONAR acerca da ausén-
cia de distingao entre publicidade e opinido pessoal em anuncio realizado na rede social da
influenciadora Juju Norremose, o que culminou na Representacéo Etica n® 268/17. A defesa
alegou que se trata de agradecimento da Digital Influencer ao presente recebido, ndo proce-
dendo pagamento ou contrapartida. Entretanto, a relatora assinalou o desafio enfrentado pela
publicidade no mundo digital, em especial nas redes sociais. Assim, nao obstante a necessi-
dade do acompanhamento dessa evolugao digital, com a capacidade criativa de alcangar o
publico, € fundamental ndo olvidar da responsabilidade ética de determinar claramente o que
é opinido e o que é publicidade (CONAR, 2018).

Em 2020, de maneira analoga ao caso de Gabriela Pugliesi, o comportamento do artista
Gusttavo Lima em uma transmissao ao vivo pela internet em sua residéncia pessoal, repercu-
tiu negativamente no inicio do isolamento social, uma medida de conteng¢ado da pandemia da
covid-19, ocasionando a Representac&o Etica n°® 078/20, em acolhimento a numerosas denun-
cias. Conforme o CONAR (2020), a auséncia da ferramenta de restricdo de acesso a menores
de idade e a ingestao exagerada de alcool no decorrer da transmissao, potencializa o estimulo



O protagonismo do digital influencer:
uma analise da responsabilidade civil por dano ao consumidor frente a expansdo do e-commerce

ao consumo irrefletido do produto, havendo o risco de alcangar um publico hipervulneravel de
criangas e adolescentes, mesmo que subsidiariamente.

Outrossim, nao houve, durante a live do cantor Gusttavo Lima descrita acima, a insergao
da frase de adverténcia estabelecida pela ética publicitaria. A relatora do caso destacou a
relevancia e o pioneirismo do trabalho realizado pelo cantor como polo de arrecadagao de
suprimentos para os mais atingidos pelo isolamento social, contudo, advertiu que o novo for-
mato deve estar em consonancia com as regras existentes e os parametros estabelecidos,
conforme o principio do consumo com responsabilidade social, ndo se tratando de censura
ou restri¢do a liberdade de expressao (CONAR, 2020).

0 caso do cantor Gusttavo Lima reacendeu, mais uma vez, o questionamento acerca
da linha ténue entre a publicidade e a convicgao espontanea, e as consequéncias sociais e,
sobretudo, as consequéncias juridicas provocadas pela nédo distingdo clara e de facil com-
preensdo pelo consumidor. Desse modo, segundo Aguiar (2018), reiteradamente manifesta-
-se a duvida sobre o Digital Influencer esta sendo patrocinado por determinado fornecedor de
produto ou servi¢o, ou apenas compartilhando experiéncias positivas, atingindo diretamente
o ordenamento juridico brasileiro, o que pode resultar em prejuizo ao consumidor e, por conse-
guinte, em responsabilidade aos produtores de conteddo, sejam fornecedores, sejam influen-
ciadores, uma vez que assumem o papel de emissores.

5. A RESPONSABILIDADE CIVIL DO DIGITAL INFLUENCER
DIANTE DO DANO CAUSADO AO CONSUMIDOR

Primeiramente, é importante observar que as novas relagdes de consumo formadas pela
era digital, proporcionaram novas composi¢oes da cadeia de fornecedores. Em um cenario
hiperconectado e a profunda mudanga consumerista, o comportamento do influenciador digi-
tal obteve destaque a luz da comunidade juridica brasileira.

Do mesmo modo, Jezler (2017) leciona que os novos formatos complexos de relagdes
influenciam na cadeia de fornecimento, uma vez que se percebe a forte presencga do digital
influencer na divulgagao dos produtos e servigos em parceria com empresas e fornecedores,
recebendo uma contraprestagao, ou a propria mercadoria. Nesse contexto, devido a quanti-
dade numerosa de seguidores e a confianga estabelecida, é incontestavel a influéncia exer-
cida sobre o seu publico. Assim, surge o questionamento quanto ao grau de responsabilidade
do influenciador face ao dano causado ao consumidor, seja pelo produto, seja pela publici-
dade velada.

Dessa forma, urge mencionar a parceria firmada acerca da publicidade entre o anunciante
e o influenciador digital. Inicialmente, a empresa busca um influenciador conforme sua area
de atuagao assim como o numero de seguidores e, por conseguinte, o possivel nimero destes
que poderao ser alcangados. Entao, a partir dessas informagdes, transacionam beneficios em
troca de divulgagao de produtos, marca, ou na indicagao de algum servigo (NEIVA, 2020).

Didaticamente, o CDC estabelece a obrigagdo do anunciante quanto a reprodugao de
uma publicidade clara e de facil compreensao para qualquer homem médio, vedando a pos-
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sivel ambiguidade ou multiplas interpretagdes pelo consumidor, parte vulneravel da relagcao
de consumo. O caput do artigo 31 do cédigo consumerista determina que a apresentacao de
produtos ou servigos bem como sua oferta, devem garantir informagdes precisas, corretas,
ostensivas, claras e na lingua portuguesa quanto as suas especificagdes, como a qualidade,
quantidade, preco, composicao, garantia, prazo de validade e de origem, entre outras caracte-
risticas, sem esquecer de informar os possiveis riscos a saude e seguranga dos consumido-
res (BRASIL, 1990).

Contudo, como anteriormente explanado, o mais comum € a nédo indicagao do carater
publicitario, posto que a exposi¢ao do produto ou servico como forma de experiéncia pessoal
legitima a confianga conquistada, uma vez que o relato de uso préprio de um produto desvin-
culado a imagem de uma propaganda com finalidade comercial, desperta maior interesse no
publico alvo (WIMMER; GREGGIANIN, 2018). Ademais, ergue-se outra situagao cada vez mais
frequente, qual seja: a deficiéncia ou a auséncia do cumprimento do contrato realizado entre
o seguidor/consumidor e a empresa intermediada pelo influenciador digital.

Desse modo, como praticas em desacordo com a legislagao patria, surge a responsabili-
dade civil e o dever de reparagao dos danos. Nesse sentido, o CDC no seu artigo 7°, paragrafo
unico, dispde a respeito da responsabilidade solidaria, em que determina que respondem soli-
dariamente todos os autores da ofensa que resultou nos danos causados, devendo estes
serem reparados conforme a legislagao consumerista. Além disso, o artigo 18, do mesmo
diploma legal, o qual inaugura a se¢ao da responsabilidade por vicio do produto ou do servigo,
estabelece a solidariedade de todos que interferirem no fornecimento de mercadoria de bens
durdveis ou ndo duraveis, diante o destinatario final, respondendo, pois, pela qualidade e quan-
tidade determinada (BRASIL, 1990).

Outrossim, o artigo 927 do Cédigo Civil (CC) determina a obrigacado de reparagdo do dano
por aquele que o causar e, nesse caso, esclarece que se configurara independentemente de
culpa nos casos especificos em lei, ou na ocasidao em que a atividade desenvolvida pelo autor
implicar, por sua natureza, em risco para o direito de outras pessoas (BRASIL, 2002).

Nesse contexto, no Estado do Rio de Janeiro, o Juizado Especial Civel de Barra Mansa
julgou o Processo N° 0019543-02.2019.8.19.0007, condenando a digital influencer Virginia Fon-
seca a restituicdo do valor equivalente a RS 2.639,90 (dois mil, seiscentos e trinta e nove reais
e noventa centavos), em virtude do ndo recebimento do smartphone da marca Apple, modelo
Iphone 8 Plus, na loja indicada por anuncio realizado pela influenciadora (RIO DE JANEIRO, 2020).

Nao obstante a auséncia de relagdo de consumo entre a seguidora e a influencer Virginia
Fonseca, o juizo ressaltou que esta responde objetivamente pela falha da compra, consoante
o artigo 927 do CC. Ademais, entendeu-se que a atividade desenvolvida pela influenciadora
implica na exposi¢ao de produtos a venda de terceiros, baseada na sua influéncia sobre seu
publico, dessa forma, ao se tratar de atividade habitual que motiva lucros a influencer, esta
responde pelos danos gerados (RODAS, 2020).

Nessa conjuntura, sob o mesmo ponto de vista de Gasparatto, Freitas e Efing (2019),
compreende-se que, embora a elaboracao da legislagao patria, como o CC e CDC, nao seja
contemporanea a figura dos influenciadores digitais e seu protagonismo na publicidade com
a ascensao do e-commerce, por meio da hermenéutica juridica manifesta-se a capacidade
de atribuir a responsabilidade de reparacao de danos gerados aos influencers, a medida que
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estes exercem poder de persuasdo através da confianga estabelecida entre as partes e o
estilo de vida que influencia no comportamento social.

Desse modo, a indicagdo de determinado produto ou servigo pelo influenciador digital,
estd alicergada na sua confiabilidade e no seu poder de persuaséao face a conduta do consu-
midor que, nesse sentido, transmite a seguranga necessaria para que este adquira os bens
apresentados confiando na qualidade e quantidade daquele produto ou servigo. Assim, o fator
de persuaséo confere a essas figuras a posi¢cao de garantidores que, na possibilidade de vicio
na prestacao de servigo ou do produto, tornam-se responsaveis a luz do ordenamento juridico,
uma vez que passam a integrar a cadeia de fornecedores e a sua atividade habitual implica
em riscos no direito alheio, contrapondo, inclusive, principios como o da boa-fé e da confianga
(GASPARATTO; FREITAS; EFING, 2019).

Recentemente, houve a repercussao acerca da divulgagdo de uma suposta loja virtual
que realizava a venda de smartphones da marca Iphone, na qual, através da rede social Ins-
tagram, seus proprietarios realizavam anuncios comerciais e a captacao de clientes, sendo
amplamente divulgada por diversos influenciadores digitais (TERCEIRA VIA, 2019). Entretanto,
constatou-se a sequéncia de golpes aplicada pela ndo entrega do produto, comprometendo a
credibilidade dessas celebridades e evidenciando, inclusive, a indagacao a respeito do grau de
responsabilidade destes na reparag¢ao dos prejuizos causados ao consumidor.

Nesse compasso, Miragem (2016) pontua a amplitude da definicdo de fornecedor trazida
pelo CDC no artigo 3°, em que o desdobramento na descrigdo da atividade busca abranger
uma extensa gama de agoes, referente a comercializagao do produto e a prestagao do servigo,
entendendo como fornecedor, em suma, aquele que oferece produtos e servigos no mercado
de consumo. Assim, compreendendo que todos os membros da cadeia de fornecimento sao
fornecedores, para os efeitos do CDC, torna-se possivel identificar a extensao dos deveres juri-
dicos aos influenciadores digitais e, sobretudo, no que corresponde a responsabilidade civil.

Ademais, conforme o mesmo autor supracitado, em que pese o artigo 3°, § 2°, da legisla-
¢ao consumerista, mencionar expressamente a existéncia da remuneragdo como condi¢ao ape-
nas no que se refere a prestacao de servigos, interpreta-se que a finalidade econdmica alcanca
o fornecimento do produto, refletindo na definigdo de fornecedor em sua totalidade, isto é, as
acdes mencionadas no codigo consumerista devem ser exercidas como atividade econémica
pelo fornecedor (MIRAGEM, 2016). Dessa maneira, a medida que o influenciador digital utiliza
da sua posicao para auferir renda na exposicao de bens e servigos, seja através de recompensa
pecuniaria ou do recebimento do produto objeto da publicidade, este integra a cadeia de con-
sumo, mesmo que, violando as normas vigentes, nao identifique o carater publicitario.

Outrossim, o Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria do CONAR na Reso-
lugao n° 02/08, referente ao Anexo Q, dispde, em observacado da ascensao da participagao
de celebridades em anuncios, acerca da modalidade de publicidade testemunhal. Conforme
o cbdigo, a publicidade testemunhal se caracteriza pelo depoimento capaz de expressar opi-
nido, observacao ou a experiéncia pessoal sobre um determinado produto. Destarte, consi-
derando o posicionamento de destaque social dessa pessoa, o Conar impde a observagao
rigorosa das recomendagdes do referido cédigo, bem como determina a vedagao da inibigao
do senso critico do consumidor e de relacionar o sucesso ou a fama da testemunha ao uso do
produto, ressalvada a comprovagédo (CONAR, 1980).
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Segundo Speranza (2012), os influenciadores digitais compdem a disciplina da responsa-
bilidade civil das celebridades, na qual alguns autores defendem a responsabilidade subjetiva,
visto que a sua contribuigao se restringe a sua imagem, e seria irrazoavel exigir a distingao e
avaliagao de todos os produtos, posto que geralmente ndo possuem conhecimento técnico
para examina-lo, realizando apenas o anuncio. Em contrapartida, consoante Macedo (2016
apud GASPARATTO; FREITAS; EFING 2019), outros entendem tratar-se de responsabilidade
objetiva baseada na concepc¢ao adotada pelo CDC da teoria do risco face a vulnerabilidade do
consumidor que, por sua vez, esta vinculada ao principio da solidariedade e no exercicio de
suas atividades com a finalidade lucrativa.

A propdsito, considerando os artigos 5°, inciso XXXII, e 170, ambos da Constituigao Fede-
ral (BRASIL, 1988), assim como o artigo 4°, incisos | e Il, do CDC (BRASIL, 1990), verifica-se
a obrigacao estatal em proteger o consumidor, reconhecendo sua vulnerabilidade na relagcao
consumerista. Ademais, o Enunciado 363 da IV Jornada de Direito Civil (CJF/STJ) determina
que os principios da confianga e da probidade sdo de ordem publica, cumprindo a parte lesada
demonstrar apenas a existéncia de violagdo (BRASIL, 2006).

Nesse cenario, Gasparatto; Freitas; Efing (2019) assinalam que na sociedade virtual de
exposicao, os influenciadores digitais exercem forte poder de persuasao sobre seus seguido-
res/consumidores, sendo necessaria a protecao, através do legislador, da parte mais vulnera-
vel da relagé@o de consumo, fundamentada nos principios da solidariedade e da boa-fé.

Dessa forma, entende-se que os influenciadores digitais respondem objetivamente pelos
danos causados a terceiros, visto que exercem a atividade de indicagédo de produtos e servi-
¢cos com finalidade lucrativa, baseada na confianca e persuasao sobre o seu publico, sem as
quais nao haveria a formacgao da relagdo consumerista, assim, categoricamente participam
da cadeia de consumo.

Portanto, nessa seara, depreende-se a necessidade de adaptagao da legislagao no sen-
tido de regulamentar a atividade em especifico, bem como os reflexos sociais possiveis de
serem gerados por esta, para possibilitar uma atuagao preventiva, além da imprescindibilidade
de acompanhamento por uma assessoria juridica ao digital influencer, a fim evitar medidas
que violem direitos e submetam a riscos os seus seguidores/consumidores, sem esquecer as
medidas repressivas capazes de coibir as atuais praticas abusivas ou enganosas.

6. CONSIDERACOES FINAIS

0 avanco tecnologico associado a disponibilidade de uma internet de qualidade cada vez
mais acessivel, proporcionou a virtualizagdo do contexto social redefinindo padrées profun-
damente enraizados na sociedade, impactando no desenvolvimento econdmico a medida que
intensifica o consumo e a produgao em larga escala, favorecendo, por conseguinte, a expan-
sao do e-commerce. Nesse sentido, as plataformas digitais representam a sua consolidagao
e um mercado de oportunidades.

Nesse cenario, surgem os influenciadores digitais como o principal veiculo na indicagéo
de produtos e servigos, pois alcangam um elevado nimero de pessoas e estabelecem sua cre-
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dibilidade na constancia de suas atividades. Assim, respaldados huma linguagem inovadora e
atrativa, moldam o comportamento de consumo de seus seguidores, despertando a atencao
da comunidade juridica face a vulnerabilidade do consumidor.

Desse modo, numa sociedade hiperconectada, verificou-se a habitualidade da propaganda
comercial no conteudo das midias sociais, acarretando na auséncia da rapida identificagao
entre publicidade e opinidao pessoal pelo usuario/consumidor, caracterizando a publicidade
velada. O ordenamento juridico brasileiro determina que a publicidade deve ser clara e de facil
compreensao, nao dando margem a ambiguidade ou multiplas interpretagcdes pelo receptor
e, portanto, veda a insergao da publicidade em meio ao conteido sem a devida identificagao.

Por outro lado, constatou-se a grande contribuicdo do CONAR na fiscalizagao da publici-
dade no Brasil, que, apesar de nao possuir autoexecutoriedade, o que minimiza os efeitos das
suas decisdes diante a infragdes ao Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria, se
legitima pelo apoio social influenciando diretamente nas decisdes e escolhas dos consumido-
res e, inclusive, de investidores externos.

Dessa forma, apesar da ndo contemporaneidade entre a elaboragao das leis referentes
a publicidade e o atual cenario do protagonismo do digital influencer, verificou-se a aplicabi-
lidade da responsabilidade objetiva pelos danos causados, visto que o influenciador exerce
papel determinante na formagao da relagdo consumerista, integrando, pois, a cadeia de con-
sumo. Assim, concluiu-se pela necessidade da adaptacao da legislagao regulamentando a
atividade em especifico, bem como a essencialidade de uma assessoria juridica para acom-
panhamento do influenciador como medida preventiva, sem olvidar da atuagao repressiva
eficaz a ser exercida pelo judiciario brasileiro.
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