CENTRO UNIVERSITARIO DO ESTADO DO PARA
CURSO DE BACHARELADO EM DIREITO

SOFIA ROCHA NASCIMENTO LOUCHARD
VANESSA CRISTINA DA SILVA PINTO

OS INFLUENCIADORES DA ERA DIGITAL E A PROPAGANDA ENGANOSA:
uma analise a luz do cédigo do consumidor

BELEM
2022



SOFIA ROCHA NASCIMENTO LOUCHARD
VANESSA CRISTINA DA SILVA PINTO

OS INFLUENCIADORES DA ERA DIGITAL E A PROPAGANDA ENGANOSA:
uma analise a luz do cédigo do consumidor

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
como requisito parcial para obteng¢do de grau em
Bacharel em Direito, pelo Centro Universitario
do Estado do Para.

Orientador: Prof. Dr. Dennis Verbicaro Soares

BELEM

2022



Dados Internacicnais de Catalogagdo na Publicagdo (CIP)
Biblioteca do CESUPA, Belém — PA

L888i Louchard, Sofia Rocha Nascimento.
Os influenciadores da era digital e a propaganda enganocsa: uma analise a
luz do Cddige do Consumidor / Sofia Rocha Mascimento Louchard, Vanessa
Cristina da Silva Pinto. — Belém, 2022.

23p
Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo) — Centro Universitario do

Estado do Para, Bacharelado em Direito, Belem, 2022.
Orientador: Prof. Dr. Dennis Verbicaro Soares.

1. Defesa do consumidor - Legislacdo - Brasil. 2. Propaganda. |. Pinto,
Vanessa Cristina da Silva (orient.). . Titulo.

CDD 3425

Regina Coeli Aradjo Ribeiro CRB-2/739



SOFIA ROCHA NASCIMENTO LOUCHARD
VANESSA CRISTINA DA SILVA PINTO

OS INFLUENCIADORES DA ERA DIGITAL E A PROPAGANDA ENGANOSA:
uma analise a luz do cédigo do consumidor

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
como requisito parcial para obtencdo de grau em
Bacharel em Direito, pelo Centro Universitario
do Estado do Para.

Orientador: Prof. Dr. Dennis Verbicaro Soares
Data de aprovagao: / /

Conceito:

Banca Examinadora:

Prof. Dr. DENNIS VERBICARO SOARES - Orientador

Centro Universitario do Estado do Para (CESUPA)

Nome com titulagao
Instituicdo a que pertence

Nome com titulagcao
Instituicdo a que pertence



OS INFLUENCIADORES DA ERA DIGITAL E A PROPAGANDA ENGANOSA:
UMA ANALISE A LUZ DO CODIGO DO CONSUMIDOR

DIGITAL AGE INFLUENCERS AND MISLEADING ADVERTISING: AN
ANALYSIS IN LIGHT OF THE CONSUMER CODE
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Vanessa Cristina da Silva Pinto?
Dennis Verbicaro Soares?

RESUMO

Conforme o constante avango tecnoldgico e o surgimento de diversas redes de comunicago
social que visam ao compartilhamento de informacdes, publicidade e rotina, os meios de fazer
publicidade assumem novas estratégias que, por conseguinte, corroboram para o surgimento de
novas profissdes que realizam labor no ambiente digital. O estudo doutrinario, legal,
jurisprudencial e casuistico tem como objetivo analisar a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais perante as publicidades enganosas praticadas nas redes sociais. A
pesquisa, portanto, busca elucidar a natureza dessa responsabilidade aplicada aos digitais
influencers a luz do Cddigo de Defesa do Consumidor e da jurisprudéncia constante no
ordenamento juridico brasileiro.

Palavras-chave: Direito do Consumidor; Influenciador Digital; Propaganda Enganosa; Era
Digital.

ABSTRACT

As the constant technological advances and the initiation of various social communication
networks aimed at sharing information, advertising and routine, the means of advertising take
on new strategies that, therefore, corroborate for the inspiration of new promises that gave work
in the environment digital . The doctrinal, legal, jurisprudential and casuistic study aims to
analyze the civil liability of digital influencers in the face of misleading advertising practiced
on social networks. The research, therefore, seeks to elucidate the nature of this responsibility
applied to digital influencers in the light of the Consumer Protection Code and the constant
jurisprudence in the Brazilian legal system.

Keys words: Consumer Law; Digital Influencer; Misleading Advertising; Digital Era.
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1. INTRODUCAO

No Brasil, sdo 171,5 milhdes de usuérios ativos nas redes sociais no ano de 2022, o
que representa 79,9% da populacdo brasileira. Os usuarios passam em média 3 horas e 49
minutos por dia navegando nas redes sociais, sendo 53% maior que a média global. Os anuncios
nas redes sociais sao a 42 principal forma de descobrir uma nova marca, produto ou servigo no
mundo (1).

A revolucdo rapida e dinamica instituida pelo surgimento e democratizacdo da
internet, levou a sociedade a evolugdes céleres em diversos ambitos, com destaque ao que
concernem as formas de comunicacdo. O advento desta tecnologia possibilitou a criacdo de
novos caminhos de aproximacao entre pessoas, institutos e empresas, construindo meios globais
de convivio e comunicabilidade, como exemplam as “redes sociais”.

As redes sociais sdo um conjunto de dois fatores, sendo eles os atores e as interacfes
formadas por estes, que constroem padrées de conexdo (RECUERO, 2009), estes sdo,
atualmente, propagados por intermédio da internet, meio este que tornou mais eficiente, rapido
e com menor custo 0 acesso a inimeras informac6es distribuidas mundialmente.

Diante disto, extrai-se que as relacbes consumeristas também sofreram impactos
dessas transformagdes. A chamada “era digital” aproximou o consumidor dos fornecedores,
modificando as formas de relagdes de consumo, 0s meios utilizados de propaganda e os sujeitos
que atuam ativamente nela.

Mendes (2022) conclui que existe grande ligacdo entre o uso da internet e o
desenvolvimento de novas formas de publicidade, concluindo que as redes sociais foram o cerne
para 0 movimento que alavancou o surgimento e a importancia dos influenciadores digitais,
sujeitos com perfis nessas redes que produzem engajamento a partir de suas publicacGes e
compartilhamento online de seu estilo vida e sdo, hodiernamente, importante ferramenta de
publicidade.

A publicidade enganosa, neste novo cenario, possui uma maior extensdo de
propagacdo e velocidade na divulgacdo de seus produtos e servigos, atingindo um grande
namero de pessoas em um curto espaco de tempo e, por conseguinte, podendo lesar um maior
namero de pessoas (DO NASCIMENTO et al., 2021). Associado a isto, h4 o grande espago que
os influenciadores assumem nas redes sociais.

Nesse sentido, € fundamental entender o papel da internet atrelado a publicidade
consumerista na atualidade, bem como necessario o aprofundamento na tematica da

responsabilidade civil na esfera do Direito do Consumidor a respeito das partes envolvidas,



principalmente em vista deste novo contexto social o qual esses estdo atrelados — o mundo
digital.

Para tanto, o presente artigo objetiva analisar a atuacédo dos influenciadores digitais na
publicidade e a consequente imputacdo de responsabilidade civil pela divulgacdo de
propaganda enganosa nas relacdes de consumo, a luz do Cédigo Consumidor Brasileiro. Com
intuito de alcancar

Nessa perspectiva, considerando a importancia da tematica tratada, vez que 0s
influenciadores da era digital apresentam-se cada vez mais como sujeitos atuantes nas
plataformas digitais e participantes de grande influencia nas relagdes consumeristas, sendo,
portanto, possiveis responsaveis pelas publicacGes e publicidades que realizam nas midias
sociais, insta questionar: a luz do Coédigo do Consumidor Brasileiro vigente e jurisprudéncias
locais, é possivel responsabilizar civilmente os influenciadores digitais por propagandas
enganosas? Qual a modalidade da responsabilidade a ser imputada?

A presente pesquisa desenvolveu-se por meio da metodologia juridico-socioldgica.
Sendo utilizado o método bibliografico, a partir da analise de livros, artigos cientificos e
decisoes relacionadas a responsabilidade civil dos influenciadores. Ademais, a pesquisa foi de
cunho dedutivo para entender como funciona essa responsabilidade e de qual forma seré
aplicada aos influenciadores.

De acordo com a técnica de analise de conteldo, afirma-se que se trata de um artigo
teorico, viabilizada a partir da analise de contelido doutrinario, normativo e demais dados

colhidos na pesquisa.

2. ERA DIGITAL E SOCIEDADE DE CONSUMO

A sociedade é extremamente volatil, de forma que permanece em constante evolucéo,
bem como acompanha o desenvolvimento de todos os fatores dessa, sobretudo o da tecnologia,
o0 qual interfere diretamente no comportamento dos individuos, especialmente na forma como
estes se relacionam.

Desde o surgimento da humanidade, os homens, dentro das suas limitagcbes —
comparando-se aos tempos atuais - procuravam formas de manter comunica¢do com 0s
integrantes da sua propria espécie, e esses meios foram, conforme o progresso humano e
tecnologico, se aperfeicoando e se multiplicando de forma exponencial. O leque de opcdes de
comunicagdes interpessoais acompanhou — e acompanha — o avango da tecnologia e da

globalizagéo.



Com o advento da internet, que ocorreu ainda na Guerra Fria, deu-se inicio ao
estreitamento dos artificios de comunicacdo na sociedade, sendo um dos pioneiros desse o E-
mail, que perdura até os dias atuais. A partir de entdo, se desencadeou a criacdo das mais
diversas redes sociais, sendo estas conceituadas como um método de interacdo entre uma
associacdo de pessoas com um objetivo comum: se comunicar (LINS, 2013).

A verdade é que a sociedade vive, atualmente, a Era Digital, o que ocasiona o
crescimento desenfreado da dependéncia tecnologica, tendo em vista que as atividades, tanto
ordinérias quanto as extraordinarias, do ser humano sao, quase que em sua totalidade, realizadas
virtualmente, por meio de um aparelho eletrénico. Como significativo exemplo, tem-se a
possibilidade de realizacdo de cursos profissionalizantes em plataformas on-line, denominada
de ensino a distancia (EAD).

Dessa forma, nos dias de hoje, o corpo social conta com redes sociais para as mais
diversas funcionalidades, desde uma simples solicitacdo de um meio de mobilidade urbana, até
uma movimentacao financeira através de transacdes bancérias realizadas pelos smartphones,
recurso tecnolédgico facilitado conhecido como “mobile banking”.

Com isso, vivendo-se cada vez mais o mundo virtual e depositando nele todas as
informacdes valiosas dos mais diversos quesitos, inclusive profissional, atribui-se um valor
fundamental aos aparelhos eletronicos, o qual corrobora demasiadamente com a submisséo do
homem a tecnologia.

A conhecida “Geragdo Z” comporta pessoas que nasceram entre os anos de 1995 e o
ano de 2010, e, por crescerem simultaneamente com o agudo progresso internet, sao conhecidos
também como “nativos digitais”. A infancia desses sujeitos, diferentemente da “época
analogica”, € caracterizada pela troca dos brinquedos fisicos, como carrinhos, bonecas, pelas
telas de televisdo, smartphones e video games.

Desse modo, os individuos que encarnaram nesse periodo sao, intrinsecamente,
dominados pela tecnologia, e veem esta de uma forma mais natural em relagdo a uma pessoa,
por exemplo, da “Geracao X (individuos nascidos entre os anos de 1960 e 1980), e, por esse
motivo, possuem muito mais facilidade e agilidade ao interagir com 0s equipamentos
eletrnicos, tornando, assim, as bolas de futebol quase que completamente obsoletas.

Uma das redes sociais online mais utilizadas no mundo, no momento, é o Instagram,
criado por Kevin Systrom e Mike Krieger, em 2010, ocasido em que ja existia outras redes
sociais bastante conhecidas, como Facebook e Orkut. O Instragram surgiu como uma rede de
compartilhamento de fotos e videos e, com o decurso do tempo, assim como a sociedade, seguiu

0 avanco tecnoldgico e implementou diversos recursos, como, por exemplo, a possibilidade de



compartilhamento de videos curtos que ficam disponibilizados durante 24 horas, ferramenta
conhecida como “stories”.

Os propositos dos usuarios por meio do uso dessa rede sdo diversos, a titulo de
exemplo, destaca-se que € possivel encontrar individuos com objetivo de realizar compras,
exercer sua profissdo, da mesma maneira que é possivel deparar-se com pessoas que apenas a
utilizam como recurso para compartilhar o dia-a-dia e aproximar relagdes. Incumbe ressaltar
que o Brasil é 0 2° pais em nimero de usuarios nessa plataforma.

Ainda acerca do Instagram, compete evidenciar que possui como instrumento de
interacdo entre os utilizadores as ferramentas, dentre outras, de “curtir” e “comentar” em
publicagdes alheias, compartilhar “stories” com filtros estéticos disponibilizados pela rede, que
possibilitam o emprego de efeitos capazes de mudar as estruturas faciais e camuflar as
“imperfei¢des” naturais da pele humana.

Em contrapartida, é inegavel e incontestavel o fato de que as redes sociais trouxeram
abundantes benesses a sociedade adepta. Dentre 0s pontos positivos dessas, convém ressaltar:
a agilidade do transporte de informacdo, o grandioso alcance da veiculacdo de noticias, bem
como a atribuicdo de trivialidade a atividades antes complexas e burocraticas, como a facilidade
de comunicacao entre pessoas que, de forma fisica, encontram-se separadas geograficamente
por milhares de quilémetros de distancia. Além disso, enfatiza-se a possibilidade de novas
fontes de renda e de divulgacdo comercial de diferentes e inlmeros ramos através da criacdo de

um novo meio de trabalho, que sdo os denominados de “Influenciadores Digitais”.

3. APUBLICIDADE ENGANOSA NO AMBITO DIGITAL

A palavra publicidade advém do termo latim publicus, que significa pablico. Tartuce
(2020) conceitua este termo como sendo qualquer forma de transmissdo difusa de dados e
informacBes com o intuito de motivar a aquisicdo de produtos ou servicos no mercado de
consumo, na atualidade apresenta-se tanto como um mecanismo de informacgdo quanto como
um mecanismo de persuasao de consumidores.

Portanto, a publicidade deixa de ser um veiculo meramente informativo, para se
destacar como meio pelo qual o fornecedor ira influenciar diretamente no convencimento e na
conversao de possiveis consumidores e compradores do produto ou servico ofertado.

A atividade publicitaria, apesar de estar em constante evolugdo e mudancas, ndo se
trata de temética recente, desde o desenvolvimento do mercado de consumo na sociedade de
informacdo esta atividade possui relevancia e destaque, sendo, portanto, objeto de normatizacdo

e discussdes normativas. Precipuamente a partir do momento em que a publicidade passa a



acontecer em larga escala e com a utilizacdo de mecanismos mais ferozes de persuasao e ndo
mais de sugestdo do consumo, mas sim imposi¢do (JEZLER, 2017; SILVA, 2015).

Benjamin (1994) destaca a importancia econémica, politica e social que a publicidade
assumiu nos dias atuais, sendo indubitavel o papel de relevancia que o seu estudo assumiu
atualmente, reforcando que os legisladores e juristas devem atuar e estudar este fendmeno de
modo que o Direito possa acompanhar as dimensfes da publicidade, visando melhorar as
relacBes consumeristas e fornecer meios para otimizar a prote¢do ao consumidor.

Nesse sentido, a Constituicdo de Federal de 1988 prevé a sua protecdo de forma
espacada em alguns textos, com destaque ao instituto da livre iniciativa, previsto no art. 1°, IV,
da CF, além de estar diretamente relacionada com o prenunciado no art. 5°, IX: “¢ livre a
expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacédo, independentemente
de censura ou licenga” e no art. 220, caput que protege a livre manifestacdo do pensamento, a
criagéo, a expresséo e a informacao, sendo estes limitados apenas. pela lei (BRASIL, 1988).

Com o advento do Cdédigo do Consumidor, Lei n°® 8.078 de 11 de Setembro de 1990,
introduz-se no Brasil uma legislacédo especifica a respeito da publicidade, regulamentando as
praticas comerciais, limitando a atuacdo dos fornecedores, impondo formas de
responsabilidades, prevendo sang¢fes administrativas e a criacdo de delitos publicitarios por
meio da norma penal. Dessa maneira, surgem meios especificos e textos legais préprios da
tematica e especificos, 0 que possui 0 conddo de gerar maior seguranca e direcionamento
juridico quanto a limitacdo da publicidade.

O controle da publicidade é imprescindivel para que seja garantida sua fungéo social,
ou seja, para que a publicidade seja um mecanismo legal de estimular o consumo de bens e
servicos é necessario que ela se paute na devida observancia aos principios basicos que guiam
as relacbes de consumo (MARQUES, 1999). Assim, com o controle da publicidade ndo se
objetiva a sua supressao simplesmente, mas sim realizar o controle de abusos.

O CDC veda toda e qualquer publicidade enganosa. O paragrafo primeiro do art. 37
do CDC define a Publicidade Enganosa como sendo “qualquer modalidade de informacdo ou
comunicagao de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos”, assim a publicidade enganosa atua viciando a decisdo do
consumidor, gerando confusdo acerca do que se esta adquirindo.

Neste sentido, preleciona Anderson Cardoso Kaminski (2004) que:



A publicidade enganosa é aquela capaz de induzir o consumidor em erro na
aquisicdo do bem ou servico (...). A publicidade pode ser falsa e ndo ser
necessariamente enganosa. 1sso porque o instrumento principal da veiculagdo
publicitaria é a mobiliza¢do do imaginario do consumidor, com o objetivo de
tomar o produto ou servi¢o desejado. O fantasioso nem sempre induz ou é
capaz de induzir o consumidor em erro. A veicula¢do de um anuncio de TV
de um drops famoso, onde pessoas levitavam ao consumi-lo, implica a
veiculacdo de informacdes falsas, mas evidentemente insuscetivel de enganar
0 consumidor. N&o é necessario que exista o dolo do fornecedor para se
caracterizar a enganosidade. Esta ¢é aferida de modo objetivo, isto é, a partir
do potencial de enganosidade apresentado pelo andncio. A publicidade
enganosa pode gerar dano individual ou dano social. E considerado dano
individual quando se considera a experiéncia pessoal diante de uma frustracéo,
ansiedade, lesdo ou qualquer outra interferéncia negativa junto ao consumidor.
Ocorre o dano social quando o uso da publicidade é massivo e orientado a
publicos, podendo o anuncio causar prejuizos sociais e culturais.
(KAMINSKI, 2004)

Cumpre salientar que a Lei 8.078 de 1990 veda tanto a publicidade enganosa por acéo,
quando hé& dolo positivo, quanto por omissdo, quando ha dolo negativo. Desse modo € ilegal
tanto a publicidade que deixa de informar algo essencial e de relevancia do produto ou servico,
quanto aquela que informa uma caracteristica que o produto ou servigo ndo possui.

Com a digitalizacdo das relacdes entre individuos e principalmente das relacGes de
consumo, a publicidade passa a se concentrar nos ambientes digitais. As grandes, médias e
pequenas empresas comegam a investir em grande escala no “bombardeio” de andincios em
veiculos digitais. Surgem, nesse contexto, os profissionais de marketing, que atrelam estudos
sobre o comportamento do consumidor a fatores psicologicos na criagcdo de pecas publicitarias,
com intuito de influenciar incisivamente a decisdo sobre a compra por meio do uso de gatilhos
mentais (KOTLER, 1994).

Atualmente as principais redes sociais possuem ferramentas de andncios pagos, que
proporcionam as empresas direcionarem seu contetido, de acordo com o publico alvo bem como
aumentar o nimero de pessoas que a publicacdo vai alcancar, de acordo com o valor investido,
assim quanto maior o valor maior a quantidade de pessoas alcancadas.

Ghisleni et. al. (2020, apud JENKINS, 2008 e STRUZEL, 2015) destaca, a partir do
conceito de cultura participativa e teses sobre a ambiéncia digital, que o contexto de sociedade
imposto pela era digital permitiu inimeras possibilidades de construcdo colaborativa de
conteudos de rede, 0 que oportuniza e condiciona as marcas a investirem cada vez mais na
criagdo de conteudos atraentes e condizentes ao interesse publico, concluindo que a
compreensdo do comportamento humano e do papel da publicidade no meio digital devem ser

alvo de constante estudo.



Desse modo, entende-se que publicidade é o principal meio pelo qual o modo de
producdo capitalista se utiliza para alcancar seus objetivos. A sua evolucdo, portanto,
acompanha as mudancas da sociedade, ao passo que 0 cenario em que um maior numero de
pessoas — consumidores em potencial — estdo presentes no ambito digital, principalmente nas
redes sociais, obrigou a realizagdo de mudancas e investimentos em estudos sobre a forma de
fazer e entender a publicidade.

4. O INFLUENCIADOR DIGITAL: CONCEITO E FORMACAO DE OPINIAO
DIGITAL

O desenvolvimento digital possibilitou novas formas de comunicacdo e interagdo
social e cultural, a partir da utilizacdo das ferramentas introduzidas pelo acesso a internet é
possivel interagir com outras pessoas, independente da distancia, de forma instantanea. Assim,
as relacOes sociais caminharam para uma mudanca drastica, alterando o estilo de vida dos
individuos e 0s seus habitos pessoais.

Nesse cenario de mudancgas sociais e do avanco do acesso a internet por um maior
nimero de pessoas, surgem pessoas nas midias sociais que ganham destaque devido ao estilo
de vida que propagam em suas redes sociais e, a partir desta exposicdo do seu cotidiano, se
estabelecem como influenciadoras de comportamentos e propagadoras de uma imagem diante
de seus “seguidores”.

Acerca da conceituagdo de influenciadores digitais, aponta Barbosa et. al. (2019) que:

Os digital influencers sdo individuos que exercem demasiada influéncia
sobre um determinado publico, possuindo a habilidade de criar e influenciar
a mudanca de opinides e comportamentos, podendo conceber padrfes por
meio de dialogos diretos com seus seguidores. Sendo por muitas vezes
criadores de contetdo, por meio das midias sociais, em especial, nas
plataformas do Instagram e do Youtube, com conteldo muitas vezes
exclusivos, geram uma conexdo com seu publico em diversas areas de
atuacdo, como cultura e entretenimento, moda, cuidados com a salde e
corpo, gastronomia, dentre outros. (BARBOSA et al, 2019)

Felix (2017) busca conceituar essa classe como sendo individuos produtores de

contetdo que por meio da internet e das redes sociais conseguem inspirar e persuadir pessoas,
causando transformacgdes comportamentais e de pensamento tanto na internet quanto na vida
real de seus seguidores.

Silva e Tessarolo (2016) destacam no conceito de influenciador digital a relevancia em
um grupo nas redes sociais e a capacidade de formar opinido dentro daquele nicho especifico
que esta envolvido, sendo mobilizadores de um grande nimero de seguidores, ditando
comportamentos, tendéncias e opinides sobre assuntos diversificados, criando dessa forma, uma

ligacdo com o seguidor.



Essa conexdo formada entre o consumidor e o influencer digital advém da forma com
que esse Ultimo se apresenta em rede social, 0 qual busca mostrar o seu cotidiano e estilo de
vida de forma descontraida e aparentemente real, sem a utilizacdo de personagens inventados
(BARBOSA, 2019).

Este tipo de abordagem cria lacos de confianga com espectador, 0 que gera uma
sensacdo de confiangca com o que estd sendo propagado, uma vez que o consumidor se sente
mais confortavel em acolher a palavra de alguém que acompanha o cotidiano e que tem a
sensacdo de que ja conhece, que em mateérias publicitarias artificiais.

S&o comuns entre os influenciadores digitais o compartilhamento de toda a sua rotina
diéria, desde o preparo de seu café da manha, os produtos que sao utilizados, atividades fisicas
que realizam durante o dia, academia que frequentam ou servigo de personal especifico que usa,
as ferramentas de locomacdo, restaurantes e hotéis que frequentam a roupas e marcas que
vestem. Além de sua rotina, compartilham pensamentos e crencas, opinides politicas e posi¢do
frente a um assunto relevante.

Diante desse modo de se estabelecer nas midias sociais, o digital influencer transmite
uma sensacdo de proximidade com o publico (FARIA & MARINHO, 2017), os seguidores
deixam de ser meros espectadores e passam acreditar que fazem parte daquela comunidade que
um certo influenciador digital é centro, confiando plenamente nas experiéncias e gostos que sao
apresentados.

Além disso, em vista de os consumidores possuirem a propensao de depositarem mais
confianga em outros consumidores do que na empresa e, por ndo visualizarem o influencer
como uma empresa ou um empregado, acreditam na recomendagdo como mera indicacéo e ndo
como publicidade.

As empresas visualizaram essa grande influéncia gerada por esses sujeitos da era
digital em uma grande massa de pessoas e se utilizaram disso para fazer publicidade de seus
produtos e servigcos. Sendo suficiente um alto nimero de seguidores, acima da média da
populacdo comum, para que o perfil sirva de ferramenta publicitaria.

Assim, um dos recursos utilizados pelos fornecedores é a contratacdo de
influenciadores digitais para publicidade de seus produtos. Em relatério divulgado em 2021
pela IZEA, empresa de marketing de influéncia norte-americana, apontou que o valor médio de
uma publicidade realizada por influencer varia R$ 4.500,00 a R$ 32.000,00, de acordo com 0
namero de seguidores (IZEA, 2022) (Figura 1).



Figura 1 — Valor médio pago por uma publicidade conforme a categoria do perfil do
influenciador digital

Categoria de influenciador Numero de sequidores Valor pago
Nanoinfluenciadores 1.000 a 9.999 R$ 4.500,00
Microinfluenciadores 10.000 a 49.999 R$ 7.700,00

Influenciadores 50.000 a 199.999 R$ 15.600,00
Macroinfluenciadores 200.000 a 499.999 R$ 25.600,00
Megainfluenciadores 500.000 a 999.999 R$ 34.400,00

Celebridades Mais del milh&o R$ 32.900,00

Fonte: IZEA plataforma, 2022

No Brasil, a partir de apuracdo realizada pelo UOL Economia (2019), estima-se que
megainfluenciadores (mais de 1 milhdo de seguidores) apresentam um ganho mensal de
R$500.000,00.

E evidente o destaque desses agentes no mercado publicitario, uma vez que é visivel
0 impacto que uma publicacdo, comentario ou compartilhamento feito por um influencer digital
gera no mercado, movimentando quase que instantaneamente milhares de seguidores a
comprarem um produto indicado ou a buscar um servico que esta sendo apontado. Por serem
formadores de opinido digital, ao endossarem uma marca os influenciadores a destacam no
mercado, agregando mais valor a ela e potencializando sua capacidade de conversdo em vendas,
gerando uma essencial ferramenta de comunicagdo com 0s propensos consumidores por meio
do seu engajamento e acessibilidade.

Bonato & Tonial (2022) citando Turchi (2018) argumentam que o mercado
consumidor tem, cada vez mais, baseado a sua decisdo de compra nas opinides de amigos ou
de outros usuarios da internet de relevancia, essa intensificacdo da busca de informacdes e
avaliacdes na internet conduz a formacao de potenciais consumidores.

Posto isso, cumpre salientar que é notavel a revolucdo ocorrida nas relacdes de
consumo a partir da entrada do influencer digital, novas ferramentas foram introduzidas que
modificaram a forma com que as empresas se comunicam com seus “clientes”. O influenciador
digital possui um papel relevante na formagdo da opinido digital atualmente, tais sujeitos
possuem um alto poder de persuasdo e convencimento, bem como conseguem abranger um
publico-alvo imenso e caracteristico.

Nesta senda, torna-se imprescindivel compreender o papel desses entes na relagdo de
consumo, bem como sua responsabilidade face a publicidade de carater enganoso, uma vez que

é prematuro o seu estudo e jurisprudéncia a respeito e ndo ha norma propria que legisle sua



atuacdo perante a vulnerabilidade do consumidor. Sendo importante realizar uma analise, sob
uma abordagem normativa, a aplicabilidade do Codigo de Defesa do Consumidor nesses casos.
5. PARAMETROS DO CDC QUANTO A RESPONSABILIDADE, VICIOS E
DEFEITOS NA DIVULGAGCAO DE PRODUTOS E SERVICOS

Preliminarmente, quanto a conceitua¢do da responsabilidade, elucida Pablo Stolze
Gagliano (2018) que:

Responsabilidade, para o Direito, nada mais é, portanto, que uma obrigacao
derivada — um dever juridico sucessivo — de assumir as consequéncias
juridicas de um fato, consequéncias essas que podem variar (reparagao dos
danos e/ou punicdo pessoal do agente lesionante) de acordo com os
interesses lesados. (GAGLIANO, 2018)

No que se refere ao direito privado, a responsabilidade civil €, em regra, subjetiva,

portanto, ndo prescinde a existéncia da culpa lato sensu. Ademais, a responsabilidade civil
subjetiva pode ser oriunda da ocorréncia de um descumprimento de uma obrigacao contratual,
na qual os individuos ja possuiam um vinculo juridico que firmou deveres a serem seguidos, ou
de uma obrigagdo extracontratual, também conhecida como aquiliana, a qual consiste na
violagdo direta de uma norma legal, ou seja, de mandamentos bésicos integrantes do proprio
ordenamento juridico brasileiro.

Observa-se que a culpa /lato sensu, também denominada de culpa genérica, abarca o
dolo e a culpa stricto sensu. O dolo nada mais é do que infringéncia intencional de normas que
orbitam a disposi¢do legal nacional como um todo. Por outro lado, a culpa estrita ¢ destituida
da intencdo de violagdo, ocorrendo em virtude de imprudéncia, impericia ou negligéncia.

De forma sintetizada, para melhor compreensdo do tema, incumbe destacar a
conceituagdo do dano e do nexo causal. Este € o responsavel pela comprovacao da relagdo do
dano suportado pela vitima e a conduta do agente causador. Aquele, por sua vez, ¢ o elemento
que possibilita a incidéncia da responsabilidade civil, porquanto ndao ha, em regra,
responsabilizacdo civil sem dano.

Ainda no que tange aos danos, estes podem ser subclassificados tradicionalmente
como material e moral e, contemporaneamente como, por exemplo, dano estético, danos morais
coletivos, sociais, decorrente da perda de uma chance e perda do tempo 1til.

Em contrapartida, embora o direito do consumidor possua natureza de direito privado,
em regra, a responsabilidade adotada pelo Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor quanto
aos fornecedores de produtos e prestadores de servigos € objetiva e solidaria, logo, estando o
consumidor desincumbido do 6nus de comprovacao de culpa dos agentes responsaveis pela

reparagao dos danos.



Assim, para Rizzato Nunes (2018): “Qualquer problema relativo a nocividade ou
periculosidade dos produtos e servicos oferecidos ao consumidor, quer seja no que tange a
vicios, quer diga respeito a defeito, resolve-se com base na responsabilidade objetiva do
fornecedor.”.

Corroborando com essa dire¢do, dispde Finkelstein e Sacco Neto (2010, p. 70):

Nos termos do art. 23 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, a ignorancia do
fornecedor acerca dos vicios de qualidade ou de quantidade ndo o eximem
de responsabilidade, o que evidencia, mais uma vez, que o critério de
responsabilizagdo do fornecedor obedece a objetivagdo e ndo a subjetivagio.

(FINKELSTEIN & SACCO NETO, 2010, p 70).
Nesse diapasdo, a responsabilidade civil objetiva adotada, em regra, na relagdo

consumerista ¢ pautada em apenas trés elementos, quais sejam: a conduta humana, o dano e o
nexo causal. Conquanto se diferencie da responsabilidade civil adotada pelo Codigo Civil, o
Codigo de Defesa do Consumidor admite as responsabilidades por vicios ou por fato do
produto/servigo. (DUQUIE, et al., 2018)

Os institutos vicio e defeito ndo sdo diferenciados ontologicamente, sendo esses
traduzidos numa frustragdo do consumidor quanto ao que esta diretamente ligado ao
produto/servico, podendo ser a forma, qualidade, objetivo do que foi proposto no projeto, ainda,
nesse caso, ndo existindo evento danoso. (DUQUE & CUNHA, 2018)

Ainda nessa esteira, ¢ possivel desmembrar o vicio (ou defeito) em duas formas, quais
sejam: vicio de qualidade por inadequacdo e vicio de qualidade por inseguranga. O primeiro
consiste num defeito em que a falha destoa do que foi propagado, afetando, assim, a sua real e
adequada utilizacdo. O segundo, por outro lado, em que pese também consista em falha do
produto/servi¢o, ndo compromete a utilizacdo nos moldes do que foi disseminado, todavia
implica em risco a seguran¢a do usuario. Assim, a responsabilidade do fornecedor recai sobre
o objeto. (TARTUCE, 2021)

No que tange ao fato do produto/servigo, indispensavel acentuar que este compreende
uma extrapolagdo do mero defeito do bem ou servi¢o, tendo em vista que provoca um acidente
de consumo, sendo, nesse caso, a responsabilidade atribuida ao evento danoso. (TARTUCE,
2021)

Por conseguinte, o Codigo de Defesa do Consumidor dispde, em seu artigo 6°, IV, ser
direito bésico do consumidor “a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e cldusulas abusivas ou impostas
no fornecimento de produtos e servicos”. Corroborado a isso, tem-se a vulnerabilidade desse
na relagcdo consumerista, o que faz com que, portanto, os 6nus desse elo pertencam, em regra,

ao fornecedor. (BRASIL, 1990).



6. RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Conforme ja mencionado, os digitais influencers sao figuras impactaram
significativamente, mesmo que forma subconsciente, na forma de consumo da sociedade,
corroborando, inclusive com a sociedade do hiperconsumo, bem como ¢ cedigo que a
valorizagdo dessa profissdo ¢ constantemente crescente, sendo esses os verdadeiros substitutos
das publicidades televisionadas, os quais encaram um protagonismo no mercado da publicidade
digital, tendo em vista que a relagdo do influenciador para com o seu publico possui um elo
bem mais proximo e intimista, que proporciona ao espectador uma sensacao de confianga no
que ¢ propagado. (BARBOSA, 2018)

Tendo em vista que esses profissionais possuem uma exacerbada credibilidade perante
os consumidores de seu conteudo, esses tornam-se potenciais fregueses, também, do objeto
divulgado, gerando, assim, uma deformacdo da real vontade desse consumidor, visto que ¢
dificultosa a constatagdo do fato de o que esta sendo propagado se trata de uma real escolha
pessoal do influenciador, ou uma mera publicidade remunerada, dado que a forma e a entonagao
utilizadas para ambos ¢ a mesma. (BARBOSA, 2018)

Nesse sentido, ¢ importante salientar a responsabilidade civil do digital influencer
quanto as publicidades direcionadas aos seus seguidores que sdo, em suma, verdadeiros
consumidores, ou seja, a parte mais fragil da relagdo.

Precipuamente, vale evidenciar que o Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
adota a chamada Teoria Finalista com o fim de conceituar a figura juridica do consumidor. Tal
teoria defende uma aplicagdo mais restrita, contrariando a Teoria Maximalista, a qual abrange
somente as pessoas, fisicas ou juridicas, que além de encerrarem a cadeia de consumo, nao
utilizam os bens ou servicos com fins de obtencdo repasse/revenda. No tocante a Teoria
Finalista, define Maria Eugénia Finkelstein e Fernando Sacco Neto:

De acordo com esta teoria, a interpretagao do art. 2° do CDC deve ser feita
de forma restritiva, a luz dos principios basicos do Codigo, levando em conta
a posi¢do da vulnerabilidade do consumidor. O consumidor seria o ndo
profissional, mas, sim, aquele que retira o produto ou servigo de circulagéo,
uma vez que o objetivo do Codigo de Defesa do Consumidor ¢ tutelar de
maneira especial um grupo da sociedade que € mais vulneravel. Vale lembrar
que para esta corrente o produto ou servico nao pode ter qualquer tipo de
utilizacdo profissional, sendo certo que pessoas juridicas so serdo
consideradas consumidoras se o produto ou servigo ndo tiverem qualquer
relacdo com a atividade economica desenvolvida e desde que comprovada a
sua hipossuficiéncia em face do fornecedor. Destaque-se, outrossim, que
segundo a teoria finalista, pessoas juridicas sem a finalidade lucrativa
sempre serdo consideradas consumidoras. (FINKELSTEIN E SACCO
NETO, 2010, p. 10).



Em contrapartida, o Superior Tribunal de Justica entende que o conceito de
consumidor ¢ mais abrangente, este ndo precisando ser, obrigatoriamente, o destinatario final,
desde que esteja em situacao vulneravel, seja essa vulnerabilidade juridica, econdmica ou
técnica, criando, dessa forma, uma terceira corrente denominada de Teoria Finalista
Mitigada/Temperada/Mista, vejamos:

AGRAVO INTERNO NO RECURSO ESPECIAL. COMPROMISSO DE
COMPRA E VENDA DE IMOVEL. RESCISAO CONTRATUAL POR
INICIATIVA DOS PROMITENTES-COMPRADORES. INCIDENCIA
DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. CONFORMIDADE
COM A JURISPRUDENCIA DESTA CORTE. AGRAVO INTERNO
DESPROVIDO. 1. O eg. Tribunal de origem consignou que os autores, ora
recorridos, sdo destinatarios finais da prestacdo de servicos pela recorrente.
2. Além disso, de acordo com a jurisprudéncia desta Corte, "O adquirente
de unidade imobiliaria, mesmo ndo sendo o destinatario final do bem e
apenas possuindo o intuito de investir ou auferir lucro, podera encontrar
abrigo da legislagdo consumerista com base na teoria finalista mitigada se
tiver agido de boa-fé e ndo detiver conhecimentos de mercado imobiliario
nem expertise em incorporagdo, construgdo e venda de imoveis, sendo
evidente a sua vulnerabilidade. Em outras palavras, o CDC podera ser
utilizado para amparar concretamente o investidor ocasional (figura do
consumidor investidor), ndo abrangendo em seu ambito de protecéo aquele
gue desenvolve a atividade de investimento de maneira reiterada e
profissional” (REsp 1.785.802/SP, Rel. Ministro RICARDO VILLAS
BOAS CUEVA, DJe de 06/03/2019). 3. Agravo interno a que se nega
provimento.

Ademais, a publicidade enganosa, vedada pelo Codigo de Defesa do Consumidor,
pode se dar através da acdo, como dispoe Flavio Tartuce: “Na publicidade enganosa por ag¢do, ha
um dolo positivo, uma atuacdo comissiva do agente. Cite-se como exemplo a campanha publicitaria que
afirma que determinado veiculo tem um acessorio, o que ndo é verdade.”; ou através da omissdo:
“Na publicidade enganosa por omissdo hd um dolo negativo, com atuagdo omissiva. Conforme o § 3°
do art. 37 do CDC, a publicidade ¢ enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado
essencial do produto ou servigo.” (TARTUCE, 2021, p. 343).

A relagdo entre os influenciadores e aqueles que os “seguem” € configurada como uma
relagdo de consumo, portanto, amparada pelo Cdodigo de Defesa do Consumidor e, por
conseguinte, segue a regra da responsabilidade civil objetiva aplicada aos fornecedores, tendo
em vista que o digital influencer equipara-se a este. (BRASIL, et al., 2022)

Nesta perspectiva, ¢ cedico que a exce¢do a regra da responsabilizagdo objetiva
adotada no codigo consumerista consiste naquela que ampara a responsabilidade dos
profissionais liberais, os quais ndo sdo abrangidos pela Consolidacdo das Leis Trabalhistas,
conduzidos por um conselho profissional ou de ordem. Dessa forma, conclui-se que, por nao
haver regulamentagdo especifica que zele a profissdo dos influenciadores digitais, da mesma

maneira que estes ndo possuirem formacdo técnica, sendo, desse modo, profissionais



auténomos, ndo se encaixam na exce¢do. Em vista disso, incluidos na regra, qual seja: a

responsabilidade civil objetiva. (BRASIL, et al., 2022)

Nesse interim, convém destacar o art. 7°, paragrafo unico, e 25, §1°, do Cddigo de

Defesa do Consumidor:

Art. 7° [...] Paragrafo tnico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos

responderdo solidariamente pela reparacdo dos danos previstos nas normas de
consumo. (BRASIL, 1990)

Art. 25. [...] § 1° Havendo mais de um responsavel pela causacdo do dano,
todos responderdo solidariamente pela reparacdo prevista nesta e nas secoes

anteriores. (BRASIL, 1990)

Ademais, preconiza Rais e Barbosa (2018):

Apesar de serem “sujeitos comuns”, os influenciadores digitais sdo
verdadeiros profissionais da web e tém, portanto, a obrigacéo de respeitar os
principios de boa-fé e transparéncia em prol dos consumidores, devendo
deixar explicita a sua relacdo comercial com a empresa do produto
divulgado. (RAIS & BARBOSA, 2018)

6.1 ENTENDIMENTO JURISPRUDENCIAL ACERCA DA RESPONSABILIDADE CIVIL
DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS SOB A OTICA DA LEGISLACAO VIGENTE

A responsabilizacao civil dos influenciadores digitais ainda ndo ¢ um assunto pacifico

no aspecto jurisprudencial patrio.

Conforme o relatado, existem julgados no sentido de eximir os digitais influencers da

responsabilidade civil decorrente de suas publicidades acerca de produtos e/ou servigos,

alegando ndo haver relacdo de consumo entre influenciador-seguidor, ainda que por

equiparagdo, vejamos:

PROCESSUAL CIVIL. PRELIMINAR DE NAO CONHECIMENTO DO
RECURSO. REJEICAO. DANOS MORAIS. AQUISICAO DE
PRODUTO. PUBLICIDADE EM CONTA DE INSTAGRAM DE
INFLUENCIADORA DIGITAL. RELACAO DE CONSUMO NAO
CARACTERIZADA. 1. Nao ha falar-se em auséncia de dialeticidade do
recurso, a motivar o seu ndo conhecimento, quando as razdes expdem 0s
fundamentos que dariam ensejo a modificagdo da decisdo combatida,
cumprindo o que dispde o artigo 1.010 do CPC. 2. Nao se aplicam ao caso
em tela as disposi¢des do Codigo de Defesa do Consumidor, uma vez que
entre os litigantes ndo restou caracterizada relagdo de consumo. 3. Nao ha
relacdo juridica entre a parte autora ¢ a ré, influenciadora digital, tendo em
vista que ndo houve prestagdo de servigos pela recorrida, que, afinal, ndo
integra a cadeia produtiva da empresa. 4. Recurso nao provido. (TJ-DFT,
2022, on-line)

Depreende-se que a corrente adotada por esse veredito protege uma interpretacao

restritiva no que tange aos sujeitos da relagao de consumo, gerando, dessa forma, um desamparo

aos consumidores, bem como uma impunidade dos fornecedores por equiparagao, ou seja, dos

influenciadores. (ARAUJO, 2019)



Em que pese haja decisdes que adotam o entendimento supracitado, hé julgados que
defendem uma posi¢do completamente divergente deste. Como exemplo, ¢ possivel citar a
condenacao da influenciadora digital Virginia Fonseca, a qual a responsabilizou pelos danos
suportados por uma seguidora que comprou um celular de uma loja divulgada pela digital
influencer, situagdo em que tal consumidora ndo recebeu o aparelho comprado, consoante
processo de n° 0019543-02.2019.8.19.0007. (SANTOS, 2021)

Além da divergéncia jurisprudencial, cumpre salientar que existem, ainda, poucos
ajuizamentos referentes as lesdes sofridas oriundas da relagdo de confianga seguidor-
influenciador. Como justificativa, tem-se, além da caréncia de informacdo quanto a vedagao as
publicidades enganosas e abusivas, a insuficiéncia de protecdo especifica no ordenamento
juridico brasileiro. Dessa forma, ¢ completamente justificavel a baixa responsabilizagdo civil
por essas praticas ilicitas. (SANTOS, 2021)

6.2 PUBLICIDADES ILICITAS ENVOLVENDO OS INFLUENCIADORES DIGITAIS —
ESTUDO DE CASO

Nessa conjuntura imposta pela “era digital”, como j& dito, surgem meios néo
tradicionais de realizar propaganda nas redes sociais, sendo comum a realizacdo de parcerias
entre as empresas e as pessoas formadoras de opinido (“influencer digital ’) para a divulgagéo
de produtos e servicos.

Assim, considerando o alcance e o potencial de influéncia dessa forma de publicidade
é imprescindivel a atuacdo dos legisladores e juristas, bem como dos 6rgdos competentes, como
o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), frente a estas situacdes,
para tanto, o auxilio da pesquisa académica é fundamental para criar doutrina sélida a respeito
do assunto, com intuito de garantir a protecdo do consumidor frente a sua vulnerabilidade nas
relacGes de consumo.

Neste sentido, far-se-4 uma exposicéo dos casos envolvendo influenciadores digitais e
a publicidade ilicita, visando uma analise fatica de situacdes veiculadas pelas plataformas
digitais e as mensagens veiculadas. Frisa-se que ndo hd um entendimento pacifico sobre a
responsabilidade desses atores, logo as situagOes a serem narradas sédo casos de relevante
impacto social e que foram veiculadas em diversos meios.

O primeiro caso trata da influenciadora digital Vitoria Moraes, conhecida por seu
nome artistico Viih Tube, quem iniciou a carreira ainda em sua adolescéncia como youtuber e
atualmente acumula milhares de seguidores em diversas plataformas digitais, em seu Instagram

mais de 25 milhdes de seguidores e no YouTube mais 11 milhGes de seguidores. Sendo uma



das influenciadoras brasileiras mais relevantes da atualidade, diversos colunistas especulam que
a influencer recebe em média R$ 250.000,00 para anunciar uma marca em seu perfil.

Em abril de 2022, a influencer Viih Tube publicou um video na ferramenta stories do
Instagram, no qual mostra uma espécie de jogo de apostas que afirma gerar ganhos financeiros
de forma répida e surpreendente. No video, Vitoria esta segurando um celular, que
supostamente estaria na tela do jogo, e mostra o seu uso e funcionamento, filmando suas a¢oes
e 0s ganhos gerados. Na situacdo, a influenciadora afirma:

Ganhei ja, td vendo? E agora eu vou apostar R$50,00 porque eu ndo t6 besta. ..
Vamos ver. Mas eu acho que eu vou parar antes pra ndo perder dinheiro, gente.
Eu ndo quero perder. Olha isso! Gente, eu t6 arrasando! [...] Ai, que tudo! E
eu parei antes s6 pra ndo perder dinheiro. (sic).

Ocorre que, alguns internautas notaram que ao final do video publicado aparece a logo

de um aplicativo de nome “CapCut”’, que seria uma ferramenta de edi¢cdo de videos
disponibilizada gratuitamente, o que mostra que a influenciadora nio estaria de foto “jogando”
0 aplicativo que estava divulgando no momento de gravacéo e que estaria apenas simulando
com base em uma gravacgado previamente editada.

E possivel inferir que na publicidade realizada pela influenciadora existam vicios que
torne ela uma propaganda enganosa, uma vez que a influenciadora mostra aos seus seguidores
0 uso de um servigo que ndo esta usando de fato, mostrando a falsidade na sua divulgacéo ao
tocar na tela e simular o uso do jogo, que na verdade estariam previamente gravadas.

No caso em tela, a influenciadora assume a posi¢éo de criadora de contetido em seu
perfil, o que implicaria em ser garantidora das informagdes que se propde a veicular, uma vez
que ndo ha uma obrigacdo imposta ao aceite em realizar tais propagandas, mas sim uma escolha
da artista.

Quanto a isso, importante destacar o preceituado por Denise Sirimarco Franco (2016):

[...] o influenciador, ao transmitir sua mensagem, deve estar ciente dos deveres
a que esta sujeito, como dever de informacdo, nele compreendido o dever de
informar corretamente; o dever de lealdade, considerando que o seguidor
confia nele; e o dever de solidariedade.

Por fim, a influenciadora deveria assumir, perante aos seus milh6es de seguidores € a

sua capacidade de influenciar de fato tais pessoas, uma postura que observe 0s preceitos ético-
juridicos impostos pela boa-fé objetiva, aceitando os riscos pela publicidade que ird vincular
sua imagem e relevancia.

O segundo caso a ser analisado trata da influenciadora digital e empresaria Bianca
Andrade, conhecida pelo nome de sua marca Boca Rosa. Bianca iniciou sua carreira no meio
digital também como youtuber, produzindo videos de tutorial de maquiagem e dicas sobre 0

assunto. Atualmente, Boca Rosa possui aproximadamente 18 milhdes de seguidores em seu



Instagram e sua marca de Maquiagem Boca Rosa Beauty possui expectativa de faturamento
neste ano de 2022 de R$ 160 milhdes.

No ano de 2017, Bianca se envolveu em uma situacao que foi tratada como publicidade
enganosa nos meios de comunicacdo e fortemente repercutida nos meios digitais. A
influenciadora digital que, na época possuia aproximadamente 14 milhGes de seguidores em
seu Instagram, iniciou uma campanha publicitaria que focava no emagrecimento e na estética
corporal, tendo como publico alvo as mulheres, que a sdo a maior parte de seus seguidores.

Nesta campanha, a empresaria divulgava o0 uso de produtos naturais e de cintas
modeladoras milagrosas, associando os resultados em seu corpo aos efeitos da utilizacdo destes
produtos em questdo, além da prética regular de exercicios fisicos (Figura 2 e Figura 3). Em
diversos depoimentos pessoais da influenciadora, ela afirma ter perdido mais de 12kg de
gordura desde o inicio da prética de tais habitos.

Figura 2 — Publicacdo da influenciadora Bianca Andrade em seu perfil da Rede Social

Instagram no ano de 2017.

Q bocarosablog @ « Seguir

bocarosablog Achei uma foto de antes e
depois pq sei que ves adoram! @ Ha 2 anc
mudes completamente a minha rotina
alimentar e de |3 pra ca foram -14kg @ um
disposicdo de viver absurda. Agora tomei
mais uma decisdo na minha vida: me
alimentar apenas do natural. que apelido
cannhosamente de "comidinhas da terra”
¥ Completei 3 meses sem comer quase
nada de industnializado (lembrando que €
ni3o me proibo de nada € uma simples
Opgao e tem suas excessdes, faz parte da
vida comum e leve, 0s doces da madruga
que © digam hahahaha) e a diferenga que
vocés estio vendo na foto é s6 uma
consequéncia de tantas mudangas que
aconteceram aqui dentro ®(3 primeira fo
tirada em julho desse ano, antes de muda
a alimentagdo pra comidas daterrae a
segunda em outubro) Vocés nio me veen

“()ig"y/i

N

Fonte: Tudo Mulher (2017)

Figura 3 — Captura da tela de video da Influenciadora Digital Bianca Andrade publicado

em seu canal do Youtube, com titulo “Como ter a cintura mais fina”.
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Todavia, em participacdo no programa The Bate Boca do Jornalista Léo Dias, o qual

era transmitido ao vivo em plataformas de streamer, a influenciadora, desconhecendo que o
programa estava no ar, assumiu ter realizado procedimentos estéticos, como lipoaspiragdo —
técnica de cirurgia estética que remove gordura de diversos locais diferentes do corpo. O que
diverge completamente do estilo de vida que divulgava e da campanha publicitaria que
realizava em seu perfil.

Assim como no primeiro caso narrado, a influenciadora digital Bianca Andrade
apresenta em sua rede social publicidade de produtos e associa resultados em seu corpo ao uso
destes produtos e exercicios exclusivamente, ocultando o fato de ter realizado procedimento
cirdrgico no mesmo periodo em que realizava a campanha publicitaria.

Ha clara publicidade enganosa por parte da influenciadora digital, uma vez que afirma
aos seus seguidores e consumidores em potencial dos produtos que aquela representacdo de
corpo ideal, almejado por tantas mulheres, foi alcangado por meio desses produtos. No entanto,
esconde de seus espectadores a realizacdo de procedimento estéticos para tanto, levando
milhares de seguidoras a acreditarem que seria possivel alcancar o corpo ideal a partir da
compra dos produtos divulgados pela empresaria Bianca Andrade.

Jackson de Souza & Raquel Ferreira (2019), na tentativa de compreender a
autorregulamentacdo publicitaria do uso dos editores de imagens e o seu impacto na
constituicdo da percepgdo sobre a beleza ideal, concluem que no que se refere a proporcéo de
mulheres que se preocupam com sua imagem corporal, no Brasil, as mulheres sdo mais

susceptiveis aos danos causados por uma publicidade que distorce a imagem da mulher bonita,



levando-as a busca de um “ideal” mascarado, 0 que leva a crer que o tipo de publicidade
enganosa utilizada pela influenciadora digital ocasiona um impacto ainda mais negativo nas
mulheres que foram alcancadas por ela.

A partir dos casos narrados, € possivel entender que a publicidade enganosa realizada
pelos influenciadores digitais ocorre no Brasil, ndo sendo casos raros. E importante destacar o
efeito prejudicial de tais atos e 0 niUmero de pessoas que podem ser prejudicadas por uma Unica
publicidade. Frisa-se ainda, que ambas as situa¢fes nao foram representadas judicialmente ou
alvos de investigacdo dos 6rgaos competentes.

1. CONSIDERA(;GES FINAIS

O cenario de transformacdes tecnoldgicas, culturais e sociais que adveio com a
democratizacdo do acesso a internet afetou a forma de fazer publicidade e o meio pelo qual ela
é propagada. Em um pais capitalista e voltado para o lucro e consumo, esta mudanca gera efeitos
em toda a sociedade brasileira, principalmente na esfera das relagfes de consumo.

Neste contexto, nota-se uma mudanca expressiva das publicidades, que antes eram
realizadas por meio de outdoors nas ruas, panfletos, radios e comerciais de TV, sendo
transferidas de forma massifica para as redes sociais. Surgindo, a partir disso, a figura dos
influenciadores digitais, sujeitos que produzem conteudos nas diversas plataformas digitais
disponiveis e alcangcam um expressivo nimero de pessoas, utilizam seus perfis para mostrar a
sua rotina diaria e os produtos e servicos que consomem.

Devido ao nimero de pessoas que os formadores de opinido alcancam e a sua
relevancia no meio digital, as empresas passam a utilizar tais perfis para divulgar suas marcas.

Para o direito, tal cenario representa um alerta para a necessidade de voltar esforgos
em busca de uma tutela mais ampla ao consumidor, uma vez que este, em razao de sua inata
posicdo de vulnerabilidade e levando em consideracdo a facilidade de interacdo fornecedor-
consumidor no cendrio atual, com a expressiva ascensdo das redes sociais, a consequente
popularizacdo dos influenciadores digitais e sua monetizagdo por parte das grandes empresas,
no intuito de se utilizar desse estreito canal de conexao entre oferta e demanda de produtos, esta
cada vez mais suscetivel aos males das propagandas enganosas.

Assim, tanto o Legislativo quanto o Judiciario péatrios ja se pronunciam quanto ao
tema. Logo, o Codigo de Defesa do Consumidor adota a teoria do risco objetivo, a partir da
qual a responsabilidade imputada ao fornecedor € objetiva, e o influenciador digital considerado
fornecedor por equiparacdo, devendo ser responsabilizado pelas propagandas veiculadas sob

sua responsabilidade e que venham a trazer prejuizo ao eventual consumidor.



Na analise jurisprudencial, observou-se ainda ndo haver consenso, existindo decisdes
em sentidos divergentes, sendo necessaria uma abordagem mais direta e especifica, por parte
do CDC no tocante ao tema, dada sua inegavel relevancia no cenéario global contemporaneo, de
forma condizente com a evolucgéo das tecnologias e das abordagens publicitarias, visando uma
responsabilizacdo desses sujeitos por eventuais propagandas enganosas que se provem danosas
ao publico que as recebe, de modo que legislacdo, doutrina e jurisprudéncia possam estar

alinhadas em um mesmo sentido, aquele mais benéfico ao consumidor.
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