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RESUMO

O advento da internet e o surgimento das redes sociais transformaram os padroes de
comunica¢do entre os individuos, surgindo, como consequéncia da consolidacdo das
plataformas de intera¢do online na sociedade atual, em especial as que priorizam a publicacio
de conteudo visual, a figura dos influenciadores digitais, personalidades que assumiram um
papel de grande relevancia na conjuntura contemporanea por meio da divulgagao de opinides
e dicas em seus canais de comunicacdo. Diante do posto que esses influenciadores digitais
assumem, uma vez que se tornaram sujeitos com alto poder de persuasdo, influenciando
ativamente as compras dos seus espectadores, analisou-se, no presente estudo, se a
publicidade por eles produzida ¢ realizada de forma licita, e ndo a sendo, se podem essas
personalidades do mundo digital serem civilmente responsabilizadas em caso de ocasionarem
danos ao seu publico, consistindo nesta particularidade a relevancia deste trabalho. Assim, foi
realizada uma pesquisa exploratoria, através da andlise bibliografica e documental,
desenvolvendo-a de forma qualitativa por intermédio do método hipotético-dedutivo,
concluindo-se, portanto, que os influenciadores digitais devem ser civilmente
responsabilizados em caso de incorrerem em publicidade ilicita, ocasionando danos aos que
por ela forem atingidos, considerando que apesar de figurarem como terceiros na relagao de
consumo, somente intermediando-a, atuam de modo a serem equiparados ao proprio
fornecedor, tendo em vista que assumem um papel de grande relevancia no cenario atual.
Dessa forma, o trabalho em questdo assiste aqueles que suportam os prejuizos decorrentes da
publicidade ilicita, esclarecendo os limites juridicos e éticos dessa relacdo de consumo, a qual

deve proteger a parte mais fragilizada, o consumidor.

Palavras-chave: Influenciador digital; Publicidade; Redes sociais; Responsabilidade civil;

Seguidores.



ABSTRACT

The advent of the Internet and the emergence of social networks have transformed the
patterns of communication between individuals, and as a consequence of the consolidation of
online interaction platforms in today's society, especially those that prioritize the publication
of visual content, the figure of digital influencers has emerged. These personalities have taken
on a highly relevant role in contemporary society by sharing their opinions and tips on their
communication channels. Given the position that these digital influencers assume, since they
have become subjects with a high power of persuasion, actively influencing the purchases of
their viewers, this study analyzes whether the advertising they produce is carried out lawfully,
and if it is not, whether these personalities in the digital world can be held civilly liable in the
event of causing damage to their audience, which is why this work is relevant. Thus, an
exploratory study was conducted through bibliographic and documentary analysis, developing
it qualitatively using the hypothetical-deductive method, concluding that digital influencers
should be held civilly liable if they engage in illicit advertising, causing damage to those
affected by it, considering that despite appearing as third parties in the consumer relationship,
only acting as intermediaries, they act in such a way as to be equated to the supplier itself,
given that they assume a role of great relevance in the current scenario. Thereby, the work in
question assists those who bear the losses resulting from illicit advertising, clarifying the legal
and ethical limits of this consumer relationship, which should protect the most vulnerable

party, the consumer.

Keywords: Digital influencer; Advertising; Social networks; Civil liability; Followers.
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INTRODUCAO

A internet, por meio do surgimento das redes sociais, revolucionou os padrdes de
comunica¢do entre os individuos, uma vez que, com a sua utilizacdo, inexistem barreiras
fisicas para a troca de informacdes entre os sujeitos. Ao longo do tempo surgiram e se
consolidaram diversas redes sociais, como o Orkut e o Twitter, por exemplo, contudo, tendo
em vista a necessidade do preenchimento das lacunas visuais que essas redes deixavam,
surgiram outras plataformas que concederam maior enfoque a publicagdo de fotos e videos,
como o Instagram ¢ o Tiktok.

Assim, por meio da popularizagdo das redes que estdo voltadas & abordagem visual,
consolidou-se a figura do influenciador digital, posto que ndo ¢ uma novidade nas praticas de
comunica¢do, mas sim uma expansao do que ja foi conhecido, por exemplo, como blogueiro.
O influenciador digital pode ser conceituado como aquele que, por meio da utilizagdo das
redes de enfoque visual, compartilha sua rotina didria de forma natural, de modo a ganhar
destaques nessas redes e criar uma relacdo de confianga naqueles que o acompanham,
possuindo, a partir disso, um poder de persuasdo para com seus espectadores.

Além de chamar atencdo dos usuarios comuns das redes sociais, os influenciadores
digitais despertaram também interesse das grandes empresas e marcas para a realiza¢do de
publicidade de seus produtos e servigos, visto que possuem a capacidade de influenciar a
decisdo de compra do seu publico, mudando assim o mercado de consumo atual. Contudo, a
realizagdo de publicidade por essas figuras do mundo digital pode ocasionar danos aqueles
que sdo por ela atingidos, cumprindo entdo analisar se os influenciadores digitais devem ser
responsabilizados em caso de incorrerem em praticas ilicitas de publicidade.

Trata o presente trabalho, portanto, do exame acerca da possivel responsabilizagdao dos
influenciadores digitais em decorréncia das publicidades realizadas em seus proprios canais
de comunicacdo, quais sejam, as redes sociais, tendo em vista que, até o presente momento,
inexiste legislacdo especifica e sequer um entendimento uniforme acerca disso, sendo
necessario, dessa forma, recorrer as normas ja estabelecidas no ordenamento juridico
brasileiro para compreender se essas personalidades do mundo digital devem ou nado ser
responsabilizadas civilmente, ¢ em caso afirmativo, de que maneira, uma vez que ha
interpretacdo doutrindria e jurisprudencial que assegura a responsabilizacdo desse grupo de
pessoas, bem como a compreensdo de que ndo devem arcar com danos decorrentes da

publicidade ilicita.



O objetivo deste trabalho consiste, portanto, na analise da possibilidade de compelir o
influenciador digital a reparar os danos que sdo causados aos seus espectadores quando da
ocorréncia de publicidade abusiva, enganosa ou ainda mascarada, uma vez que nao se tem
positivacdo acerca do tema e sequer um entendimento consolidado, dividindo portanto o
pensamento do sistema juridico brasileiro, examinando, para se chegar a um posicionamento,
a atuagdo dos influenciadores digitais e suas consequéncias €ticas e juridicas, assim como
decisoes judiciais e colocacdes teoricas.

A justificativa deste estudo traduz-se na posi¢do de destaque que os influenciadores
digitais t€ém ganhado no contexto social atual, tanto para aqueles que o acompanham, como
para as empresas € marcas que os procuram para a realizacao de publicidade de seus produtos
ou servicos, uma vez que a relevancia dessas figuras do mundo digital ¢ tanta que torna-se
dificil para o espectador discernir se, no momento que visualiza uma publicidade, é somente
um espectador ou um consumidor capaz de sofrer danos em consequéncia de ser a publicidade
realizada ilicita.

Realizou-se, portanto, uma pesquisa exploratdria, por meio da analise bibliografica e
documental, abordando-a de forma qualitativa através do método hipotético-dedutivo, uma
vez que o tema desenvolvido neste trabalho ainda ndo conta com um entendimento
pacificado, analisando, dessa forma, os aspectos legais da relagdo entre o influenciador e seu
espectador por meio das normas ja existentes no ordenamento juridico brasileiro, mais
precisamente do Codigo de Defesa do Consumidor, e de bibliografia, passando pela hipotese
de responsabilizagdo e ndo responsabiliza¢do para chegar-se a uma conclusao.

Dividiu-se a presente pesquisa em trés capitulos. O primeiro tratou da consolidacdo da
figura do influenciador digital por meio das redes sociais, seu conteudo publicitario e sua
relagdo de consumo com aqueles que o acompanham. Em continuidade, o segundo capitulo
abordou o instituto da responsabilidade civil e suas implicagdes no Codigo Civil e no Codigo
de Defesa do Consumidor, para assim compreender, no terceiro capitulo, se os influenciadores
digitais poderdo ser civilmente responsabilizados quando da pratica de uma publicidade

abusiva, enganosa ou mascarada, € em caso afirmativo, de que maneira.
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1 O INFLUENCIADOR DIGITAL E A PUBLICIDADE ONLINE

Antes de adentrar nos conceitos de influenciador digital, redes sociais e sua relagdo de
consumo com aqueles que o acompanham, faz-se necessdrio tragar um lago introdutorio da
figura do digital influencer ¢ a publicidade online produzida por eles. A publicidade, de
acordo com Filomeno (2018, p. 296), ¢ a mensagem estratégica e tecnicamente elaborada por
profissionais especificamente treinados e preparados para isso, sendo veiculada por meios de
comunica¢do de massa mais sofisticados como outdoors, mensagens em televisao, internet etc,
apresentando como finalidade tornar um produto ou servico conhecidos do
publico-alvo-potencial-consumidor e tentar convencer esse mesmo publico a comprar o
produto ou servi¢o anunciado.

Dessa forma, evidencia-se que a publicidade sempre esteve presente no mercado de
consumo brasileiro, e com o passar dos anos foi se adequando as peculiaridades exigidas para
atingir o seu objetivo, qual seja, persuadir o individuo a adquirir um certo produto ou
consumir um servigo. A vida moderna ¢ pautada na utilizacdo das redes sociais, topico que
serd aprofundado a seguir, ¢ com a sua consolidacdo, inclusive no mercado de consumo,
tornou-se necessaria a adequagao dos meios de realiza-la para que continuasse a alcangar sua
finalidade. E nesse contexto que se fortifica a imagem do influenciador digital, visto que, por
meio das redes sociais, produz contetidos publicitarios de forma natural, gerando uma boa
receptividade do publico-alvo, tornando-se assim o meio mais adequado para convencer
alguém a adquirir um produto ou consumir um servigo, isto ¢, fazer publicidade na sociedade
atual.

A vista disso, como denota o proprio termo influenciador digital, é notério o prestigio
da publicidade realizada por esse grupo de pessoas que, ao trazerem o espectador,
popularmente conhecido como seguidor', ao intimo de sua vida ditam as tendéncias dos
ultimos anos, chamando assim a aten¢do até mesmo das grandes marcas para producdo de

publicidade, principalmente online, por meio dos seus proprios canais de comunicagao.

1.1 Redes sociais e a consolidacio da figura do influenciador digital

' O termo seguidor, no contexto das redes sociais, esta relacionado aquele que acompanha as atividades de um
individuo, por meio de suas postagens, nas plataformas de midia sociais como Twitter, Instagram e o TikTok, por
exemplo, recebendo assim os conteudos produzidos por eles em primeira mao e sendo também a sua base de
audiéncia.
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Os padroes de comunicagdo entre os individuos sofreram forte influéncia do advento
da internet, a qual, por meio do surgimento das redes sociais, revolucionou a sociedade
mediante o rompimento das barreiras fisicas da interacdo entre os sujeitos, permitindo uma
facil e rapida difusdo de informagdes. Para Silva e Tessarolo (2016, p. 3), a tecnologia
permitiu que todos participassem da criacdo e do fornecimento de informagdes em seus
circulos de convivéncia, podendo qualquer individuo agir como um jornalista.

Segundo Recuero (2009, p. 24-26), a rede social seria o conjunto de atores e suas
conexdes, sendo os atores pessoas, instituigdes, ou grupos, € as conexdes, interagdes ou lacos
sociais, ndo sendo possivel isola-los. Os atores moldam as estruturas sociais através da
interagdo e da constituicao de lacos, sendo representados por um weblog, um perfil no Orkut
ou no Twitter. Dessa forma, conforme Recuero, os espagos de interagcdo e os lugares de fala,
construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou
individualidade, seriam as representacdes dos atores sociais. Assim, verifica-se a presenga da
exposicao pessoal, caracteristica dos influenciadores digitais, desde o surgimento das redes
sociais e em todas elas. Exemplo disso ¢ o Orkut, criado no ano de 2004, sendo a primeira
rede social a se popularizar e se solidificar no Brasil, que ja4 contava com espago para a
publicacdo de fotos e informagdes pessoais.

Com o passar do anos e com as inovagdes emergentes, surgiram outras redes, tais
como o Twitter, WhatsApp, Instagram e o TikTok. O Instagram, rede social criada no ano de
2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, e posteriormente adquirida por Mark Zuckerberg,
foi a responsavel por popularizar a cultura de videos online, visto que apresentava como
funcdo preencher a lacuna visual que as redes sociais existentes a época deixavam, pois
apresentavam uma abordagem mais textual. No ano de 2016, com o crescimento da
plataforma SnapChat, o Instagram disponibilizou a fun¢ao de compartilhamento de videos de
até 15s e com somente 24h disponiveis para visualizagdo por meio da fungao “Stories”. No
ano de 2022 surge nesta plataforma outra maneira de compartilhar videos, os chamados
“Reels”, devido, também, ao crescimento de outra plataforma de midia social, o 7ikTok.

O TikTok, por sua vez, surgiu no ano de 2014 com o nome Musical.ly, contudo, em
2017 foi adquirido pela empresa chinesa ByfeDance, mudando assim seu nome. Tendo se
popularizado de fato em 2019, ¢ uma rede social que também apresenta enfoque na
publicacao de videos com amplos recursos, sendo eles de 15s até 3min.

Assim, por meio da difusdo da rede Instagram, e até mesmo do TikTok, consolidou-se

a figura do influenciador digital, uma vez que esse termo nado significa necessariamente uma
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novidade nas praticas de comunicacdo, mas sim, uma amplia¢do das possibilidades de atuacao
daquilo que ja foi conhecido por blogueiro ou vlogueiro? (Karhawi, 2017, p. 55).

Dessa forma, os influencers sao responsaveis por compartilhar sua rotina de forma
natural, por meio de videos e fotos, passando a possuir um local de destaque nessas redes,
exercendo o poder de influenciar os seus seguidores. Portanto, observa-se uma forma de
interagdo entre os individuos, chamada por Recuero (2009, p. 39), de interagdo reativa, em
que “[...] hd um processo de associagdo a uma ideia ou objeto que ndo ¢, exatamente,
dialégica”.

A interagdo entre influenciador digital e o seguidor ¢ baseada na intengao de pertencer
a um grupo, e, devido a isso, o criador de conteudo ou influenciador digital se torna uma
figura chamativa para o marketing, uma vez que tudo aquilo compartilhado em suas redes
sociais cria no espectador a necessidade de ter ou fazer igual, fazendo com que, até mesmo as
grandes empresas e marcas, invistam nessa publicidade de exposi¢do, capaz de mudar

completamente o mercado de consumo.

1.2 Influenciadores digitais: quem sao?

Os influenciadores digitais sdo pessoas que, através da superexposi¢ao em suas redes
sociais, em especial as redes que priorizam a publica¢do de videos, tais como o Instagram e o
TikTok, moldam o mercado de consumo atual por meio da divulgag¢do de produtos e servigos
inseridos de forma natural em seu dia a dia, de modo a deixar nos seus seguidores a
necessidade incessante de possuir o produto ou servigo divulgado.

Com a popularizacdo das redes sociais de maior enfoque visual, consolidou-se a figura
do influenciador digital, termo que surgiu do inglés “digital influencer” e se difundiu no
Brasil no ano de 2015. Com a possibilidade de compartilhamento de videos e fotos, tornou-se
comum a divulgagdo de seu cotidiano, expondo de forma organica seu estilo de vida e suas
preferéncias. Assim, os influenciadores digitais sdo pessoas que, através da divulgacdo do seu
dia a dia, ganham destaque nas redes, de modo a despertar a atencdo do espectador e criar um
lago de proximidade e confianga, mesmo que ligados somente pelas “telas”. Para Silva e

Tessarolo (2016, p. 5):

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a
capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos ¢ até mesmo criando conteudos que sejam exclusivos. A exposi¢ao

2 O termo blogueiro ¢ utilizado para designar o autor de um blog, site pessoal ou profissional de cunho
informativo, ja o termo vlogueiro ¢ utilizado com o mesmo intuito, designar formadores de opinido, contudo,
através da publicag@o de videos.
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de seus estilos de vida, experiéncias, opinides ¢ gostos acabam tendo uma grande
repercussdo em determinados assuntos.

Ao estabelecer conexdes com seu publico alvo por meio da escrita intima,
utilizando-se da primeira pessoa e da pessoalidade (Karhawi, 2016, p. 47), os influencers sdo
formadores de opinido, pois possuem a confianga dos seguidores que o acompanham
diariamente, fazendo surgir assim, um sentimento de proximidade entre o influenciador e o
espectador. Dessa forma, ao divulgar um produto ou servigo de forma natural, incluindo-o no
seu dia a dia, tem-se uma maior credibilidade quanto a qualidade daquilo que ¢ divulgado,
pois subtende-se que o influenciador faz uso e aprova aquele produto ou servigo, gerando no
seguidor o desejo de possui-lo.

Os influenciadores digitais, geralmente, estdo agrupados por nichos, produzindo seus
contetidos de acordo com o publico que o acompanha, sendo esse outro fator que concede
credibilidade as divulgacdes feitas por eles. Além do sentimento de proximidade entre o
influenciador ¢ o seguidor, bem como o produto ou servico divulgado estar inserido
naturalmente no seu cotidiano, ao determinar um segmento especifico para ser tratado em
seus perfis digitais, tem-se a impressdo que o influenciador digital ¢ especialista no assunto.
Assim, quando um influenciador digital que produz conteido no ramo da beleza e moda
divulga uma nova colecdo de uma marca especifica, surge no espectador a certeza de que a
colecao ¢ qualidade, pois além ter o influenciador como melhor amigo, pressupoe-se que ele
entende do assunto como ninguém.

Dessa forma, por meio dessa divulgacdo organica, esses personagens estdo mudando
completamente o mercado de consumo, despertando atencao até mesmo das maiores marcas €
empresas dos mais variados ramos, transferindo a confianga depositada nesses influenciadores
para as marcas, gerando um efeito quase que instantaneo apds a publica¢do de uma foto, video
ou de uma resenha fazendo uma indicacdo de um item. (Gasparatto, Freitas e Efing, 2018, p.
75).

Para Silva e Tessarolo (2016, p. 6), outro motivo para as empresas se utilizarem da
figura do digital influencer ¢ a abertura de um novo canal para se conectar aos consumidores,
deixando o espaco livre para adaptacdo da linguagem a este publico, visto que o influenciador
fala, com a devida permissdo, diretamente com quem quer assisti-lo, fazendo com que os
conceitos de comunicacdo das grandes marcam sejam renovados, nao mais recorrendo
integralmente a celebridades de telenovelas e filmes ou atletas consagrados para a divulgagado

de seus produtos por meio da publicidade, de certa forma, imposta e limitada, na rede de
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televisdo, visto que, atualmente, o fator emocional ¢ imprescindivel para firmar um

relacionamento entre consumidor € marca.

1.3 Relagdo de consumo entre o influenciador digital e o seguidor sob a ética do Codigo

de Defesa do Consumidor e do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentaciao Publicitaria

Conforme exposto, com o surgimento das redes sociais, em especial o Instagram e o
TikTok, consolidou-se a figura do influenciador digital, sendo necessario analisar assim, a
relagdo de consumo entre ele e os seus seguidores, ora consumidores. Portanto, para que seja
aplicado o Cddigo de Defesa do Consumidor, ¢ necessario a existéncia de uma relacao de
consumo. Relagdo essa que, apesar de ndo existir uma definicdo especifica na legislacdo
brasileira, pode ser conceituada pelos seus sujeitos e objeto, sendo os sujeitos o consumidor e
o fornecedor, e o objeto o produto ou servico. Destaca-se que esses conceitos sao
dependentes, so existindo consumidor se existir um fornecedor, assim como um produto ou
servigo. Dessa forma, para que haja uma relacdo de consumo e consequentemente poder
valer-se da legislagdo consumerista, ¢ necessario que haja a figura do consumidor, do
fornecedor e de um produto ou servico (Miragem, 2016, p. 155).

De acordo com a Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990, o Cddigo de Defesa do
Consumidor, consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servigo como destinatario final (Brasil, 1990). Ao encontro disso, o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitdiria do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria®, define também o consumidor como sendo toda pessoa que possa ser atingida
pelo anuncio, seja como consumidor final, publico intermedidrio ou usuario. O antncio, nos
termos do CONAR, se refere a qualquer espécie de publicidade realizada em espago ou tempo
pagos pelo anunciante, independente do meio que a veicule.

O CDC, no caput do seu art. 3°, define fornecedor como sendo:

3 O Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitdria, CONAR, é uma organizac¢o niio governamental e
sem fins lucrativos, fundada em Sao Paulo, em 1980, que apresenta como objetivo a regulagdo da propaganda
comercial no Brasil, zelando pela comunicagdo comercial, funcionando como 6érgao judicante nos litigios éticos
que tenham por objeto os conteudos publicitarios ou questdes a eles relativas, bem como oferecendo assessoria
técnica sobre €tica publicitaria aos seus associados, consumidores em geral e autoridades publicas, divulgando
ainda os principios e normas do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, ou ainda atuando como
instrumento de concoérdia e salvaguarda entre anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicag@o,
além de atuar promovendo a liberdade de expressdo publicitaria e a defesa das prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial, de acordo com o seu Estatuto Social. No entanto, ndo possui carater cogente, somente
expedindo recomendagdes e, em caso de infracdo das normas estabelecidas no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria, decreta adverténcias, recomendagdo de alteracdo ou corre¢ao do anuncio, bem
como recomendagdo aos veiculos no sentido de que sustem a divulgacdo do anuncio, ou ainda expedem a sua
posi¢do em veiculos de comunicagao.
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Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criagdo, construgdo, transformagdo, importagdo, exportagdo,
distribuigdo ou comercializagdo de produtos ou prestagdo de servigos (Brasil, 1990).

Além disso, a legislagdo consumerista também se ocupou de conceituar produto e
servigo, sendo produto qualquer bem, mével ou ndo, material ou imaterial, e servigo qualquer
atividade fornecida no mercado de consumo, através de remuneracdo, incluindo as de
natureza bancaria, financeira, de crédito e securitaria, com exce¢ao das atividades decorrentes
das relagdes de carater trabalhista (Brasil, 1990). Verifica-se assim uma amplitude na
definicdo conceitual de fornecedor, ndo distinguindo, o legislador, sua natureza, seu regime
juridico ou sua nacionalidade.

Além disso, Leonardo Bessa, ampliando o campo de atuagdo do CDC, cria outro
conceito de fornecedor, o fornecedor equiparado, sendo ele um terceiro na relacao de
consumo que figura somente como um intermedidrio ou ajudante da relagdo principal,
contudo, atua frente ao consumidor como se fosse o proprio fornecedor (Benjamin, Marques e
Bessa, 2021, p. 118).

Assim, pode-se encaixar o influenciador digital no conceito de fornecedor, mais
precisamente no conceito de fornecedor equiparado, visto que as relagdes de consumo
sofreram e sofrem mudangas com o passar dos anos, sendo de facil constatagdo a insercdo do
influencer nesse conceito, pois, conforme expresso, o influenciador digital atua na divulgacao
de produtos e servicos como se fosse o proprio fornecedor, contudo, sua funcao ¢ intermediar
a relacdo de consumo principal entre o seu seguidor e a marca que estd divulgando. Ademais,
enquadra-se o seguidor no conceito de consumidor, em razao de ser atingido pelo anuncio e
ser o destinatario final do produto ou servi¢o divulgado pelo digital influencer. Portanto,
constata-se a presenca da relagdo de consumo entre o influenciador digital, ora fornecedor, e o
seguidor, ora consumidor.

Com o intuito de interpretar e aplicar as normas que regulamentam o direito
consumerista, a relacdo de consumo ¢ norteada por principios que podem ser identificados de
forma explicita no Codigo de Defesa do Consumidor, podendo ser reconhecido ainda
principios implicitos que sejam retirados do contexto normativo da propria lei ou da diretriz
de protecdo do consumidor (Miragem, 2016, p. 127).

Antes da andlise da base principiologica que rege a relacdo de consumo, € necessario
entender os meandros da prote¢do do consumidor em nosso ordenamento juridico. A
Constitui¢ao Federal de 1988, em seu art. 5°, XXXII, reconheceu o consumidor como um

sujeito de direitos e assegurou sua prote¢do como um direito fundamental. O art. 170, V
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também reconheceu a defesa do consumidor como principio da ordem econdmica nacional,
além disso, o Ato das Disposi¢des Constitucionais Transitorias - ADCT - estabeleceu em seu
art. 48 o mandamento para a elaboragao do Codigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1988).
Dessa forma, para Benjamin, Marques e Bessa (2021, p. 33) “O direito do consumidor seria,
assim, o conjunto de normas e principios especiais que visam cumprir com este triplo
mandamento constitucional [...]”.

Portanto, afirmam Benjamin, Marques e Bessa (2021, p. 35) que a Constitui¢dao
Federal “[...] ¢ a garantia institucional da existéncia e efetividade do direito do consumidor no
Brasil.” A partir disso, serdo analisados os principios mais pertinentes que devem existir na
relacdo entre influenciador digital e seguidor, uma vez que ¢ classificada como relacdo de
consumo. Sao eles: principio da vulnerabilidade, boa-fé objetiva, transparéncia, equilibrio e
reparacao integral dos danos.

Estabelecido no art. 4°, I do CDC, o principio da vulnerabilidade fundamenta a
existéncia e a aplica¢do do direito consumerista. Como € notorio, hd um desequilibrio entre
fornecedor e consumidor, sendo, por consequéncia, presun¢ao legal absoluta a vulnerabilidade
do consumidor perante o fornecedor. Além disso, € necessario ainda discriminar a
vulnerabilidade da hipossuficiéncia, sendo a vulnerabilidade associada a fraqueza ou
debilidade em um dos sujeitos da relacdo juridica, seja em fung¢ao de condi¢des que possui ou
por uma identificacdo de for¢a no outro sujeito da relagdo. A hipossuficiéncia € o critério de
avaliacdo judicial para a decisdo sobre a possibilidade ou nao de inversao do 6nus da prova
em favor do consumidor (Miragem, 2016, p. 127-128).

Assim, entende-se que, segundo Tartuce e Neves (2017, p. 33), todo consumidor ¢
sempre vulneravel, caracteristica inerente a propria condigdo de destinatario final do produto
ou servico, mas nem sempre esse consumidor serda hipossuficiente. Dessa forma, a
vulnerabilidade sempre estard presente na relagdo de consumo, uma vez que o consumidor
sempre sera mais fragil em relacdo ao fornecedor, contudo, esse mesmo consumidor
vulnerdvel nem sempre serda visto como hipossuficiente, dado que a hipossuficiéncia estéd
relacionada ao direito processual, sendo, como visto, um parametro para a verificagdo de
admissibilidade da inversdo do 6nus da prova, condicdo que ¢ avaliada em cada situacdo
especifica.

Outrossim, dentro desse principio existem varias espécies de vulnerabilidade, quais
sejam: técnica, juridica e fatica. A vulnerabilidade técnica consiste na hipétese do consumidor
ndo possuir conhecimentos aprofundados sobre o produto ou servigo obtido na relacdo de

consumo, a vulnerabilidade juridica diz respeito a presungdo de auséncia de conhecimentos
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dos direitos e deveres, bem como das consequéncias juridicas da relacdo de consumo, ja a
vulnerabilidade fatica estd relacionada a vulnerabilidade economica do consumidor perante o
fornecedor. Dentro da vulnerabilidade fatica estd presente uma subespécie, a vulnerabilidade
informacional, que, para Miragem, ¢ referente a condi¢do passiva do consumidor de constatar
a veracidade dos dados, tornando-o, como consequéncia, fragil as estratégias de marketing
dos fornecedores (Miragem, 2016, p. 129-130).

O principio da boa-fé objetiva, previsto no art. 4°, IIl do CDC, diferentemente da
boa-f¢ subjetiva, que se refere a auséncia de conhecimentos sobre determinado fato ou a
auséncia da inten¢do de prejudicar o outro sujeito da relacdo juridica, exige a conduta leal dos
contratantes em todas as fases do negdcio juridico. Assim, deve ser respeitado as expectativas
que sdo geradas em uma relagdo de consumo, agindo sempre com fidelidade. Portanto,
conclui-se que o principio da boa-fé objetiva ¢ composto por trés fungdes, sdo elas: a fonte
autonoma dos deveres juridicos, limite ao exercicio dos direitos subjetivos e critério de
interpretagdo e integragdo dos negocios juridicos (Miragem, 2016, p. 144-145).

Exposto no art. 6°, III do CDC, o principio da transparéncia ou da confianga, conforme
o texto da lei consumerista, é um direito basico do consumidor. E consequéncia da boa-fé
objetiva nas relagdes de consumo, uma vez que esse principio objetiva a aproximagao
contratual mais clara e que ofereca menos prejuizos entre o consumidor e o fornecedor
(Tartuce e Neves, 2017, p. 39).

Visando também conceder a igualdade na relacdo consumo em razdo da
vulnerabilidade do consumidor perante o fornecedor, o principio do equilibrio recai sobre as
questdes patrimoniais, protegendo economicamente o contrato por meio da revisdo de forma
ampla, ndo somente na hipotese de imprevisdo, de clausulas que comprometam o seu
equilibrio economico (Miragem, 2016, p. 148-150).

Por fim, o principio da reparacdo integral de danos, possuindo ligagdo direta com a
responsabilidade civil dentro do prisma consumerista, topico que sera discorrido mais adiante,
diz respeito, de acordo com Tartuce e Neves (2017, p. 45), as prevengoes efetivas aos danos
suportados pelo consumidor, danos esses que podem ser de cunho material ou moral, bem

como individuais, coletivos ou difusos.

1.4 Conteudo publicitario dos influenciadores digitais

Ao desenvolver a publicidade de forma pessoal, trazendo o consumidor ao seu intimo,

por muitas vezes nao ¢ facil discernir se o conteido publicado em suas redes ¢ de fato
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publicidade para uma empresa ou somente o compartilhamento de uma experiéncia individual
como dica ou conselho aos seus seguidores, surgindo, dessa forma, uma linha ténue entre a

divulgacao e o entretenimento. Nesse sentido, afirma Silva (2018, p. 23):

Por esta razdo a propaganda feita pelos influenciadores digitais torna-se tio certeira
e eficaz para as marcas e empresarios, porque o consumidor em muitos casos nao
entende que ¢é parte de uma cadeia de consumo, acredita ter recebido uma preciosa
dica de alguém em quem confia.

Devido a isso, tornou-se imprescindivel a sinalizacao de publicidade quando realizada
nas redes sociais. De acordo com o Guia de Publicidade Por Influenciadores Digitais do
CONAR, o conteudo destinado a estimular o consumo de bens ou servigos deve ser
claramente identificado como publicitario, sendo necessario ainda mengdo explicita quando
nao for evidente pelo contexto. Essa mengdo deve ser realizada por meio do uso de expressoes
como: “publicidade”, “publi”, “publipost”, ou ainda outra expressao correspondente que seja
compativel com o perfil de seguidores que a conta se destina. Para o CONAR (2021, p. 18):
“A auséncia da identificagdo publicitaria ou da informa¢do da conex@o com Anunciante e
Agéncia pode tornar a mensagem parcial (faltando dado essencial), prejudicando a avaliagao
do consumidor sobre a decisdo de compra”.

Além das publicidades pagas, os influenciadores digitais também publicam em seus
perfis os chamados “recebidos”, ndo configurando antncio pois ndo possuem cunho
remuneratorio, apesar de cumprir um interesse mutuo entre marca e influenciador
(publicidade para a marca e recebimento de produtos para o influenciador). Para essas
postagens de retribuicdo, o CONAR determina que deve haver mencao a relagdo que originou
a referéncia.

Ao encontro disso, o Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 37 proibe a
publicidade enganosa ou abusiva. Publicidade enganosa, de acordo com o CDC, ¢ aquela
capaz de induzir o consumidor ao erro, seja em relacdo a sua natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco ou ainda outros dados acerca dos produtos
ou servigos, devido ao seu carater falso, seja de forma parcial ou integral, ou ainda omissivo.
Ja a publicidade abusiva ¢ a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, ou ainda se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, bem como desrespeita valores ambientais, ou seja, a
publicidade abusiva é aquela capaz de induzir o comportamento de forma prejudicial ou
perigoso a saude ou seguranca do consumidor (Brasil, 1990).

Além disso, o caput do art. 36 do CDC determina que a publicidade deve ser veiculada

de forma que o consumidor possa identificd-la imediata e facilmente (Brasil, 1990).
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Visualiza-se neste comando a vedagdo a publicidade a mascarada, invisivel ou simulada,
pratica comum entre os influenciadores digitais. Para Tartuce e Neves (2017, p. 223), a
publicidade mascarada ¢ caracterizada pela transmissao de informagdes que parece nao ser
publicidade, contudo, €.

Como evidenciado, os influencers constantemente se utilizam da publicidade
mascarada, tornando dificil para o espectador discernir se, no momento, figura apenas como
seguidor ou como consumidor. A partir disso, faz-se necessario analisar se os influenciadores
digitais poderdo ser civilmente responsabilizados, e em caso positivo, até que ponto, tendo em

vista as praticas de publicidade abusivas, enganosas ou mascaradas.

2 O INSTITUTO DA RESPONSABILIDADE CIVIL FRENTE A ATUACAO DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS

Inicialmente, cumpre realizar uma explanagdo dos conceitos de responsabilidade civil,
desde a definicdo da palavra até as concepgdes expostas no Codigo Civil e no Codigo de
Defesa do Consumidor para assim compreender se os influenciadores digitais poderdo ser
civilmente responsabilizados, e em caso afirmativo, de que maneira, na divulgacdo de
publicidade proibida, ou seja, enganosa ou abusiva, ou ainda mascarada. Portanto,
responsabilidade, de acordo com o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, significa a
obrigagdo de responder pelas agdes proprias, pelas dos outros ou pelas coisas confiadas.
Adentrando na acepcao juridica do termo, Gongalves (2021, p. 10) afirma que
responsabilidade exprime ideia de restauracdo de equilibrio, de contraprestacao, de reparagao
de dano, sendo o interesse em restabelecer a harmonia e o equilibrio violados pelo dano a
fonte geradora da responsabilidade civil.

Para Gagliano e Filho (2018, p. 51) responsabilidade, no ambito juridico, diz respeito a
atividade danosa de alguém que, atuando por pressuposi¢do ilicitamente, viola uma norma
juridica preexistente, obrigando-se, por consequéncia, a repara-la por meio de uma

compensagdo pecunidria, caso nao seja possivel repor o estado anterior da coisa.

2.1 Retrospecto historico do instituto da Responsabilidade Civil

Antes de adentrar nas concepgdes apresentadas pelo Codigo Civil e pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, faz-se necessario, primeiramente, entender como se chegaram nelas
por meio de um breve retrospecto historico do instituto da responsabilidade civil. Portanto,

ndo diferente de diversos outros, as suas raizes historicas sdo verificadas no Direito Romano.
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A responsabilidade civil aquiliama, aquela que se da quando um individuo deixa de
observar um preceito normativo que regula a vida, fixou os parametros da responsabilidade
civil extracontratual ao conferir a vitima de um dano injusto o direito de obter o pagamento de
uma penalidade em dinheiro do seu causador, nao mais sendo devida a devolu¢ao na mesma
moeda, por meio da justica com as proprias mao, que tinha como base a Lei de Talido,
possuindo como principio a maxima do “olho por olho, dente por dente” e que dela havia
tracos na Lei das XII Tabuas.

Assim, com base na Lex Aquilia de Damno do final do século III a.C, foi
demonstrado que a responsabilidade sem culpa poderia trazer situagdes injustas, surgindo
entdo a necessidade de comprovagao desta, e a partir disso, a responsabilidade mediante culpa
passou a ser a regra, sendo assim denominada de responsabilidade civil subjetiva. Contudo, o
Direito Comparado, principalmente o franc€s, passou a admitir outra modalidade de
responsabilidade civil, a sem culpa, que seria entdo a responsabilidade civil objetiva. (Tartuce,
2019, p. 448 e 450).

Partindo para a responsabilidade civil no ordenamento juridico brasileiro, Gongalves
(2021, p. 13) assenta que o Codigo Civil de 1916 filiou-se a teoria subjetiva, que, como visto,
exige a prova de culpa ou dolo do causador do dano para que haja a reparagdo. No entanto,
conforme exposto, com o surgimento e a consolida¢do da teoria do risco, que objetivava
conceder uma maior protecdo as vitimas, passou-se a utilizar também a ideia de que deve

haver a obrigacdo de reparar independentemente da culpa. Para o autor:

A realidade, entretanto, € que se tem procurado fundamentar a responsabilidade na
ideia de culpa, mas, sendo esta insuficiente para atender as imposi¢des do progresso,
tem o legislador fixado os casos especiais em que deve ocorrer a obrigagdo de
reparar, independentemente daquela nog¢ao (Gongalves, 2021, p.13).

Assim, verifica-se que, apesar da responsabilidade civil estar associada a prova de
culpa em um primeiro momento, tornou-se necessario, devido aos casos em que a
responsabilidade subjetiva mostrou-se insuficiente, estabelecer também as hipoteses em que a
responsabilidade civil € caracterizada sem aferi¢do de culpa. Portanto, ¢ o que ocorre no
Caodigo Civil de 2002, topico que serd explanado a seguir, ao determinar a utilizacao tanto da

responsabilidade civil subjetiva como da objetiva a depender da situacao analisada.

2.2 Responsabilidade Civil no Cédigo Civil de 2002

O Coddigo Civil de 2002, de acordo com Gongalves (2021, p. 13), se manteve fiel a
teoria subjetiva, devendo haver culpa para haver responsabilizagdo. Exemplo disso sdo os

seus arts. 186 e 927 que determinam que a reparacao de um dano tem como pressuposto a
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pratica de um ato ilicito, de modo que, ndo havendo a prova de culpa, inexiste também a
obrigagdo de reparar o dano, vejamos:

Art. 186. Aquele que, por agdo ou omissdo voluntaria, negligéncia ou imprudéncia,
violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato
ilicito. [...] Art. 927. Aquele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a
outrem, fica obrigado a repara-lo (Brasil, 2002).

Contudo, indo ao encontro do que fora visto no tdpico anterior, o referido codigo
também se utiliza da responsabilidade civil objetiva ao determinar, no art. 936, que o dono ou
detentor de animal devera ressarcir o dano causado por ele caso ndo consiga provar culpa da
vitima ou for¢a maior, bem como no artigo seguinte que estabelece que o dono de edificio ou
construcdo responde pelos danos que resultarem de sua ruina se esta provier de falta de
reparos cuja necessidade fosse conhecida. Além disso, ha nos arts. 933 e 938 outros exemplos
da teoria objetiva no Codigo Civil brasileiro (Brasil, 2002).

Ainda no art. 927, no qual o caput estabelece que aquele que comete ato ilicito
causando dano a outra pessoa fica obrigado a repara-la, o seu paragrafo unico determina que
havera obrigacdo de reparar o dano, independentemente de culpa, nos casos especificados em
lei, ou ainda quando a atividade desenvolvida pelo autor do dano implicar, por sua natureza,
em risco para os direitos de outrem (Brasil, 2002). Assim, verifica-se que, além da existéncia
e prevaléncia da teoria subjetiva no Cddigo Civil de 2002, existe também na legislagdo civil
brasileira o emprego da responsabilidade civil objetiva, que, conforme visto, fundada na teoria
do risco, ndo exige a presenga de culpa para que um individuo seja civilmente
responsabilizado quando da préatica de um ato ilicito, seja em decorréncia de uma previsao
legal, ou da presun¢do de risco anterior e inerente a certa atividade. Destaca-se ainda que o
paragrafo nico do art. 927 do atual Cddigo Civil brasileiro foi tido como a sua principal
inovagdo no que se refere a responsabilidade civil, pois discorreu literalmente sobre a
possibilidade de se responsabilizar alguém sem que haja aferi¢do de culpa em determinadas
situacdes, isto €, responsabilizar objetivamente (Santos, 2022, p. 15).

Assim, conforme demonstrado, a responsabilidade civil subjetiva, baseada na teoria
da culpa, constitui a regra, de modo que a propria organizagdo do Cddigo Civil a traz em
primeiro plano, em sua parte geral, no art. 186, havendo responsabilizagdo somente nos casos
em que a culpa em sentido amplo esteja presente. O art. 927, como analisado, traz
primeiramente a responsabilidade com culpa em seu caput e posteriormente, em seu paragrafo
unico, estabelece os casos em que deve haver responsabilizagdo de forma objetiva, justamente
nas hipoteses que ndo se aplica a primeira regra legal. Desse modo, o que se observa ¢ que,

assim como a ordem natural das coisas, no ordenamento juridico brasileiro, mais
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especificamente no que se refere a responsabilidade civil no Codigo Civil de 2002, a regra

vem sempre antes da excec¢do (Tartuce, 2019, p. 717-718).

2.2.1 Elementos da Responsabilidade Civil

Ao analisar o disposto no art. 186 do Codigo Civil, discutido no topico acima, que
indica o conceito de ato ilicito e ¢ a base fundamental da responsabilidade civil, observa-se a
presenga dos seus pressupostos gerais, quais sao: conduta humana comissiva ou omissiva,
culpa ou dolo do agente, dano ou prejuizo e nexo de causalidade. No entanto, destaca-se que
ndo existe um consenso doutrindrio acerca desses elementos, havendo doutrinadores que
consideram que a culpa ou dolo do agente somente ¢ um elemento acidental, ndo essencial, da
responsabilidade civil. Contudo, seguindo o entendimento de Carlos Roberto Gongalves e
Flavio Tartuce, sdo quatro os elementos essenciais.

Portanto, para que haja responsabilidade civil, deve existir uma conduta humana
comissiva ou omissiva baseada na voluntariedade, primeiro elemento a ser analisado.
Enfatiza-se que a voluntariedade, consoante Gagliano e Filho (2019, p. 74), ndo significa
necessariamente a inten¢do de causar o dano, mas de se ter consciéncia daquilo que se esta
fazendo. Assim, tem-se que conduta humana comissiva ¢ decorrente de um comportamento
ativo ou positivo do agente, ja a conduta omissiva resulta de um ato negativo, ou seja, da
omissdo voluntaria ou da negligéncia. Destaca-se também que além de responder pelos atos
proprios, pode-se ainda responder pelos atos de terceiros que estejam sob sua guarda, e ainda
por coisas e animais que lhe pertencerem (Gongalves, 2021, p. 22). Assim, conclui-se que
para haver responsabilizacdo, deve haver uma conduta humana ensejadora do dano, seja ela
comissiva ou omissiva, com base no entendimento, no que se refere a omissdo, de que se
deveria ter praticado determinado ato, bem como a demonstracdo de que caso o ato fosse
praticado, o dano poderia ter sido evitado.

A culpa ou dolo do agente, segundo pressuposto do instituto da responsabilidade
civil, diz respeito a acdo que merece reprovacao do direito, de modo que deveria e poderia o
agente ter atuado de outra forma. Para compreender esse elemento faz-se necessario analisar
os dois modelos de culpas embutidos no art. 186 do Cddigo Civil, a culpa latu senso e a culpa
stricto semso. Assim, quando se fala em uma atuacdo desastrosa do agente de forma
deliberada, voluntaria, fala-se em culpa lato sensu, em dolo do praticante, contudo, se o autor
do dano agiu de modo negligente e imprudente, diz-se que houve culpa stricto senso.

(Gongalves, 2021, p. 126).
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Dolo, culpa lato senso, conforme explica Tartuce (2019, p. 519), constitui uma
violagdo intencional do dever juridico com o objetivo de prejudicar alguém, tratando assim,
por exemplo, da acao ou omissao voluntaria, ja a culpa pode ser definida como o desrespeito a
um dever preexistente, devendo retirar o elemento intencional presente no dolo. No entanto, ¢
importante salientar que, para o Direito Civil, ndo importa se o autor agiu com dolo ou com
culpa, visto que a consequéncia sera a mesma, reparacdo do dano causado, contudo, com
critérios de fixa¢ao de indenizagao diferentes.

O dano ou prejuizo, terceiro pressuposto geral, de acordo com Alvim (1965, apud

Gongalves, 2021, p. 143):

Dano, em sentido amplo, vem a ser a lesdo de qualquer bem juridico, e ai se inclui o
dano moral. Mas, em sentido estrito, dano é, para nés, a lesdo do patrimonio; e
patriménio ¢ o conjunto das relagdes juridicas de uma pessoa, aprecidveis em
dinheiro. Aprecia-se o dano tendo em vista a diminui¢do sofrida no patrimonio.
Logo, a matéria do dano prende-se a da indenizagdo, de modo que sé interessa o
estudo do dano indenizavel.

Dessa forma, assim como os elementos ja discutidos, ndo ha responsabilidade civil
sem dano. Nesse sentido, tem-se que todos os danos devem ser ressarcidos, assim,
objetivando-se reparar o prejuizo causado a vitima, tem-se a imposi¢ao de uma indenizagao, a
qual se traduz em uma compensacao pecuniaria, tendo em vista a dificuldade restaurar o statu
quo ante, isto €, devolver o objeto que sofreu o dano no estado que se encontrava antes da
ocorréncia do ato ilicito.

O dano pode ser ainda patrimonial, moral e estético. O dano patrimonial se refere a
lesdo aos bens e direitos economicamente apreciaveis, dividindo-se em danos emergentes e
em lucros cessantes, sendo o dano emergente correspondente ao efetivo prejuizo sofrido pela
vitima, e o lucro cessante o que a vitima “deixou de ganhar”. Além dos danos de cunho
patrimonial, tem-se também aquele de cunho personalissimo, qual seja, o dano moral, que
concerne a lesdes de direitos que ndo possuam contetido pecuniario. O proprio art. 186 do
Cdodigo Civil expressamente reconhece que a indenizacao ¢ devida ainda que o dano seja
exclusivamente moral, isto ¢, seja relativo ao direito a vida, a integridade fisica e psiquica e
outros. Pode-se ainda considerar a existéncia de uma outra espécie de dano, o estético,
identificado como uma lesdo ao Direito Constitucional de imagem (Gagliano e Filho, 2019, p.
87-92).

Por fim, para haver responsabilidade civil e por conseguinte a obrigacdo de
indenizar, deve haver também a existéncia de um nexo causal entre o fato ilicito ¢ o dano
produzido, ou seja, deve haver um nexo de causalidade, ultimo pressuposto geral analisado. O

Cdodigo Civil de 2002, em meio a varias teorias acerca do nexo causal, adotou a do dano direto
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e imediato, a qual requer que entre a conduta e o dano haja uma relagdo de causa e efeito
direta e imediata, sendo indenizavel todo dano que se filie a uma causa, desde que esta seja
necessaria, por nao existir outra que explique o mesmo dano. Contudo, ha algumas condutas
que, interferindo nos acontecimentos ilicitos, rompem o nexo de causalidade e excluem assim
a responsabilidade. Sao elas: o estado de necessidade, a legitima defesa, a culpa da vitima, o
fato de terceiro, o caso fortuito ou for¢a maior e a clausula de ndo indenizar (Gongalves, 2021,

p. 141).

2.3 Responsabilidade Civil no Cédigo de Defesa do Consumidor

No que se refere a responsabilidade civil no &mbito do Coédigo de Defesa do
Consumidor, ou seja, na esfera das relagdes consumeristas, consagrou-se como regra a
aplicacdo da responsabilidade objetiva e solidaria dos fornecedores de produtos e prestadores
de servicos frente aos consumidores. Assim, visando facilitar a tutela dos direitos dos
consumidores, o CDC adotou expressamente a ideia da teoria do risco-proveito, a qual ¢
configurada pela responsabilidade sem culpa, devendo arcar com as consequéncias aquele que
exp0e aos riscos outras pessoas. Dessa forma, a responsabilidade objetiva inverte
automaticamente o 6nus da prova, nao sendo necessario entdo o consumidor provar dolo ou
culpa do fornecedor de produtos ou do prestador de servigos (Tartuce e Neves, 2017, p. 90).

A aplicacdao da responsabilidade objetiva no Coédigo de Defesa do Consumidor ¢
visualizada nos arts. 12 e 14 que estabelecem que o fabricante, produtor, construtor, seja ele
nacional ou estrangeiro, e ainda o importador respondem, independentemente da existéncia de
culpa, pela reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos decorrentes de
projeto, fabricagdo, constru¢do, montagem, foérmulas, manipulagdo, apresentagdo ou
acondicionamento de seus produtos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas
sobre sua utilizagdo e riscos, e que o fornecedor de servigos responde, também sem aferi¢ao
de culpa, pela reparagdo dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a
prestacdo dos servigos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua
fruicdo e riscos. J4 quanto a responsabilidade solidaria, ¢ possivel verifica-la no art. 7°,
paragrafo Unico e art. 25, § 1° que determinam que tendo mais de um autor a ofensa ou
havendo mais de um responsavel pela causacdo de um dano todos responderdo
solidariamente.

Destaca-se, contudo, que ha uma excec¢do no que concerne aos profissionais liberais,

pois, de acordo com o § 4°, art. 14 da Lei n°® 8.078/90, eles somente responderdo mediante a



25

verificagdo de culpa, sendo assim responsabilizados subjetivamente, configurando dessa
forma uma ressalva a responsabilizagdo independentemente de culpa conferida aos
profissionais que possuem autonomia funcional.

Filomeno (2018, p. 287-288) afirma que a responsabilidade objetiva adotada pela
legislacdo consumerista se deve a varios fatores, sdo eles: a producdo em massa, pois devido a
isso ¢ normal que alguns dos produtos fabricados venham a apresentar algum tipo de
anomalia; a vulnerabilidade do consumidor, visto que o fornecedor conhece todas as fases das
fabricagdo, diferentemente do consumidor, que somente viu o produto por meio de
publicidade e espera que cumpra sua fung¢do e nio seja prejudicial a ele; a insuficiéncia da
responsabilidade subjetiva, uma vez que o consumidor ficaria a mercé do fornecedor, devendo
ele responder pelos riscos que seus produtos acarretam; o fato do fornecedor lucrar com suas
vendas; os antecedentes legislativos, que por mais que limitados a algumas atividades, ja
estabeleciam a responsabilizacdo sem prova de culpa, e o fato de os produtos e servicos
ganharem vida propria apds sua colocagdo no mercado, pois os produtos ou o servigos
prestados de forma defeituosa falam por si s0, apresentando o risco somente por existirem e

serem colocados a venda.

2.3.1 Responsabilidade Civil pelo fato do produto e do servico

O Codigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 8° determina que os produtos e
servigos colocados no mercado de consumo ndo devem acarretar riscos a saude ou a
seguranca dos consumidores, com exce¢do dos considerados normais e previsiveis em
decorréncia de sua natureza e frui¢do, obrigando-se assim os fornecedores, em qualquer
hipotese, a dar as informacdes necessarias e adequadas a seu respeito. Nesse sentido, o
referido codigo estabelece a responsabilidade civil pelo fato do produto e do servigo, a qual
esta relacionada a violagdo de um dever de seguranga esperado pelo consumidor.

Miragem (2016, p. 575) define a responsabilidade civil pelo fato do produto ou
servigo como sendo aquela que corresponde no efeito de imputagdo de responsabilizacido ao
fornecedor em decorréncia dos danos causados devido a defeito na concepg¢do, produgdo,
comercializacao ou fornecimento de produto ou servigo, ocasionando o seu dever de indenizar
pela violacdo do dever geral de seguranca inerente a sua atua¢cdo no mercado de consumo.

Também chamado de defeito, o fato, consoante Tartuce e Neves (2017, p. 94), esta
caracterizado quando ha extrapolagdo dos limites do produto ou servigo, havendo assim outras

decorréncias, como danos materiais, morais ¢ estéticos devido ao acidente de consumo,
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exemplificando os autores, quanto ao produto, com o caso de alguém que compra um ferro de
passar roupas ¢ ao utilizd-lo, explode, causando danos fisicos ao consumidor. Caso o
consumidor nao fosse atingido, teria-se somente o vicio do produto, que serd analisado
adiante, contudo, tendo em vista os danos causados, houve no exemplo concedido, fato ou
defeito do produto. No que se refere aos servigos, os autores trouxeram o exemplo de alguém
que contrata um encanador para um conserto em sua casa, ¢ devido a uma falha, ha a
ocorréncia de danos na residéncia do consumidor, havendo entdo na situacao fato ou defeito
do servigo.

Assim, quanto aos produtos, a responsabilidade civil pelo fato recai, de forma
objetiva, direta e imediata, sob o fabricante, como reza o art. 12 do CDC, de forma que ele
respondera, independentemente de culpa, pela reparagdo dos danos causados aos
consumidores em decorréncia de defeitos de projeto, fabricacdo, constru¢do, montagem,
formulas, manipulagdo, apresentagdo ou acondicionamento de seus produtos, bem como por
informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizacdo e riscos. Contudo, ha também a
responsabilidade subsidiaria ou mediata do comerciante ou de quem o substitua, conforme o
art. 13 da legislacao consumerista, que determina que ele sera igualmente responsavel quando
o fabricante ndo puder ser identificado, quando o produto for fornecido sem identificagdo
clara do seu fabricante, produtor, construtor ou importador e ainda quando ndo conservar
adequadamente os produtos pereciveis. No que se refere aos servigos, a responsabilidade pelo
fato recai, de forma objetiva e solidaria a todos os envolvidos na prestagao (Tartuce e Neves,
2017, p. 105-110).

O § 1°do art. 12 e 0 § 1° do art. 14 do referido codigo ainda caracterizam o produto
e o servico defeituoso como sendo aquele que ndo fornece a seguranca que dele se espera
quanto a sua apresenta¢ao ou seu modo de fornecimento, quanto ao uso ou resultado, em
relacdo aos riscos que razoavelmente se prevé, e quanto a época que foi colocado em
circulagcdo ou que foi fornecido. Destaca-se, por fim, que caso um terceiro que venha também
a ser vitima do evento danoso, este enquadra-se como consumidor por equiparacao nos termos

do art. 17 do codigo protetivo (Brasil, 1990).

2.3.2 Responsabilidade Civil pelo vicio do produto e do servico

Diferentemente da responsabilidade pelo fato, que decorre da violagdo de um dever

de seguranga, a responsabilidade pelo vicio do produto e do servigco deriva da violagdo de um
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dever de adequacdo. Miragem (2016, p. 649) define adequagdo como sendo a qualidade do
produto ou servigo de servir, isto &, ser util aos fins que legitimamente dele se esperam.

Dessa forma, o vicio fica adstrito aos limites do bem de consumo, sem outras
repercussoes, permanecendo assim no limite do produto ou do servigo, ndo se podendo falar,
nesse contexto, em outros danos materiais. E o caso do ja citado ferro de passar, adquirido por
um consumidor, que ao utilizad-lo explode, contudo, ndo atinge nada nem ninguém, estando
presente nessa situacao o vicio do produto. Quanto ao servigo, cita-se novamente o exemplo
do encanador contratado para um conserto na casa do consumidor, e, ndo sanando o problema
que motivou sua contratacdo, ha a caracteriza¢do do vicio do servico (Tartuce e Neves, 2017,
p. 94).

Portanto, para Gagliano e Filho (2019, p. 360) o vicio esta presente quando ha
defeitos que interferem na qualidade e na economicidade do produto ou servigo. O CDC, em
seu art. 18 trata especificamente do vicio do produto, estabelecendo que os fornecedores de
produtos, sejam eles duraveis ou ndo duraveis, responderdo de forma objetiva e solidaria pelos
vicios que o tornam inapropriados ao consumo, que lhe diminuam o valor, ou ainda que sejam
diferentes das indicacdes constantes do recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem
publicitéria.

Estabelece também o artigo em questdo que o consumidor pode exigir a substitui¢ao
das partes viciadas, assim, a legislacdo consumerista, na sequéncia, decreta que nao sendo o
vicio sanado em um prazo de trinta dias, o consumidor, ao seu critério, podera exigir a
substitui¢do do produto por outro da mesma espécie em perfeitas condicdes de uso, a
restitui¢do imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais
perdas e danos, ou o abatimento proporcional do preco.

Ademais, respondem também solidariamente os fornecedores pelos vicios de
quantidade, que ocorrem quando, ressalvadas as variagdes de sua propria natureza, o conteudo
liquido do produto for inferior as suas indica¢des, podendo o consumidor exigir, novamente a
sua escolha, o abatimento proporcional do prego, complementacdo do peso ou medida,
substituicdo do produto por outro da mesma espécie, marca ou modelo, sem 0s vicios em
questdo, ou a restituigdo imediata da quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo
de eventuais perdas e danos.

No que se refere ao vicio do servigo, tem-se que o fornecedor responderd também de
forma solidaria pelos vicios de qualidade que os tornem improprios ao consumo ou lhes
diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da desigualdade com as indicagdes

constantes da oferta ou mensagem publicitaria, podendo o consumidor exigir ao seu critério a
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reexecucdo dos servigos, sem custo adicional e quando cabivel, a restituicdo imediata da
quantia paga, monetariamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos, ou o

abatimento proporcional do prego (Brasil, 1990).

2.3.3 Excludentes da Responsabilidade Civil no Codigo de Defesa do Consumidor

A Lei n® 8.078/90 traz em seus arts. 12, § 3° e 14, § 3° excludentes da
responsabilidade civil, determinando assim que, quanto ao produto, o fabricante, o construtor,
o produtor ou importador somente serd isento da responsabilidade quando provar que nao
colocou o produto no mercado, ou que, embora haja colocado o produto no mercado, o defeito
inexiste, ou ainda que a culpa ¢ exclusiva do consumidor ou de terceiro. Em relacdo aos
servicos, o0 CDC estabelece que o fornecedor de servigos ndo sera responsabilizado quando
provar que tendo prestado o servi¢o, o defeito inexiste, ou que a culpa ¢ exclusiva do
consumidor ou de terceiro. Assim, verifica-se que o 6nus de provar que nao deve ser
responsabilizado, afastando assim o dever de indenizar, serda sempre do fornecedor de
produtos ou do prestador de servigos (Brasil, 1990).

Destaca-se que as hipdteses de exclusdo de responsabilidade citadas sdo taxativas,
visto que tanto no art. 12, § 3° como no 14, § 3° o c6digo consumerista proclama que somente
ndo serdo responsabilizados o fabricante, o construtor, o produtor, o importador e o
fornecedor quando provarem tais ocorréncias. Consoante Gongalves (2021, p. 115), a
excludente da forca maior ndo foi inserida no rol trago pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, contudo, admite-se pela jurisprudéncia a sua arguigao, visto que o fato inevitavel
rompe o nexo de causalidade, sobretudo quando nao guarda nenhuma relagdo com a atividade
de fornecedor, ndo se podendo falar, portanto, em defeito do produto ou do servigo. Além
disso, para o autor, ndo se admite também a culpa concorrente como hipdtese de exoneragado
da responsabilidade, somente a culpa exclusiva do consumidor ou de terceiro.

Tartuce e Neves (2017, p. 127) compartilham da mesma posi¢do no que se refere ao
caso fortuito e a for¢ga maior como excludente da responsabilidade civil no sistema
consumerista, mesmo sem haver previsdo legal, uma vez que eventos imprevisiveis e
inevitaveis podem ser considerados excludentes da responsabilidade no sistema do Cédigo do
Consumo, afirmando ainda, diferentemente de Carlos Roberto Gongalves, que o rol dos arts.
12, § 3°e 14, § 3° da Lei 8.078/1990 ndo ¢ taxativo, mas sim exemplificativo. No entanto, no
que se refere a culpa concorrente, os autores assumem a posi¢ao de que seria uma possivel

atenuante da responsabilidade do fornecedor de produtos ou do prestador de servigos, uma



29

vez que tem-se admitido o fato concorrente da vitima como atenuante da responsabilidade
objetiva. Destaca-se que fato deve englobar a culpa e o risco concorrente, o qual ndo deve
excluir a responsabilidade do fornecedor de produtos ou do prestador de servigos, mas
somente diminuir o seu dever de reparar, de modo que a fixagdo da indenizagao sera realizada
de forma razoavel, levando em consideracdo as contribui¢cdes dos envolvidos, seja por culpa,
fato ou risco assumido.

Miragem (2016, p. 601) assenta que:

Em todas as hipoteses, observa-se que as causas de exclusdo da responsabilidade
representam a desconstituicdo do nexo de causalidade. Neste sentido, seja nas
hipoteses previstas para a exclusio da responsabilidade pelo fato do produto, ou da
responsabilidade pelo fato do servico, exclui-se a responsabilidade pela
demonstragdo cabal de auséncia do nexo de causalidade entre a conduta do
fornecedor no mercado de consumo e¢ o dano eventualmente suportado pelo
consumidor.

Nesse sentido, constata-se que para o autor seria também o caso fortuito e a forca
maior hipéteses de rompimento do nexo causal, uma vez que o dano sofrido pelo consumidor
ndo possui ligacdo com a conduta do fornecedor, gerando assim a exclusdo da
responsabilidade do agente que seria tido como responsavel, entretanto, explana que o caso
fortuito capaz de excluir a responsabilidade do agente seria o caso fortuito externo, o qual ¢
caracterizado pelo fato estranho a organizacdo ou a atividade da empresa, diferentemente do
interno, definido como algo inevitdvel e normalmente imprevisivel, mas que esta relacionado

a propria atividade do agente (Miragem, 2016, p. 614).

3 RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA
DIVULGACAO DE PUBLICIDADE ILiCITA

Apos o entendimento do instituto da responsabilidade civil e as suas implicagdes no
Codigo Civil e no Codigo de Defesa do Consumidor, cumpre analisar se os influenciadores
digitais deverdo ser civilmente responsabilizados pela divulgacdo de publicidade ilicita, seja
ela enganosa, abusiva, ou ainda mascarada, ante a auséncia de legislacdo especifica que regule

de forma geral as atividades desse grupo de formadores de opinido.
3.1 Devem os influenciadores digitais ser civilmente responsabilizados pela divulgacao

de publicidade ilicita?

Em consequéncia de ndo haver legislagdo acerca do tema, e tampouco um

entendimento uniforme consolidado até o presente momento, existem correntes que defendem
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a responsabilizacdo do influenciador digital na divulgacdo de publicidade ilicita, seja de forma
subjetiva ou objetiva, assim como existe a defesa de que os influencers sequer deverdo ser
responsabilizados quando da pratica de uma publicidade enganosa, abusiva ou mascarada, de
modo que, para Almeida (2022, apud Neto 2023, p. 38) a responsabilidade civil dos
influenciadores digitais deve ser analisada caso a caso, levando em consideragdo o grau de
influéncia, a natureza do conteudo compartilhado e a clareza na diferenciacdo entre
publicidade e conteudo organico.

Cavalieri Filho (2019, p. 169) sustenta que, em razao do lucro direto da publicidade
ser do fornecedor anunciante e que o interesse de vender o produto e o servigo ¢ também do
fornecedor, a responsabilidade por eventuais danos causados aos consumidores pela pratica de
publicidade enganosa ou perigosa ¢ do fornecedor de bens e servigos, visto que a publicidade
¢ realizada em seu favor de forma exclusiva. Justifica, assim, seu posicionamento na
argumentacdo de que sequer pode-se falar em lucro indireto da empresa emissora de
comunicagdo, pois somente recebe o pagamento pelos servigcos prestados, ndo tendo,
inclusive, a obrigagdo, e por vezes condi¢ao, de controlar o teor da publicidade que veicula.

Dias (2010, p. 314-315), seguindo posicao similar, afirma que as celebridades nao
podem assumir a idéntica responsabilidade dos fornecedores, pois somente atuam como
meros “porta-vozes” do anunciante, visto que apenas emprestam sua imagem € voz para a
promog¢ao de produtos e ndo participam ativamente do processo de criagdo da pega
publicitaria, assumindo assim um papel subsidiario na veiculagdo da mensagem, declarando
ainda que ndo hd como caracterizar as celebridades como “co-autores” de uma
responsabilizacdo objetiva e solidaria dos fornecedores, se aproximando mais dos
profissionais liberais, que como visto, respondem de forma subjetiva mediante a verificacao
de culpa, afirmando portanto que as celebridades apenas respondem de forma subsididria se
agirem com dolo ou culpa grave.

De forma semelhante também entendeu o Tribunal de Justica do Distrito Federal no
acordao de n°® 1609948, Processo n° 0709603-37.2021.8.07.0006, ao ndo reconhecer o recurso
que pugnava por danos morais pela aquisicdo de um produto a partir da publicidade em conta
de instagram de influenciadora digital ante a ndo caracterizagdo da relagdo de consumo entre a
influenciadora e a parte autora, visto que a recorrida ndo prestou servi¢os a recorrente, nao

integrando a cadeia produtiva da empresa (Distrito Federal, 2002). 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.
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1. Nao ha falar-se em auséncia de dialeticidade do recurso, a motivar o seu ndo
conhecimento, quando as razdes expdoem os fundamentos que dariam ensejo a
modificacdo da decisdo combatida, cumprindo o que dispoe o artigo 1.010 do CPC.
2. Ndo se aplicam ao caso em tela as disposigdes 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 e a ré, influendora digital, tendo em
vista que ndo houve prestagdo de servicos pela recorrida, que, afinal, ndo integra a
cadeia produtiva da empresa.

4. Recurso ndo provido.

(Acordao 1609948, 0709603-37.2021.8.07.0006, Relator(a): CRUZ MACEDO, 7*
TURMA CIVEL, data de julgamento: 24/08/2022, publicado no DJe: 19/09/2022.)

Assim, verifica-se que, de acordo com a decisdo, os influenciadores digitais nao
devem ser responsabilizados quando da pratica de publicidade irregular, com o fundamento de
que o influenciador ndo presta servigos de forma direta ao seguidor, bem como ndo integra a
cadeia produtiva da empresa responsavel pelo produto ou servico divulgado, nao sendo
caracterizada, portanto, a relagdo consumo, o que, por conseguinte, inviabiliza a aplicacdao do
Codigo de Defesa do Consumidor.

Destaca-se, contudo, que Dias (2010, p. 314-315) afirma que as celebridades, por
mais que ndo devam ser responsabilizadas de forma objetiva solidaria, ha casos em que
deve-se verificar a exatiddo das informagdes prestadas ao referendar o produto que anuncia,
tomando entdo as medidas necessarias para garantir a veracidade de suas declaragdes.

Em contrapartida, Gasparatto, Freitas e Efing (2018, p. 79) afirmam que os
influenciadores digitais devem ser responsabilizados de modo a reparar os consumidores pela
divulgagdo de produtos e servigos, uma vez que possuem grande poder de influéncia e contam

com a confianca dos seus seguidores. Declarando ainda que:

No momento em que um influenciador digital indica um produto ou servigo, a
sua confiabilidade agrega poder persuasivo no comportamento do consumidor,
gerando seguranga sobre a qualidade daquele produto ou servigo que estd sendo
indicado. Os influenciadores assumem, portanto, uma posi¢do de garantidores
em face dos produtos e servigos indicados. Caso as qualidades atribuidas aos
produtos e servigos ndo sejam condizentes com a realidade, o fator de persuasdo os
influenciadores aparece de forma negativa e prejudicial ao consumidor,
confrontando, assim, os principios da boa-fé e da confianca (Gasparatto, Freitas e
Efing, 2018, p. 79).

Portanto, observa-se que os autores enfatizam a importancia dos principios da boa-fé
e da confianga na atividade desenvolvida pelos influenciadores digitais, qual seja, persuadir
alguém a adquirir um produto ou consumir um servico, pois os influencers assumem um papel
extremamente significativo quando realizam a indicacdo de algo em seus meios de
comunica¢do, uma vez que, conforme citado, assumem um papel de “garantidores”, gerando
em seus seguidores, conforme exposto anteriormente, a confianga de que o produto e o

servigo divulgado ¢ de qualidade, concedendo, dessa forma, credibilidade as recomendagdes
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feitas e influenciando de forma clara as decisdes de compra do seu publico, € em caso das
recomendacdes realizadas ndo serem compativeis com a realidade do produto ou servico, o
poder de convencimento dos influencers ¢ visto como algo danoso ao seguidor, ora
consumidor.

Compartilha do mesmo pensamento Vasques (2023, p. 108) ao assegurar que os
influenciadores digitais devem assumir a obriga¢cdo decorrente do risco ou da desvantagem
que sua atuagdo acarreta, devendo assim ter consciéncia dos seus deveres, posto que “[...] ndo
sdo meros usudrios de redes sociais e plataformas digitais”, e consoante os influenciadores
obtém vantagens em decorréncia dessas divulgacdes, devem ter o conhecimento dos encargos
advindos dela, destacando, inclusive, que muito desses influenciadores desenvolvem suas
atividades como verdadeira atividade profissional, devendo, por conseguinte, identificar a
publicidade, informar corretamente o consumidor € ndo incorrer nas praticas ilicitas.

Assim, Vasques (2023, p. 109) fundamenta seu pensamento na prevencao de danos
aos consumidores que o proprio Codigo de Defesa do Consumidor traz e na afirmacdo que
tanto a agéncia quanto a celebridade também gozam dos beneficios da publicidade veiculada,
devendo, consequentemente, arcar com os Onus decorrentes de sua propria atividade,
incluindo a responsabilizacdo por danos causados. Ademais, sustenta, com base nos principios
da solidariedade, boa-fé objetiva, transparéncia e confianca, bem como das regras gerais que
regulam a publicidade no ordenamento juridico brasileiro, que o influenciador digital deve
ficar em alerta ao divulgar as informagdes acerca de um produto ou servigo, para que nao
venha, eventualmente, a ocasionar prejuizos a terceiros, agindo, portanto, de forma
responsavel e prudente, com a condi¢do de ser responsabilizado por danos que porventura
ocorram devido a publicidade veiculada.

De modo analogo decidiu o Tribunal de Justica do Estado de Sao Paulo na Apelacao
Civel sob o n® 1052135-63.2023.8.26.0002, ao dar provimento em parte do recurso da

apelante (Sao Paulo, 2024). Vejamos:

APELACAO — PAGAMENTO POR "IMERSAO" COM INFLUENCIADORA
DIGITAL E ACESSO "GRATUITO" A CURSO DE MARKETING DIGITAL QUE
HABILITARIA A ADQUIRENTE A SE TORNAR "PARCEIRA DE NEGOCIOS"
DA INFLUENCIADORA, COM GARANTIA DE RENDIMENTO DIARIO
MINIMO DE R$250,00 — INFLUENCIADORA QUE, POSTERIORMENTE, NAO
ATUOU COMO "PARCEIRA DE NEGOCIOS" DA AUTORA — RENDIMENTO
PROMETIDO QUE NAO SE CONCRETIZOU — R. SENTENCA RECORRIDA
QUE RECONHECEU A OCORRENCIA DE PROPAGANDA ENGANOSA E
CONDENOU AS RES A RESSARCIREM O VALOR DESPENDIDO PELA
AUTORA, MAS REJEITOU AS PRETENSOES INDENIZATORIAS POR
LUCROS CESSANTES E POR DANOS MORAIS — LUCROS CESSANTES NAO
CONFIGURADOS — DANOS MORAIS QUE DEVEM SER RECONHECIDOS —
RECURSO PROVIDO EM PARTE.
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(TJSP;  Apelagdo Civel 1052135-63.2023.8.26.0002; Relator (a): Maria Licia
Pizzotti; Orgdo Julgador: 30* Camara de Direito Privado; Foro Regional II - Santo
Amaro - 10 Vara Civel; Data do Julgamento: 23/01/2024; Data de Registro:
23/01/2024)

A decisao proferida 30* Camara de Direito Privado do Tribunal de Justica de Sao
Paulo entendeu haver responsabilizacao da influenciadora no caso em questdo, tendo em vista
o “[...] evidente o dano moral suportado pela autora, que foi vitima de graves violagdes a
legislacdo consumerista perpetradas por pessoa que se utiliza de seu prestigio publico para
tanto” (Sao Paulo, 2024, p. 6). Dessa forma, visualiza-se a relevancia da popularidade para a
caracterizagdo da responsabilidade por parte daquele que a realiza, pois conforme analisado,
os influenciadores ndo sdo apenas usudrios das plataformas de midias digitais, mas
apresentam uma grande relevancia na decisdo de compra de quem o acompanha, devendo, em
consequéncia do prestigio que possuem, assumirem o dever decorrente do risco que a sua
atuacgdo acarreta. No caso tratado, verifica-se que a influenciadora digital demandada nao se
tornou uma “parceira de negocio” da adquirente do curso, ndo cumprindo, dessa forma, com o
que fora divulgado, sendo por conseguinte condenada a indenizar a autora por danos morais
no montante de R$5.000,00.

Cabe salientar que Cavalieri Filho e Dias ao afirmarem que a responsabilidade por
eventuais danos ¢ somente do fornecedor, ndo podendo as celebridades assumirem essa
posicdo, sustentam que apenas figuram como ‘“‘garoto-propaganda” ou ‘“‘porta-voz” do
fornecedor, nao possuindo entdo o condao de avaliar o €xito do produto ou servico divulgado,
bem como realizam a publicidade sem qualquer declaracdo baseada em suas experiéncias
pessoais de uso. Entretanto, isso ndo ocorre com os influenciadores digitais, que apesar
figurarem como celebridades, diferentemente do exposto pelos autores, deixam claro que o
produto ou o servigo divulgado ¢ utilizado e aprovado por eles, posto que, ao realizarem a
publicidade de algo, introduzem o objeto da divulgacdo em sua rotina didria, demonstrando,
ou ao menos aparentando, fazer uso, bem como exteriorizam em suas proprias falas a
aprovacgdo do produto ou servico publicizado. Nessa perspectiva decidiu o Tribunal de Justica
do Estado Parana, no recurso inominado civel de n°® 0031564-51.2019.8.16.0182, a nao dar
provimento no pleito pela ilegitimidade passiva da recorrente que atuou como influenciadora

digital ao divulgar pacotes de viagens para jornada espiritual, vejamos (Parana, 2021):

RECURSO INOMINADO. ACAO DE INDENIZACAO POR DANOS MORAIS E
MATERIAIS. ALEGACOES DE VIOLACAO AO PRINCIPIO DA
DIALETICIDADE, DE INOVACAO RECURSAL E DE NULIDADE DA
SENTENCA AFASTADAS. PRINCIPIO DO JUIZ NATURAL QUE NAO SE
APLICA AOS JUIZES LEIGOS. CONTRATO DE PRESTACAO DE SERVICOS.
VIAGEM PARA O EGITO EM JORNADA ESPIRITUAL. CANCELAMENTO
DA VIAGEM SEM RESTITUICAO DOS VALORES ADIANTADOS. RECURSO
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INTERPOSTO PELA GUIA ESPIRITUAL CONVIDADA. PRELIMINAR DE
ILEGITIMIDADE REJEITADA. APLICACAO DA TEORIA DA APARENCIA.
DIVULGACAO DA JORNADA REALIZADA PELA RECORRENTE.
RESPONSABILIDADE CIVIL DO INFLUENCIADOR DIGITAL.
RECORRENTE QUE, AO EFETUAR A PUBLICIDADE DA VIAGEM,
AVALIZOU O SERVICO. RECURSO CONHECIDO E DESPROVIDO.

(Recurso Inominado Civel n® 0031564-51.2019.8.16.0182, 11° Juizado Especial
Civel de Curitiba, Recorrente(s): FABIANA FARAH DE SOUZA, Recorrido(s)
ANA CAROLINA CAMPOS AMARO, Relator: Manuela Tallao Benke, Data de
julgamento: 08/04/2021)

A decisao da 5* Turma Recursal dos Juizados Especiais foi motivada pela
publicidade de viagem realizada pela recorrente de modo a caracteriza-la como
influenciadora, visto que a efetuou em suas redes sociais, convidando seus seguidores a
participarem da jornada espiritual em questdo, ndo podendo afirmar que tratava-se de mera
convidada, bem como pelo fato da consumidora ser um agente de boa-f¢, acreditando,
portanto, que a recorrente fosse a responsavel pelo pacote de viagens. Além disso, destaca-se
que a influenciadora participa e da credibilidade a proposta de pacote turistico ofertada, nao
havendo, dessa forma, como afastar a legitimidade passiva da recorrente, uma vez que atuou
de modo a gerar na consumidora confianga na aquisi¢ao do servigo, dando a ideia que se esta
divulgando € porque est4 avalizando, isto ¢, estd aprovando (Parana, 2021).

Nesse sentido, ¢ evidente que os influenciadores digitais devem ser
responsabilizados por ocasido de incorrerem na pratica de publicidade ilicita, seja ela
enganosa, abusiva ou mascarada. Destaca-se, primeiramente, que os influencers € 0s
seguidores possuem relacdo de consumo, pois, como analisado anteriormente, os
influenciadores digitais encaixam-se no campo dos fornecedores, mais precisamente no
campo dos fornecedores equiparados, e o seguidor no campo do consumidor, uma vez que
tem-se o influenciador como um intermediario da relagdo principal entre a marca que esta
divulgando e o seguidor, atuando frente a ele como se fosse o proprio fornecedor, e que
tem-se o seguidor, ora consumidor, como o destinatario final do produto ou servico divulgado
pelo influenciador. Além disso, observa-se também a presenca do produto e do servigo na
atuagdo dos influenciadores digitais, uma vez que sdo esses 0s objetos que motivam a
publicidade. Dessa forma, verificando-se a existéncia da relagdo de consumo, deve-se aplicar
o Codigo de Defesa do Consumidor como regulador da atividade de divulgacao do
influenciador para com o seu seguidor.

Os influencers, ao se consolidarem nas plataformas de midias digitais como figuras
capazes de moldar opinides, nao sdo meros usuarios de tais plataformas, mas sim sujeitos com

alto poder de persuasdo, uma vez que na realizacdo da publicidade trazem o produto ou o
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servigo ao intimo de sua rotina, gerando assim no espectador uma certeza de que o produto ou
servigo divulgado ¢ usado e aprovado por eles, bem como contam com um sentimento de
proximidade com o seu seguidor, que por vezes o tem como inspiragdo ou cOmo amigo
proximo, concedendo assim uma maior seguranga quanto aquilo que estd sendo publicizado.
Destaca-se ainda que, além ndo serem somente usuarios das redes sociais, os influenciadores
digitais possuem grande prestigio da sociedade atual, devendo, por esse motivo, possuirem
consciéncia da posi¢ao que ocupam frente aos seus seguidores, tendo conhecimento ainda dos
riscos que assumem com ela, inclusive no que se refere a responsabilizacdo em caso de dano
por publicidade ilicita.

Convém ressaltar que esses formadores de opinido, em sua maioria, utilizam dessa
atividade como atividade principal, em outras palavras, tém como profissao ser influenciador
digital, afirmando em muitas vezes quando questionados acerca de sua vida profissional que
“trabalham com a internet”, ndo havendo motivo, portanto, para ndo agirem com
responsabilidade frente a sua ocupacdo profissional, devendo, dessa forma, serem
transparentes em sua acodes. Além disso, salienta-se que o influenciador, para realizar uma
publicidade em seus canais de comunicagao, recebe valores altos a depender do seu alcance
na plataforma de midia digital, sendo esse outro motivo que fortalece o entendimento de que
os influencers devem ser responsabilizados, uma vez que quanto maior o bonus, maior o 6nus.

Posto isso, os influenciadores digitais, ao divulgarem um produto ou servi¢o em seus
canais de comunicacdo, devem seguir as diretrizes estabelecidas no Codigo de Defesa do
Consumidor, o qual ¢ norteado pelos principios da vulnerabilidade, dado que o seguidor ¢
parte débil da relacdo de consumo, boa-fé objetiva, pois devem ser respeitadas as expectativas
geradas na interacdo entre influenciador e seguidor, transparéncia, uma vez que deve o
influenciador ser claro com aquilo que estd divulgando, ndo incorrendo na publicidade
mascarada e na divulgagdo de algo que ndo ira cumprir com o que fora anunciado, equilibrio,
pois deve a relagdo de consumo entre o influenciador e o seguidor ser justa e equilibrada, e
reparagao integral dos danos, tendo em vista que o influencer deve-se encarregar de reparar os

danos suportados pelos seu seguidores quando figuram como consumidores lesados.
3.2 De que forma os influenciadores digitais devem ser civilmente responsabilizados?
Ap6s a conclusdo que os influenciadores digitais devem ser responsabilizados pelas

praticas de publicidade ilicitas, cabe discernir qual tipo de responsabilizacdo serda mais

adequada, uma vez que o Codigo de Defesa do Consumidor, apesar de estabelecer a
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responsabilizacdo de forma objetiva e solidaria como regra, traz uma exce¢do quanto aos
profissionais liberais.

Como mencionado acima, Dias (2010, p. 314-315) defende que as celebridades
apresentam uma maior proximidade com os profissionais liberais, ndo podendo assumir a
condicdo de “co-autores” em uma possivel responsabilizagdo objetiva e solidaria,
respondendo, diante disso, somente com a verificagdo de culpa, afirmando entdo que essas
figuras publicas apenas responderdo de forma subsididria se agirem com dolo ou culpa grave,
ndo havendo, portanto, em que se falar em responsabilidade objetiva no tocante as
celebridades.

Tartuce e Neves (2017, p. 218) ratificam essa posi¢ao ao assegurar que a celebridade
que relaciona seu nome ao produto deve ser responsabilizada de forma subjetiva, conforme
preconiza o § 4° do art. 14 do CDC, devendo para isso ser provada a sua culpa, contudo,
ressaltam que, levando em considera¢do os outros dispositivos da lei consumerista, deve
haver solidariedade entre todos os envolvidos na publicidade, afirmando ainda que “[...]
havendo uma publicidade ou oferta que causou danos aos consumidores, em regra € sem
qualquer distingao, respondem solidariamente o veiculo de comunicagdo, a empresa que a
patrocinou e todos os responsaveis pelo seu conteido (agéncia de publicidade e seus
profissionais)”.

Nesse sentido, Silva (2018, p. 54) sustenta também que “[...] os influenciadores
digitais possuem as caracteristicas necessarias para que sejam responsabilizados de forma
solidaria aos anunciantes pela publicidade ilicita que criam e disseminam em suas redes
sociais fazendo as vezes de agéncias publicitarias”. Assim, verifica-se a aplicagdo da
responsabilidade solidaria aos influenciadores digitais que eventualmente causem danos aos
consumidores por publicidade realizada, uma vez que se apresentam como as proprias
agéncias publicitarias. No entanto, assegura a autora que apesar do influenciador atuar na
criacdo do conteudo publicitario, ndo se deve afasta-lo do profissional liberal, que, como
regra, nao pode responder objetivamente pelos danos decorrentes do produto ou servigos
divulgados, sendo portanto uma figura “sui genmeris”, de modo que ndo seria razoavel
considerar que fosse responsabilizado da mesma forma que o fornecedor, visto que o
influenciador € pessoa fisica que apenas veicula a publicidade em seus canais de midia digital,
concluindo, diante disso, que o influenciador deve responder de forma subjetiva e subsidiaria
em caso de propagacao de danos aos consumidores na realizagao de publicidade.

Por outro lado, Guimaraes (2001, apud Gasparatto, Freitas e Efing, 2018, p. 82-83)

afirma que as celebridades ndo podem ser equiparadas a profissionais liberais quando do
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envolvimento em publicidade ilicita, uma vez que sdo contratadas para participarem das
publicidade devido a suas qualidades externas, como beleza, prestigio ¢ fama, ndo por
possuirem qualidades intelectuais ou técnicas, ndo podendo assim serem responsabilizados
somente quando houver a configuracdo de culpa, isto €, serem responsabilizados de forma
subjetiva. Compartilhando da mesma posi¢do, Del Nero (2019, p. 171) assegura que ndo se
compreende na publicidade, devido a sua propria natureza, o elemento pessoal que justifica a
responsabilidade subjetiva dos profissionais liberais, igualando a qualquer outro anunciante,
respondendo assim de forma objetiva pelos danos advindos do antincio publicitario.

A vista disso, torna-se incontestavel a caracterizagio da responsabilidade objetiva e
solidaria dos influenciadores digitais quando, ao realizarem algum tipo de publicidade,
incorrem em danos aos seus seguidores, que figuram, como constatado, como consumidores,
visto que ha a presenca da relagdo de consumo na interagdo em questao. Destaca-se mais uma
vez a inser¢dao do influenciador no conceito de fornecedor equiparado, pois atua de forma a
intermediar a relacdo de consumo principal como se fosse o proprio fornecedor, assim ndao ha
como ignorar a sua responsabilidade frente aos consumidores atingidos pela publicidade,
tendo em vista as proprias normas estabelecidas no cédigo que regulamenta toda a relagao de
consumo no ordenamento juridico brasileiro.

O Coddigo de Defesa do Consumidor adotou como regra a aplicagdo da
responsabilidade objetiva e solidaria, pois, conforme analisado, procurou-se conceder uma
maior prote¢ao ao direito dos consumidores, visto serem a parte fragil da relagdo de consumo,
aderindo, dessa forma, a teoria do risco-proveito, a qual ¢ caracterizada pela responsabilidade
sem afericdo de culpa, podendo-se verificar esses preceitos nos arts. 12 ¢ 14 do codigo
protetivo, e sendo o influenciador um fornecedor equiparado, devera ele ser responsavel pela
reparagao dos danos causados quando o produto ou servi¢o divulgado contar com defeitos,
bem como informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua fruicdo e riscos. Reforca-se
esse entendimento na posi¢ao que influenciador assume perante seu fornecedor, ndo sendo
considerado apenas como um anunciante qualquer, mas como um individuo de confianga,
como um melhor amigo que indica algo que aprova e recomenda, sob altos cachés e prestigio,
a seguidores, que por muitas vezes, ndo possuem o discernimento necessario para visualizar
uma publicidade nociva.

No que toca a solidariedade na responsabilizacdo, evidencia-se também sua
configuragdo, uma vez que o CDC determina, em seus arts. 7°, paragrafo tnico e 25, § 1°, que
tendo mais de um autor a ofensa ou havendo mais de um responsavel pela causagdo de um

dano todos responderdo solidariamente. Assim, por mais que o influenciador seja “somente” o
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meio de propagacdo da publicidade, além de figurar como fornecedor equiparado, deve ele
responder de forma solidaria como agéncia de publicidade, pois a legislagdo consumerista
assegura a colaboracdo de todos os envolvidos na cadeia de consumo, além disso, os
influencers se beneficiam da publicidade realizada com grandes remuneragdes e notoriedade
para com a sociedade.

Em relagdo ao fato e vicio do produto e servigo entende-se que o influenciador deve
também ser responsabilizado, pois define-se fato como a violagcdo de um dever de seguranca,
e vicio como a violagdo de um dever de adequacdo. Assim, em caso de divulgacdo de um
produto ou servigo que conte com um defeito ou vicio, deve o influenciador obrigar-se a
reparar o consumidor lesado, uma vez que ¢ fornecedor por equiparacio e que, devido ao seu
status de amigo proximo e relevante a sociedade, exerce alto poder de persuasdo quanto as
compras de seus seguidores, de modo que divulgando um produto ou servigo que ndo seja
compativel com o que fora publicizado, deve-se assumir o 6nus de reparar o consumidor
prejudicado por algo que ndo possui a mesma qualidade ou quantidade divulgada, bem como
por ocasido de lhe diminuir o valor, ou ainda por nao serem compativeis com as indica¢des do
recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem publicitaria.

Por fim, deve-se conceder a essas personalidades do mundo digital também a
possibilidade de se desencarregarem da obrigacdo de reparar por meio das excludentes
expostas no Codigo de Defesa do Consumidor, devendo portanto, para isentar-se da
responsabiliza¢do, provar que o defeito do produto ou servigo divulgado inexiste ou que a
culpa ¢ exclusiva do fornecedor ou de terceiro, admitindo-se ainda, apesar do referido cddigo
ndo mencionar em seu texto, o caso fortuito e a forca maior, dado que eventos imprevisiveis e
inevitaveis rompem o nexo de causalidade, ndo se podendo falar portanto em defeito do
produto ou servico. No que concerne a culpa concorrente, constata-se também a possibilidade
de utilizagdo pelos influencers, no entanto, ndo visa a completa isen¢do de responsabilidade,
mas sim de sua diminui¢do, sendo realizada, dessa forma, de modo compativel com as
contribuicdes dos envolvidos.

Diante do exposto, conclui-se que os influenciadores, os quais sdo equiparados aos
fornecedores, deverdo ser civilmente responsabilizados em caso de incorrerem em danos aos
seus seguidores, os quais figuram como consumidores, devido as praticas ilicitas de
publicidade, seja enganosa, abusiva ou mascarada, de modo que deverdo obrigar-se objetiva e
solidariamente a reparar o dano causado, seguindo as diretrizes expostas no Codigo de Defesa
do Consumidor, uma vez que ha relacdo de consumo entre as partes envolvidas, devendo-se,

portanto, salvaguardar os interesses da parte mais fragil da relacdo em questdo, os seguidores,
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ora consumidores, tomando por base, dessa forma, os principios tragos no codigo protetivo,
bem como aqueles implicitos retirados da diretriz de protecao do consumidor.

Ressalta-se, por ultimo, que o Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria por meio do seu Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais, que apresenta
orientagdes para a aplicacdo das regras do Coddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria, estabelece recomendagdes acerca da realizacdo de publicidade pelos
influenciadores digitais de modo a ndo ser nociva a quem ¢ atingido por ela, determinado
entdo que devem identificar o contetdo publicitario e apresentar conhecimentos acerca das
normas aplicaveis aos depoimentos prestados na realizagdo da publicidade, visto que tem de
conter a apresentacdo verdadeira do produto ou servigo anunciado. Dessa forma, apesar do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria somente estabelecer orientagdes, nao
possuindo o conddo de responsabilizar de fato aquele que o infringe, entende-se que pode
servir de fonte subsidiaria quando da fundamentagdo da responsabilizacdo ou ndo do

influenciador digital, como disposto no art. 16 do referido codigo.

3.3 Meandros da responsabilizacio dos influenciadores digitais

ApoOs o estabelecimento do entendimento de que os influenciadores digitais devem
ser responsabilizados objetiva e solidariamente, consoante as normas do Codigo de Defesa do
Consumidor, cumpre realizar a andlise dessa responsabilizagdo frente a uma situacao
excessivamente vigente no contexto social atual, qual seja, a responsabilizagdo dos
influenciadores digitais na divulgagao de jogos online de azar, fenomeno que, em meio a uma

divisdo de opinides, vem ocupando um espago de destaque no cenario nacional.

3.3.1 Responsabilizacdo dos influenciadores digitais na divulgacdo de jogos online de

azar

Os jogos online de azar, os quais sdo definidos no art. 50, § 3° do Decreto-Lei n°
3.688/1941 como o jogo em que o ganho e a perda dependem exclusiva ou principalmente da
sorte, as apostas sobre corrida de cavalos fora de hipodromo ou de local onde sejam
autorizadas e as apostas sobre qualquer outra competi¢ao esportiva, ganharam uma posi¢ao de
destaque no cenario atual devido as discussdes acerca de suas implicagdes éticas, uma vez
que, apesar de proibido o seu estabelecimento ou sua exploragdo em lugar publico ou

acessivel ao publico, obtiveram uma nova versao, a online, por meio das chamadas “casas de
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apostas”, tratando-se aqui, de forma mais especifica, de plataformas conhecidas como “jogo
do tigrinho” e Blaze (Brasil, 1941).

Fortune Tiger, popularmente conhecido como “jogo tigrinho”, ¢ uma plataforma de
jogo online de azar que promete um alto retorno financeiro aqueles que combinarem trés
figuras iguais nas trés fileiras que sdo exibidas no jogo. A Blaze ¢ também uma plataforma
digital de apostas com varios jogos que ganhou destaque por meio do “Crash”, popularmente
conhecido como “jogo do avidozinho”, e assim como o Fortune Tiger, promete proveito
econdmico por meio da decisdo do momento certo de parar o trajeto de um avido, mas para
que seja possivel jogar, € necessario uma quantia inicial.

E importante mencionar que essas empresas que exploram cassinos e jogos online
possuem suas sedes em paises que permitam suas operagoes, € por serem sites acessadas pela
internet, ndo possuindo barreiras geograficas, sdo visitadas por qualquer pessoa em qualquer
lugar do mundo, assim, em razdo dos servidores de hospedagem desses sites, isto €, o servigo
que permite que o conteudo do site fique acessivel para qualquer pessoa na internet, estarem
localizados fora do territorio brasileiro, acaba por ocasionar uma espécie de beneficio, pois,
por serem estrangeiros, estdo fora do alcance do monitoramento das autoridades brasileiras,
ndo sendo considerado, portanto, ilegais (Margal, 2023, p. 24-26).

Contudo, o que ¢ significativo para o presente trabalho ¢ a responsabilizagdao dos
influenciadores que realizam publicidade para essas empresas, uma vez que, conforme
exposto em todo o texto, apresentam um grande grau de influéncia nas decisoes daqueles que
0 acompanham e que assim como outras empresas, as que promovem jogos online de azar
também se utilizam da figura dessas celebridades do mundo digital para ampliarem seu campo
de consumo. Dessa forma, empresas como Fortune Tiger e Blaze se utilizam da estratégia de
contratarem influenciadores digitais para divulgarem os jogos em questao com o intuito de
convencerem 0s seus espectadores a consumirem esse S€rvico, ou seja, a jogarem nessas
plataformas. A partir desta publicidade realizada por pessoas que, apesar de publicas, sdo
vistas como amigos proximos, € pela propria publicidade ser realizada de modo a conferir aos
seus seguidores a ideia de confianga quanto aos jogos, pois, muitas vezes, na realizagdo da
publicidade afirmam que estdo faturando com isso, chegando, inclusive, a publicarem videos
jogando e ganhando os prémios que lhes s3o oferecidos, observou-se uma excessiva
popularidade dos jogos online de azar, o que, por consequéncia, ocasiona sérios danos aqueles
que sao atingidos por essa publicidade enganosa e irresponsavel.

Cumpre mencionar que os danos ocasionados pela utilizagdo de tais jogos ndo se

restringem a danos de ordem patrimonial, estendendo-se também ao campo psicologico, uma
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vez que a utilizagdo de jogos online de azar pode gerar ainda um desenvolvimento de
dependéncia, ocasionando, portanto, o vicio. Em uma rapida pesquisa online pode-se verificar
que ndo sao raras as situagdes de dependéncia ocasionadas pelos jogos aqui tratados,
chegando a ocorrer até mesmo casos de suicidio devido ao vicio e as dividas contraidas nessas
plataformas.

O que inicia com uma simples tentativa com valores baixos, pode-se tornar algo
dificil de se desvencilhar devido o desejo de recuperar o dinheiro perdido, instaurando-se no
individuo o sentimento de dependéncia, de modo que, para tentar repor o que fora perdido,
desenvolve-se um ciclo intermindvel de tentativas, que geram, por consequéncia, 0
endividamento do referido individuo. Esse endividamento, dano patrimonial, acarreta em
danos psicologicos que por vezes sao irreversiveis.

Diante do exposto, ¢ indiscutivel que os influenciadores digitais que realizam
publicidade para empresas como Fortune Tiger, Blaze e outras, devem ser responsabilizados,
uma vez que sdo os responsaveis direto, na maioria das vezes, da utilizacdo dos referidos
jogos, pois, como exposto, demonstram em suas publicidades fazerem uso dessas plataformas,
atribuindo ainda seu ganho financeiro a elas, postando videos simulados de vitérias e
recebimento dos valores. Devido ao poder de influéncia que esses sujeitos possuem, as
remuneragdes que recebem para a divulgagdo, bem como as normas consumeristas, uma vez
que, conforme entendimento ja estabelecido, sdo fornecedores equiparados, sendo regidos
pelas normas consumeristas quando da execu¢ao de publicidade, ndao hd como isenta-los da
responsabilidade por divulgagdo de tais plataformas, devendo, também nessa situagdo,
repararem os danos ocasionados de forma objetiva e solidaria.

Destaca-se ainda que o Codigo de Defesa do Consumidor em seu art. 39, IV
determinou que ¢ vedado ao fornecedor prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do
consumidor, tendo em vista sua idade, satde, conhecimento ou condi¢do social, para
impingir-lhe seus produtos ou servigos (Brasil, 1990), sendo esse outro fator a reforcar a
responsabilizacdo dos influencers quando da divulgagdo dos jogos online de azar, pois, como
demonstrado, ao realizarem publicidade dos referidos jogos, atribuem seus ganhos financeiros
a eles, e sendo o influenciador uma pessoa de relevante prestigio para com o seu seguidor, que
ndo apresenta o discernimento necessario para certificar-se acerca da procedéncia dos jogos
em questdo, assim como por utilizarem-se da condicao social do espectador ao afirmarem de
forma irresponsavel que tais jogos trazem retorno financeiro, ¢ evidente que devem os

influenciadores digitais serem responsabilizados.
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CONCLUSAO

Os influenciadores digitais, ao se consolidarem nas redes sociais que possuem maior
enfoque visual, figuram como sujeitos capazes de moldar o mercado de consumo atual devido
a sua capacidade de persuasdo para com seus seguidores, sendo, portanto, personalidades
extremamente atrativas paras as empresas € marcas no que se refere a divulgacao de produtos
e servigos, uma vez que os seguidores que sdao atingidos por essa publicidade concedem ao
produto ou servigo divulgado a confianga depositada no influencer, pois a relagdo entre
influenciador e seguidor ¢ pautada, sobretudo, na seguranga e proximidade.

Assim, através de altas remuneragdes, tornou-se excessivamente comum a pratica de
publicidade por esse grupo de pessoas que exercem um grande poder de decisdo nas compras
daqueles que o acompanham, visto que a divulgagdo feita por eles demonstra que o produto
ou servi¢o divulgado ¢ utilizado e aprovado, fazendo surgir, dessa forma, o desejo incessante
de adquiri-lo.

A vista disso, tornou-se necessario analisar de forma pormenorizada as publicidades
realizadas pelos influenciadores digitais em seus proprios canais de comunicagdo, ante a
verificagdo de que integram a cadeia de consumo como fornecedores por equiparagdo,
seguindo o entendimento do jurista Leonardo Bessa, devendo, em decorréncia disso,
obedecerem as diretrizes do Cdédigo de Defesa do Consumidor quando da relagdo com seu
seguidor, visto que este ¢ também igualado ao consumidor, uma vez que ¢ o destinatario final
do produto ou servico divulgado, bem como ¢ atingido pelo antncio publicitario.

Ao analisar o conteudo publicitario dos influenciadores digitais verifica-se que, na
maioria das vezes, este ¢ realizado sem seguir o disposto no codigo protetivo consumerista
brasileiro, o qual veda a sua ocorréncia de forma enganosa, abusiva e mascarada. Ainda que o
Conselho Nacional de Autorregulamentag¢do Publicitaria, por meio Guia de Publicidade Por
Influenciadores Digitais, estabeleca orientagdes para a pratica de publicidade de modo a
seguir o disposto no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, revelou-se
essencial discernir se os influenciadores digitais devem ser responsabilizados civilmente
quando da pratica de uma publicidade ilicita, tendo em vista que 0 CONAR ndo possui a
prerrogativa de obrigar o influenciador a reparar os danos causados aos seus seguidores. No
entanto, salienta-se a possibilidade de utilizar-se das disposi¢des do CONAR como fonte
subsidiaria para fundamentagao da responsabilizagao do influenciador digital.

Portanto, conclui-se, com base nas normas de regulamentacdo do consumidor, que os

influenciadores digitais devem responsabilizar-se quando a pratica de uma publicidade ilicita
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gerar danos aos seus seguidores, seguindo, portanto, a orientagdo principiologica disposta de
forma explicita no Cddigo de Defesa do Consumidor, bem como os principios implicitos
advindos do contexto normativo, de modo que a relagdo entre influenciador e seguidor seja
pautada na consciéncia de que ndo sdo meros usuarios das plataformas de midias digitais, mas
sim sujeitos com alto poder de persuasdo e prestigio para com aqueles que o acompanham,
bem como seja baseada no conhecimento dos riscos que assumem ao figurarem como
“modelo a ser seguido”.

Ressalta-se que essa responsabilizacdo deve ocorrer de forma objetiva e solidaria, uma
vez que ¢ a regra legal estabelecida no cédigo protetivo consumerista brasileiro, tendo em
vista que o referido cddigo procurou conceder uma maior prote¢do aos direitos da parte mais
fragilizada da relagdo de consumo, o consumidor, isto €, no presente trabalho, o seguidor, nao
sendo necessario, portanto, para caracterizar a responsabilidade civil do influenciador digital,
a presenca de culpa em sua a¢des. No que tange a solidariedade, destaca-se ainda que, por
mais que o influenciador seja “somente” o meio de propagacdo da publicidade, este devera
responder de forma solidaria como agéncia, uma vez que a legislacdo consumerista assegura a
colaboragdo na reparagao de danos de todos os envolvidos na cadeia de consumo.

A responsabilizagdo dos influenciadores digitais recai, inclusive, na divulga¢do de
jogos online de azar, pois, apesar da funcionalidade dos sites que realizam esses jogos estarem
fora do alcance do monitoramento das autoridades brasileiras, a divulgacdo requer, assim
como todas as outras, que enquadre-se nas diretrizes do Codigo de Defesa do Consumidor,
devendo, portanto, ser transparente quanto as implica¢des daquilo que estd anunciando, bem
como atribua a obrigacdo de reparar, de forma objetiva e solidaria, aos influenciadores em
caso de causarem danos aos atingidos pela publicidade em questao.

Ainda que constatado a responsabilizacdo objetiva e solidaria dos influenciadores
digitais em caso de ocorrerem danos aos seus seguidores devido a realiza¢do de publicidade
enganosa, abusiva ou mascarada, de acordo com as normas consumeristas vigentes no
ordenamento juridico brasileiro, mostra-se fundamental que haja a andlise ainda mais
aprofundada das consequéncias dessa responsabilizagdo, de modo a ensejar a constitui¢ao de
uma legislacdo especifica, visando assegurar, de modo particular, os direitos dos espectadores
que, na maioria das vezes, ndo tém consciéncia que figuram, na verdade, como consumidores.

A vista de todo o exposto, o presente estudo atesta a importancia de se responsabilizar
aquele que ocasiona danos dentro de uma relacao de consumo constituida pelo influenciador
digital e seguidor, corroborando com aqueles que suportam os prejuizos decorrentes da

publicidade ilicita, de modo a contribuir com o esclarecimento dos limites juridicos e éticos
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dessa relacdo de consumo, protegendo, portanto, a parte débil, qual seja, o consumidor, ora

seguidor.
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