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RESUMO: O presente trabalho busca identificar se o influenciador digital pode ser responsabilizado
civilmente frente ao consumidor que se sentir lesado através da divulgacdo de um produto realizada
de forma enganosa. Para tanto, teve como objetivos especificos a compreensio do que é
responsabilidade civil, um consumidor lesado, um fornecedor e uma divulgacio enganosa. Para o
desenvolvimento do trabalho, foi utilizada a metodologia de pesquisa juridica, recorrendo ao método
dedutivo para se conquistar o resultado almejado, com as técnicas de pesquisa documental e
bibliogréfica, buscando um aprofundamento no estudo das doutrinas, artigos, legislagdes, normas,
decretos e jurisprudéncias. Sendo assim, ficou claro que a formas de publicidade enganosa, que é
vedada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor e pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitiria, que s3o os dois meios de controle publicitirios utilizados no Brasil, desrespeita os
principios da boa-fé, que devem ser observados pelo influenciador digital. A pesquisa a doutriniria,
na legislacio e na jurisprudéncia mostrou que nio se pode afirmar, como regra, a existéncia de relagdo
de consumo entre o influenciador digital e o consumidor, mas que ele pode ser responsabilizado
objetiva e solidariamente pelos danos causados ao consumidor se vier a realizar uma divulga¢io
enganosa.

Palavras-chave: Responsabilidade civil. Influenciador digital. Divulgacdo enganosa. Consumidor.

ABSTRACT: This study aimed to identify whether the digital influencer can be held civilly liable
to the consumer who feels harmed through the advertising of a product carried out in a misleading
way. To that end, its specific objectives were to understand what constitutes civil liability, an injured
consumer, a supplier and misleading disclosure. In order to develop the work, legal research
methodology was used, using the deductive method to achieve the desired result, with documentary
and bibliographical research techniques, seeking a deeper study of doctrines, articles, legislation,
norms, decrees and jurisprudence. Therefore, it was clear that forms of misleading advertising,
which are prohibited by the Consumer Protection Code and the National Advertising Self-
Regulation Council, which are the two means of advertising control used in Brazil, disrespect the
principles of good faith, which must be observed by the digital influencer. Doctrinal research,
legislation and jurisprudence showed that it cannot be stated, as a rule, the existence of a consumer
relationship between the digital influencer and the consumer, but that he or she can be charged
objectively and jointly responsible for the damages caused to the consumer if he to carry out
misleading advertising.

Keywords: Civil liability. Digital influencer. Misleading disclosure. Consumer.
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.INTRODUCAO

O presente estudo aborda sobre a responsabilidade civil do influenciador digital
frente aos consumidores quando uma divulgacio enganosa é realizada. Com o avanco da
tecnologia, sabe-se que a sociedade tem estabelecido uma relagio consumerista cada vez
maior através da internet, por meio das plataformas digitais, e a figura do influenciador tem
sido cada vez mais presente no dia a dia da sociedade brasileira, bem como de outros paises.

O influenciador digital, também conhecido como influencer, por sua vez, possui
relevincia na vida de seu seguidor, interferindo no seu comportamento, forma como pensa
e age e, portanto, podendo impactar em suas decisdes, incentivando-o a realizar compras de
produtos que ele estd sendo pago para divulgar, justamente por ser alguém em quem o
seguidor confia. Nesse sentido, Alberto Valle (2017), diretor e instrutor da Academia do
Marketing, define os influenciadores como alguém que através dos seus contetdos
publicados nas plataformas online conseguem moldar a forma como seus seguidores pensam
sobre determinadas situagdes e conceitos.

No tocante a responsabilidade civil, Maria Helena Diniz (2022) leciona que ela pode
ser definida como a adog¢do de medidas que tenham por objetivo obrigar alguém a compensar
os danos causados a terceiros por ato préprio ou de outras pessoas que estejam sob sua
responsabilidade. Diante disso, é necessdrio refletir sobre a responsabilidade civil que o
influenciador deve ter ao realizar divulga¢des de forma enganosa.

O principal questionamento que se pretende solucionar no desenvolvimento da
pesquisa é se o influenciador pode ser responsabilizado civilmente frente ao consumidor que
se sentir lesado através da divulgacdo enganosa de um produto.

Esta pesquisa se justifica no meio académico pelo fato de que os operadores do direito
precisam se preocupar se leis, como o Cédigo de Defesa do Consumidor e o Cédigo Civil,
estdo sendo respeitadas e consideradas no momento da produ¢io de um contetddo que tem
como objetivo alcangar lucratividade por meio de pessoas com poder de compra, ou seja,
estabelecer uma relagdo de consumo, sabendo que os consumidores podem ser prejudicados
quando as leis sdo desrespeitadas.

Justifica-se, ainda, no 4mbito social, em fung¢io do avango da tecnologia, o que tem
aumentado consideravelmente o nimero de pessoas que compram através da internet, por

soar cada dia mais familiar e conferir mais comodidade adquirir produtos online, sem
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precisar sair de casa, através da divulgacdo/indicagio de pessoas de confianca, ou de
plataformas de compras.

Nesse mesmo contexto, a publicidade adotou novos métodos para atrair um niimero
crescente de consumidores, sejam eles atuais ou potenciais. Diante disso, grandes marcas
optaram por se inserir no ambiente digital, especialmente em redes sociais como Instagram,
TikTok e Facebook, e é nesse cenario que entram os influencers, que também ganham cada
vez mais espago no meio digital e incentivam os seus seguidores a aderirem o uso produtos
especificos como resultado da sua divulgacdo para as marcas que os contratam para realizar
esse trabalho e esperam obter éxito.

O objetivo geral do trabalho é analisar se o influenciador digital pode ser
responsabilizado civilmente frente ao consumidor que se sentir lesado através da divulgacio
enganosa de um produto. Os objetivos especificos sdo: a) entender o que é responsabilidade
civil, b) esclarecer o que é um consumidor lesado; c) definir o que é uma divulgacdo enganosa
e; d) analisar se o influenciador digital pode responder civilmente pela divulgacio de
produtos realizada de forma enganosa.

Para alcancar esse fim, a presente pesquisa utiliza a metodologia de pesquisa juridica,
recorrendo ao método dedutivo que, de acordo com Bittar (2015, p.34) “corresponde a
extracdo discursiva do conhecimento a partir de premissas gerais aplicdveis a hipéteses
concretas” que “procedem do geral para o particular”, para se conquistar um resultado
satisfatério, com as técnicas de pesquisa documental e bibliogrifica, buscando um
aprofundamento no estudo das doutrinas, artigos, legislacdes, normas, decretos e
jurisprudéncias.

O estudo estd estruturado em quatro capitulos. O primeiro serd voltado para entender
o que é a responsabilidade civil e inseri-la no 4mbito digital, bem como explicar sobre a
figura do influenciador. O segundo capitulo abordara sobre a relagio de consumo, refletindo
sobre o conceito dos envolvidos nessa relagdo, como fornecedor, fornecedor equiparado,
fornecedor aparente, consumidor e consumidor lesado. O terceiro capitulo trard uma
explanagdo sobre divulgacio ilicita, se aprofundando na divulga¢io enganosa. J4 no quarto
capitulo, serd almejado responder se o influenciador pode responder civilmente pelas
divulgacdes feitas de forma enganosa, como também serdo apresentadas decisdes judiciais

que tratam sobre esse tema.
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2. A RESPONSABILIDADE CIVIL E O INFLUENCIADOR DIGITAL
2.1. A RESPONSABILIDADE CIVIL

Para adentrar nesse tema, é necessério entender-se o que é responsabilidade civil. Sob
a luz da doutrina de Maria Helena Diniz, que apresenta algumas discussdes, discorrendo
que a responsabilidade civil pode ser definida como a aplicagio de medidas que forcam
alguém a restabelecer um dano, seja ele moral ou patrimonial, que cause a outrem, fruto de
uma acdo prépria ou imputada, de alguém por quem ele responde, ou de fato de coisa ou
animal sob sua tutela, ou mesmo de simples imposicio legal (MELLO apud DINIZ, 2022).

Nesse sentido, pode-se interpretar que responsabilidade civil é o dever que alguém
adquire de indenizar outra pessoa por ter lhe causado um dano devido a uma agio de sua
responsabilidade.

A responsabilidade civil no Cédigo Civil surge do descumprimento de um contrato
ou de uma norma legal, sendo classificada em responsabilidade contratual ou
extracontratual. Ambas tém como fundamento a pratica de um ato ilicito ou o abuso de

direito, previstos nos artigos 186 e 187 do Cédigo Civil, verifique:

Art. 186. Aquele que, por agdo ou omissdo voluntéria, negligéncia ou imprudéncia,
violar direito e causar dano a outrem, ainda que exclusivamente moral, comete ato

ilicito. (BRASIL, 1990).
Dessa forma, um ato ilicito refere-se a qualquer acdo ou omissio que, de forma
voluntéria, negligente ou imprudente, infrinja um direito e provoque prejuizo a outra pessoa,
incluindo danos de natureza moral. Em um de seus livros, Tartuce traz o dano da seguinte

maneira:

Como sempre exponho em aulas e palestras sobre o tema, a acio de
responsabilidade civil, para o seu autor ou demandante, é como uma corrida com
dois obsticulos, representando cada um deles um 6nus de provar. O primeiro
obstaculo ¢ a culpa lato sensu, enquanto o segundo é o dano. No entanto, é possivel
a retirada de um ou até de todos esses obst4culos para o autor da demanda. Quando
se retira o primeiro obstéculo, a responsabilidade do agente é objetiva, prescindindo
da prova de culpa. Na hipétese de nio existéncia do segundo, o dano causado 2
vitima é presumido ou in re ipsa. (TARTUCE, 2023, p.331).

Dessa forma, ele posiciona o dano como um requisito para haver responsabilidade
civil, ou seja, se nio houver dano, nio ha responsabilidade civil. Uma outra modalidade de
responsabilidade civil extracontratual é abordada no artigo 187 do Cédigo Civil, que
estabelece que, “também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede

manifestamente os limites impostos pelo seu fim econémico ou social, pela boa-fé ou pelos
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bons costumes” (BRASIL, 1990). O abuso de direito pode ser entendido como uma agio que,
embora tenha um objeto licito, ultrapassa os limites da normalidade e resulta em
consequéncias ilegais.

A doutrinadora Maria Helena Diniz, sabiamente menciona que “o uso de um direito,
poder ou coisa além do permitido ou extrapolando as limita¢des juridicas, lesando alguém,
traz como efeito o dever de indenizar.” (DINIZ, 2010, p. 209).

Pode-se destacar que a publicidade enganosa, discutida no presente estudo, é o
exercicio de um direito que ultrapassa os limites juridicos, uma pratica vedada
expressamente pelo CDC.

No Direito Civil, a responsabilidade civil segue um viés diverso do prevista no
Cédigo de Defesa do Consumidor. Enquanto este dltimo estabelece a responsabilidade
objetiva, o Cédigo Civil adota, como regra geral, a responsabilidade subjetiva, fundamentada
na teoria da culpa como condigio para o dever de indenizar.

Tartuce (2023) aborda em seu livro sobre os elementos que existem para gerar o dever
de indenizar, sendo eles a conduta humana, a culpa em sentido amplo, o nexo causal e o
dano. Os dois primeiros pressupostos da responsabilidade civil sdo de natureza subjetiva,
enquanto os dois tltimos sdo de natureza objetiva. E importante frisar que a Gnica distincio
entre os elementos da responsabilidade civil contratual e extracontratual reside na conduta
humana, que, no contexto contratual, refere-se a uma obriga¢io que foi descumprida.

Resumidamente, a conduta humana refere-se a uma acdo ou omissio intencional, que
pode ser identificada como dolo ou culpa, esta dltima manifestando-se por meio de
negligéncia, imprudéncia ou impericia. A culpa, em um sentido amplo, abrange o dolo e
implica a intengdo de causar prejuizo a outra pessoa. Em um sentido mais restrito, refere-se
a violagdo de um dever juridico pré-existente ou de uma obrigacdo contratual. Além disso, o
nexo causal representa a conexio entre a conduta humana e o dano resultante. O dano, que
pode ser de natureza material, moral, estético ou extrapatrimonial, é entendido como um
prejuizo ou perda experimentada por alguém e é um elemento fundamental que justifica o
dever de indenizar. (TARTUCE, 2023).

H4 previsdo de responsabilidade civil objetiva no art. 927, pardgrafo tinico que obriga
a reparar o dano, independentemente de culpa, em situacBes previstas em legislacido

especifica, ou quando a atividade regularmente exercida pelo causador do dano envolver, por
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sua prépria natureza, riscos aos direitos de terceiros (BRASIL, 2002).
Nesse contexto em que a responsabilizagio ocorrerd independentemente da culpa, ja
que se baseia na teoria do risco associada a uma atividade, ela se aproxima a abordagem

utilizada pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.

2.2. O INFLUENCIADOR DIGITAL

A institui¢io de ensino Anhanguera (2024) publicou uma matéria em seu site
recentemente acerca do surgimento dos influenciadores digitais. Estes, por sua vez,
comecaram a aparecer com o progresso natural do “mundo” digital e das redes sociais,
através do aumento da conexdo entre pessoas e pela vontade de compartilharem sua
vivéncia, experiéncias, opinides, de forma online. Em meados dos anos 2000, com o
surgimento das primeiras plataformas como MySpace e Orkut, individuos comegaram a
usar a internet para criacio e distribuicio de contetido, conquistando pessoas que
gostassem de seu modo de viver.

Ao passo que as redes sociais ganharam popularidade e se tornaram mais acessiveis,
principalmente apés plataformas como Facebook, YouTube e Instagram, os influencers
foram ficando cada vez mais conhecidos, alcancando audiéncias cada vez mais
impressionantes. Assim, o potencial de fazer conex8es com um niéimero cada vez maior
de pessoas fez com que as plataformas se transformassem essenciais para a propagagio de
ideias e tendéncias. (ANHANGUERA, 2024).

Dessa forma, atualmente, os influenciadores exercem uma fungio significativa na
maneira como a informacio e a cultura sio consumidas e compartilhadas na sociedade
contemporineas, pois através das redes sociais, pessoas “comuns” comecam a ganhar voz,
alcance, visibilidade e a confianca das pessoas.

Nesse sentido, influencer digital sdo as pessoas que possuem relevincia e acabam se
destacando nas redes sociais, como também tém a capacidade de mobilizar um nimero
elevado de pessoas (seguidores), embasando e influenciando opinides e comportamentos e,
ainda, criando contetidos que sio exclusivos. (SILVA; TESSALORO, 2016).

Assim, é natural que muitas grandes marcas de diferentes nichos inseridas nessas
redes sociais, contratem os influenciadores para fazer a divulgag¢io do seu produto ou

servico, visando uma maior visibilidade do seu produto e, consequentemente, maior

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao. Sio Paulo, v. 10, n. 10, out. 2024.
ISSN: 2675-3375

2801



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Ciénciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacaio — REASE

lucratividade, pois o fato de o influenciador possuir essa capacidade de conexdo a virias
pessoas, ele pode mobilizar o seu seguidor a consumir os produtos ou servigos que ele indica,
fazendo com que esse profissional digital se torne como uma “ponte” entre a marca e o
consumidor através das divulgacdes publicitérias.

De acordo com uma matéria publicada na revista Forbes, o autor Luiz Gustavo Pacete
(2023) aborda sobre os valores que os influenciadores podem ganhar levando em
consideracio o nimero de seguidores, valores estes que foram estimados pela agéncia de
marketing digital Mfield. Foi estimado que, em uma faixa de até 10 mil seguidores no
Instagram, que é a rede social mais utilizada pelos brasileiros atualmente, o preco pago por
agdo (post + stories) pode chegar a R$7.248,00.

De 10 mil a 100 mil seguidores o quantitativo pode se aproximar de R$14.538 reais. Se
o influenciador tiver de 100 mil seguidores a 1 milh3o, ele pode receber e até R$ 24 mil por
acdo. Com até 5 milhdes de seguidores, o valor pode alcancar R$78 mil. J4 acima de 10
milhdes de seguidores, pode ultrapassar R$182 mil. (MFIELD apud PACETE, 2023).

Dessa forma, é importante lembrar que esses seguidores que compram através da
indicacdo de um influenciador digital se tornam consumidores e, portanto, sio protegidos
pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) uma vez que se sentirem lesados. O CDC,
por sua vez, na esfera nacional, regulamenta como devem ser feitas as divulgacdes.

Assim, serd possivel entender nos préximos capitulos se o influenciador digital pode
ter a obrigagio de reparar um dano, ou seja, ser responsabilizado civilmente, quando realiza
divulgacdes feitas de forma enganosa, que é uma forma ilicita de se divulgar um produto ou

servigo.

3. RELAGAO DE CONSUMO
3...CONSUMIDOR

O Cédigo de Defesa do Consumidor, traz em seu artigo 22 e paridgrafo tnico a

defini¢io de consumidor, sendo:

Art. 22 Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como
destinatdrio final. Pardgrafo dnico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas, ainda que

indeterminaveis, que haja intervindo nas relagdes de consumo. (BRASIL, 1.990).

Assim, entende-se que se uma pessoa compra algo para o seu uso, ela é caracterizada

como consumidor. J4 o pardgrafo dnico aborda sobre os consumidores por equiparagio.
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Nesse sentido, ndo h4 necessidade que o consumidor seja uma pessoa que de fato comprou
algo, basta apenas que ela tenha sido afetada por uma agio de um fornecedor (MIRAGEM,
2016).

O artigo 17 do CDC traz que, “para efeitos dessa secio, equiparam-se aos
consumidores todas as vitimas do evento”. (BRASIL, 1990). Nesse sentido, a secio referida
é a que traz a responsabilidade por danos a satde, 4 integridade ou ao patriménio do
consumidor.

Bruno Miragem (2016) apresentou em seu livro alguns exemplos, como no caso de
uma pessoa andando por uma calgada e acaba por ser atingida pela explosio de um caminhio
de gis estava fazendo entregas. Nesses casos, os afetados equiparam-se a consumidor para
aplicacdo das nomas do CDC.

Outro exemplo pritico seria de um grupo de pessoas marcam um jantar de
confraternizacio na casa de um amigo. O anfitrido fica responsavel por fazer as compras e
preparar o jantar. No dia posterior 4 confraternizac¢do todos os que estavam l4 passam mal
devido a uma infecc¢do alimentar e fica comprovado que alguns produtos comprados para a
preparagio da refei¢io estavam vencidos, ocasionando a infec¢do. Nesse caso ficticio, o
grupo de pessoas afetadas poderiam ser considerados consumidores para fins de indenizac3o,
embora nio tenha sido todos que compraram os ingredientes.

Sobre o consumo na esfera digital, de acordo com o Ministério do Desenvolvimento,
Indtstria, Comércio e Servigos (2023), o comércio eletrdnico no Brasil movimentou cerca de
Rs 450 bilhdes nos tltimos trés anos, o que foi visto como um salto, pois refletiu em um
crescimento significativo devido a ado¢do das compras online. Um fator que impulsionou o
aumento das compras online foi a pandemia de Covid 19.

A pesquisa ainda trouxe que as compras realizadas foram dos mais variados produtos
que o mercado oferece, como celular, sendo destacado como o maior em movimentagio
financeira, televisores, notebooks, tablets, geladeiras, freezers, livros, maquinas de lavar
roupas, de calcados a filtros d’dgua, de roupas a sapatos, de alimentos a méveis de madeira,
além de cosméticos, medicamentos, bijuterias, acessdrios gerais, pneus, entre outros. Assim,
é possivel entender que a tendéncia é de os consumidores estarem cada vez consumindo mais

através da internet.
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3.2. FORNECEDOR

O mesmo cédigo também define fornecedor em seu artigo 3

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, piblica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de
produgdo, montagem, criagio, construgio, transformacdo, importagio, exportagio,
distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestagio de servigos. (BRASIL,
1.990).

A partir disso, pode-se concordar com o que Miragem (2016) escreveu, destacando
que a defini¢do legal é ampla, quando o legislador nio distinguiu a natureza, o regime
juridico ou a nacionalidade do fornecedor e ainda fez abrangéncia a empresas estrangeiras,

multinacionais, o préprio Estado.

7

E importante mencionar que as atividades, como de producio, montagem, criagio,
construgdo, distribui¢io, entre outras, que caracterizam o fornecedor, devem ser realizadas
de forma habitual, ou seja, precisam ser exercidas de maneira profissional. Assim, pode-se
entender que se uma pessoa vende seu carro usado para alguém, essa venda nio pode o
caracterizar como fornecedor. (FINKELSTEIN; NETO, 2010).

Devido a amplitude do conceito de fornecedor, visando a maior protegio ao direito
do consumidor, surgiu na doutrina a teoria fornecedor equiparado, que de acordo com
Antdnio Herman V. Benjamin, Cldudia Lima Marques e Leonardo Roscoe Bessa,
fornecedor equiparado seria um terceiro envolvido na relacio de consumo, um

intermedidrio, que pode interferir na relacio entre o consumidor e o fornecedor. Veja:

A figura do fornecedor equiparado, aquele que nio é fornecedor do contrato
principal de consumo, mas é intermediario, antigo terceiro, ou estipulante, hoje é o
‘dono’ da relagdo conexa (e principal) de consumo, por deter uma posigdo de poder
na relagdo outra com o consumidor. E realmente uma interessante teoria, que ser4
muito usada no futuro, ampliando - e com justica — o campo de aplicagio do CDC.

(BENJAMIN; MARQUES; BESSA, 2017, p. 101).
Outra teoria é a do fornecedor aparente, que é considerada em decisdes de tribunais:

[...] 3. "A adogdo da teoria da aparéncia pela legislagio consumerista conduz
conclusdo de que o conceito legal do art. 32 do Cédigo de Defesa do Consumidor
abrange também a figura do fornecedor aparente, compreendendo aquele que,
embora nio tendo participado diretamente do processo de fabricagio, apresenta-se
como tal por ostentar nome, marca ou outro sinal de identificagdo em comum com
o bem que foi fabricado por um terceiro, assumindo a posicio de real fabricante do
produto perante o mercado consumidor” (REsp 1.580.432/SP, Rel. Ministro
MARCO BUZZI, QUARTA TURMA, julgado em 06/12/2018, DJe de
04/02/2019).

Assim, pode-se entender que estd estabelecida uma relagio de consumo quando

alguém (fornecedor), vende algo (produto ou servigo) para outra pessoa (consumidor) fazer
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uso, bem como conceitos doutrinirios estio sendo considerados no judiciirio para
; ) p

promoverem maior prote¢io ao consumidor e responsabilizar de fato aos envolvidos.

4. DIVULGACAO ILfCITA

No que tange 4 forma como a publicidade de produtos deve ser veiculada, o Cédigo
de Defesa ao Consumidor dispe em seu art. 36 que esta deve ser realizada de maneira que
o consumidor perceba de forma clara e rdpida que se trata de uma divulgagio. (BRASIL,
1990).

Hoje na nagio brasileira, foi aderido um modelo de controle misto da publicidade,
pois é regulada pelo Estado, através do Cédigo de Defesa do Consumidor e pelo Cédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria (CBAP), realizado pelo Conselho Nacional
de Autorregulamentacgio Publicitiria (CONAR).

O CONAR, por sua vez, é uma institui¢io nio governamental, uma associagdo
privada de direito em cariter administrativo e extrajudicial, que defende a liberdade de
publicidade e os principios e mandamentos constitucionais a respeito da propaganda ou
publicidade. Seu conselho é formado por Conselho Superior, Assembleia Geral, Conselho
de Etica, Conselho Fiscal e Direcio Executiva (CONAR, 1980).

O Cédigo de Autorregulamentacio Publicitaria, traz a defini¢do de publicidade:

Artigo 18. Para os efeitos deste Cédigo:

a. a palavra antincio ¢ aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie de
publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos, folhetos e
material de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de publicidade. A palavra
antncio sé abrange, todavia, a publicidade realizada em espago ou tempo pagos pelo

Anunciante; [...]. (CBAP, 1980).

O doutrinador Bruno Miragem conceitua a publicidade ilicita & luz do regime
estabelecido pelo CDC, como toda a que nio cumpre com os deveres juridicos estabelecidos
na norma, tanto na realizagio, quanto na producio e divulgacio das mensagens publicitarias.
Ele também enfatiza que ¢ ilicita, a divulgagio que viola o principio da identificacio, da
veracidade, e também constitui ato ilicito (nio sendo necessariamente publicidade ilicita), a
negativa por parte do fornecedor de atender aos termos da oferta publicitiria. (MIRAGEM,
2016).

O CDQC, por sua vez, no art. 37, define expressamente dois tipos de publicidades
ilicitas, sendo elas a publicidade enganosa e a publicidade abusiva. (BRASIL, 1990). Nesse

trabalho ser4 abordado de forma mais especifica as caracteristicas da publicidade enganosa.
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41. DIVULGAGCAO ENGANOSA

Sobre a divulgacdo enganosa, veja o que traz o art. 37, § 1°, do CDC:

;

E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagdo de carater
publicitdrio, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos. (BRASIL, 1990).

A partir disso, entende-se que uma publicidade deve-se ser realizada da maneira mais
clara possivel, que contenha o méximo de informacées sobre o produto, para que aquele que
estd recebendo a mensagem, ou seja, um possivel consumidor, nio tenha dividas em relagio
ao que estd sendo divulgado e seja induzido ao erro por falha na comunicagio publicitaria.

A doutrina apresenta dois tipos de publicidade enganosa, que pode ser comissiva ou
omissiva. A comissiva, é a afirmacdo de algo irreal ou a apresentagio de uma situagio
inexistente de forma a induzir em erro o consumidor, por exemplo, no caso de um antncio
de um veiculo com motor 2.0 em que consta a informac3o de que o carro consegue alcangar
20 km/l em trinsitos movimentados, bem como a publicidade das cervejas, onde é retratado
um ambiente saudédvel, de alegria, sorrisos e festa, o que estd longe de realmente mostrar os

danos que podem ser causados aos consumidores (ALMEIDA, 2023, p.1489).

Retratando exatamente o que citou Almeida, veja:

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda (2014)
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Através da imagem anterior, é possivel vislumbrar exatamente o exemplo que foi
citado pelo doutrinador, uma vez que ilustra pessoas sorrindo e se divertindo em um
ambiente alegre, colorido e animado, o que faz com que o possivel consumidor sinta desejo
para viver momentos assim. Porém, a imagem nfo retrata sobre os prejuizos a saide que
consumir o produto ilustrado pode causar.

J4 na publicidade enganosa por omissio, segundo Almeida, o fornecedor deixa de
entregar dados imprescindiveis, ou seja, ndo expde tudo o que deveria sobre o produto ou
servigo, auséncia esta que uma vez existente, poderia influenciar no comportamento do
consumidor (ALMEIDA, 2023).

No mesmo sentido, em decisio tomada pelo STJ, o juiz afirmou que para ser
configurado a publicidade enganosa nio é obrigatério que haja a prova de que o objetivo era
de enganar o consumidor, ou seja, a publicidade pode ser aparentemente legal, mas basta que
alguma informacdo essencial para a formacio da opinido do consumidor seja omitida, seja

quanto ao preco ou quanto a outro fator, que possa interferir na sua decisio (STJ apud

MIRAGEM, 2016).

5. O INFLUENCIADOR DIGITAL PODE RESPONDER CIVILMENTE PELAS
DIVULGACOES FEITAS DE FORMA ENGANOSA?

Os influenciadores digitais, como j4 exposto ao longo desse trabalho, exercem poder
de influéncia sobre os seguidores e possuem notével confianga e credibilidade a respeito de
suas divulga¢des em seu dia a dia. Porém, o que pode acontecer é de, muitas vezes, o produto
nio ser eficaz, ndo cumprir com o que promete, ser falso, o influenciador nio ter utilizado
de fato esse produto, e estar realizando a divulgacdo visando a lucratividade.

Tal préitica pode prejudicar o consumidor que adquiriu aquele produto, causando - o
um dano, através de uma divulgagio feita por alguém em quem ele confia e acredita estar
recebendo uma boa indicagio para comprar um produto do qual ele precisa. Nestes casos,
nio pode o consumidor ser prejudicado, e devido a isso é imprescindivel descobrir sobre as
repercussdes que geram esse tema.

E necessario elucidar que hi duas modalidades de responsabilidade civil, que é a
objetiva, que é adotada pelo Cédigo de Defesa ao Consumidor e pelo pardgrafo tnico do

artigo 927, do Cédigo Civil, onde obriga a quem comete ato ilicito a reparar o dano que

causou como fruto desse ato, independente de culpa, e a subjetiva, que ji exige a
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comprovacio de culpa para a responsabilizacio acontecer, que é a regra geral do Cédigo
Civil. (BRASIL, 2002).

Ademais, quando o digital influencer faz uma divulgacio, deve analisar os principios
publicitirios, com o objetivo de a fim de afastar a possibilidade de induzir a erro o
consumidor. Como forma de eliminar préticas enganosas, o CDC proibe expressamente, e
o CONAR também exerce esse controle por meio do CBAP, atuando em questdes de forma
extrajudicial e administrativamente. Assim, a publicidade deve atender a todos os requisitos
previstos no CDC e no CBAP e os influenciadores digitais precisam observé-los ao aceitar
fazer uma divulgacio publicitéria.

Sobre a responsabilidade civil e 0 Cédigo de Defesa do Consumidor, Tartuce e Neves

trazem:

Na verdade, o CDC adotou expressamente a ideia da teoria do risco-proveito,
aquele que gera a responsabilidade sem culpa justamente por trazer beneficios,
ganhos ou vantagens. Em outras palavras, aquele que expde aos riscos outras
pessoas, determinadas ou ndo, por dele tirar um beneficio, direto ou nio, deve arcar
com as consequéncias da situagio de agravamento. Uma dessas decorréncias é
justamente a responsabilidade objetiva e solid4ria dos agentes envolvidos com a

prestacio ou fornecimento. (TARTUCE, NEVES, 2022, p. 137).

Nesse viés, sabendo que a responsabilidade objetiva é imposta legalmente, o
consumidor nio precisa demonstrar dolo ou culpa por parte do fornecedor, basta-se que
comprove o dano, com excegio dos profissionais liberais que, de acordo com o art.14, §42 do
CDQC, deve, ter sua responsabilidade apurada, com aferi¢io de culpa. (BRASIL, 1990).

Com relacdo a responsabilidade civil do influenciador digital frente ao consumidor o
doutrinador Guimaries (2007) se posiciona no sentido de que entre a celebridade, que pode
ser lido como influenciador digital, e o consumidor, existe uma relacio consumerista,
levando em conta para tanto que o CDC distribui entre todos da cadeia de fornecimento a
responsabilizacio de arcar com os danos causados, se distanciando da ideia de os
influenciadores serem considerados profissionais liberais.

O Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitiria (CONAR) também est4
na mesma linha de decisdo, visto que traz que o anunciante, sendo o influenciador no
presente caso, pode responder solidariamente com a agéncia a cumprir com sua
responsabilidade (CONAR, 1980).

J4 a visdo de Bruno Miragem é divergente, visto que entende que o influenciador nio

deve fazer parte da cadeia de fornecimento, j4 que nio é fornecedor propriamente dito, por
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essa razdo, o deixa excluido da responsabilidade solidéria e objetiva. Porém, ele podera ser
responsabilizado de maneira objetiva se estiver diretamente envolvido na venda de produtos
ou na prestacio de servigos, assumindo a condi¢io de fornecedor. Caso contririo, a
responsabilidade devera ser avaliada com base na culpa, conforme as disposi¢des do Cédigo
Civil. (MIRAGEM, 2016).

Apébs a exposicdo da visio de alguns doutrinadores, é imprescindivel mencionar
decisdo judicial de Tribunais de Justica. Por exemplo, o Tribunal de Justica de Sio Paulo
(TJSP, 2024), através do voto 40956 a apelagio civel 1052135-63.2023.8.26.0002, em decisdo
recente que dava resposta a apelacio A sentenga que reconheceu a ocorréncia de publicidade
enganosa, que é o tema tratado no presente trabalho, e condenou uma empresa, juntamente
com a influenciadora digital, que fazia a divulgacio do produto, a ressarcirem o valor que a
autora investiu na compra de um curso de marketing digital e pagarem a ela danos morais.
A publicidade realizada pela influencer garantia que através do curso a consumidora teria
garantido um rendimento minimo didrio. A seguidora, devido a publicidade realizada, foi
lesada, pois adquiriu o produto divulgado e nio obteve os ganhos anunciados. Observe parte

da decisio:

Diante de toda a exposi¢do sobre o tema, entendo ter se configurado ofensa aos
direitos da personalidade apta a autorizar a condenacdo das requeridas ao
pagamento de indenizacdo pelos danos morais sofridos pela autora. No caso destes

7

autos é evidente o dano moral suportado pela autora, que foi vitima de graves
violagBes a legislacio consumerista perpetradas por pessoa que se utiliza de seu
prestigio publico para tanto.

(BRASIL. Tribunal de Justica do Estado de Sdo Paulo. Apelagio Civel n? 1052135-
63.2023.8.26.0002.  Apelante: MEYRE ARAU_]O SILVA (JUSTICA
GRATUITA). Apelados: CURA VOCE CONSULTORIA LTDA e MAIRA
CARDI. Relatora: Maria Licia Pizzotti. Sdo Paulo, 23 de janeiro de 2024).

Para estabelecer os danos morais, os desembargadores, para fundamentarem sua
decisdo, destacaram que o entendimento sobre dano moral evoluiu e abandonou a ideia de
que ele se restringia apenas a dor, sofrimento e angustia da vitima como fruto da ofensa
recebida. Na contemporaneidade, os principais estudiosos da responsabilidade civil definem
o dano moral de forma clara e objetiva: trata-se de uma violagdo aos direitos da personalidade
e, de maneira mais ampla, 4 dignidade da pessoa humana. J4 os efeitos dessa ofensa podem
se manifestar como dor, sofrimento ou constrangimento.

Por fim, nesse sentido, concluiram que o dano moral é algo que nio exige

comprovacio direta e pode ser aplicado, inclusive, cumulativamente com o dano material.
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O que deve ser caracterizado sdo os fatos, comportamentos ou omissdes que resultem na
violagdo dos direitos j4 citados da pessoa afetada e, consequentemente, causando a ela o
sofrimento. Ou seja, ele nio representa o preco da dor, mas a compensagio pela injusta
ofensa.

Dessa forma, vale evidenciar que o influenciador precisa atuar de acordo com os
principios éticos e legais, observando o posicionamento dos tribunais diante das
responsabilizacGes a favor dos consumidores que sdo lesados por meio de compra produtos

que foram divulgados por influencers.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Diante toda a abordagem feita para a conclusio do trabalho, pode-se concluir que, os
influenciadores digitais, sem ddvida possuem um elevado poder persuasivo, considerando
sua popularidade, o nimero de seguidores, sua aprovacio diante de seu publico e a confianga
e credibilidade que transmitem aos seus seguidores, que sd3o o grupo de possiveis
consumidores que foi objeto de estudo desse trabalho. Assim, sio considerados grandes
agentes publicitdrios, que conseguem dar alcance e visibilidade para as marcas que se tornam
parceiras desses influenciadores, alavancando a venda dos produtos por ela comercializados.

Com o crescimento do mercado digital, o aumento de vendas realizadas online e a
figura do influenciador digital como “ponte” para realizar uma venda, surge o
questionamento de como responsabilizd-lo no caso cometimento de préticas proibidas pelo
Cédigo de Defesa do Consumidor e pelos 6rgios de controle, como a publicidade enganosa,
uma vez que ele n3o estd inserido diretamente na relagio de consumo como fornecedor ou
consumidor.

O CDC nio caracteriza o influenciador como fornecedor, porém trabalha com a
responsabilidade objetiva, para garantir a maior possibilidade de proteger o consumidor. A
maior parte da doutrina que a atuagdo do influenciador pode se equiparar a de um fornecedor,
pois ele atua como intermediirio na relacdo de consumo entre o fornecedor e o consumidor,
adquirindo para si vantagens através disso, portanto, ao exercer essa atividade ele se insere
na cadeia de fornecimento e pode ser responsabilizado de forma objetiva e solidaria, como

se fornecedor fosse, porém, apenas a divulga¢io nio configura um fornecimento.
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Os tribunais judicidrios também estdo se posicionando no sentido da
responsabilizacio do digital influencer que vier a fazer divulgacdes enganosas, como foi o
caso do Tribunal de Justica de Sdo Paulo, que estabeleceu o pagamento de danos morais por
uma influenciadora digital solidariamente com uma empresa, a uma consumidora que
adquiriu um produto que foi divulgado por meio de uma publicidade enganosa.

Sendo assim, mesmo que nio haja expressamente entre o influenciador e o
consumidor uma relacdo de consumo, mediante o argumento de que nio hd uma atuacio
direta de fornecimento de produtos ou servicos, e sim uma divulga¢io que deve considerar
os principios da boa fé, da identificacdo publicitria e por todas as normas estabelecidas CDC
e no CBAP, pode haver responsabilizacio a esse influenciador caso nio observe esses

dispositivos e veicule a divulgacio enganosa e cause danos aos consumidores.
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