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Apresentacdo

Na ciéncia politica, o Estado moderno foi considerado o ente soberano composto pelo
governo, pelo povo e pelo territério, cujo poder estaria centralizado e seria exteriorizado
mediante decisbes tomadas pelos governantes, legitimados por meio do sufragio universal.
No entanto, as modificacBes econdémicas, sociais e politicas ocorridas a partir do final do
seculo XX pelo fendmeno da globalizagdo trouxeram uma situagcdo de complexidade que
coloca em questdo muitas destas teorias cléssicas, em especial no que tange ao Estado ser o
nico centro de poder politico e regulador da vida econémica.

Foucault ja dizia que a sociedade é formada por uma rede de poderes dispares. 1sso ndo
poderia estar mais presente quando se observa novas instancias supranacionais de poder no
cenario mundial, as quais colocam em xeque toda trama institucional tecida na modernidade
para abrir espaco para alegalidade do mercado.

As empresas ou corporagdes transnacionais mobilizam todas as forgas produtivas do
capitalismo — capital, tecnologia, forca de trabalho, mercado, colocando-se acima

das fronteiras nacionais e das diversidades nos regimes politicos, tradi¢des, culturas e
inclinagBes sociais de cada pais, extrapolando fronteiras preestabel ecidas e movimentando-se
pelo globo terrestre, de modo a transformar o mundo, como afirma Octavio lanni, huma
verdadeira “fébricaglobal” .

Para proteger a parte mais vulneravel nesta cadeia, que é global, fundamental se faz a
protecdo ao consumidor. E essa protecdo, em regra, ainda se faz a partir da legislagéo de cada
um dos paises. E este € o grande desafio, fazer com que o consumidor dessa grande fébrica
global possa ser protegido, independentemente da origem do produto que esta sendo vendido
em seu pais.

A partir de tais consideragdes, o GT DIREITO, GLOBALIZACAO E
RESPONSABILIDADE NAS RELACOES DE CONSUMO | trouxe diversas contribuicoes



para a problematica, demonstrando mais uma vez a capacidade do CONPEDI em aproximar
pesquisadores das mais diversas partes do pais em prol do aprimoramento da ciénciajuridica
e da socializacdo do conhecimento.

Em um mundo globalizado em que produtos séo fabricados e encaminhados para diversas
partes planeta, também ha de se falar de sustentabilidade e da comercializacdo dos mesmos.
As novas tecnologias e novas formas de pagamentos passam a fazer parte dessa realidade
desse mundo globalizado.

E com grande aegria que os coordenadores deste GT apresentam o fruto destas discussdes.

Saudactes académicas,

Prof. Dra. Janaina Rigo Santin - Universidade de Caxias do Sul e Universidade de Passo
Fundo

Prof. Dr. lIton Garcia Da Costa - UENP Universidade Estadual do Norte do Parana

Prof. Dr. Jorge Hector Morella Junior - Universidade do Vale do Itgjai



A RESPONSABILIDADE CIVIL PELA OFERTA FEITA POR INFLUENCIADOR
DIGITAL A LUZ DO DIALOGO ENTRE O CODIGO CIVIL EO CcODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR

CIVIL RESPONSIBILITY FOR THE OFFER MADE BY A DIGITAL INFLUENCER
INTHE LIGHT OF THE DIALOGUE BETWEEN THE CIVIL CODE AND THE
CONSUMER DEFENSE CODE

Guilherme Augusto Girotto 1

Resumo

A responsabilidade civil € um instituto que sempre demanda a revisitagcdo doutriné&ria e
jurisprudencial com o escopo de proteger ou ao menos fornecer uma saida para o ofendido
ver-se compensado. Com o advento da internet na vida contemporanea inevitavelmente a
vida virtual tomou grandes proporcoes, fazendo que os individuos passem consideraveis
horas em redes sociais, e, inevitavelmente, 0 mercado viu nesse fendmeno a possibilidade de
implantar uma forma de ampliar o consumo e, assim, por meio dos influenciadores digitais,
conseguiu atingir niveis de publicidade muito mais especificos de publico e eficazes de
venda. No ciberespaco, o influenciador digital exerce uma funcdo a mais para aém da
publicidade: a de influenciar a compra de um produto ou servicgo cuja eficacia e veracidade é
endossada por ele. O objetivo central do presente trabalho é demonstrar que a
responsabilidade decorrente é a prevista pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC);
porém, pode-se utilizar do préprio Cadigo Civil para tanto. A pesguisa adotou 0 método
indutivo instrumentalizado pela andlise exploratdria de doutrinas e trabal hos académicos que
aludem atemética, com a consultalegislativa e jurisprudencial .

Palavras-chave: Responsabilidade civil, Influenciador digital, Codigo de defesado
consumidor, Internet, Responsabilidade solidaria e objetiva

Abstract/Resumen/Résumé

Civil liability is an institute that always requires a doctrinal and jurisprudential revisitation
with the aim of protecting or at least providing away out for the offended to be compensated.
With the advent of social networks, and the internet for long hours considered in the market
as agreat possibility of consumption, and on the internet for hours considered great in a way
of expanding the phenomenon of virtual life of digital influencers, the market managed to
reach levels of advertising much more specific to audiences and sales. In this cyberspace, the
digital influencer performs a function in order to go beyond advertising a product or service
because it makes one more purchase of an effort and veracity is endorsed. The centra
objective is to demonstrate that liability can be used by the CDC, however, if the Civil Code
itself does so. Scientific research with the research method instrumentalized by the doctrine

1 Mestrando em Direito Negocia (UEL). Pés-graduando em Direito de Familia e Sucessdes e Direito Privado
(FALEG). Especialistaem Direito Civil e Processo Civil (UEL). Bacharel em Direito (UNOPAR).



and research works, which allude to consulting the thematic legislative and jurisprudential
method.

K eywor dg/Palabr as-claves/M ots-clés: Civil responsability, Digital influencer, Consumer
protection code, Internet, Solidary and objective responsibility
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INTRODUCAO

Na contemporaneidade, a internet assumiu um papel primordial na vida dos individuos
sendo que a sociedade passou a se utilizar das midias sociais para além de um momento de lazer
ou distragdo e passou a se utilizar desse fendmeno para realizar atos de compra e venda de
produtos e servigos, com a respectiva publicidade sendo transmitida por meio dessa ferramenta.

Com esse volumoso comércio, surgem conjuntamente os denominados influenciadores
digitais que configuram uma espécie hibrida entre o que se conhece por agéncia de publicidade,
que fica adstrita a divulgar o produto, e aquele que confere sua credibilidade para o produto ou
Servico.

Com notavel circulacao de bens e valores por meio desse fenomeno, o Codigo de
Defesa do Consumidor e o Codigo Civil podem resolver os conflitos, sendo o objetivo principal
deste trabalho apresentar um contributo para que as relagdes de consumo realizadas pelos
influenciadores digitais sejam objetivas e solidarias com o fornecedor do produto ou servigo,
na medida em que o influenciador nao esta apenas atuando como um mero canal de publicidade
com o publico, mas em verdade estd oferecendo uma credibilidade a este e, consequentemente,
aferindo renda.

Assim, a primeira se¢do tragara um esbogo sucinto do didlogo entre as fontes do
Cddigo de Defesa do Consumidor e do Codigo Civil com o objetivo de demonstrar que, embora
os profissionais liberais sejam excecdo a regra da responsabilidade civil objetiva, tal
entendimento ndo pode ser aqui aplicado.

Ap0s, na segunda sec¢do, tratar-se-a do panorama do ordenamento juridico, com aporte
doutrindrio e jurisprudéncia que visam demonstrar a existéncia de um controle pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitdiria (CONAR) sobre a publicidade ilicita ou
enganosa € como ja se adotou o entendimento no Tribunal de Justica do Parana, concluindo-se
pela aplicagdo da responsabilidade objetiva e solidaria.

O marco teorico do presente estudo configura-se no didlogo existente entre a doutrina
referente as disposi¢gdes consumeristas de Claudia Lima Marques e Bruno Miragem, no tocante
a responsabilidade civil, bem como os aportes de Gustavo Tepedino e Nelson Rosenvald.

A pesquisa desenvolvida utilizou-se do método indutivo mediante a analise
exploratéria de doutrinas e trabalhos académicos que aludem a tematica, com a consulta

legislativa e jurisprudencial.
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1 RESPONSABILIDADE CIVIL: DIALOGO DAS FONTES ENTRE O CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR E O CODIGO CIVIL PARA AMPLA PROTECAO DO
CONSUMIDOR NAS RELACOES DIGITAIS

Claudia Lima Marques (2010) elabora um estudo em que compara o Codigo de Defesa
do Consumidor e o Codigo Civil, combatendo-se as clausulas abusivas. Neste sentido, €
possivel perceber, identificar e apresentar a responsabilidade civil prevista em ambos os
codigos.

Em conceito prévio, a autora afirma que, hodiernamente, a pluralidade/multiplicidade
de leis e regramento deve ser ressignificado, abandonando a ideia de colisdo de normas,
preterindo uma a outra, quando uma lei em conflito com outra deveria o intérprete fazer
prevalecer uma lei sem distingdo da outra, ou até mesmo a entrada em vigor de uma lei retiraria
a vigéncia de outra, seja a titulo de ab-rogacdo, derrogacdo ou revogac¢do, nas palavras da

autora:

[...] A solugdo sistematica pés-moderna deve ser mais fluida, mais flexivel, a permitir
maior mobilidade e fineza de distingdes. Nestes tempos, a superacio de paradigmas é
substituida pela convivéncia dos paradigmas, a revogagdo expressa pela incerteza da
revogacao tacita indireta através da incorporagdo (veja art. 2.043 do CC/2002), ha por
fim a convivéncia de leis com campos de aplicagdo diferentes, campos por vezes
convergentes e, em geral diferentes, em um mesmo sistema juridico, que parecer ser
agora um sistema (para sempre) plural, fluido, mutavel e complexo. Nao deixa de ser
um paradoxo que o ‘sistema’, o todo construido, seja agora plura. (MARQUES, 2010,
p. 4-5).

Assim, a autora conclui o topico aduzindo que adequado seria uma coordenagao, um
arranjo flexivel e 1til, com objetivo de harmonizar a convivéncia das normas, ndo mais
excluindo uma em detrimento de outra, mas sim, buscando a comunicacdo de ambas.
(MARQUES, 2010, p. 6).

Sobre as observagdes da sociedade hodierna, convém ressaltar os comentarios de
Nelson Rosenvald, que analisa a complexidade e pluralidade que se vivencia, cujos danos se
avultam e se somam em quantidade e qualidade, posto que diariamente novos riscos incidem
na esfera patrimonial e extrapatrimonial de cada individuo. Os riscos ndo sdo apenas aqueles
que decorrem da exploracdo de atividades econdmicas, mas também dos riscos desconhecidos
(unknown risks), ou seja, aqueles que decorrem da nanotecnologia, softwares, robotica,

engenharia genética etc. (ROSENVALD; FARIAS; NETTO, 2019, p. 214)
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No mesmo sentido, Ghersi Carlos Alberto afirma que a propria atividade de exploragao

e industrializacdo que se encontra a sociedade produz inimeros outros riscos:

[...] el aumento de las causas de dafiosidad producidas por el indrustrialismo (acidentes
de trabajo, riesgos derivados de atividades de utilizacion de cosas, de produtos
elaborados, etc.), que expoen a la persona humana a mayores riesgos, ha revelado la
insudiciencia e injustiga del principio tradicional de atribucidn subjetiva basado em la
culpa del autor del dafio. (GHERSI, 1997, p. 143).!

José Luiz Pires de Oliveira Dias e Patricia Pontes Passarelli Prado (2010) afirmam,
sobre a responsabilidade objetiva do Codigo de Defesa do Consumidor, que esta decorre do
movimento de paises como Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha e outros, em sancionar a
teoria do risco, ou seja, o fornecedor de produtos e servigos respondera independente de culpa,
pelos danos infligidos no consumidor e equiparados em decorréncia de seus produtos e servigos,

nas palavras dos autores:

Nas duas hipoteses acima elencadas para a responsabilidade objetiva, cuja indenizagio
ndo pode ser excluida contratualmente, apesar de ndo prescindir da culpa do
fornecedor para caracterizar o seu dever de indenizar, ¢ necessario que sejam
preenchidos trés requisitos: a violagdo a uma norma ou um erro de conduta, um efetivo
dano e o nexo de causalidade entre ambos. (DIAS; PRADO, 2010, p. 3)

Sobre a responsabilidade civil subjetiva e objetiva, Héctor Valverde Santana afirma
que ha distingdo entre elas no ordenamento juridico brasileiro, sendo a primeira prevista no art.
186 do Codigo Civil seguindo os moldes do direito francés, alemao, italiano, espanhol e
portugués, bem como, contempla a teoria da responsabilidade civil objetiva no art. 927 do
Cadigo Civil, prescindindo de demonstracao de culpa (SANTANA, 2009, online).

Entretanto, o mencionado autor aduz que, com a hodierna transformagao social que a
sociedade vivencia, com a formacgdo de grandes centros urbanos, avango tecnologico e a
massificacdo dos meios de produgao, o consumidor acaba excluido desse processo de produgao,
sendo sua forg¢a diluida frente a for¢a econdmica de outros sujeitos. Assim, surge a necessidade
de superar a demonstragdo da culpa para se atingir a elaboragao da teoria do risco e consequente
responsabilidade objetiva (SANTANA, 2009, online).

Crivel assentar que uma relagdo de um ‘civil’, sendo destinatario final do servigo,

frente ao empresario como fornecedor de um produto ou servigo, serd considerada como de

! Em tradugdo livre: “O aumento das causas de danos produzidos pelo industrialismo (acidentes de trabalho, riscos
derivados de atividades que envolvem o uso de coisas, produtos manufaturados etc.), que expdem a pessoa humana
a maiores riscos, tem revelado a insuficiéncia e injusti¢a do principio tradicional de atribui¢do subjetiva fundada
na culpa do autor do dano”
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consumo (art. 2° e 3° do CDC), ou seja, ¢ uma relagdo entre diferentes, sendo que se busca
tutelar o lado vulneravel — o consumidor — art. 4° inciso III do CDC, atendendo assim, ao
comando constitucional do art. 5°, inciso XXXII, de protecao. (MARQUES, 2010, p. 22).

Na visao de José Luiz Pires de Oliveira Dias e Patricia Pontes Passarelli Prado (2010),
ainda existiria uma outra espécie de responsabilidade, qual seja, a decorrente da teoria do risco
exacerbado, aquela que decorre do exercicio de uma atividade considerada como perigosa, sao
assim considerados os produtos que embora ndo apresentem defeitos ou vicios pela sua propria
natureza podem oferecer risco a saude e seguranca do consumidor, sendo desnecessario

comprovar além do dano o nexo de causalidade, nas palavras do autores:

Assim, para essa teoria, na hipdtese de um dano que decorra do referido fornecimento
perigoso, ao lesado ndo sera necessaria a prova da culpa (como na teoria objetiva) e
sequer do nexo de causalidade entre referido dano e a conduta do fornecedor. Em
outras palavras, para essa teoria, basta que haja a comprovagédo do dano, ainda que a
causa tenha sido uma agéo do proprio consumidor, para que o fornecedor, que exerce
uma atividade perigosa, seja incumbido a indeniza-lo. (DIAS; PRADO, 2010, p. 4).

Os mencionados autores apontam para um necessario cuidado ao se aplicar a
mencionada teoria, sendo esta uma exceg¢ao a teoria da responsabilidade objetiva, vez que ela
possibilita a responsabilizacdo do fornecedor de produtos e servicos ainda que ndo exista
nenhuma relagdo sua, direta ou indireta com o dano sofrido pelo consumidor (DIAS; PRADO,
2010, p. 4-5).

A responsabilidade civil dos profissionais liberais, embora esteja prevista no CDC,
excetua-se a regra da responsabilidade objetiva do artigo 14 do mencionado Codigo, em razao
do proprio dispositivo do paragrafo quarto assim dispor, entretanto, este dispositivo ndo

beneficia a pessoa juridica por ele (profissional liberal) formada,

Em prol dos consumidores, o Cédigo de Defesa do Consumidor adota claramente a
responsabilidade objetiva, como ja destacado. A Unica hipétese em que ¢é afastada a
responsabilidade objetiva refere-se a responsabilidade pessoal dos profissionais
liberais, cuja caracterizagdo dependera da demonstragdo da culpa, segundo a dicgdo
do art. 14, § 4° (o referido dispositivo, contudo, ndo beneficia a pessoa juridica
formada por profissionais liberais, aplicando-se a responsabilidade objetiva, por
exemplo, no caso de centros médicos e hospitais). O dever de reparagao ¢ atribuido a
todos os participantes do processo de fabricagao e distribui¢do dos produtos, de forma
solidaria e a prescindir de vinculo contratual entre estes e a vitima do dano.
(TEPEDINO; TERRA; GUEDES, 2022, p. 254).

Neste sentido, em razao das disposi¢des do Codigo de Defesa do Consumidor, cumpre
notar que a oferta/publicidade divulgada pela internet, possui forga vinculante quando dotada

de precisao (art. 30 do CDC), os deveres de informacao sdo gravosos (arts. 6°, inciso III, 8°, e
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9°, todos do CDC), por fim, ainda cumpre observar que as compras realizadas pela internet
contam o direito potestativo de arrependimento (art. 49 do CDC) (ROSENVALD; FARIAS;
NETTO, 2019, p. 934).

Em relagdo a publicidade e marketing importante frisar que o carater deles ¢
vinculante, por forca dos artigos 30 e 35 do CDC. Neste aspecto, o Legislador inseriu no
conceito de informagao tudo que pode influenciar o consentimento ou a decisdo do consumidor,
num primeiro momento obriga o fornecedor e posteriormente prevalece sobre eventual
disposi¢do contraria do contrato entabulado (BENJAMIN; MARQUES; BESSA, 2022, RB 8-
4).

Ha que dizer sobre a ampliacdo do conceito de fornecedor, para o fornecedor aparente,
que estaria vinculado a ideia de que aquele que fornecer produto ou servigo empregar marca,
registrada ou ndo, de repercussao global ou local que vise estimular o consumidor a considerar
que a mencionada atividade realizada estd de certo modo a ela vinculada. (CHINELLATO;
MORATO, 2021, R-B 5.6.).

Ademais, convém ressaltar a figura do fornecedor por equiparacao que, conforme
estampada por Marques (2007), € aquele terceiro na relacdo de consumo, apenas intermediario,
ou ajudante da relacdo de consumo principal, mas que possui atuagdo frente a um consumidor
ou a um grupo de consumidor como se assim fosse (2007, p. 83).

Também se considera a boa-fé objetiva positivado pelo art. 4°, inciso Il do CDC, cujo
teor demanda do fornecedor de servicos, adogdo de conduta “leal, cooperativo, informativa,
transparente, cuidando do nome e patrimoénio daquele que o escolheu como parceiro, os
consumidores” (MARQUES, 2021, RB-2.4), resume-se entdo em uma protecdo social e
harmonia, o qual impde ao que aufere lucro o Onus de suportar riscos profissionais.
(MARQUES, 2021, RB-2.4).

Especificando, os denominados influenciadores digitais quando fazem publicidade,
em regra, recebem presentes, ou seja, os fornecedores encarregam-se de entregar gratuitamente

alguns produtos ou servigos em troca de uma postagem.

O modelo padrao de publicidade veiculada pelos digitais influencers ¢ simples. O
anunciante produz um pequeno resumo das caracteristicas e informagdes do produto
ou servico (briefing) e o repassa para o influenciador digital, que lhe divulgard nas
midias sociais. A divulgagdo geralmente ocorre por meio de fotos no feed e por Stories
(videos de no maximo 15 segundos que desaparecem em 24 horas) no caso do
Instagram, e por meio de videos na plataforma do Youtube. Tais plataformas sdo as
mais utilizadas, atualmente, ainda que existam divulga¢des em midias sociais como o
Facebook, Snapchat ou Twitter. (BARBOSA; BRITTO; SILVA, 2019, p. 11).
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O proprio texto legal do artigo 35 do CDC elenca as possiveis solu¢des a serem
aplicados ao caso em concreto, reafirmando que a escolha cabe ao consumidor. A primeira ¢
exigir o cumprimento forcado da obrigacdo conforme a oferta ou a publicidade, aceitar o
produto ou servico com abatimento do valor ou rescindir o contrato com o direito a restituicao
corrigida monetariamente e eventuais perdas e danos.

Essas aplicagcdes sdo facilmente identificadas quando a oferta ou publicidade ¢
divulgada pelo influenciador digital como tal, posto que, ha quem configure o ocultamento da
informacao do carater publicitario da postagem, como ofensa ao principio da identificagdo na
medida que pode induzir o consumidor a erro quanto a esséncia dessa publicidade/informacao,
cujo conteudo tem objetivos nitidamente de comerciais visando lucro e ndo de cunho
informativo ou desinteressado. (DIAS; PRADO, 2010, 67).

Bruno Miragem (2020, RB 2.22) aponta a posi¢ao doutrinaria existente quanto a
responsabilidade das celebridades que integram e atuam o anuncio publicitario conferindo-lhes
sua credibilidade em face do potencial consumidor do produto ou servigo, autorizando, desta
forma, sua responsabiliza¢ao de forma solidaria com o fornecedor do produto ou servigo.

Desta feita, em razao do carater profissional, comercial e lucrativo do influenciador
digital em face da hipervulnerabilidade de seus seguidores e potenciais consumidores, existindo
publicidade ilicita, € possivel considera-los na cadeia de consumo, respondendo solidariamente.
Ainda, havendo a participa¢do na veiculacdo da informagdo, com a postagem que garante
seguranca e garantia resta-se patente a incidéncia da responsabilidade civil. (SALOMONE,
2022, p. 73-74).

Assim, o escopo do CDC nao ¢ coibir a publicidade, mas apenas proteger a parte mais

vulneravel, ou seja, o consumidor:

Desse modo, embora nao tenha uma lei especifica para responsabilizar os
influenciadores digitais, observa-se que a legislacdo brasileira tem determinado pela
responsabilidade objetiva solidaria, pelo fato de o digital influencer lucrar diante da
divulgagdo, da visibilidade ao produto ou servigo e potencializar as vendas, tendo a
obrigacdo de reparar o dano independentemente da culpa, com base na teoria do risco,
sendo considerado também fornecedor por equiparagao por servir de intermédio na
relacdo de consumo (FERREIRA JUNIOR; SOUZA, 2022, p- 61)

A publicidade ilicita ¢ tida como aquela que viola os deveres juridicos estampados na
norma de realizag¢do, producdo e divulgacdo de informacdes publicitarias, sendo entdo ilicita
aquela que violar o principio da identificagdo da veracidade, mais recentemente, propaganda
ilicita pode ser identificada naquela que hé nitido assédio de consumo com o envio constante e

em grande quantidade de e-mails. Ainda podem ser divididas em enganosa e ilicita, sendo a
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enganosa aquela que violar dever de veracidade (MIRAGEM, 2020, RB 2-22).
A sang¢do prevista para além da sua da sua vedagdo, conforme disciplina o art. 37,
caput, do CDC, ¢ a contrapropaganda, prevista no art. 56, inciso XII, e ainda, eventuais san¢des

penais, conforme disciplina o art. 67 do CDC,

Em defesa da responsabilidade objetiva e solidaria dos demais sujeitos, tais como
agéncias de publicidade e veiculos de comunicagdo, argumenta-se que estes também
sdo remunerados pelos ganhos da publicidade, razdo pela qual devem responder de
modo objetivo e solidario por eventuais danos aos consumidores. Observa recente
precedente do STJ que ‘na realidade, o disposto no artigo 38 do Codigo de Defesa do
Consumidor disciplina tdo somente o sujeito € o objeto da prova, ndo afastando, em
momento algum, a responsabilidade dos demais integrante da cadeia de consumo (art.
7° CDC), especialmente quando nao é possivel indicar o paradeiro do patrocinador do
anuncio publicitario’ (MIRAGEM, 2020, RB-2.22).

Desta forma, evidente que a responsabilidade de todos os envolvidos na
propaganda/oferta deva responder solidariamente e de forma objetiva, mormente quando

referir-se a influenciadores digitais, que o proprio nome aduz pelo carater de influenciar.

2 PROTECAO DO CONSUMIDOR FRENTE A PUBLICIDADE DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS: PANORAMA DO ORDENAMENTO JURIDICO

Para proteger o consumidor das ilicitas propagandas enganosas e ilicitas conforme
supramencionado existe 0 CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria,
que se identifica como: “O Conselho Superior do Conar ¢ a instancia maxima da entidade. E
ele quem elege a diretoria. O Conselho de Etica ¢ formado por indicados pelas entidades
fundadores ou aderentes e também pessoas convidadas pela diretoria, casos dos representantes

da sociedade civil, por exemplo” e que possui como missao:

Impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor
ou a empresas ¢ defender a liberdade de expressdo comercial. Constituido por
publicitarios e profissionais de outras areas, o CONAR ¢é uma organizagdo ndo
governamental que visa promover a liberdade de expressao publicitaria e defender as
prerrogativas constitucionais da propaganda comercial. Sua missdo inclui
principalmente o atendimento a dentincias de consumidores, autoridades, associados
ou formuladas pelos integrantes da propria diretoria. As dentncias sdo julgadas pelo
Conselho de Etica, com total e plena garantia de direito de defesa aos responsaveis
pelo anuncio. Quando comprovada a procedéncia de uma dentncia, ¢ sua
responsabilidade recomendar alterag@o ou suspender a veiculagdo do antncio.

O CONAR ndo exerce censura prévia sobre pecas publicitarias, ja que se ocupa
somente do que esta sendo ou foi veiculado. Mantido pela contribuicao das principais
entidades da publicidade brasileira e seus filiados — anunciantes, agéncias e veiculos
—, tem sede na cidade de Sdo Paulo e atua em todo o pais. Foi fundado em 1980.
(CONAR, 2022)
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Este 6rgdo possui meios adequados para iniciar uma investigagdo de publicidade
enganosa ou ilicita, podendo deliberar ao final sobre a instauracao de um processo €ético, o qual
pode ser contencioso ou investigatorio; porém, as decisdes nao possuem cunho coercitivo, ou
qualquer outra possibilidade de aplicacdo de san¢des ou multas, ou seja, este 6rgao ndo ¢ capaz
de garantir a reparagdo pelos danos enfrentados pelo consumidor. Assim, a via adequada para
reparagao acaba se resumindo a responsabilidade civil, por meio do Poder Judiciario.
(SALOMONE, p. 97-100).

Como exemplo do contetido do codigo apresentado pelo CONAR como Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, apresenta-se o artigo 45 que possui

similaridade com disposi¢des do CDC:

Artigo 45

A responsabilidade pela observincia das normas de conduta estabelecidas neste
Codigo cabe ao Anunciante e a sua Agéncia, bem como ao Veiculo, ressalvadas no
caso deste ultimo as circunstancias especificas que serdo abordadas mais adiante,
neste Artigo:

a. 0 Anunciante assumira responsabilidade total por sua publicidade;

b. a Agéncia deve ter o maximo cuidado na elaborag@o do antincio, de modo a habilitar
o Cliente Anunciante a cumprir sua responsabilidade, com ele respondendo
solidariamente pela obediéncia aos preceitos deste Codigo;

c. este Codigo recomenda aos Veiculos que, como medida preventiva, estabelecam
um sistema de controle na recepgdo de anuncios.

Podera o veiculo:

c.1) recusar o anuncio, independentemente de decisdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria — CONAR, quando en—tender que o seu conteudo
fere, flagrantemente, principios deste Cddigo, devendo, nesta hipotese, comunicar sua
decisdo ao Conselho Superior do CONAR que, se for o caso, determinard a
instauragdo de processo ético;

c¢.2) recusar anuincio que fira a sua linha editorial, jornalistica ou de programacao;
c¢.3) recusar antincio sem identificagdo do patrocinador, salvo o caso de campanha que
se enquadre no paragrafo inico do Artigo 9° (“teaser”);

c.4) recusar anuncio de polémica ou denuncia sem expressa autorizagdo de fonte
conhecida que responda pela autoria da pega;

d. o controle na recep¢ao de antncios, preconizado na letra “c” deste artigo, devera
adotar maiores precaugdes em relacdo a pega apresentada sem a intermediagdo de
Agéncia, que por ignorancia ou ma-fé do Anunciante, podera transgredir principios
deste Codigo;

e. a responsabilidade do Veiculo sera equiparada a do Anunciante sempre que a
veiculagdo do anuncio contrariar os termos de recomendagdo que lhe tenha sido
comunicada oficialmente pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacdo
Publicitaria — CONAR. (CONAR, 2022)

Deste 6rgao, ha algumas reflexdes apresentadas, como por exemplo que 69% (sessenta
e nove por cento) dos aniincios denunciados sdo oriundos da internet; desses 39,1% (trinta e
nove virgula um por cento) sdo apenas de redes sociais. Os principais pontos de violacdo sdo:

respeitabilidade, responsabilidade social, inadequagdo as leis, veracidade, discriminagdo, e
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cuidados com o publico infantil que atingiu o percentual de 45,8 (quarenta e cinco virgula oito
por cento) de todos os processos instaurados (AZEVEDO; MAGALHAES, 2021, p. 116-118).

No Tribunal de Justi¢a do Parana, ja houve a responsabilizag¢ao do influenciador digital
que, na formagao da relagao de consumo, atuou como uma garantidora promovendo a confianca
na aquisi¢@o do servigo, porque esta avalizando o mencionado servigo de viagem, confira-se a

ementa:

Recurso inominado. A¢ao de indenizacdo por danos morais € materiais. Alegagdes de
violacdo ao principio da dialeticidade, de inovacéo recursal e de nulidade da sentenca
afastadas. Principio do juiz natural que ndo se aplica aos juizes leigos. Contrato de
prestacdo de servigos. Viagem para o Egito em jornada espiritual. Cancelamento da
viagem sem restitui¢@o dos valores adiantados. Recurso interposto pela guia espiritual
convidada. Preliminar de ilegitimidade rejeitada. Aplicagdo da teoria da aparéncia.
Divulgagdo da jornada realizada pela recorrente. Responsabilidade civil do
influenciador digital. Recorrente que, ao efetuar a publicidade da viagem, avalizou o
servi¢o. Recurso conhecido e desprovido. (TJPR - 5* turma recursal dos juizados
especiais - 0031564-51.2019.8.16.0182 - Curitiba - rel.: juiza de direito da turma
recursal dos juizados especiais Manuela Talldo Benke - j. 08.04.2021)

Ainda em relagdo a analise jurisprudencial Flavio Tartuce (2021, p. 413), previamente,
aduz sobre a possibilidade de responsabilizagdo da celebridade que empresta sua credibilidade
para oferta e publicidade do produto ou servigos, afirmando que esta decorre da regra geral de
solidariedade do caput do art. 34 do CDC reiterado no art. 7° do mesmo diploma, que ainda

pode ser cumulado com o art. 932, inciso III, e art. 942, paragrafo tinico do Cédigo Civil,

Reconhecendo a citada solidariedade quanto a publicidade enganosa, merece destaque
a premissa n. 18, constante da Edi¢éo n. 74 da ferramenta Jurisprudéncia em Teses,
do STJ (Consumidor III, de 2017): “é solidaria a responsabilidade entre aqueles que
veiculam publicidade enganosa e os que dela se aproveitam na comercializagdo de seu
produto ou servi¢o”. Sdo citados como principais acordaos-paradigmas para a tese,
sem prejuizo de outros: REsp 1.365.609/SP — Quarta Turma — Rel. Min. Luis Felipe
Salomao — j. 28.04.2015, DJe 25.05.2015; REsp 1.391.084/RJ — Terceira Turma —
Rel. Min. Paulo de Tarso Sanseverino — j. 26.11.2013 — DJe 25.02.2014 ¢ REsp
1.3649.15/MG — Segunda Turma — Rel. Min. Humberto Martins —j. 14.05.2013 — DJe
24.05.2013.

Essas prote¢des ao consumidor devem-se ao fato publico e notoério de que, na
contemporaneidade, o ser humano se encontra vivendo em uma desmaterializagdo dos bens,
vez que a sociedade hodierna ¢ configurada por uma sociedade da informagdo, ou seja, o
ambiente que se vive (tradicional) ¢ influenciado pelo digital. Assim, ¢ imprescindivel que o
individuo tenha um olha hermenéutico disposto aos novos universos dimensionais, as novas
formas de relacionamento, ndo podendo querer implicar que este caiba nas caixas ja existentes
(ROSENVALD; FARIAS; NETTO, 2019, p. 931-932).

Neste sentido, convém os escritos de Bauman, sobre a atual sociedade denominado
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por ele na metafora da liquidez, aduzindo que a sociedade encarada hodiernamente ¢ a pds-

moderna, marcada pela liquidez das relagdes, e sobre esse ambiente virtual o autor pontua que:

As redes sociais ndo ensinam a dialogar porque ¢ muito facil evitar a
controvérsia. Muita gente as usa ndo para unir, ndo para ampliar seus horizontes, mas
ao contrario, para se fechar no que eu chamo de zonas de conforto, onde o unico som
que escutam € o eco de suas proprias vozes, onde o Unico que veem sdo os reflexos
de suas proprias caras. As redes sdo muito uteis, oferecem servicos muito prazerosos,
mas s3o uma armadilha (BAUMAN, 2016, online).

Essa preocupagao decorre também para além da influéncia do mundo tido como virtual
no mundo real. A notoria circulagao de bens e renda por meio destas figuras hodierna, em estudo
realizado para o CONPEDI, Danielle C. de Souza Simas e Albefredo M. de Souza Junior (2018,
p. 22-23) aduzem um estudo de Caldas, cujo teor afirma que um influenciador ganha em média
entre R$ 50 e RS 150 por campanha, podendo chegar até a casa de 12,5 milhdes. E, assim, estes
possuem potencial para grandes marcas e profissionais utilizarem-se de seus servigos de
divulgacdo, em face da possibilidade de atingirem milhdes de seguidores e consumidores em
potencial, ditando inclusive comportamentos.

Neste mesmo sentido, afirmando pela aplicacdo da teoria do risco, ou seja, a
reponsabilidade civil objetiva incide para aqueles que pelo proprio conteudo de sua atividade
respondem pelos danos experimentados pelos produtos ou servicos divulgados, em outras

palavras:

Os influenciadores digitais, ao ndo informarem sua relagdo como contratante do
material publicitdrio, assumem para si a responsabilidade pelo conteudo da
informacdo divulgada e, portanto, mesmo que ndo ajam com inten¢do de causar
dano, devem ser responsaveis objetivamente pelo teor da informagdo e as
consequéncias dai geradas. (HENRIQUE, 2022, p. 13)

Em linhas conclusivas outro estudo também direcionado ao CONPEDI assim aduz:

[...] como a relagdo seguidor-influenciador € pautada na confianga e na boa- fé, e como
o influenciador pode ser considerado um fornecedor por equiparacdo, € possivel
imputar responsabilidade civil ao influenciador quando constatados os elementos
necessarios, quais sejam o dano e o nexo causal entre a conduta do influenciador e o
dano. Quanto ao elemento culpa, entende-se que trata de responsabilidade civil
objetiva, uma vez que esta presente a relagdo de consumo e, portanto, enseja aplicacdo
direta do Cddigo de Defesa do Consumidor (BARBOSA; OLIVEIRA, 2020, p. 156)

Em outro trabalho para o mesmo evento (CONPEDI), agora Internacional realizado na

Espanha, apresentado por Danilo Henrique Nunes e Lucas de Souza Lehfeld (2019, p.71), se

75



sustentou que a divulgacdo ¢ a chave do negocio, ou seja, através disso as empresas se utilizam
dos influenciadores para que um produto se torne objeto de desejo de seus seguidores e
potenciais consumidores, antes mesmo do produto ter sido colocado no mercado para consumo,
assim a propaganda ¢ o maior motor de propulsdo de vendas.

Ana Catarina Graga Manaia (2018, p. 80) conclui que a presencga do influenciador
digital ¢ capaz de exercer forte impacto nas diversas particularidades da marca, podendo alterar
a percepgao que o consumidor possui da marca, e até mesmo mudar de uma forma positiva as
crencas em relacao a ela.

Identificando problemas na propria conceituagdo, como vetores de publicidades,
alguns influenciadores podem violar o principio da informagao; porém, ha que se falar sobre a
existéncia de um certo avango na questao com a adogdo de conter expressamente mensagens
que se refiram a publicidade, e assim permitir que o consumidor forme sua vontade livremente.
Afirma ainda que dificilmente estes agentes sdo punidos, pois, na maioria dos casos o punido
sera sempre o anunciante (FERREIRA, 2021, p. 48).

ApoOs analisar a pouca jurisprudéncia que nao confere seguranga ao consumidor ou
ainda a auséncia de uma legislacao especifica e robusta, os temas ligados aos influenciadores

digitais nas relagdes de consumo sdo pouco explorados, concluem:

Espera-se que a dinamicidade da internet e das novas relagdes trazidas pelas redes
sociais sejam alcangadas pelo direito, para que assim, os consumidores sejam melhor
resguardados de praticas violadoras como as publicidades ocultas. Um bom comego,
talvez, fosse exercer um controle mais efetivo nas contas com maior alcance. (SIMAS;
SOUZA JUNIOR, 2018, p. 29).

Desta feita, ainda que o Codigo de Defesa do Consumidor trate do tema sobre a
publicidade, ha duvidas quanto a sua aplicabilidade em relagdo ao influenciador digital, e em
analise subsidiaria do Codigo Civil, oferece-se um sistema de reparabilidade ao consumidor

vulneravel frente a este ramo da economia.

CONCLUSAO

Verifica-se que a incidéncia da responsabilidade civil, no ambito das relagdes
consumeristas oriundas de publicidade promovida por influenciadores digitais, deve acontecer
de forma objetiva e solidaria, na medida em que estes figuram para além de simples anunciantes
e conferem ao produto ou servico sua credibilidade conquistada entre seus seguidores, sem

descuidar, ainda, de que auferindo grandes margens de lucros, a atividade desempenhada ¢ tida
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como relagdo de consumo.

O Codigo de Defesa do Consumidor possui diversos dispositivos (art. 2°, 3°, 4° inciso
I, art. 14 e outros supramencionados) que amparam o consumidor frente a essas publicidades
que muitas vezes sao implicitas, ou seja, que violam o principio da informagdo, que a aquela
postagem nao se trata de apenas uma exteriorizagdo de um produto utilizado, mas que de fato
o influenciador esta auferindo lucro para divulgar a marca e o respectivo produto ou servico.

Ademais, o proprio Codigo Civil, nos artigos 932, inciso III e no art. 942, estampam
essa mesma responsabilidade solidaria, ou seja, o amparo legislativo existe e estd apto a
protecdo integral do consumidor atendendo assim, ao comando constitucional do art. 5°, inciso
XXXII.

Por se tratar de um tema relativamente novo, a jurisprudéncia ainda nao se consolidou
nos exatos termos aqui expostos; porém, em observancia ao Tribunal de Justica do Estado do
Parand, houve a apreciagdo da matéria com a conclusdo em conformidade ao que foi estudado,
qual seja, pela teoria da aparéncia (ao consumidor parecia que estava negociando com a
empresa) aplicou-se a responsabilidade ao influenciador digital.

A doutrina, especialmente de Flavio Tartuce, equipara o influenciador digital a
celebridade que confere status de confianga e seguranca ao produto ou servico comercializado
pelo influenciador digital. Os estudos mais recentes desenvolvidos também para o CONPEDI,
apontam nesse sentido.

Desta feita, o contributo deste estudo ¢ servir de base no empenho de que a
responsabilidade civil, objetiva e solidaria do influenciador digital ja se encontra em nosso
ordenamento juridico, ndo prescindindo de nenhuma outra agdo do Legislador.

E, para tanto, com o objetivo de promover a integral prote¢do do consumidor, nos
termos da Constituicdo Federal a jurisprudéncia que inevitavelmente enfrentaréd este imbroglio

deve consubstanciar-se na constitucionalizacao do Direito Civil e aplicar tal comando.

REFERENCIAS:

AZEVEDO, Marina Barbosa; MAGALHAES, Vanessa de Padua Rios. Revista Eletronica
do Ministério Publico do Estado do Piaui. Ano 01 - Edi¢ao 02 - Jul/Dez 2021.

BARBOSA, Caio César do Nascimento; BRITTO, Priscila Alves de; SILVA, Michael César.
Publicidade Ilicita e Influenciadores Digitais: Novas Tendéncias da Responsabilidade Civil.
Revista IBERC, Minas Gerais, v. 2, n. 2, p. 01-21, mai.-ago./2019. Disponivel em:
https://revistaiberc.responsabilidadecivil.org/iberc/article/view/55/44. Acesso em 05 out.
2022.

77



BARBOSA, Raquel Luiza Borges. OLIVEIRA, Helena Gontijo Duarte de. Responsabilidade
Civil de influenciadores Digitais por Publicidades Feitas em Midias sociais na sociedade de
exposicdo. 2020. Direitos humanos, género e tecnologias da contemporaneidade [Recurso
eletronico on-line] organizacao XI Congresso RECAJ-UFMG: UFMG — Belo Horizonte .
Conselho Nacional de Pesquisa e Pos-Graduacao em Direito — CONPEDI. Disponivel em:
http://site.conpedi.org.br/publicacoes/05sx3fe1/4adwadon/zM6v66Sfolp38nGw.pdf. Acesso
em: 10 out. 2022.

BAUMAN, Zygmunt. As redes sociais sio uma armadilha. Disponivel em <
https://brasil.elpais.com/brasil/2015/12/30/cultura/1451504427 675885.html > Acesso em 10
out. 2022.

BENJAMIN, Antonio Herman V; MARQUES, Claudia Lima Marques; BESSA, Leonardo
Roscoe. Manual de Direito do Consumidor - Ed. 2022. Editora: Revista dos Tribunais.
Disponivel em:
https://proview.thomsonreuters.com/launchapp/title/rt/monografias/91713421/v10/page/RB-
8.4. Acesso em: 05 out. 2022.

CHINELLATO, Silmara Juny de Abreu; MORATO, Antonio Carlos. O Direito do
Consumidor no Mundo em Transformacao - Ed. 202. Editora: Revista dos Tribunais.
Disponivel em:
https://proview.thomsonreuters.com/launchapp/title/rt/monografias/250944544/v1/page/RB-
5.6. Acesso em: 05 out. 2022.

CONAR. Missdo. Disponivel em http://www.conar.org.br/. Acesso em: 05 out. 2022.
DIAS, José Luiz Pires de Oliveira; PRADO, Patricia Pontes Passarelli. Responsabilidade
Civil Objetiva no Codigo de Defesa do Consumidor: Um outro ponto de vista. In: NERY
JR, Nelson; NERY, Rosa Maria de Andrade (orgs.). Responsabilidade Civil, v. 1 - Teoria
Geral. Sdo Paulo: Revista, 2010.

DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. Sao Paulo: Editora Revista
dos Tribunais, 2010.

FERREIRA, Jéssica Cruz Maia. Publicidade Invisivel: O Problema Dos Influencers
Digitais. 2021. Dissertagao (Mestrado) — Universidade de Coimbra. Disponivel em:
http://hdl.handle.net/10316/98826. Acesso em: 10 out. 2022.

FERREIRA JUNIOR, Adive Cardoso; SOUZA, Marcela Vitoria Branddo. A
Responsabilidade Civil do Digital Influencer e a Vulnerabilidade do Consumidor. Revista de
Ciéncias juridicas. v. 23 n. 1 (2022). Disponivel em:
https://revistajuridicas.pgsskroton.com.br/article/view/10073. Acesso em: 10 out. 2022.

GHERSI, Carlos A. Teoria general de la reparacion. Buenos Aires: Editorial Astrea de
Alfredo y Ricardo Depalma, 1997.

HENRIQUE, Maisa Moura Barros. Responsabilidade Civil das Celebridades Digitais na
Publicidade do Instagram. Caderno Virtual, [S. 1.], v. 1, n. 46, 2020. Disponivel em:
https://www.portaldeperiodicos.idp.edu.br/cadernovirtual/article/view/4162. Acesso em: 10
out. 2022.

78



MANAIA, Ana Catarina Graca. O impacto da Comunicacio veiculada através de
Influenciadores de Instagram no Comportamento do Consumidor. 2018. Dissertagao
(Mestrado) — Universidade de Coimbra. Disponivel em: http://hdl.handle.net/10316/84641.
Acesso em: 10 out. 2022.

MARQUES, Claudia Lima. Didlogo Entre Cdc E Cc — Doutrinas Essenciais:
Responsabilidade Civil, v. IV. Nelson Nery Junior, Rosa Maria de Andrade Nery
(Organizadores). Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2010.

MARQUES, Claudia Lima, BENJAMIM, Ant6nio H. V., BESSA, Leonardo Roscoe.
Manual de direito do consumidor. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2007.

MARQUES, Claudia Lima; LORENZETT]I, Ricardo Luis; CARVALHO, Diogenes Faria de;
MIRAGEM, Bruno. Contratos de Servicos em Tempos Digitais - Ed. 2021. Editora: Revista
dos Tribunais. Disponivel em:
https://proview.thomsonreuters.com/launchapp/title/rt/monografias/263329407/v1/page/RB-
2.4. Acesso em: 05 out. 2022.

MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor - Ed. 2020. Editora: Revista dos
Tribunais. Disponivel em:

https://proview.thomsonreuters.com/launchapp/title/rt/monografias/75937820/v8/page/RB-
2.22. Acesso em: 05 out. 2022.

NUNES, Danilo Henrique; LEHFELD, Kucas de Souza. Direito — Estudo e ensino (Pds-
graduacdo) — Congressos Nacionais. 2. Assisténcia. 3. Isonomia. X Encontro Internacional
do CONPEDI Valéncia — Espanha (10:2019 :Valéncia, Espanha). Da Responsabilizagdo
Dos Novos Atores Digitais. Disponivel em:
http://site.conpedi.org.br/publicacoes/150a22r2/ig3a9xr8/ICx52EFsJMp3918o.pdf. Acesso
em: 10 out. 2022.

SALOMONE, Ana Paula Carvalho. A Responsabilidade Civil Dos Influenciadores Digitais
Pela Publicidade Ilicita. 2020. Dissertacdao (Mestrado) - Fundagdo Escola Superior do
Ministério Publico, Porto Alegre, 2020. Disponivel em: https://fmp.edu.br/wp-
content/uploads/2021/06/Ana-Paula-Salomone-VERSAO-FINAL-POS-BANCA.pdf. Acesso
em: 05 out. 2022.

SANTANA, Héctor Valverde. Dano moral no Direito do Consumidor. Apresentacao
Claudia Lima Marques. Sao Paulo: RT, 2009, online.

SIMAS, Danielle Costa de Souza; SOUZA JUNIOR, Albefredo Melo de. Sociedade em rede:
os influencers digitais e a publicidade oculta nas redes sociais. Revista de Direito, Governanca
e Novas Tecnologias, v. 4, n. 1, p.17-33, 21 ago. 2018. Conselho Nacional de Pesquisa e
Pos-Graduacao em Direito - CONPEDI. Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.26668/indexlawjournals/2526-0049/2018.v411.4149. Acesso em: 10 out.
2022.

ROSENVALD, Nelson; FARIAS, Cristiano Chaves D.; NETTO, Felipe Peixoto B. Novo
Tratado de Responsabilidade Civil. Editora Saraiva, 2019. E-book. ISBN 9788553612086.

79



Disponivel em: https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788553612086/. Acesso em: 13

out. 2022.

TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim A. Manual de Direito do Consumidor -
Direito Material e Processual - Volume Unico. [Digite o Local da Editora]: Grupo GEN,
2021. E-book. ISBN 9786559640270. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9786559640270/. Acesso em: 13 out. 2022.

TEPEDINO, Gustavo; TERRA, Aline de Miranda V.; GUEDES, Gisela Sampaio da C.

Fundamentos do Direito Civil: Responsabilidade Civil. v.4. Grupo GEN, 2022. E-book.

ISBN 9786559643967. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9786559643967/. Acesso em: 10 out. 2022.

TRIBUNAL DE JUSTICA (Parand). Juiza de direito da turma recursal dos juizados especiais

Manuela Talldo Benke . 08.04.2021. Curitiba, 13 out. 2022.

80



