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VII ENCONTRO VIRTUAL DO CONPEDI

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO

Apresentacdo

Em 28 junho de 2024, o grupo temético "DIREITO, GLOBALIZACAO E
RESPONSABILIDADE NAS RELACOES DE CONSUMO 1” (GT57) reuniu-se
virtualmente para um encontro marcado por debates e apresentacfes instigantes, no ambito
do VII Encontro Virtual do CONPEDI (ocorrido entre os dias 24 e 28 de junho de 2024).
Nessa imersdo de 4 horas, por intermédio da plataforma da Rede Nacional de Ensino e
Pesquisa (RNP), foi possivel explorar a complexa e multifacetada realidade das emergentes
relagbes de consumo, trazendo temas que foram de fragilidades das plataformas digitais as
responsabilidades das empresas, passando por algoritmos, superendividamento,
obsolescéncia plangjada, entre outros.

No encontro, permeado por temas que evidenciavam 0s desafios contemporaneos, foi

possivel percebes multiplas violacdes que a dita ‘modernidade’ trouxe, deixando

transparecer, com especia destaque, as fragilidades do ambiente digital. Dar voz a todos 0s
consumidores foi um tema que norteou as discussoes, especiamente em relacdo aos
(indevidos) créditos consignados. O evento reforgou a importancia da Pos-Graduacdo em
Direito na luta por justica social e na construcdo de uma sociedade mais eguanime,

motivando esse GT a deixar um legado de conhecimento e engajamento. As reflexdes e
debates realizados servirdo de base para novas pesquisas, acdes e politicas publicas voltadas
a promocao de relagbes de consumo saudaveis.

No manuscrito A AUTONOMIA DA VONTADE DO CONSUMIDOR EM UMA ERA DE
INTERNET DAS COISAS E DA ECONOMIA MOVIDA A DADOS, Sophie Aratljo
Gomes analisa como a tecnologia da Internet das Coisas, que proporciona a “datificacéo da
vida’, pode fortalecer o Big Data e a economia movida a dados, com a quantidade massiva
de dados que séo coletados, e com a precisao das informacdes que sdo extraidas. O trabalho
guestiona se 0 CDC e a LGPD, sdo suficientes para garantir a defesa do consumidor, a sua
autonomia da vontade, em um cenario de Internet das Coisas e da economia movida a dados.

As autoras Leticia Spagnollo e Nadya Regina Gusella Tonial, no texto A INFLUENCIA
DOS ALGORITMOS NA PERSONALIZACAO DO CONSUMO: OS NOVOS TIPOS DE
VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR E OS DESAFIOS NA REGULAMENTACAO
DO COMERCIO ELETRONICO, analisam a figura dos algoritmos no e-commerce e 0s



desafios na protecdo do consumidor no meio digital, diante do expressivo e gradativo
aumento do consumo através do comércio eletrénico, aliado a grande influéncia exercida
pel os algoritmos no processo de tomada de decisdo dos consumidores. Sugerem o surgimento
desafios para a aplicacdo da legislagdo consumerista, que podem ser vencidos pelo dialogo
das fontes e pela aprovacéo do Projeto de Lei n. 3.614/15, que atualiza o CDC, no que tange
as relagdes digitais de consumo.

Por sua vez, o paper produzido por José Elias De Albuquerque Moreira, INFLUENCERS
DIGITAIS, TEORIA DO DESVIO PRODUTIVO E A RESPONSABILIZACAO POR
PUBLICIDADE ILICITA EM MEIO VIRTUAL, examina a responsabilidade dos
influencers digitais na cadeia produtiva entre empresas e consumidores, especialmente na
divulgacéo de propagandas enganosas em meio digital. Destaca o impacto do poder de
convencimento dos influencers e investiga como sdo fiscalizados e punidos solidariamente
com os fornecedores dos produtos ou servigos promovidos. A pesquisa, baseada na teoria do
desvio produtivo do consumidor, utiliza método dedutivo e andlises bibliogréficas e
documentais. Conclui-se que influencers possuem responsabilidade solidaria e devemn ser
fiscalizados e punidos por préticas de propaganda enganosa que prejudicam os consumidores.

O estudo INTERSECAO JURIDICA: ANALISE DA RESPONSABILIDADE DOS
INTERMEDIARIOS ONLINE SOB O MARCO CIVIL E O CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR - UMA PERSPECTIVA DO TEMA 987 DO STF, por Anténio Rodrigues
Miguel e Diego Prezzi Santos, investiga a responsabilidade dos intermediarios online pelo
contetido de terceiros sob o Marco Civil da Internet e o Cédigo de Defesa do Consumidor.
Analisando o Tema 987 do STF, o trabalho explora a constitucionalidade do artigo 19 do
Marco Civil, que exige ordem judicial para responsabilizar provedores. Utilizando método
hipotético-dedutivo, o estudo examina doutrinas, artigos cientificos e jurisprudéncias
brasileiras, destacando a interacéo entre essas legislacoes.

A pesquisa OBSOLESCENCIA PLANEJADA: UMA ANALISE DESSA PRATICA

ABUSIVA SOB A OTICA DO CONCEITO DE CONSUMO LiQUIDO, de Cildo Giolo
Junior, Guilherme Brunelli Marcondes Machado e Guilherme De Sousa Cadorim, aborda a
prética abusiva da obsolescéncia plangjada em bens duréveis, contextualizada no consumo
contemporaneo. Utilizando a teoria da liquidez de Zygmunt Bauman, o estudo analisa a
obsolescéncia planegjada a luz do Codigo de Defesa do Consumidor e outros instrumentos
legais. A metodologia dedutiva e qualitativa revela a necessidade de leis especificas para
combater essa prética, destacando a protecdo existente, mas insuficiente, na legislacéo
brasileira.



O trabalho intitulado A LEI DO SUPERENDIVIDAMENTO COMO MEIO DE

APRIMORAMENTO DA PROTECAO A PESSOA IDOSA NOS CONTRATOS DE
EMPRESTIMOS CONSIGNADOS, escrito por Josélia Moreira De Queiroga e Maria
Claudia Mesquita Cavalcanti, investiga como a Lel do Superendividamento protege idosos
em contratos de empréstimos consignados. O estudo aborda a hipervulnerabilidade dos
idosos e as of ertas de empréstimos, destacando a necessidade de protecéo juridica para evitar
o superendividamento e melhorar a qualidade de vida. Conclui que aLel oferece importantes
mecanismos de protecéo contra ofertas indiscriminadas de institui ¢des bancarias.

Ja Dirceu Pereira Siqueira, Andryelle Vanessa Camilo Pomin e Mel Clemes Galvanin, em A
VIOLACAO DO DIREITO DA PERSONALIDADE A INTEGRIDADE PSIQUICA DA
PESSOA IDOSA EM DECORRENCIA DO “GOLPE DO CONSIGNADO”, analisam a
violacdo da integridade psiquica dos idosos causada pelo "golpe do consignado”. O estudo
explora a vulnerabilidade dos idosos, a legislacdo de protecéo e os efeitos psiquicos desse
golpe. Utilizando métodos bibliograficos, exploratérios e indutivos, conclui que o golpe do
consignado resulta em significativa violacdo da integridade psiquica e dos direitos da
personalidade dos idosos.

A pesquisa RAZOABILIDADE DOS MECANISMOS DE ACESSO A PLATAFORMA
CONSUMIDOR.GOV.BR: UMA ANALISE A PARTIR DA (HIPER)
VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR NO CIBERESPACO, assinada por Giovanna
Taschetto de Lara e Daniela Richter, analisa a acessibilidade da plataforma consumidor.gov.
br, considerando a hipervulnerabilidade digital de certos grupos, especiamente idosos. A
pesquisa conclui que a exigéncia de selos de confiabilidade para o acesso torna a plataforma
menos inclusiva e acessivel, prejudicando consumidores hipervulneraveis.

No que tange aos IMPACTOS TECNOLOGICOS NA VIDA CONTEMPORANEA: A
HIPERVULNERABILIDADE DOS IDOSOS NO CIBERESPACO, Bruna Ewerling, Ana
Paula Koenig e Rogerio da Silva, exploram os impactos tecnol 6gicos nas vidas dos idosos,
destacando sua hipervulnerabilidade no ciberespaco. O estudo, utilizando uma metodologia
bibliografica exploratoria e indutiva, conclui que a crescente digitalizacdo aumenta a
vulnerabilidade dos idosos em transactes el etronicas.

No mesmo diapasdo da hipervulnerabilidade, Mariane Spanhol Volpato e Paulo Roberto
Pegoraro Junior investigam a situacdo dos idosos a fraudes bancérias eletrénicas. Com a
imposicdo do uso de tecnologia por instituicdes financeiras, idosos sem conhecimento



técnico adequado tornam-se alvos faceis de golpes, em HIPERVULNERABILIDADE DO
IDOSO EM FRAUDES BANCARIAS ELETRONICAS. O estudo destaca a necessidade de
dupla protecéo para esta classe de vulneraveis, conforme o CDC e o Estatuto do Idoso.

No texto intitulado A PUBLICIDADE E FUNGCAO SOLIDARIA NA POS-
MODERNIDADE - DESAFIOS A LUZ DO CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR,

os autores Otavio Fernando De Vasconcelos, Douglas da Silva Garcia e Victéria Cassia
Mozaner, examinam a intersecéo entre publicidade, funcéo solidéaria e o Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC) na era pés-moderna, destacando desafios e oportunidades emergentes.

Na poés-modernidade, com a proliferacdo de estimulos visuais e mensagens persuasivas, a
publicidade ndo s6 impulsiona 0 consumo, mas também molda percepcdes, emocdes e

comportamentos subconscientes dos consumidores. Os autores investigam como as empresas
podem usar a publicidade para cumprir sua funcdo solidaria, contribuindo para o bem-estar

da sociedade e atendendo as regulamentacdes do CDC.

Em A RESPONSABILIDADE CIVIL OBJETIVA DOS INFLUENCERS NA SUA

PARTICIPACAO EM PUBLICIDADES ILICITAS, Mauricio Moreira Caetano argumenta
gue influencers devem ser civilmente responsabilizados de forma objetiva por participarem
de campanhas publicitérias ilicitas. A pesquisa demonstra a insuficiente fiscalizacdo e
regulamentacdo dessas campanhas, destacando a necessidade de aplicacdo da

responsabilidade objetiva para aumentar a eficacia do artigo 37 do Cédigo de Defesa do
Consumidor.

Da mesma forma, Elida De Cassia Mamede Da Costa e Maynara Cida Melo Diniz, em A
RESPONSABILIDADE CIVIL POR DANO PELO DESVIO PRODUTIVO E O

SUPERIOR TRIBUNAL DE JUSTICA, analisam a jurisprudéncia do STJ sobre a teoria do
desvio produtivo. O estudo revela que os tribunais reconhecem a perda de tempo Util como
um dano indenizavel, destacando aimportancia dessa teoria nas rel agdes de consumo.

Por sua vez, Giowana Parra Gimenes da Cunha e Galdino Luiz Ramos Junior en AS REDES
CONTRATUAIS E A RESPONSABILIDADE CIVIL PERANTE O CONSUMIDOR, por
examinam a responsabilizacdo civil dos fornecedores nas redes contratuais na pés-
modernidade. O estudo aborda a flexibilidade das redes contratuais e a necessidade de
salvaguardar os direitos do consumidor, adaptando a teoria contratual a realidade das relacdes
de consumo.

Ainda sobre o enfoque da responsabilidade, o paper ANALISE ECONOMICA DA
RESPONSABILIDADE CONSUMERISTA NA SOCIEDADE INFORMACIONAL, escrito



por Feliciano Alcides Dias, Priscila Zeni De Sa e Ubirgjara Martins Flores, aplicaa Law and
Economics para avaliar a eficacia do CDC na sociedade informacional. A pesquisa discute a
globalizacdo do consumo e a responsabilidade dos fornecedores, propondo alternativas para
evitar externalidades negativas e reduzir custos de transacao.

O trabalho CONSUMO COLABORATIVO E A FUNCAO SOCIAL E SOLIDARIA DA
EMPRESA: UMA ANALISE JURIDICA ACERCA DA APLICACAO DO CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR EM AREAS COMUNS DE CONDOMINIOS, grafado por
Fabiana Cortez Rodolpho, Luiz Otéavio Benedito e Daniela Ramos Marinho Gomes, analisa o
consumo colaborativo e sua aplicabilidade no CDC. O estudo investiga a funcdo social das
empresas em areas comuns de condominios, propondo uma abordagem abrangente para
garantir afuncéo social e solidéaria do consumo colaborativo.

O préprio volume de trabalhos apresentados demonstra a importancia da Responsabilidade
nas Relagdes de Consumo e de sua articulacéo com o Direito e a Globalizacdo, bem como da
relevancia da pesquisa e do estudo sobre estratégias de enfrentamento das desigualdades e
das vulnerabilidades dos consumidores. As teméticas apresentadas sdo fundamentais para
consolidacéo do paradigma do Estado democréatico de direito, no sentido de conciliar as
tensdes entre os direitos do consumidor, as vulnerabilidades econdémicas e as aceleradas
modificacbes da sociedade contemporanea no mundo globalizado.

Agradecemos a todos 0s pesguisadores da presente obra pela sua inestimavel colaboracéo e
desglamos a todos 6tima e proveitosa leitural

Cildo Giolo Junior
Edith Maria Barbosa Ramos

Joana Stelzer



A RESPONSABILIDADE CIVIL OBJETIVA DOSINFLUENCERSNA SUA
PARTICIPACAO EM PUBLICIDADESILICITAS

THE STRICT CIVIL LIABILITY OF INFLUENCERSIN THEIR PARTICIPATION
INILLEGAL ADVERTISING

Mauricio Moreira Caetano 1

Resumo

Neste artigo, utiliza-se do pressuposto de que o influencer deve ser responsabilizado
civilmente por participar de campanhas publicitarias ilicitas. Diante desse pressuposto,
averigua-se de que forma esta responsabilizac8o ocorre, isto €, se o influencer responde de
forma subjetiva ou objetiva. Desse modo, busca-se conceituar o que € um influencer, bem
como definir de qual forma ele responde por participar de publicidades. Por consequéncia,
demonstra-se a razéo pela qual eles devem ser responsabilizados de forma objetiva por
participarem de campanhas publicitarias. Para tanto, realiza-se pesquisa bibliogréfica de
livros de direito, com o intuito de demonstrar o porqué de ser aplicada a responsabilidade
objetiva. Ademais, averigua-se a baixa efetividade ao artigo 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor, que proibe a publicidade enganosa e abusiva, em relacdo as campanhas
publicitérias com participagdo dos influencers. Demonstra-se que ha pouca fiscalizagdo e
regulamentacdo nas campanhas ou publicitarias realizadas por influencers, em virtude das
diversas publicidades de caréter ilicito divulga pelos influencers.

Palavras-chave: Influencer, Publicidade, Responsabilidade civil, Direito do consumidor,
Artigo 37 do cadigo de defesa do consumidor

Abstract/Resumen/Résumeé

This article presupposes that influencers should be held civilly liable for partaking in
advertising campaigns. Considering this presumption, the present paper will investigate how
thisliability occurs, that isif influencers should be held by either subjective or strict liability.
Hence, this paper aims to conceptualize what an influencer is, as well as to define how they
should be held liable for participating in said advertising campaigns. Consequently, this
paper demonstrates why strict liability should be applied to influencers who partake in
advertising campaigns. To this end, a bibliographical survey of law books is carried out to
better understand why strict liability should be applied. Nonetheless, the effectiveness of
Article 37 of the Consumer Protection Code, which prohibits misleading and abusive
advertising, is ascertained concerning advertising campaigns with the participation of
influencers. Furthermore, this paper infers that there is little to no supervision and regulation
of campaigns or advertising carried out by influencers.

1 Mestrando em Direito
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K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés: Influencer, Advertising, Civil liability, Consumer
law, Article 37 of the consumer protection code



1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como objetivo averiguar duas questfes juridicas distintas, sdo
elas: (i) qual a responsabilidade civil (e.g. objetiva e solidaria, subjetiva) do influencer! ao
participar de campanha publicitaria; e (ii) qual a efetividade do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC) no que se refere as publicidades realizadas por influencers.

A escolha do presente tema decorre de duas reflexdes sobre a profissdo de influencer.
Primeiro, entende-se que deve ser inquirida a forma que os influencers respondem ao
participarem de publicidades, uma vez que, por se tratar de uma profissdo moderna, necessita-
se averiguar sua conformidade com a norma consumerista.

Em segundo lugar, observa-se a necessidade de averiguar a eficicia do art. 37 do CDC
- gue proibe a publicidade enganosa e abusiva -, para as campanhas publicitarias realizadas
por influencers. Isto porque, conforme mencionado acima, por se tratar de uma profissao
moderna, cujo exercicio da-se primordialmente pela internet, necessita-se inquirir o quéo
“sem lei” de fato ¢ a internet?.

Evidencia-se, portanto, duas problematicas a serem analisadas, sdo elas: (i) “Como se
da a responsabilidade civil dos influencers ao participarem de campanhas publicitarias”; e
(ii) “Qual a efetividade do art. 37 do CDC, que proibe publicidade enganosa e abusiva, para
as publicidades realizadas por influencers”.

Ante tais indagacOes encontra-se a justificativa da escolha do tema. Isto €, estudar
como o influencer responde ao fazer parte de peca publicitaria, bem como, a efetividade do
CDC no que se refere a estas publicidades.

O objetivo geral da pesquisa, em primeiro plano, é analisar em qual medida o
influencer sera responsabilizado civilmente. Dessa forma, realiza-se um-a conceituagdo do
gue seria um influencer, assim como, o seu impacto no mercado de consumo e publicitario.

No que se refere a metodologia, realizou-se uma revisao bibliografica sobre o tema.
Foram levantadas pesquisas sobre como o influencer possui um forte poder de influéncia para
com o seu publico.

Adotam-se como referencial tedrico as obras de Leonardo Bessa, no que tange a

delimitacdo da responsabilidade civil do influencer por participar de campanhas publicitarias.

1 Em traducio livre: “Influenciador digital”. No presente trabalho sera utilizada a nomenclatura em inglés.

2 Remete-se a fala popular de que “A internet (nfo) é uma terra sem lei”. Isto é, que tudo poderia ser feito 14, sem
qualquer tipo de responsabilizacdo. Utiliza-se tal expressdo, com o intuito de averiguar se é de fato terra sem
lei, ou seja, se os influencers podem participar de campanhas publicitérias ilicitas abusivas e, a0 mesmo tempo,
ndo serem responsabilizados.
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Para averiguar a pouca efetividade do CDC, analise-se noticias sobre a matéria, em especial
aquelas relacionadas a publicidade de casas de apostas on-line (i.e., casinos virtuais), assim
como o testemunho de alguns influencers. Por fim, utiliza-se matérias jornalisticas, artigos
cientificos, e pesquisa de dados para demonstrar a aplicacdo pratica dos conceitos
estabelecidos.

O artigo ¢ estruturado em dois capitulos. No primeiro capitulo, discorre-se sobre a
profissdo de influencer (2). Efetua-se uma analise do que é um influencer, dado énfase em
demonstrar o qudo forte é a sua influéncia para com o seu publico (2.1). Em sequéncia,
estuda-se a responsabilidade civil dele, por participar de campanhas publicitarias (2.2).

No segundo capitulo, aborda-se as publicidades enganosas e abusivas realizadas pelos
influencers (3). Para tanto, realiza-se o levantamento do que sdo publicidades enganosas e
abusivas no Codigo de Defesa do Consumidor (3.1). Ademais, demonstra-se como 0s

influencers participam de campanhas publicitarias ilicitas, de forma desenfreada (3.2).

2 INFLUENCER UM AMIGO COM MUITAS RESPONSABILIDADES

Nos ultimos anos uma profissdo ganhou bastante destaque, a do influencer. Mas o que
é um influencer? O que ele faz? E o que torna um “influencer”, um profissional que possa ser
chamado de “influencer”? Seria impossivel definir a responsabilidade civil do influencer sem
antes definir o que ele é e como ele atua. Por isso, é necessario definir o que € um influencer,
demonstrando que ele possui uma relacdo muito proxima com o influenciado, mesmo que 0s
individuos ndo se conhecam pessoalmente (2.1). Estabelecido o que € influencer e sua

atividade, discorre-se, em linhas gerais, sobre a responsabilidade civil do influencer (2.2).

2.1 NAO APENAS UM INFLUENCER, MAS TAMBEM UM AMIGO: A ELEVACAO DO
STATUS DO INFLUENCER EM VIRTUDE DA RELACAO PARASSOCIAL

O surgimento da profissdo de influencer como se conhece hoje esta muito atrelada a
ascensdo da internet, por isso que muitas vezes € utilizado o termo “influenciador digital”
como substituto de “influencer”, ainda que ambos apresentem a mesma conotagao.

A origem dessa relagdo mutualistica entre influenciadores e redes sociais® pode ser

remetida as redes sociais como Orkut, Youtube, Facebook, Instagram ou até mesmo o Twitter

3 O mutualismo é uma relagdo entre dois individuos, na qual ambas as partes se beneficiam da relagdo. Por isso é
plausivel definir a relacdo entre ambos como mutualistica. O influencer fomenta o uso da rede social ao postar
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(atual X). Contudo, foge do escopo do presente trabalho apresentar um retrato histérico do
surgimento do influencer, de tal modo que, sera abordado tdo somente o que ele é.

Em principio, qualquer um pode ser influencer. O primeiro passo é ter um celular,
conexdo a internet e conta na rede social, podendo ser o Youtube, Instagram ou TikTok, por
exemplo. O segundo passo é postar sobre a sua area de interesse, falar de livros no TikTok e
ser parte do Booktok*, fazer lives de gameplay na Twitch ou Youtube, comentar sobre
maquiagem e skincare no Instagram ou Youtube, entre outros temas de interesse.

Por meio desse canal de contato com seus seguidores, os influencers os influenciam,
em diversas esferas de sua vida (Sampaio; Miranda, 2021). E importante ressaltar que o
influencer ndo precisa ter milhdes de seguidores para obter essa alcunha, ele pode ter apenas
140 mil seguidores e ainda ser considerado grande.

Isso se deve ao tipo de contetdo com que o influencer trabalha, caso seja muito
nichado, ele terd uma quantidade menor de seguidores, entretanto, a sua influéncia naquele
meio é enorme® (Squeff; Burille; Reschke, 2022).

Para aquele menos familiarizado, a persona do influencer é muito semelhante daquela
da celebridade comumente vista na midia (e.g. atriz, cantor), uma vez que ambos sdo famosos,
apresentando milhares, sendo milhdes de fés. Porém existe uma enorme diferenga entre eles.

A persona da celebridade tem pouco contato com seus fas, aparece vez ou outra nos
holofotes da midia, ou em uma ceriménia de tapete vermelho. As celebridades de mais
renome, inclusive, ttm menos exposicao midiatica. Ou seja, estdo distantes dos fas. Por outro
lado, a persona do influencer € muitas vezes construida com base nessa proximidade com
seus f&s, seja por interacdes enquanto estdo fazendo uma live, seja interagindo com eles nos
comentarios dos videos ou postagens em redes sociais (Karhawi, 2016).

Essa proximidade, por sua vez, cria uma relacdo de confianca entre influenciador e

influenciado, criando-se, portanto, uma relacdo parassocial® entre ambos. Por isso que os fas

nela e gerar engajamento, gerando o crescimento dessa. Ja a rede social permite que o influencer poste nela,
gerando o seu crescimento. Portanto, ambos se beneficiam.

4 Nicho do TikTok onde pessoas postam sobre livros, dando dicas literarias, seja no formato de critica, seja no
formato de dica. O impacto do BookTok é tanto que gerou um aumento de vendas do mercado literario global
(Machado, 2024).

S Para fins exemplificativos, remete-se ao exemplo do Booktok. Um influencer que publica sobre livros no geral,
ou aqueles mais populares, terd muitos seguidores, uma vez que sua esfera de influéncia é muito grande. Por
outro lado, um influencer que s6 posta sobre classicos, classicos modernos ou sobre ficcdo cientifica, tera
menos seguidores, pois sua esfera de influéncia € menor. Contudo, mesmo com um ndmero menor, este
influencer pode ser o com mais seguidores daquele nicho, possuindo grande influéncia no meio.

6 “Relacdo parassocial” (Horton; Wohl, 1956) é um vinculo formado entre uma celebridade e uma pessoa
comum, ndo famosa. Nessa relagdo, os individuos sdao “amigos”, mesmo que essa amizade, na realidade, nao
exista. A celebridade diminui as barreiras existentes entre ela e a pessoa comum (e.g. com o uso de girias
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dos influencers sdo popularmente chamados de “comunidade”, o que denota a proximidade
entre influencer e seus seguidores.

Por mais interessante que seja a relacdo do influencer com seu publico, foge do escopo
do presente trabalho adentrar nos aspectos psicologicos que permeiam a sua formacéo.
Entretanto, existe uma relevancia no estudo, em linhas gerais, da relacdo em si, pois ela
servira como base para a fundamentacdo de como o influencer deve ser responsabilizado
civilmente.

Conforme mencionado, a interacdo entre um influencer e sua comunidade é maior do
que aquela de uma celebridade tradicional com seu fa’. A consequéncia desse maior contato
entre os individuos € um vinculo parassocial mais forte.

Isso por ser observado em um estudo da Google, realizado em 2016. Em sintese, ele
relata o qudo influentes sdo os influenciadores que trabalham no Youtube. A resposta é:
bastante. Constatou-se que 70% dos adolescentes inscritos em algum canal da plataforma se
conectam mais com um Youtuber do que com uma celebridade tradicional. O vinculo
parassocial mais forte é corroborado com o dado de que 40% dos millennials®, usuarios da
plataforma, sentem que sdo melhor compreendidos pelo seu Youtuber favorito do que pelos
proprios amigos (Google, 2016)°. Essa relagdo também é observada em criangas entre 9 e 12
anos (Tolbert; Drogos, 2019).

Esse fenbmeno ndo é exclusivo do YouTube. Ele também estd muito presente em
livestream'®, onde a construcio da relacio parassocial, por meio da interacio do influencer
com sua comunidade, é essencial para a satisfacdo do espectador (Wulf; Schneider; Beckert,
2020). De igual modo, essa relacdo do influencer com a sua comunidade também pode ser
observada em podcasts (Zuraikat, 2020). Por 6bvio que essa relacdo valera, por similaridade,
para influencers que utilizam de outra plataforma, como o X (antigo Twitter), TikTok ou

Instagram.

populares), gerando um sentimento de intimidade e proximidade, que, por sua vez, gera um vinculo de
companheirismo.

" Ressalta-se que é proposital o uso do termo “comunidade” para se referir ao influencer, e “fa” para se referir a
celebridade. Pois, conforme demonstrado, o influencer tem uma comunidade justamente por ter um contato
mais préximo com seus fas.

8 Também conhecida como “Geragdo Y”, engloba pessoas nascidas apds a década de 1980 e antes dos 2000

® Destaca-se na dificuldade de atestar a credibilidade do estudo da Google. Por uma, a Google é dona do
YouTube, entdo existe um claro conflito de interesse na pesquisa, pois a empresa-mée dificilmente divulgaria
dados que prejudicam as suas “filhas”. Além disso, mesmo com extensiva pesquisa ndo foi possivel encontrar
o estudo em si, sua metodologia, dentre outros fatores. Portanto, utiliza-o apenas como fonte informativa.
Ademais, destaca-se que isto ndo é prejudicial para o presente trabalho, visto que outros estudos, utilizados
como fonte, comprovam o poder de influéncia dos influencers.

10 Em tradugdo livre: “Transmissdo ao vivo”. Em uma livestream, o influencer interage ao vivo com a sua
comunidade. Pode ser jogando um videogame, ou apenas interagindo com o chat (Just Chatting)

88



Destaca-se que, em um ambiente no qual existem diversos influencers, torna-se
essencial ter essa relacdo parassocial para formar uma comunidade (Hu; Zhang; Wang, 2017),
ter um publico e, como consequéncia, auferir renda do trabalho.

Em sintese, o influencer ndo é uma mera celebridade. Ele também é um amigo para 0s
espectadores, que, por sua vez, formam uma comunidade.

Essa relagdo de amizade pode ser muito benéfica em questBes de marketing. Por
exemplo, se uma empresa realiza uma campanha publicitaria, com dois anuncios distintos. O
primeiro contrata um influencer como “garoto(a) propaganda", ¢ o segundo contrata uma
celebridade. Nessa situacdo hipotética, o anuncio com o influencer reverterd em mais
compras®! (Schouten; Jassen; Verspaget, 2021), sendo a relagio parassocial um fator relevante
para este resultado (Shan; Chen; Lin, 2019).

Contudo, ndo se deve analisar um influencer apenas como uma maquina do mercado
eficiente em campanhas publicitarias. O influencer, conforme dito acima, nada mais é do que
uma pessoa Com uma camera que, por acaso, conseguiu seguidores e tornou-se um influencer.
Sendo, no fim do dia, um individuo que conversa com sua comunidade, da conselhos a seus
membros, criando essa relacédo parassocial.

Entretanto, ndo se nega que o influencer tem mais efeito nas campanhas publicitarias
do que uma celebridade, apresentando, por consequéncia, maior impacto na tomada de
decisdo do consumidor. Isso porque, o influencer faz mais do que publicidades, ele realmente
interfere na escolha feita pela sua comunidade. Dessa forma, deve-se averiguar como a

persona do influencer deve responder civilmente.

2.2 A RESPONSABILIDADE CIVIL OBJETIVA DO INFLUENCER AO PARTICIPAR DA
PUBLICIDADE

Conforme descrito acima, o influencer é um individuo que utiliza as redes sociais,
ganha seguidores, cria a sua comunidade de fas e, por consequéncia, influencia os seus
membros. O influencer pode ou néo ter formagéo profissional na area em que atua'?. Diante

disso, surge o questionamento de como ele deve ser responsabilizado.

11 Destaca-se, apenas para fins de complementagdo, a existéncia de um estudo realizado pela plataforma “Cupom
Vélido”, com dados da Satista e HootSuite. Este indica que 43% dos brasileiros ja compraram um produto, em
virtude de uma recomendacdo de influencer ou celebridade (Capomaccio, 2021). Destaca-se que é dificil
atestar a credibilidade do aludido estudo, pelas mesmas raz8es apontadas na nota 7 supracitada.

2 por exemplo, influencers com contelido voltado para biologia sdo biélogos, ou seja, apresentam formacgdo
profissional na &rea. Porém, nada impede de o influencer ser formado em outra area, como, por exemplo, ser
formado em relagBes internacionais e fazer um vlog sobre sua vida, ou ainda, ndo ter nenhuma formacéao
profissional.
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A maior parte da literatura aborda as questGes relacionadas a publicidade realizadas
pelo influencer, em defesa da responsabilidade objetiva do influencer. A justificativa para
esse tipo de responsabilidade é a equiparacdo do influenciador ao fornecedor (Sampaio;
Miranda, 2021), pelo uso da teoria do “fornecedor equiparado”.

Ressalta-se que, existem outros argumentos que sdo favoraveis a responsabilidade
objetiva do influencer, seja pelo poder de influéncia (Gasparatto; Freitas; Efing, 2019),
construido com base na relacdo parassocial, seja pela vantagem econémica que o influencer
venha a receber em decorréncia da campanha publicitaria (Tartuce; Neves, 2023)*3,

Também se pode argumentar que o influencer tem um trabalho na execucdo da peca
publicitaria, por meio da edicdo do video, por exemplo (Miragem, 2023)4,

Dentre todos os argumentos elencados, destaca-se aquele que defende o uso da teoria
do “fornecedor equiparado”. Compreende-se que este € o que melhor se amolda aos preceitos
defendidos pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e a doutrina especializada.

Destaca-se que Leonardo Bessa, criador da referida teoria do “fornecedor equiparado”,
considera 0os demais argumentos acima elencados como desimportantes. Isto porque, segundo
0 autor, ndo importa se a atividade foi remunerada ou se todos os individuos que participaram
do seu processo de criagdo ou veiculacdo participam, de forma profissional, do mercado de
consumo. Sendo assim, todos que promovem a publicidade, seja diretamente, seja
indiretamente, sdo considerados fornecedores equiparados, portanto, estdo sujeitos a
disciplina do CDC (Bessa, 2022).

Ressalta-se que Bessa (2022) afirma que o influencer, ao realizar a publicidade de
produtos e servicos, recebendo ou ndo remuneracgdo, esta sujeito a disciplina do CDC.

Portanto, como fornecedor equiparado, o influencer responderia de forma objetiva
para fato ou defeito do produto, em virtude da clausula geral de responsabilidade civil no
CDC (Bessa, 2018).

13 Apenas para fins de esclarecimento, destaca-se que o argumento de que “o influencer” deve ser
responsabilizado de forma objetiva, por ganhar dinheiro para fazer publicidade, é uma reiteracdo do
argumento utilizado para responsabilizagdo objetiva da celebridade comum. Esta € a tese defendida por
Herman Benjamin (2021), ressalta-se que ndo ha mencéo da persona do influencer, apenas da celebridade
comum. A origem dessa tese é de Paulo Jorge Scartezzini Guimardes (2007) - destaca-se que a primeira
edicdo é de 2001, mas utiliza-se como referéncia a segunda edi¢do, publicada em 2007 -, que defende a
responsabilidade civil objetiva das celebridades que participam da publicidade ilicita. Ponto interessante da
tese defendida por Guimardes é a responsabilizagdo de personagens ficticios por participarem de campanhas
publicitarias. Guimardes defende que o detentor dos direitos do personagem responderia em eventual
processo, uma vez que seria impossivel processar, por exemplo, a “Moénica” ou o “Menino Maluquinho”. De
modo que o consumidor lesado processaria 0 Mauricio de Souza ou Ziraldo.

14 Cumpre destacar que o autor, nas edicGes mais recentes de sua obra - como a utilizada no presente trabalho -,
ndo defende que todos os influencers respondam de forma objetiva. Defendendo uma anélise do caso concreto
para averiguar o tipo de responsabilidade, a depender do nivel de participacdo do influencer na cadeia de
fornecimento.
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Faz-se a ressalva para os casos de fato do produto, no qual a responsabilidade é
objetiva, mas subsidiéria, e nos demais casos - fato do servico, vicio do produto e servigo - a
responsabilidade € objetiva e solidaria (Marques, 2021).

Evidencia-se, portanto, que a aplicacdo da responsabilidade objetiva € a que mais se
adequa as diretrizes do CDC.

Sendo assim, o presente artigo busca elucidar as principais campanhas publicitérias
que sdo danosas para 0s consumidores, contudo, séo realizadas de forma desenfreadas por um

certo grupo de influencers.

3 CAMPANHAS PUBLICITARIAS ABUSIVAS E ENGANOSAS COM A
PARTICIPACAO DE INFLUENCERS

Antes de fazer uma andlise de quais sdo as publicidades enganosas e abusivas, que
contam com a participacdo de influencers, precisa-se definir, de forma breve, 0 que sdo
publicidades enganosas e abusivas (3.1). Para, em sequéncia, entrar no submundo das
publicidades dos influencers, que consiste na participacdo de publicidades tanto enganosas
quanto abusivas (3.2).

3.1 A PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA NO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR

O Cadigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990, art. 37) proibe toda publicidade

enganosa ou abusiva, definindo-as em seu artigo 37, da seguinte forma:

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersti¢do, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salide ou seguranca.

Em sintese, pode-se definir a publicidade enganosa em dois subtipos: (i) a publicidade
falsa; e (ii) a publicidade enganosa em sentido estrito. A publicidade falsa é aquela que ira
mentir para o consumidor, ao lhe fornecer informagdes inveridicas. J& a enganosa em sentido

estrito sera a campanha publicitaria que omitira informagdes para o consumidor (Bessa,
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2022). Ressalta-se que ndo é necessario que o consumidor seja enganado, exige-se, tao
somente que o consumidor possa ser induzido ao erro (Benjamin, 2021).

Por outro lado, publicidade abusiva € aquela que ofende os valores consagrados pelo
ordenamento juridico brasileiro (Bessa, 2022). O rol elencado pelo 8 2° do art. 37 €
exemplificativo (Benjamin, 2021), ou seja, podem existir outras formas de publicidade
abusiva que ndo estdo 14 elencadas. O rol é composto por publicidade: (i) discriminatoria; (ii)
incitadora de violéncia; (iii) que explore medo ou supersti¢do; (iv) aproveitada da deficiéncia
de julgamento e informacéo da crianca; (v) que desrespeita valores ambientais; e (vi) que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma nociva a sua satde ou seguranca.

Destaca-se que a divulgacdo de publicidade enganosa ou abusiva é infracdo penal
tipificada no CDC, com pena de detencio de trés meses a um ano e multal®. Ndo obstante, a
promocdo de publicidade abusiva que é capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial a sua satde ou seguranga também é tipificada, com pena de seis meses a
dois anos e multa®,

A rigor, todos que participam no processo de producdo e divulgacdo da publicidade
sdo sujeitos ativos dos tipos acima elencados. Isto é, responderdo penalmente o: (i) anunciante
(i.e., empresa que deseja ter seu produto divulgado); (ii) publicitéario; e (iii) veiculo de
divulgagéo (e.g. jornais, televisdo)'’ (Marques; Benjamin; Miragem, 2021).

Evidencia-se, portanto, que o influencer pode figurar como sujeito ativo das infracGes
penais supracitadas, uma vez que ele participa no processo de producdo da publicidade. Seja
por estar na figura do publicitario ao receber o briefing da empresa anunciante, seja por seu
perfil/canal na rede social ser um veiculo de divulgagdo da publicidade ilicita.

Ressalta-se que toda publicidade deve ser facilmente identificada como tal, conforme
dispde o art. 36 do CDC8, o que, por sua vez, vedaria publicidades veladas. No contexto dos
influencers, pode-se mencionar recomendacfes feitas aos seguidores como se fossem
conselhos genuinos, mas na realidade sdo publicidades veladas. O tema é explorado por
Canavez e Bertolin (2023), sob a alcunha de “friendly advice”*°.

15 «“Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva: Pena Detengdo
de trés meses a um ano e multa.” (Brasil, 1990, art. 67).

16 «“Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saide ou seguranca: Pena - Detencdo de seis meses a dois
anos e multa” (Brasil, 1990, art. 68).

7 No presente trabalho ndo se debaterd sobre a eventual responsabilidade da plataforma que permite a
divulgagdo da publicidade ilicita. Por exemplo: “Deve o Instagram ser responsabilizado por permitir a
divulgacgdo de publicidade enganosa em sua plataforma por influencers?”.

18 «Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal” (Brasil, 1990, art. 36).

19 Em tradugdo livre: “conselho amigo”.

92



N&o € o escopo do presente trabalho abordar a publicidade velada, mas aquelas
enganosas ou abusivas. Entretanto, cumpre fazer um breve destaque sobre o tema. O “friendly
advice” é um conselho amigo disfarcado de propaganda. Isto é, o influencer foi pago para
fazer uma publicidade e, a0 mesmo tempo, fingir que n&o a esta fazendo?. Esta prética deve
ser vista como excecdo, devendo-se considerar que, a principio, o conselho amigo é de fato
um conselho.

Isto porque, diversos influencers trabalhnam com recomendagfes a sua comunidade.
Como, por exemplo, blogueiras®® que recomendam produtos de cuidados com a pele ou os ja
mencionados Booktokers que fazem indicagdes de livros. Considerar todo e qualquer conselho
como publicidade velada seria detrimental para esses influencers, que estariam sujeitos a
disciplina do CDC, inclusive quando ndo sdo fornecedores equiparados.

De tal modo, considera-se a solucdo adotada por Kanzler (2020) como ideal. Ela
defende que deve ser feita uma andlise do caso concreto, a fim de averiguar se houve
publicidade velada, em desconformidade com o art. 36 do CDC, ou apenas um conselho

amigo genuino?%,

20 Para fins exemplificativos, utiliza-se 0 exemplo hipotético de um influencer, que tem o contetido voltado para
recomendacgdo de restaurantes de sua cidade ou estado. A rigor, ele iria em um restaurante, sem receber nada
do estabelecimento, e publicaria um post em seu perfil recomendando o restaurante. A publicidade velada,
nesse contexto, ocorreria se esse influencer fosse pago pelo restaurante para fazer uma postagem em seu
perfil, sem informar aos seus seguidores que se trata de uma publicidade. Isto é, como se fosse uma
recomendagdo genuina.

2L O termo “blogueira”, ou “blogueirinha” no diminutivo, quando utilizado no contexto de influenciadores
digitais, ndo se refere ao “individuo que posta coisas em um blog”, mas sim em referéncia a pessoa que tem o
conteido voltado para maquiagens, cuidados da pele e demais assuntos correlatos. Por isso é que se utiliza o
termo no feminino, mesmo que existam “blogueiras” homens, que também sdo popularmente adjetivados no
feminino.

22 O entendimento do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria (CONAR) sobre o tema é
semelhante. A ONG/ Associagdo Civil, em seu “Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais” (CONAR,
2021), determina que a publicidade deve ser facilmente identificada como tal. Por exemplo, é recomendado
que o influencer utilize de hashtags que deixem claro que a postagem é uma publicidade (e.g. #publicidade).
Além disso, o CONAR considera que os “recebidos” (presentes que o influencer recebe de empresas) ou
mencdes de produtos feitas de modo espontaneo - que € o caso do “friendly advice” -, ndo sdo considerados
como publicidade. Concorda-se. Quanto aos “recebidos”, o influencer néo é obrigado a publicar que ganhou o
produto de determinada marca. Além disso, em algumas situagdes, o influencer pode receber o produto para
fazer sua analise e chegar a conclusdo de que ele é horrivel, recomendando para que 0s seus seguidores nao o
comprem. Em relagdo ao “Friendly advice”, conforme descrito acima, ele compde a rotina do influencer, de
modo que, ndo ha sentido considerar todo conselho amigavel como publicidade. Vale lembrar que a relagdo
parassocial - essencial para o sucesso do influencer - consolida um vinculo de amizade entre o influenciador e
o influenciado. Na eventualidade do influencer fazer falcatruas, ele incorre no risco de ser cancelado ou
perder seus seguidores e, por consequéncia, perdera ndo sé a sua influéncia, mas também a possibilidade de
fazer publicidade para marcas de maior renome. Ou seja, a longo prazo esse comportamento dissimulado é
danoso para a prépria reputacdo do influencer. De fato, ndo se desconhece que existem influencers que atuam
dessa forma - tal perspectiva sera explorada com mais detalhes no tépico 3.2. -, todavia, estes devem ser
considerados como a exce¢do. Ressalta-se que, a argumentacdo supra nao visa isentar o influencer de toda e
qualquer responsabilidade frente ao consumidor. Devendo ser analisado no caso concreto se houve ou ndo
participagdo em campanha publicitéria dissimulada.
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Feitas as devidas consideragdes sobre a publicidade enganosa e abusiva no CDC, sera
demonstrado a pouca efetividade da norma no que se refere a publicidade de influencers, que

realizam de forma desenfreada publicidades ilicitas.

3.2 0 SUBMUNDO DAS PUBLICIDADES DOS INFLUENCIADORES: AS CAMPANHAS
PUBLICITARIAS ENGANOSAS E ABUSIVAS.

Feitas as devidas consideragdes sobre a publicidade enganosa e abusiva no CDC, sera
demonstrado, no presente topico, a pouca efetividade da norma no que se refere a publicidade
de influencers.

Reconhece-se que a frase acima € um pouco alarmante, uma vez que traz a tona um
problema sério, que resulta ndo s6 na violagdo dos direitos consumeristas como um prejuizo
para 0 proprio consumidor. E necessario, portanto, dar luz a esta situacao fatica.

No que tange a publicidades enganosas, o cerne do problema séo as falsas. Ou melhor,
os golpes. Infelizmente, ndo é raro visualizar um influencer fazer publicidade de aplicativos
de “renda extra”, que prometem ao usuario ganhar quantias irrealistas (Aradjo, 2023).

O principal exemplo é o aplicativo que promete ao usuério ganhar dinheiro avaliando
looks de empresas de fast fashion (Lopes, 2023). De certo modo irdnico, 0 usuario nao
ganhard dinheiro com essa “empreitada”, mas interessantemente, ele perdera, uma vez que o
aplicativo exige uma taxa de R$ 100 (cem reais) para utiliza-lo.

No caso de o consumidor efetuar o depdsito houve um dano concreto e ndo somente
dano abstrato, como se exige das publicidades. Todavia, independentemente de o dano ser
concreto ou ndo, o consumidor foi lesado. Por consequéncia, deve ser reparado e, aqueles que
causaram o dano, devem ser responsabilizados, de forma solidéaria e objetiva.

Ambas as reportagens utilizadas como fonte no presente trabalho ressaltam um
aspecto importante no que tange a responsabilizacdo. A impossibilidade de se encontrar a

23 Sobre 0 tema convém também destacar o Projeto de Lei (PL) n° 10.919/2018, que visa acrescentar paragrafo
ao art. 36, do CDC, a fim de considerar todos os “recebidos” - vide nota 20 supra - como publicidade: 82° A
exibicéo e a divulgagéo patrocinadas de produtos e servicos, ainda que recebidos como brinde promocional e
independentemente da forma ou meio de veiculagdo, caracterizam-se como publicidade e devem ser
claramente sinalizadas como tal, na forma do caput deste artigo.”. Em sua justificativa, o Deputado Célio
Silveira, argumenta que todas as formas de “recebidos” seriam uma espécie de publicidade velada (Brasil,
2018). Discorda-se dessa justificativa. Além das razfes j& expostas na nota 20 supra (e.g. o “recebido” pode
ter sido entregue para que fosse realizada uma resenha do produto), acrescenta-se as do relator do Projeto,
Deputado Cezinha de Madureira, que votou pela rejeicdo do aludido PL. Isto porque, caso fosse aprovado,
demandaria que toda a industria fosse remodelada, pois seria possivel considerar toda e qualquer inser¢édo
promocional de produtos como publicidade velada (Brasil, 2023a) - e.g. O personagem principal de uma
“Novela das 9” possui um carro da Hyundai. Nesse tipo de situagdo, as empresas pagam as emissoras para
poderem ter seus produtos exibidos. Essa situagdo, pela leitura do projeto, e entendimento do relator, seria
considerada publicidade velada -.
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empresa. A matéria do Estaddo cita que ndo foi possivel encontrar o registro de quem esta por
tras da empresa, enquanto a reportagem do Globo relatou ser impossivel contacta-la. De modo
que, é virtualmente impossivel realizar a citagdo da empresa.

Sendo assim, o consumidor encontra-se na seguinte situacdo: ele visualizou a
publicidade de um influencer divulgando um aplicativo de renda extra, que, na realidade, era
um golpe. Houve uma leséo. Entretanto, ndo se consegue citar a empresa anunciante da
publicidade enganosa.

Evidencia-se, portanto, a importancia da responsabilidade objetiva e solidaria dos
influencers nesse caso. Isto porque, na eventualidade de ndo ser possivel encontrar a empresa
anunciante, o tnico individuo integrante da cadeia de consumo é o influencer?,

Cumpre ressaltar que, caso o influencer ndo soubesse que a publicidade era enganosa,
ele poderd processar a empresa anunciante, visto que o Codigo de Defesa do Consumidor
estipula acdo de regresso contra 0s demais responsaveis.

Ou seja, o influencer arcara com a lesdo sofrida pelo consumidor e, em sequéncia,
podera buscar ressarcimento com o anunciante, por meio de acao de regresso.

Destaca-se que existem outras possibilidades de divulgacdo de golpes (Lebre, 2023).
Por exemplo, a divulgagdo de produtos milagrosos, vendidos como se fossem verdadeiras
panaceias, que, na realidade, sdo produtos sem qualquer comprovacao cientifica.

Nessas situacdes, a linha que separa a publicidade enganosa e abusiva se torna cada
vez mais ténues. Isto é, a publicidade ndo sé induz o consumidor ao erro (i.e., publicidade
falsa) mas ela também é capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
Ou perigosa a sua saude.

Ora, o influencer que divulga produto sem comprovacdo cientifica, cujos efeitos
adversos podem ser extremamente nocivos a saude do consumidor, estd realizando
publicidade abusiva, nos termos do art. 37, § 2°, do CDC.

A mesma légica pode ser usada para a campanha publicitaria envolvendo o uso de
produtos off label?, visto que ndo ha regulacio da ANVISA sobre o uso do medicamento para
aquela finalidade.

Por exemplo, influencer que divulga empresa que vende Minoxidil, em sua forma oral,

para o tratamento de calvicie. A ANVISA ndo recomenda o uso do Minoxidil para essa

24 Considera-se que a empresa anunciante entrou em contato direto com o influencer para efetuar a campanha
publicitaria. Ou seja, no exemplo hipotético ndo foi contratada agéncia de publicidade e desconsidera-se
eventual responsabilizacdo da plataforma, conforme nota 17 supra.

%5 Off label é o uso do medicamento para fins distintos daquele previsto em sua bula. Exemplo comum seria o
uso de dramin - remédio de enjoo - para dormir, porque um dos seus efeitos é a sonoléncia.
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finalidade, e existe uma divergéncia entre a Sociedade Brasileira de Dermatologia e a
Sociedade Brasileira de Tricologia sobre a eficacia desse uso para o Minoxidil (Ribeiro,
2024).

Por 6bvio, a compra desse tipo de medicamento, sem o devido acompanhamento,
realizado na internet pode gerar prejuizos a satde do consumidor. Por consequéncia, a sua
publicidade induz o consumidor a se comportar de forma prejudicial a sua satide®.

Infelizmente, as propagandas ilicitas divulgadas por influencers vao além dos
“aplicativos de renda extra” ou medicamentos sem comprovagao cientifica. Ganhando certa
notoriedade na midia tradicional as campanhas publicitarias relacionadas a casas de apostas
(Influenciadores [...], 2023).

Considera-se esse tipo de publicidade extremamente perversa.

O influencer posta um video, ganhando milhares de reais com uma casa de apostas.
“Olha s quantos reais eu ganhei com esse jogo, vocé deveria tentar também”, recomenda o
influencer ao seu publico. Ocorre que ele ndo ganhou sequer um centavo, uma vez que 0O
jackpot tratava-se de video gravado previamente e enviado pela anunciante.

Ja ocorreram casos de um influencer postar a propaganda para casa de aposta e,
acidentalmente, mostrar que se tratava de uma tela gravada (Albuquerque, 2022). Outros
alegam que todas essas publicidades sio realizadas desse modo?’ (Claire, 2023). Os valores
ganhos pela campanha publicitaria sio astrondmicos?®,

E notério que sdo nocivas a sadde fisica, mental e financeira do consumidor, podendo

inclusive gerar situacdes de superendividamento. Enquadrando-se, por Obvio, como

% Ainda sobre a publicidade de medicamentos, convém destacar que a ANVISA, por meio da Resolugio de
Diretoria Colegiada (RDC) n® 96/2008, regula o tema. A norma, em seu artigo 3° apenas permite a
propaganda ou publicidade de medicamentos regularizados pela ANVISA, de modo que, seria proibido a
propaganda do uso off label de medicamentos ou de produtos sem validade cientifica, visto que todas as
informacgBes do medicamento devem ser comprovadas cientificamente, nos termos do artigo 7° da referida
resolucdo. No mais, a RDC proibe 0 uso de imagem ou voz de pessoa leiga e famosa, sugerindo o uso de
determinado medicamento, para medicamentos industrializados isentos de prescri¢éo, conforme disposto no
art. 26, 111. (BRASIL, 2008). Sendo assim, deveria ser proibida qualquer publicidade, realizada por influencer,
que recomende o uso de determinado medicamento, isento de prescri¢do. Ressalta-se que 0 CONAR, em
decisBes que tratam sobre publicidade de medicamentos, ndo aplica o art. 26, 1ll, da RDC n°® 98/20087,
conforme destacado por Amorim (2022). Por fim, ndo se desconhece dos argumentos sobre a suposta
inconstitucionalidade da referida resolucdo (Feitosa, 2022). Todavia, enquanto esse ndo é julgado, por
definitivo, pelo Supremo Tribunal Federal, entende-se que a RDC deve ser aplicada para as publicidades de
medicamentos.

27 N&o é possivel averiguar se todas as publicidades sdo, na realidade, telas gravadas. Contudo, é possivel afirmar
que a grande maioria delas de fato séo.

28 Cellbit, um dos principais influencers do Brasil, alega ter recebido uma proposta de 6 milhdes de reais para
divulgar a publicidade. Orochinho, outro influencer de renome no Brasil, afirma ter recebido uma proposta de
900 mil por trés meses. “O Globo” constatou que o influencer pode ganhar uma comissdo de 50% sobre cada
assinatura paga pelo usudrio que ingressou na plataforma, bem como, “com apenas 5 usudrios do plano
premium” seria possivel ganhar aproximadamente 12.500 reais na cotagdo atual do délar (Influencers [...],
2023)
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publicidades abusivas. Adota-se esse entendimento para todo e qualquer tipo de aposta, seja
por cassinos on-line, seja por plataformas de apostas desportivas. Todas tém o potencial de
gerar sérios prejuizos em relacdo tanto a satde quanto a capacidade financeira do consumidor.

Infelizmente, ndo foi esse o entendimento do Congresso Nacional. A Lei n°
14.790/2023 (Brasil, 2023b), que regulamente apostas de cota fixa (e.g. apostas desportivas),
permite a publicidade de casas de apostas desportivas, por exemplo. No que se refere a
influencers, o artigo 17 da norma, apenas proibe que a publicidade, realizada por ele,
contenha sugestdo de que “0 jogo contribui para o éxito pessoal ou social”.

Por outro lado, o PL n° 3.915/2023, visa proibir toda e qualquer publicidade, realizada
por influencer, que divulgue jogos de azar ndo regulamentados (Brasil, 2023c). De modo que
seria permitida a publicidade de casas de apostas desportivas, pois esta matéria foi
regulamentada pela Lei n® 14.790/2023.

Considera-se, portanto, a atuacdo legislativa parcialmente positiva. Uma vez que,
conforme mencionado acima, ndo deveria ser permitida a publicidade de qualquer modalidade

de apostas, pois elas séo, por natureza, abusivas ao consumidor.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente artigo é verificar qual: (i) a responsabilidade civil influencer
por participar de campanhas publicitarias; e (ii) a eficacia do CDC no que se refere a
campanhas publicitarias realizadas por influencers.

Para responder os questionamentos supramencionados, foi definido o que € um
influencer. Isto é, um individuo que publica conteddo na internet, pode ser por video,
transmissfes ao vivo, podcasts, dentre outras modalidades. Constatou-se que o influencer se
diferencia da celebridade tradicional, uma vez que apresenta uma relacdo parassocial
acentuada com o seu publico, tendo um vinculo forte com este. Esta relacdo mostra-se efetiva
em campanhas publicitarias com influencers, visto que estas geram mais compras em
comparacdo com campanhas publicitarias sem o uso dos influencers.

Em virtude de o influencer participar de publicidades, investigou-se como deve ser a
sua responsabilizacdo. Conclui-se que o influencer responde de forma solidéria e objetiva.
Isto porque, segundo a teoria do fornecedor aparente, todos aqueles que promovem a
publicidade devem ser considerados como fornecedores, e, sendo considerado com tal, devem
responder de forma objetiva e solidaria. Ressalta-se que esta forma de responsabilizacéo é a

que melhor se adequa as diretrizes e principios do CDC.
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Em sequéncia, constatou-se que o Cddigo de Defesa do Consumidor proibe as
publicidades enganosas (i.e. falsas e enganosas em sentido estrito), bem como as abusivas
(i.e., publicidade que ofenda os valores consagrados pelo ordenamento juridico). Ressalta-se
que o rol das publicidades é exemplificativo. De igual modo, o CDC também proibe as
publicidades veladas (i.e., anuncio publicitario que ndo se identifica como tal)

Foram realizadas breves ponderacdes sobre influencers e publicidades veladas. Sob a
qual, conclui-se que deve ser realizada uma analise no caso concreto, a fim de averiguar se a
postagem de influencer é de fato uma campanha publicitaria velada ou néo.

Quanto ao segundo questionamento, constatou-se a pouca efetividade da norma em
relacdo aos influencers, na medida em que sdo realizadas campanhas publicitérias tanto
enganosas (e.g. divulgacdo de golpes) quanto publicidades abusivas (e.g. divulgacdo de casas
apostas). Constatando-se, também, publicidades que sdo enganosas e abusivas (e.g.
divulgacdo de medicamento, sem comprovacao cientifica, que tem potencial de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial a sua sadde).

Nesse contexto, demonstra-se a pouca efetividade da norma consumerista para as
publicidades realizadas por influencers. Isto porque, a fiscalizacdo ou regulamentacdo sobre
esse tipo de campanhas publicitarias é escassa. Porquanto, os influencers podem participar de
qualquer tipo de campanha publicitaria, inclusive aquelas danosas ao consumidor.

No que tange a fiscalizacdo, ela recai, muitas vezes, ao CONAR, organizacdo que s6
tém competéncia para impor multas aos influencers. Ja a regulamentacdo ou é desconexa da
realidade - como observado no PL n° 10.919/2018, que se implementado inviabilizaria o
trabalho de influencer -, ou é muito aquém do ideal - adota-se como referéncia o PL n°
3.915/2023, que visa proibir a publicidade de casinos online, mas permite a publicidade de
casas de apostas desportivas, haja vista que a matéria foi regulamentada, indevidamente, pelo
congresso -.

De modo que a fiscalizagdo, na prética, € exercida pelos proprios influencers ou seu
publico. Por exemplo, as publicidades de apostas. Muitos influencers se negam a fazer esse
tipo de publicidade, pois sabem que € danoso para a sua comunidade ou nao condizem com 0s
valores que desejam transmitir. O publico, por sua vez, pode deixar de seguir o influencer?

ou tentar cancela-lo.

2 Em pesquisa, realizada pelo site “Aposta Legal”, e publicada no Estaddo (2024), averiguou-se que 67% dos
entrevistados ndo seguem influencers ligados ao nicho de apostas. Ou seja, existe uma pouca adesdo do
publico a publicidade de apostas. Outro dado interessante é que 54% dos entrevistados admitem ter contraido
dividas ou pedido empréstimos para financiar apostas, e 51% relataram ter perdas significativas. Apesar de
conter dados importantes, que corroboram com os argumentos de que toda publicidade de aposta € abusiva,
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Evidencia-se que a discussdo do presente trabalho tem respaldo juridico nas normas
do CDC, ndo se tratando, portanto, de instituto juridico novo. Contudo, ressalta-se a pouca
efetividade da norma, sendo necessaria uma regulamentacdo maior sobre o tema, a fim de
impedir ou coibir as publicidades ilicitas realizadas pelos influencers.

Por fim, como o presente artigo buscou identificar e demonstrar a existéncia do
problema - e ndo como resolvé-lo -, torna-se necessario ponderar quais seriam os métodos

mais efetivos de regular as campanhas publicitarias realizadas por influencers.
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