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social. Nesse contexto, surgiram os chamados influenciadores digitais, caracterizados
como figuras de alto poder persuasivo que atuam como intermediadores, de notdria
eficicia, entre as marcas e os consumidores. No entanto, os digitais influencers, por
vezes, atuam de maneira ilicita, de modo a propagar publicidade velada, abusiva ou
enganosa. Sob esse viés, 0 presente trabalho se compromete a explanar acerca da
influéncia que esses personagens exercem nas relagdes consumeristas e sua
responsabilizacdo pela propagacdo da publicidade lesiva, a luz do Direito do
Consumidor. Este trabalho realiza um estudo indutivo, pois parte de uma analise
singular para uma posterior averiguacdo em aspecto geral. O estudo evidencia que a
responsabilizacdo e fiscalizacdo sobre esse tipo de publicidade ainda é insuficiente,
constatando a necessidade de uma legislacdo especifica e de punigdes mais severas a
essas atividades.

Palavras-chave: intermediadores, publicidade ilicita, relagdes consumeristas

ABSTRACT: The advance of technology in recent years has provided new forms of
interaction and social engagement. In this context, the so-called digital influencers
emerged, characterized as figures of high persuasive power who act as intermediaries,
of notorious effectiveness, between brands and consumers. However, digital
influencers sometimes act illicitly in order to propagate veiled, abusive or misleading
advertising. In this light, the present work undertakes to explain about the influence
that these characters exert on consumerist relations and their responsibility for the
propagation of harmful advertising, in the light of Consumer Law. This work conducts
an inductive study, as it starts from a singular analysis for further investigation in
general. The study shows that there is still insufficient accountability and supervision
of such advertising, noting the need for specific legislation and more severe
punishments for such activities.

Keywords: intermediaries, illicit advertising, consumer relations
1. INTRODUCAO

Diante da evolugdo tecnoldgica que o mundo tem vivenciado no
altimo século, as formas de divulgacdo de informacdes tém se tornado
progressivamente mais diversificadas e mais praticas. Posteriormente ao
surgimento do radio e da televisio como meios de comunicagédo
revolucionérios, a internet tem se mostrado como uma ferramenta
moderna em crescente expansdo, sendo um eficiente mecanismo
socializacdo, de difusdo de conhecimentos e de propagagédo de
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mensagens, proporcionando tudo isso em uma velocidade que era antes inimaginavel.

Nesse cenario, observa-se a possibilidade que inimeras pessoas tém de produzirem um
conteddo proprio, propagando noticias ou entretenimento. Os individuos que ganham popularidade
nas redes sociais gerando um vasto publico sdo denominados influenciadores digitais. Estes séo
capazes de exercer significativa influéncia sobre 0s gostos e anseios de outras pessoas, ditando moda,
pautando comportamentos e opinides e estimulando diretamente o consumo.

A possibilidade de um contato direto com a audiéncia gera um direcionamento crescente para
um determinado nicho, de modo que o digital influencer passa a ter um publico especifico e fiel as
suas publicacdes e recomendacBes. E nesse contexto que se consolidam as parcerias entre as
empresas, dispostas a promoverem seu produto, e 0s internautas, que exercerdo uma eficiente forma
de publicidade. Desse modo, esses profissionais constituem uma nova atividade econémica, em
franco crescimento.

Sob essa perspectiva, 0 presente trabalho tem como objetivo geral analisar a relacao
consumerista que se trava a partir da influéncia desses internautas que possuem um grande nimero
de seguidores sobre o publico que recebe tal conteldo e que constitui a parte vulneravel na relacéo.
Cabe aqui verificar se as normas constitucionais e os preceitos do Direito do Consumidor estdo sendo
respeitados por esses agentes econdmicos que atuam perante esse novo contexto social.

Nesse interim, cabe elucidar as modalidades de pesquisa que seréo utilizadas para que o estudo
seja realizado de modo mais esclarecedor possivel, realizando um levantamento bibliografico, de
modo a explorar a tematica da relagdo entre os influenciadores digitais e as relacdes de consumo
impulsionadas por estes. Sera utilizado: quanto ao nivel de profundidade do estudo, a pesquisa
exploratdria, que tem a finalidade de proporcionar mais informacdes acerca do assunto que se propde
a investigar, de modo a possibilitar sua definicdo e seu delineamento (PRODANOV & FREITAS,
2013).

No concernente a coleta de dados, utilizaremos a pesquisa bibliografica e a documental,
explorando as multiplas teorias e ideias publicadas nos mais diversos tipos de fontes e documentos
que ainda nao foram interpretados por um filtro analitico (LOPES, 2016). Em relacdo ao método de
procedimento, serd utilizado o histérico, analisando a sociedade de consumo a partir de sua
perspectiva histérica, chegando ao contexto atual marcado pelo poder persuasivo dos influenciadores
digitais.

Quanto ao método de abordagem empregaremos o indutivo, o qual, de acordo com Lakatos &
Marconi (2003) parte de uma analise singular, que pode vir a ser aplicada no geral, pois o que contém
nas premissas € mais amplo dentro daquilo que se baseia.

2. SOCIEDADE DE CONSUMO E A NOVA MODALIDADE DE CONSUMO TRAZIDA
PELAS REDES SOCIAIS

Existem varias teorias sobre o surgimento da sociedade de consumo, porém a mais utilizada
atualmente acredita que seu nascimento ocorreu em meados do século XIX, em decorréncia da
segunda revolucdo industrial. Nessa época passou-se a utilizar novas fontes de energia, como o
petroleo, possibilitando que a industria produzisse maior quantidade em um menor espaco de tempo.
A sociedade, diante de tal mudanca, passa gradativamente a se adequar ao novo estilo fugaz de vida
e consumo (BARBOSA, 2004).
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Inicialmente a forma de consumo era familiar, as pessoas consumiam de acordo com as
necessidades de um grupo que era influenciado por uma coletividade, e, nesse contexto, as
individualidades ndo tinham notoriedade. Com o0 passar do tempo, 0s interesses pessoais foram
ganhando espaco, e 0 consumo, por sua vez, tornou-se autbnomo e individual de acordo com 0s
desejos e particularidades de cada consumidor (BARBOSA, 2004).

Segundo Zygmunt Bauman (2001), em seu livro Modernidade Liquida, “[...] a dependéncia
universal das compras é a condicdo sine qua non de toda a liberdade individual. Acima de tudo na
liberdade de ser diferente, de “ter identidade”.”. Apesar dessa fase ser fortemente marcada pelo
individualismo, ha ainda a vontade de satisfazer as pessoas em volta. O padrdo social imposto pela
sociedade é severo e estd em constante mutacao a cada periodo. Bauman, traz como rebelde alguém
que vai contra essa imposicao, na constante busca pela personalidade.

As vontades do homem sdo ilimitadas, e atrelado a isso esta a frenética busca pela substituicao
do “velho” pelo novo. A rapidez é, portanto, uma das caracteristicas mais notorias dos novos
compradores. Eles desconsideram o tempo regular do uso do produto, pois 0 seu prazer esta voltado
ao ato de comprar e ndo de possuir o bem em si (CAMPBELL, 2000).

Desde o principio, as formas de compra resumiam-se em fornecer, efetuar o pagamento e levar
0 objeto consigo. Porém, com o advento da Terceira Revolucédo Industrial e a insercédo da tecnologia
na ciéncia e nas industrias, modificou-se profundamente o estilo de vida das pessoas. Com a utilizacdo
da internet e 0 acesso a informacéo de forma rapida, comprar a distancia se tornou bem mais pratico
e comodo. Diante disso, é visivel a mudanca na forma de consumo da sociedade, passando a ser cada
vez mais ligada com a internet.

Na contemporaneidade, a utilizacdo das redes sociais faz parte do nosso dia a dia, criangas,
jovens e adultos, todos fazem parte dessa rede. Diante disso, vem surgindo a figura dos Digitais
Influencers, os quais sdo pessoas com elevado nimero de seguidores, que produzem contetdo digital,
vendem produtos dos mais variados segmentos industriais por meio de seus perfis e alcancam milhdes
de pessoas com suas publicagdes, causando impacto na decisdo de compra dos consumidores
(GOMES & GOMES, 2017).

Os Influencers diferenciam-se dos outros usuarios por conseguirem seguidores fiéis que os
acompanham diariamente, tendo assim alto engajamento e alcance, que é o numero fornecido pelas
midias sociais que esta relacionado a interacdo entre o publico e o formador de opinido através de
curtidas, comentarios e compartilhamentos. Por terem uma grande influéncia, eles sdo capazes de
ditar a moda, também sdo conhecidos como Creators por produzirem conteldo rotineiramente
(CORONADO, 2018).

Em face do exposto, adequando-se a nova realidade, as marcas, procurando o melhor meio de
expor o seu produto, fazem parcerias com os Digitais Influencers a fim de explorar esse novo
mecanismo de venda. H& geralmente o encaixe do produto dentro de uma programacao no dia a dia
dos influenciadores, tornando assim a propaganda mais sutil e leve, e que com isso, mostra-se muito
eficaz.

Uma das caracteristicas dos Influencers é relatar os acontecimentos diarios, fazendo com que
0s seguidores acompanhem o seu cotidiano. Com isso, cria-se entdo, um elo de proximidade entre o
publico e o influenciador, que passa seguranca e confiancga, tornando assim, muito facil e sugestivo a
venda de produtos.

3. PUBLICIDADE E OS TIPOS DE PUBLICIDADE ILICITA
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A Constituicdo Federal adota como sistema econdmico o Capitalismo. Essa escolha se torna
clara quando em seu artigo 170 cita os principios da livre iniciativa, livre concorréncia e da
propriedade privada. A publicidade, por sua vez, como um importante instituto desse sistema
econdmico, é o caminho entre o produto/servi¢o e consumidor, e é através dela que a empresa faz
com gue sua mercadoria se torne conhecida. Nunca foi tdo importante o investimento em propaganda,
tendo em vista que a cada dia 0 mercado torna-se mais competitivo, e é por meio de campanhas
publicitarias que o cliente podera enxergar o diferencial.

Segundo Luciana Dias (2018), a publicidade tem como principal objetivo fazer com que uma
informacdo seja do conhecimentos de todos, ato de tornar publico. Esta relacionada a técnica de
comunicacdo com os consumidores, fornecendo as informacdes necessarias sobre o produto para que
0 mesmo possa ter uma certa individualidade em meio a tantos outros, sendo capaz de atingir sua
finalidade, a venda.

Na atualidade, 0 método mais utilizado pelas marcas para a disseminacdo dos produtos esta
relacionado as redes sociais, uma vez que a utilizacdo das mesmas faz parte do cotidiano de muitos.
Por outro lado, essa situacdo se mostra negativa sob certo aspecto, no concernente a publicidade
digital ilicita e as mais variadas midias que podem ser utilizadas para sua propagacao, tornando o
trabalho de identificacédo desse tipo de publicidade ainda mais complexo, tendo em vista a velocidade
na troca de informagdes (DIAS, 2018).

Apesar de a internet ser conhecida como “terra de ninguém”, a mesma esta submetida tanto
as normas do Cddigo de Defesa do Consumidor quanto ao Conselho Nacional de Auto-
regulamentacdo Publicitéria.

No CDC ha uma secdo especifica que trata sobre publicidade. De acordo com o0 que iremos
expor posteriormente esta é a modalidade mais relevante a ser aqui estudada. Inicialmente, o art. 36
aborda que a propaganda deve ser clara e imediatamente verificada. Quando se verifica a falta desses
elementos estamos lidando com a publicidade velada ou subliminar. Nota-se, que a problematica em
si esta na forma de identificacdo da propaganda e ndao do conteudo ali informado, ndo se confundindo
entdo com a publicidade enganosa.

Essa forma de propaganda é mais frequente nas midias sociais por intermédio dos Creators,
haja vista as vantagens que se da através da proximidade entre o publico e o Influencer e o elo formado
entre eles, com a aparéncia de uma amizade. Nesse contexto, muitas vezes o consumidor deixa de
fazer o julgamento necessario, diferente do que faria ao estar diante de uma propaganda formal, e
opta por realizar a compra, tendo em vista que uma pessoa conhecida e de boa reputacdo publicou
sua opinido favoravel sobre (DIAS, 2018).

Dando sequéncia a analise do Codigo de Defesa do Consumidor, seu art. 37 apresenta a
segunda modalidade a ser vedada. Esta € a publicidade enganosa, ou seja, qualquer agdo ou omissao
que possa levar o consumidor a erro, que pode ser sobre a identidade do objeto ou de suas
caracteristicas principais, e, uma vez que o comprador soubesse de tais informacGes, ndo teria
efetuado a compra.

Importante salientar que o erro se trata de um vicio de consentimento. Portanto, caso tal evento
ocorra, 0 negocio juridico celebrado é passivel de nulidade relativa, tendo em vista que o principio
da autonomia das vontades ndo foi respeitado, pois se 0 consumidor tivesse acesso a todas as
informac6es de forma explicita e coerente, talvez 0 mesmo ndo realizasse o negdcio da forma que foi
celebrado (GONCALVES, 2010).
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Seguindo no art. 37, a segunda forma de publicidade a ser considerada é a abusiva. No que
tange essa espécie, € relevante informar que publicidade que incite a discriminacdo, o incentivo a
violéncia, a inducédo de comportamento suspeito, ataques aos valores ambientais e o abuso infantil ou
que meramente perturbe a boa convivéncia e a paz social, pode ser caracterizada como publicidade
abusiva.

Naturalmente, a forma como o paragrafo do CDC traz isso é expondo apenas algumas das
formas, pois, em se tratando dessa modalidade de publicidade, tudo aquilo que estiver em
discordancia com os direitos mais basicos do cidaddo contemplados na Constituicdo como por
exemplo a dignidade da pessoa humana, a igualdade entre homens e mulheres, entre outros, podem
ser inseridos ao rol (DIAS, 2018).

4. INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PUBLICIDADE ILICITA

Como visto anteriormente, ha varios tipos de publicidade ilicita, porém a que mais chama a
atencdo quando relacionado aos Digitais Influencers trata-se da publicidade velada. Os mesmos ao
serem contratados pelos fornecedores para divulgar produtos ou servigos ndo expressam de forma
clara o cunho publicitario, indo contra o art. 36 do CDC que expressa que a publicidade deve ser
identificada pelo consumidor de forma facil e rapida.

Esse tipo de propaganda ilicita gera beneficios para a marca e para os formadores de opinides,
ja que em razao disso ndo seria uma propaganda comercial formal, mas sim uma indicacéo difundida
aos seguidores pelo olhar de um mero consumidor. Por tal motivo, torna-se perigosa, visto que ha
uma resposta maior dos consumidores quando se trata de um conselho dado de forma despretensiosa
do que uma publicidade sinalizada (FURTADO, 2015).

De acordo com o site oficial do CONAR, o mesmo nasceu apés ameacas de censura. No
contexto, qualquer andncio anteriormente a sua publicacdo deveria ser avaliado. Diante desse cenario,
alguns dos maiores nomes da publicidade como Mauro Salles e Caio Domingues pensaram na
formulacdo de um érgdo ndo governamental para assegurar a liberdade de propaganda sem deixar de
lado os interesses e direitos do consumidor, culminando na criacdo do Conselho Nacional de Auto-
regulamentacdo Publicitaria.

A funcdo principal do CONAR ¢ barrar a publicidade ilicita nas suas mais variadas espécies,
protegendo todos os polos nas relacdes consumeristas. Concretiza-se tal funcao através das dendncias
feitas por consumidores ou por terceiros interessados. Tais queixas serdo avaliadas pelo Conselho de
Etica do 6rgdo, sendo sempre observados os principios constitucionais da ampla defesa e do
contraditério. Caso o0 anuncio tenha vicios, as puni¢cdes oferecidas giram em torno da retratacdo ou
suspensdo do anuncio.

No site do Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria, ha mais de 9.000 decisGes
julgadas desde 1978, dentre elas ha questbes de apelos de sustentabilidade, responsabilidade social,
entre outros. A seguir iremos analisar alguns casos de Digitais Influencers no que se refere a
identificacdo publicitéria e veracidade.

. _Caso ALPARGATAS E RACHEL APOLLONIO-
#DIADASMAESHAVAIANAS

Al seazsenianic
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Caso n°105/17, decisdo divulgada em Julho de 2017, envolve Rachel Apollonio, de 25 anos,
atriz, modelo e influenciadora, atualmente com 1,8 milhdes de seguidores. Apos uma postagem em
suas redes sociais relacionada a marca Havaianas, ndo deixando explicito o carater publicitario e indo
contra o art. 36 do CDC e o cddigo do CONAR, um consumidor da cidade de Santos fez uma queixa
ao 6rgdo anteriormente citado para averiguacdo do caso.

Em sua defesa, a formadora de opinido relatou que ndo achava necessaria a sinalizacéo de
publicidade, apesar disso Rachel fez uma retratagéo e acrescentou a hashtag “#publi” a sua postagem.
Ja a empresa Alpargatas, alegou que o post ndo estava sobre sua responsabilidade. Entretanto,
segundo a maioria dos conselheiros, a alteracdo feita ndo foi suficiente, assim a deciséo final optou
pela suspensdo da circulacdo do anuncio.

. Caso JUJU NORREMOSE E BAG-ONLINE

Caso n®268/17, decisdo publicada em abril de 2018, relacionado a Julia Norremose, conhecida
pelo seu estilo de vida saudavel. Em suas redes sociais ela compartilha o seu dia a dia, voltado na
maioria das vezes para exercicios e alimentacdo saudavel, atualmente possui 1,3 milhdes de
seguidores. A Influencer foi alvo de denuncia relacionada a marca Bag-online por publicidade velada.
Uma consumidora residente em Belo Horizonte indagou sobre a forma confusa do post, tendo em
vista que ndo era nitido se tal fala estaria relacionada a opinido pessoal da Juju sobre o produto ou
uma propaganda.

Em entendimento unanime, a relatora alertou sobre a importancia das novas formas de
publicidade e o compromisso que os formadores de opinides e as marcas tendem de sinalizar de
maneira clara para que o consumidor possa realizar sua decisdo de forma mais sensata. Diante da
conduta acima exposta, a puni¢do adequada segundo o Conselho seria de retratagdo da publicacéo e
adverténcia aos anunciantes.

. Caso RAQUEL QUARTIERO - PROGRAMA BARRIGA DE SONHO

Caso n° 243/18, decisdo proferida em novembro de 2018, denuncia envolvendo Raquel
Quartiero. Aos 37 é educadora fisica e é conhecida pelos seus videos de treinos intervalados de alta
intensidade publicados em suas midias sociais, atualmente possui 239 mil seguidores.

Um consumidor insatisfeito enviou sua queixa sobre um post feito com promessa de “Barriga
dos Sonhos” que pregava a perda de gordura abdominal, tratando-a como propaganda enganosa. Em
sua defesa Raquel relatou que as informacgdes contidas no andincio eram bem claras e deu énfase a
sua formacdo profissional como educadora fisica. Todavia, o relator decidiu pela suspensdo da
circulacdo do anuncio e adverténcia.

5. RESPONSABILIZACAO JURIDICA DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O art. 36 do Codigo de Defesa do Consumidor é claro ao determinar que a publicidade deve
ser explicita, ou seja, apontada como tal pelos seus fornecedores. Apesar disso, conforme indicado
nos tépicos anteriores, muitos influenciadores propagam a publicidade ilicita de modo a colidir com
a Lei. De acordo com Nunes (2017), a publicidade deve ser sempre anunciada com verdade e
transparéncia, sem manipulacdo de frases, sons e imagens, para que 0 consumidor nao seja
confundido ou induzido ao erro.

Diante dessas circunstancias, cabe ao Estado sancionar tais sujeitos que agem em desacordo
com a legislacdo vigente, de modo a tutelar os direitos da parte vulneravel nas relacdes de consumo.
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Segundo Gongalves (2012), “Aquele que lucra com uma situagdo deve responder pelo risco ou
desvantagens dela resultantes”. Posto isto, esse topico ira discorrer de que forma tais agentes poderao
responder pela publicidade que propagam de forma lesiva ao consumidor.

N&o resta duvidas de que o vendedor-anunciante respondera pelos danos causados aos
consumidores de maneira objetiva, uma vez que se configura como o mais beneficiado, conforme
destaca Rizzatto Nunes (2017):

“O fornecedor-anunciante é sempre responsavel pelos danos que seu andincio causar, sendo
que, no seu caso em particular, ainda responde por insercdo de clausula contratual ou sua
nulificacdo em funcdo do anuncio. A agéncia, como produtora do andncio, responde
solidariamente com o anunciante, independentemente do tipo de contrato que com ele tenha
estabelecido. Suponhamos que no contrato de prestacdo de servicos firmado entre o
anunciante e a agéncia haja clausula contratual que disponha que, uma vez aprovado 0
anuncio pelo fornecedor, corre por conta dele o risco de causar dano. Essa clausula tera
validade apenas perante eles, ndo afetando a garantia legal conferida as pessoas atingidas
pela publicidade. Havendo dano, a pessoa lesada pode acionar um dos dois ou os dois
simultaneamente (j& que sdo solidarios), e, depois que eles pagarem a indenizagdo pelos
danos, acertardo entre si os gastos, com base naquela clausula contratual.”

Entretanto, a questdo mais complexa gira em torno da responsabilizacdo dos digitais
influencers, uma vez que fazem parte de uma nova forma de relagdo “que ndo mais se amolda a
simples extensdo de responsabilidade em razdo de uma relacdo juridica formal pré-constituida”
(MIRAGEM, 2014). Diante da autonomia que esses influenciadores possuem para produzir e
propagar o seu préprio conteddo, com a capacidade de interferir na opinido e decisdo de compra de
seus seguidores, caso estes venham a ser prejudicados em decorréncia dos anuncios perpassados por
aqueles de maneira ilicita, eles deverdo ser responsabilizados juridicamente por tal conteddo.

O modo como esses agentes criam seu conteldo e promovem um bem ou servi¢o de acordo
com sua imagem, por meio de afirmacdes, indicacfes ou apenas aparentando que consomem tal bem
ou servico (publicidade velada), passa ao consumidor a sensagédo de seguranca, fazendo com que este
adquira o produto. Dessa forma, o que se espera dos influenciadores digitais é que ajam com cautela,
prezando pela boa-fé e lealdade na pratica da atividade publicitaria. Conforme aponta Miragem
(2014), “Tendo em vista que essas informacdes sdo dadas, dentro de uma intencdo negocial, deve a
pessoa que a fornece, e que tem interesse proprio, agir de forma a ndo causar danos ao destinatéario

L]

Apenas a propagacédo da publicidade ilicita em sua forma abusiva ou enganosa ndo permite a
caracterizacdo da responsabilidade civil gerando o dever de indenizacgéo, tendo em vista que se faz
necessaria a presenca de alguns elementos, tais como a ocorréncia do dano ao consumidor decorrente
daquela pratica publicitaria (DIAS, 2018). Em consonancia com as normas presentes no CDC, a
Responsabilidade Civil pode ser caracterizada se Seus pressupostos estiverem presentes na
publicidade, ou seja, uma a¢do ou omissdo, um dano individual ou coletivo e o nexo causal entre eles.

Quando constatada a publicidade ilicita, sobrevém o encargo de indenizar os danos
decorrentes desse tipo de publicidade. Tais danos podem ser individuais ou coletivos, em relagdo aos
sujeitos lesados, e ainda, de origem material ou moral, no concernente a natureza da lesdo causada.
O CDC assegura o direito a indenizacdo e também a possibilidade de cumulacdo entre a natureza
moral e material do dano, no artigo 6°, VI, o qual estabelece a reparacdo de danos patrimoniais ou
morais sejam individuais, coletivos ou difusos como direito basico do consumidor (DIAS, 2018).
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Constata-se a existéncia de lacunas em relacéo a responsabilidade desses novos tipos de atores
que intermediam a relagdo consumerista, tendo em vista que 0 assunto em questdo é recente e por
isso ndo possui legislacédo especifica e nem posicionamento doutrinario definitivo e consensual acerca
do tema.

Embora os Digitais Influencers criem seu proprio contetdo, tendo a autonomia para decidir
de que forma a publicidade ira chegar aos seus seguidores, ndo se admite a sua descaracterizagdo
como pessoa fisica, e, portanto, ndo podem responder de forma objetiva por suas divulgagdes. No
entanto, prepondera a percepcdo de que os influenciadores possuem caracteristicas de agéncia
publicitaria, controlando o conteudo da mensagem, como também de veiculo, pois € responsavel pela
“difusdo das mensagens publicitarias aos destinatarios” (DIAS, 2018).

Desse modo, o que predomina é o entendimento de que os influenciadores digitais devem
responder de forma solidaria aos anunciantes. Observa-se a previsdo da responsabilizacdo solidaria
da cadeia de fornecimento no CDC, artigo 7°, paragrafo unico, que determina que “Tendo mais de
um autor a ofensa, todos responderdo solidariamente pela reparacdo dos danos previstos nas normas
de consumo”.

Dessa forma, a referida legislagdo tem como objetivo tutelar os direitos da parte
hipossuficiente nas relacGes de consumo, através de uma funcdo compensatéria e punitiva, de objetivo
pedagogico, com o intuito de desestimular futuras condutas ilicitas (DIAS, 2018). Nesse contexto, é
justo que o influenciador responda de maneira subjetiva quanto aos danos causados ao consumidor.

A finalidade de se admitir a responsabilizacdo solidaria na tematica em questdo € fazer com
que todos os envolvidos no processo publicitario assumam o encargo decorrente de sua atividade
cominada em publicidade ilicita. Tal posicionamento facilita a possibilidade de o consumidor contatar
os responsaveis pelos danos sofridos e, por consequéncia, conseguir a reparacao do dano (TARTUCE,
2012).

Tendo em vista que € recente a onda de publicidade propagada por meio das redes sociais,
constata-se que, apesar de o CDC consagrar o principio da identificacdo da mensagem publicitéaria
em seu artigo 28° o mesmo ndo traz a regulamentacdo especifica das técnicas publicitarias. Esse
cenario propicia a ocorréncia de atos publicitarios lesivos, mas que a legislacdo ndo tipifica, o que
gera impunidade aos agentes da conduta ilicita.

Percebe-se, portanto, que a legislacdo atual ndo se mostra suficiente quanto a represséo da
propaganda ilicita intermediada pelos influenciadores digitais. Tal pratica se mostra cada vez mais
corriqueira no mundo virtual, sinalizando a deficiéncia legislativa no que tange a regulamentacao
quanto aos novos meios de propagacgéo de publicidade.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Diante da evolugdo dos meios de comunicacdo na Ultima década e com o advento da internet,
surgiu um novo cenario em que os chamados influenciadores digitais se mostram gradativamente
mais eficientes em relacéo a divulgacOes publicitarias, tendo em vista sua grande capacidade de influir
na decisdo de compra de seus seguidores.

A possibilidade de contato direto com determinada audiéncia provoca a sensacdo de

proximidade do publico desses sujeitos em relacdo a eles, proporcionando uma participacdo mais
ativa do receptor, que, consequentemente, sente-se mais seguro em relacdo as indicaces dos
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influenciadores. Por essa razéo, as marcas vém investindo com cada vez mais frequéncia nesse tipo
de publicidade.

Tendo em vista as varias indica¢des dos digitais influencers e 0 modo como elas podem influir
na vida de varias pessoas, esse trabalho vem discutir acerca do relevante tema em questdo. Destaca-
se gque a atividade desses sujeitos, por vezes, mostra-se em desconformidade com a legislacao vigente,
de maneira a ferir a ética publicitaria. Por isso, é essencial discorrer acerca dessa tematica tao recente
guanto importante, diante do atual contexto social.

Nesse Vviés, a publicidade ilicita propagada por esses agentes permite que o consumidor seja
enganado, podendo causar-lhes danos morais ou materiais. 1sso ocorre porque a confianca passada
pelo influenciador ao seu seguidor propicia uma reduzida capacidade de avaliagdo do produto por
este, pois eventualmente poderiam adquirir um produto mais benéfico, mas néo o fizeram por terem
sido enganados por aqueles que acompanham na internet.

E certo que o ordenamento juridico brasileiro dispde de normas que visam tutelar os direitos
da parte considerada mais vulneravel nas relacdes consumeristas. Entretanto, a legislacao brasileira
atual mostra-se insuficiente quanto as questdes mais recentes, haja vista que o0 CDC est4 em vigor
desde 1991 e, portanto, ndo trata das questdes mais atuais relacionadas a publicidade propagada de
forma ilicita pelos influenciadores.

Verifica-se a existéncia de um 6rgdo especifico de regulamentacdo publicitaria, 0 CONAR,
que impde regras e limitagbes sobre as propagandas disseminadas nas redes. Apesar de ser de
significativa importancia e utilidade, ndo é o suficiente para restringir as praticas publicitarias de
caréater ilicito, pois ele apenas altera ou suspende as propagandas que ja estdo em circulacdo apos
serem denunciadas. Dessa maneira, faz-se necessaria a responsabilizacdo juridica efetiva dos sujeitos
envolvidos na propagacao da publicidade ilicita.

E incontestavel a importancia dos influenciadores digitais como sujeitos capazes de promover
a dinamizacdo da publicidade, bem como a confiancga e seguranga no consumidor quanto aos produtos
divulgados. Entretanto, para isso, € necessario que ajam de boa-fé, de modo a respeitar 0s seus
seguidores e 0s preceitos juridicos.

Como visto, apesar da legislacdo atual proteger o consumidor, ela ndo se mostra
suficientemente eficiente em coibir as préaticas ilicitas no ambiente digital. Portanto, é imprescindivel
uma modernizacgéo da legislacdo, atrelada a uma fiscalizacdo mais efetiva, para que atue juntamente
com o Orgéo privado de modo a tratar com puni¢des mais severas, visando inibir tais praticas.
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