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RESUMO

O tema da presente pesquisa € a responsabilidade civil dos influenciadores digitais, com analise
focada na plataforma Instagram. A pesquisa tem como objeto analisar se ha possibilidade de se
aplicar o instituto da responsabilidade civil aos atos lesivos e tendenciosos cometidos por
influenciadores digitais nas publicidades feitas na plataforma Instagram. Para a pesquisa, sera
utilizada a metodologia qualitativa, e serdo analisados dados extraidos de plataformas de
pesquisa e estatistica como o IBGE e Statista, a fim de mensurar em numeros dados como uso
da internet e plataformas de interacdo mais acessadas, assim como os influenciadores digitais
mais influentes do Brasil. A pesquisa ser& nacionalmente limitada, mas serdo abordados dados
de uso de plataformas de interacdo ao longo do mundo, apenas para fins comparativos. Ainda,
a janela temporal da pesquisa sera entre 0 ano de 2020 a 2024. Ademais, sera abordada a
dialética do tema, ao analisar correntes doutrinarias divergentes quanto ao instituto da
responsabilidade civil. Nesse sentido, sera abordada a responsabilidade civil como dever de
indenizar o dano, de outro giro, a responsabilidade civil como disciplina analitica, e no mais,
analisada a teoria do risco e a responsabilidade objetiva. De mais a mais, a Teoria Geral da
Responsabilidade Civil sera estudada no &mbito das redes sociais, ponderando sobre a
possibilidade de sua aplicacdo aos casos digitais. De outro &mbito, foram abordadas formas ja
instituidas de seguranca e prevencdo de atos lesivos cometidos nas redes sociais por
influenciadores digitais, tendo como conclusdo a insercdo de medidas mais severas e
vinculantes de protecdo ao consumidor digital. A pesquisa teve como resultado a possibilidade
concreta de ser aplicada a responsabilidade civil objetiva e subjetiva aos influenciadores
digitais, visto que suas acdes possuem repercussdo e sao visiveis ao publico, de forma que ao

ser identificado ato lesivo, este deve ser indenizado.

Palavras-chave: Influenciador, Responsabilidade Civil, Seguidor-Consumidor, Publicidade.



ABSTRACT
The civil liability of digital influencers: an analysis of the Instagram Platform

The subject of this research is the civil liability of digital influencers, with a focus on the
Instagram platform. The research aims to analyze whether civil liability can be applied to
harmful and biased acts committed by digital influencers in advertisements on the Instagram
platform. For the research, a qualitative methodology will be used, and data extracted from
research and statistical platforms such as IBGE and Statista will be analyzed in order to measure
data such as internet use and the most accessed interaction platforms, as well as the most
influential digital influencers in Brazil. The research will be limited to Brazil, but data on the
use of interaction platforms around the world will be addressed for comparative purposes only.
Furthermore, the time frame of the research will be between 2020 and 2024. In addition, the
dialectic of the topic will be addressed by analyzing divergent doctrinal currents regarding the
institute of civil liability. In this sense, civil liability will be addressed as a duty to compensate
for damage, on the other hand, civil liability as an analytical discipline, and, moreover, the
theory of risk and strict liability will be analyzed. Furthermore, the General Theory of Civil
Liability will be studied in the context of social media, considering the possibility of its
application to digital cases. In another context, already established forms of security and
prevention of harmful acts committed on social media by digital influencers were addressed,
concluding with the introduction of more severe and binding measures for the protection of
digital consumers. The research resulted in the concrete possibility of applying objective and
subjective civil liability to digital influencers, given that their actions have repercussions and
are visible to the public, so that when a harmful act is identified, it must be compensated.

Keywords: Influencer, Civil Liability, Follower-Consumer, Advertising.
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1 INTRODUCAO

No advento da sociedade moderna, assim como em historias passadas, nos deparamos
com revolugdes, e consequentemente, adaptacGes. Nos Ultimos anos, ocorreu a potencializacdo
da internet, com isso, surgiram novas formas de relagdes sociais. Portanto, a pesquisa tem como
janela temporal os anos de 2020 a 2024.

A internet se tornou uma ferramenta poderosa na atualidade, e possibilita que pessoas
de diversos continentes possam se conectar e interagir entre si, além disso, ela trouxe um novo
conceito de comércio, 0 comércio eletrdnico, que pode ser realizado através de plataformas,
como o Instagram. Com um novo comércio, agora de modo virtual, sobreveio a implementacéo
de novos vendedores, os influenciadores digitais, figuras influentes do meio digital.

Partindo de uma analogia simples, os comerciantes locais com comércios fisicos sdo
habitualmente chamados de vendedores, no mesmo passo, os influenciadores digitais sdo 0s
vendedores da internet, e, ainda nessa linha de raciocinio, os clientes e consumidores sdo
associados aos seguidores, ou usuarios das redes sociais.

Diversos sdo os conteudos gque os influenciadores podem promover, desde alimentos
até cosméticos, o fato &, eles possuem grande influéncia sobre as decisdes de consumo dos
seguidores. Nesse Vviés, é pertinente que haja uma regulamentacao legal sobre as acfes desses
vendedores online, pois os consumidores correm o risco de comprarem produtos fraudulentos,
e nesse caso, devem ter o direito de serem indenizados. Neste sentido, é valida a pesquisa acerca
desse tema, que é completamente relevante para a sociedade, visto a crescente demanda desse
tipo de comércio.

Em segunda andlise, verifica-se que ndo ha no ordenamento brasileiro, especialmente
no Codigo de Direito do Consumidor de 1990 ou no Caédigo de Direito Civil de 2002, leis ou
artigos que versem especificamente sobre a responsabilidade civil dos influenciadores digitais,
em face de suas atitudes que possam lesionar o consumidor de seus contetidos digitais.

O judiciério brasileiro dispde apenas de leis como a Lei n°12.965, de 23 de abril de
2014, que regulamenta o uso da internet no Brasil, conhecida como Marco Civil da Internet.
Nesse diapaséo, a Lei n°12.965/14, em seu dispositivo, no art. 2°, VI, versa sobre a liberdade
dos modelos de negdcios feitos na internet, desde que em consonancia com os demais principios
disponiveis na mesma lei.

Esse artigo demonstra de forma sucinta as regras para negociacdes online, porém, a lei

encontra-se deveras desatualizada, visto tratar-se de uma promulgacéo feita no ano de 2014, e
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diferentemente das demais relagBes sociais, a internet estd em constante mudanca, 0 que
impulsiona uma necessidade de atualizagéo das normas.

Ademais, a Lei n°13.709, de 14 de agosto de 2018, comumente conhecida como LGPD
-Lei Geral da Protecdo de Dados-, regulamenta o tratamento dos dados pessoais dos usuarios
da internet, no intuito de promover seguranga no ambiente online. Ocorre que, ainda que seja
uma lei relacionada & internet, ndo trata sobre as rela¢Bes virtuais de consumo. Estes pontos
elencados sugerem que o judiciario brasileiro carece de normas que abarquem 0 comercio
online, pois € um mercado em notoria ascensao.

Para o pleno desenvolvimento desta pesquisa, o estudo sera direcionado sob 0 método
qualitativo, e serd abordada a dialética do tema, ao analisar correntes doutrinarias divergentes
guanto ao instituto da responsabilidade civil. Nesse sentido, sera abordada a responsabilidade
civil como dever de indenizar o dano, de outro giro, a responsabilidade civil como disciplina
analitica, e no mais, analisada a teoria do risco e a responsabilidade objetiva. De mais a mais, a
Teoria Geral da Responsabilidade Civil seré estudada no &mbito das redes sociais, ponderando
sobre a possibilidade de sua aplicacdo aos casos digitais, sendo adotados os procedimentos
bibliograficos e documentais, além do levantamento de dados fornecidos pelo IBGE e pela
plataforma Statista, reforcando a forma qualitativa de pesquisa.

De proémio, no tépico um do trabalho, ser4 brevemente abordada a ascensdo dos
influenciadores digitais nas plataformas de interacdo social, por meio de anélise de dados de
pesquisas das plataformas Statista e IBGE. Por conseguinte, analisara o papel das redes sociais
como mecanismo de consumo na contemporaneidade, e analisara a fundo a plataforma
Instagram. Nesse sentido, serdo expostas as ferramentas para publicidade existentes na
plataforma Instagram, e suas utilidades especificas, tracando um paralelo entre a funcéo e a
influéncia para venda.

Noutro giro, o segundo tépico do trabalho abordara a fundo o conceito de influenciador
digital e o seu papel nas relagbes de consumo virtual. Portanto, serd esmiucada a ideia de
influenciador digital como vendedor online ou propagador de opinides, utilizando para isso
artigos e obras relacionados ao tema. No mais, sera apresentada pesquisa realizada pela
plataforma Opinion Box em parceria com a plataforma Influency.Me, que elencou as
celebridades mais influentes da rede social Instagram, bem como expds particularidades dessa
forma de influéncia digital. Por fim, a pesquisa abordara a publicidade ilicita e as formas de
identificacdo de conteudo pago, de modo a entender como a plataforma Instagram aborda a
publicidade digital gerada por seus assinantes.
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No altimo topico da pesquisa, sera abordada a Teoria Geral da Responsabilidade Civil,
assim como as correntes doutrindrias que sugerem o conceito de responsabilidade civil,
abrangendo obras de Alvaro Villaca Azevedo, Claudia Lima Marques, Flavio Tartuce,
Fernando Rodrigues Martins, Maria Helena Diniz, Sérgio Cavalieri Filho, entre outras. A
responsabilidade civil sera analisada sob o diapaséo de diversas correntes doutrinarias, como a
teoria da responsabilidade contratual x negocial, assim, a pesquisa passara pelos conceitos
classicos aos modernos, de forma a entender a possibilidade de sua aplicacdo. Ao final do
topico, a pesquisa analisard a responsabilidade civil sob a ética do Cédigo de Defesa do
Consumidor, empregado na possibilidade de aplicacdo de medidas preventivas ou
indemnizatodrias, frente aos produtos danosos ou fraudulentos promovidos por influenciadores

digitais.
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2 SOCIEDADE VIRTUAL/DIGITAL E O ADVENTO DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS

A sociedade contemporanea tem sido profundamente transformada pela ascensdo do
mundo virtual e digital, e, com o avanco tecnoldgico e a disseminacdo da internet, uma nova
realidade social emergiu, na qual as interagdes, o consumo de informacfes e a construcao de
identidades ocorrem cada vez mais no ambiente online. Nesse contexto, os influenciadores
digitais se destacam como figuras-chave, e exercem um papel significativo na moldagem de
tendéncias, opinides e comportamentos. Cabe citar que a era digital trouxe consigo uma série
de mudancgas, um fato que influenciou em diversos aspectos da vida em sociedade, como por
exemplo o comércio. O acesso a informacao e ao entretenimento tornou-se &gil e ubiquo, o que
permitiu que as pessoas se conectassem e interagissem com uma rede global de individuos,
acontecimento que converteu as redes sociais em plataformas centrais para a expressao

individual, construcdo de relacionamentos e principalmente, disseminacéo de contetdo.

2.1 As redes sociais como mecanismo de consumo na contemporaneidade

As redes sociais sdo amplamente utilizadas e promovem diversos nichos de conteido
e usuarios com diferentes intencdes. Ha aqueles que buscam um conforto, uma espécie de
distracdo para a mente, e ha aqueles que veem nesta plataforma uma oportunidade de negdcios.

Nesse cenério, os influenciadores digitais emergiram como figuras influentes, capazes
de moldar a opinido publica e impulsionar tendéncias. Esses individuos, que podem ser
celebridades, especialistas em determinadas areas ou pessoas comuns com uma grande base de
sequidores, se utilizam de suas plataformas online para compartilhar contetdo, opinides e
recomendagoes.

Os influenciadores digitais sdo usuarios das redes sociais que perceberam uma forma
de adquirirem dinheiro e fama com a producgdo de contetdos, que variam de acordo com o
publico alvo a ser alcancado. Pode-se afirmar que a propaganda direcionada para o publico
certo, e feita de forma casual, é uma forma rentavel de trabalho e a maneira mais eficiente de

promover os produtos e servicos oferecidos (Gomes, 2022, p. 14).
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Nesse giro, os influenciadores podem atuar em diversas plataformas, como o
YouTube?!, Facebook?, Instagram e TikTok®, em varios nichos de publico-alvo, de forma
normalmente informal e com o intuito de gerar uma familiaridade com o publico, assim, 0s
influenciadores sdo figuras que o pablico seguidor se identifica. Além disso, a quantidade de
seguidores pode ser fator determinante para a identificagdo de um influenciador digital, com a
possibilidade de alcangar milhares de pessoas, ou 0s consumidores de uma regido especifica.
(PUCRS, 2024)

Nesse diapaséo, pode-se identificar os Megainfluenciadores, com a quantidade de mais
de um milh&o de seguidores, os Macroinfluenciadores, contando com meio a um milhdo de
seguidores, os Intermediarios, com cerca de 100 a 500 mil seguidores, os Microinfluenciadores,
com 10 a 100 mil seguidores, e os Nanoinfluenciadores, com menos de 10 mil seguidores. Essa
ultima classificacdo esta ligada as comunidades mais especificas, com assuntos induzidos pelo
mesmo contetdo, como por exemplo, um perfil que versa especificamente sobre uma
comunidade regional, de pequeno alcance, mas ainda significativa em sua influéncia. (PUCRS,
2024, n.p)

De acordo com Julia Rovaris Gomes (2022), “Quando o influenciador mostra que esta
utilizando um produto ou consumindo um servico, ele desperta em seus seguidores a
curiosidade e o desejo de também adquirir”. Dessa forma, a capacidade de engajar e inspirar
seus seguidores os torna alvos cobigados por marcas e empresas que buscam alcangar novos
publicos e impulsionar suas vendas, que mais adiante serdo abordados em dados reais de
pesquisas.

Conclui-se que, o influenciador digital, por definicdo, é uma pessoa que utiliza sua
presenca em plataformas online para promover produtos, servicos ou ideias, de forma onerosa
ou ndo, mas normalmente em troca de compensacéo financeira ou outros beneficios, como
publicidade propria (Pinheiro, 2022, n.p)

Assim, o marketing digital promovido por influencers, termo estrangeiro comumente

utilizado para identificar os influenciadores digitais, € um tema de relevante valor social, e

1 “YouTube é uma plataforma de videos online. Por meio dela, usuérios podem assistir, criar e compartilhar videos
pela internet. Fundada em 2005, a plataforma possui mais de um bilhdo de usuérios pelo mundo. A ideia do
YouTube é que seus usuérios possam ndo apenas consumir contetdos na plataforma, mas também produzi-los”
(Souza, Brasil Escola, s.d. n.p)

2“0 Facebook é uma rede social que permite o compartilhamento de fotos, video, texto e audio. (...) “Facebook”
¢ um termo em inglés, formado por “face”, que significa “face”, e por “book”, que significa “livro”. Entdo teriamos
algo como “livro de face”. (Sousa, 2022, n.p.)

33«0 TikTok é uma rede social para compartilhamento de videos curtos, de 15 ou 60 segundos e 3 minutos, mas
que oferece amplos recursos para edita-los. E possivel incluir filtros, legendas, trilha sonora, gifs, fazer cortes e
usar a criatividade.” (Felix, 2020, n.p.)


https://conceito.de/rede-social
https://tecnoblog.net/responde/como-usar-o-tiktok/
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normas regulamentadoras sdo essenciais para a relacdo entre influenciadores e seguidores-
consumidores.

Outrossim, de acordo com dados estatisticos do IBGE, a utilizacdo da internet manteve
uma crescente exponencial, em pesquisas realizadas no periodo de 2016 a 2023, mais de 78
milhdes de brasileiros possuiam internet em seu domicilio, tanto rural quanto urbano, como

demonstra o gréfico abaixo;

Domicilios e Moradores, por situacdo do domicilio e existéncia de utilizacdo da internet no
domicilio
78.322
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000

10.000

1&"‘-6 1{}“'-1 rli}"'ﬁ 20 A9 -3_'3'1'-"' -1{]'11 rlﬁ?-?'

Fonte: IBGE - Pesguisa MNacional por Amostra de Domicilios Continua Anual - 49 trimestre

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2016-2023.

Esse aumento crescente e constante da utilizacdo da internet, especialmente no periodo
de 2020 a 2022, pode ter relagdo com a pandemia mundial da Covid-19° e o Lockdown®, que
impossibilitou as pessoas de circularem nas ruas, fator que possivelmente fomentou o comércio

online. Dessarte, o confinamento acarretou em diversas medidas alternativas para as agdes do

4 Gréfico extraido da pesquisa realizada pelo IBGE sob titulagdo “Domicilios e Moradores, por situagdo do
domicilio e existéncia de utilizagdo da internet no domicilio”. 2016-2023. Disponivel em:
https://sidra.ibge.gov.br/tabela/7307.

5 A Covid-19 é uma infecgéo respiratéria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de
elevada transmissibilidade e de distribuicdo global. (Ministério da Salde, s.d, n.p, online)

® Lockdown: situacdo de emergéncia em que as pessoas ndo sdo autorizadas a entrar, sair ou circular livremente
num edificio ou numa area devido ao perigo. (Cambridge, 2024, n.p)
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cotidiano, como o trabalho, comércio e entretenimento, que foram convertidos no home office’,

e-commerce® e aplicativos online de interac&o.

Ademais, a pandemia da covid-19 no ano de 2020, com continuidade em 2021,
marcou o crescimento exponencial de compras realizadas pela internet, fortalecendo
ainda mais o comércio eletronico e evidenciando a praticidade do consumidor face a
busca de feedbacks e recomendacdes, agora revestida pela necessidade devido ao
isolamento social imposto como medida de contencéo da propagacéo do coronavirus.
Realidade que trara reflexos a longo prazo. (Sousa, Mendes, Batista. 2021, p.109)

Nesse sentido, a tecnologia foi contributiva para o desenvolvimento dos
influenciadores digitais que observaram uma oportunidade rentavel de negocio, abrangendo a
remuneracao por meio de comércio e plataformas de entretenimento e interacdo digital. Por
conseguinte, o portal Statista® realizou pesquisas globais quanto a utilizagdo da internet e das
redes sociais com dados extraidos do més de abril de 2024, na qual o Instagram figura como
terceira rede social mais utilizada no mundo, perdendo apenas para o Facebook e YouTube,

com o total de 2 bilhGes de usuarios ativos, observe;

" Home Office, do inglés, trabalho realizado em casa (Ribeiro, s.d, n.p., online).

8 E-commerce, do inglés, comércio eletrénico (Porto, s.d, n.p, online)

° A plataforma Statista ¢ um portal de dados e estatisticas que versa sobre indicadores econdmicos, financeiros,
sociais e politicos (Biblioteca Digital FGV, s.d, online)
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Redes sociais mais populares no mundo em abril de 2024, por nimero de usuarios ativos

mensais (em milhdes)*°

Most popular social networks worldwide as of April 2024, by number of monthly active
users (in millions)

Facebook 3,065
YouTube

Instagram

WhatsApp'

TikTok

WeChat

Facebook Messenger
Telegram

Snapchat

Douyin

Kuaishou

XiTwitter

Weibo

QQ

Pinterest

Number of active users in millions

Sources Additional Information:
W DataReportal: Meltwater Worldwide: D ataReportal; April 2024; social networks and messenger/chat app/voip included: figures for TikTok does not i

Fonte: Portal Statista, 2024.

Ainda nesse ponto, a Statista fez um levantamento global de dados!' quanto a
utilizacdo do Instagram por pais, sendo o Brasil o terceiro pais no ranking*? mundial com mais
usuarios ativos na rede social, correspondendo ao total de 134.6 milhdes, abaixo apenas da india
e Estados Unidos, ambos paises com maiores indices populacionais do mundo. Nesse sentido,

é ousado afirmar que o Brasil possui uma maior quantidade de usuarios do app*® Instagram, em

10 Gréfico extraido da pesquisa: Redes sociais mais populares no mundo em abril de 2024, por nlimero de usuarios
ativos mensais (em milhdes). Portal Statista, 2024. Disponivel em: ://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/.

11 Statista, Leading countries based on Instagram audience size as of January 2024 (in millions). Traducdo:
Principais paises com base no tamanho do publico do Instagram em janeiro de 2024 (em milh&es).

12 Ranking: “Posicdo que algo ou alguém ocupa numa escala que destaca seu mérito em relagéo aos demais.”
(Dicio, s.d, online)

13 A palavra app é a abreviagio da expressdo inglesa application, que significa "aplicacdo”. App é um programa
de software desenvolvido para ser utilizado em dispositivos eletrdnicos méveis, como smartphones e tablets, com
o0 objetivo de facilitar a realizacdo de tarefas e proporcionar entretenimento. (Gottardi, 2023, n.p)
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vista de seu indice populacional ser inferior aos demais paises mencionados'®. Fato que,
justifica o enfoque nesta referida plataforma, em razdo da grande massa de brasileiros que a
utilizam mensalmente, de acordo com os dados apresentados acima.

Restou afirmado que o Instagram possui grande alcance, motivo que os influenciadores
utilizam dessa plataforma para a promocdo de conteldos que podem ser recreativos ou
publicitarios. A forma como os influencers expdem esse conteudo ao publico pode ser uma
estratégia de marketing®®, que ao contrario das demais modalidades de venda, torna-se de certa
forma um atributo particular do influenciador. Normalmente, os influenciadores abordam o
produto ou servico de forma casual, como se fosse uma conversa espontanea com Seus
seguidores, ou em forma de sétiras envolvendo o produto, que prendem a atencdo do seguidor

na tentativa de induzir a sua compra.

A simples exposi¢do de mensagens vinculadas a opinides e situaces do dia a dia
influencia os receptores de maneira tal que o reconhecimento de determinado
individuo ndo significa apenas a fama, a rede social sendo vista como uma vitrine de
opinides e aceitacbes, torna-a um mercado, em que a exposi¢do de pessoas influencia
ndo apenas no ser, mas no ter e no poder ter. (Silva; Schwartz, 2018, p. 678).

Dessa forma, o fato do influenciador indicar um produto, gera no seguidor-consumidor
uma ideia de garantia de qualidade, nesse ponto, é de extrema importancia a identificacdo da
publi® para que o usuario tenha consciéncia de que ha parcialidade na divulgagio do produto.

2.2 O Instagram e suas ferramentas disponiveis para a promogcao de contetdo

O Instagram disponibiliza aos usuarios em geral diversas ferramentas voltadas para a
producdo de material, que podem ser utilizadas de forma estratégica pelos influencers, e permite
gue influenciadores e marcas alcancem e interajam com seu publico de forma dindmica e
criativa. Entre essas ferramentas estdo, os stories, reels, direct, o feed e o algoritmo, de forma

que cada uma delas desempenha um papel especifico na estratégia de divulgacdo do produto ou

14 De acordo com Brasil Escola, em pesquisa realizada em 2024, pode-se afirmar que os paises mais populosos do
mundo sdo em sequéncia: China, india, Estados Unidos, Indonésia, Paquistdo, e o Brasil, em 6° colocacao.
(Guitarrara, 2024, n.p)

15 Marketing é o conjunto de técnicas e métodos aplicados ao estudo das necessidades dos mercados e seus
principais componentes, como publicos, vendas e produtos para o desenvolvimento das empresas. (Enciclopédias
Significados, s.d, online)

16 Publi: abreviagio usualmente utilizada para a palavra “publica¢io” nas redes sociais, como forma de identificar
um conteudo patrocinado publicado por influenciador digital, blogueiros ou criadores de contetido. (Factor
Comunicacdo, n.p, online)
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servigo. Logo, essas opgOes proporcionam formas diversificadas de engajamento e exposigéo,

essenciais para maximizar o alcance e a visibilidade dos conteudos publicados.

2.2.1 Stories

O storie, da traducdo, historia, é uma ferramenta na qual o influenciador publica uma
propaganda em seu perfil durante o periodo de 24 horas, e fornece resultados de interagdo para
que o dono da publicagéo tenha conhecimento do alcance. (Sebrae, 2021, n.p)

Além do mais, o storie pode ser salvo permanentemente e agrupado no perfil do
usuario por meio dos destaques, uma opcdo de expor de forma organizada os stories
relacionados a determinados assuntos. Como op¢éo para os influenciadores, € possivel a criacdo
de filtros que envolvam caracteristicas da marca que sera divulgada, esses filtros ficam
disponiveis ao publico e podem ser utilizados, permanecendo o nome do filtro vinculado ao
storie. Por fim, os stories possuem diversas opcBes além dos filtros, como as caixinhas de

perguntas, enquetes, mencao da localizacdo atual, e musicas, dentre outras. (Instagram, 2024,

n.p)

2.2.2 Reels

O reels, da traducao, carretéis, € utilizado para a postagem de videos longos ou curtos,
com a duracdo de 15 a 90 segundos em casos de videos livres, e pode ser utilizado para a
promogcédo de trends!’, que auxiliam no processo de divulgacdo disseminada do contetido.
(Sebrae, 2021, n.p)

Essa ferramenta pode ser abordada de diversas formas, e € uma das principais no
quesito promocdo de conteudo, tendo como disponivel o remix, as dicas, os efeitos sonoros e
de audio, e as collabs. Nesse sentido, o remix possibilita que o influenciador responda a um
video publicado por terceiro, comumente utilizado para a expansdao do perfil da marca
patrocinadora. A dica pode ser abordada quando for necessario responder a um comentario feito

em publicacdo propria do influenciador, de maneira que ele possa reagir & opinidao do seguidor,

17 “Uma trend é um contetido que ganha um destaque enorme, o que o faz viralizar pelas redes sociais. A palavra
"trend" é o inglés para "tendéncia", que pode ser definido como algo que esta na moda na internet, uma corrente
virtual repetida por pessoas e empresas nas redes sociais”. (Syozi, 2024)
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e acrescentar insights'® que agregam o valor do produto divulgado. Ademais, os efeitos sonoros
e de &udio estdo disponiveis para a expressao verbal do influenciador, ou até mesmo a
divulgacdo de jingles'® da marca contratante, influenciando na absorcio da ideia do produto
pelo consumidor. Por fim, as collabs®® ¢ a forma de juntar em apenas um video dois ou mais
influenciadores que promovam o contetudo de uma marca patrocinadora em comum, dispondo
da possibilidade de divulgar simultaneamente em mais de um perfil a mesma propaganda,

atingindo uma diversidade de nichos de seguidores-consumidores. (Instagram, 2024, n.p)

2.2.3 Direct

Ademais, o direct é a caixa de mensagens do Instagram, que pode ser utilizada para
interacdo do influencer com o seu publico, como por exemplo, perguntas e respostas sobre
produtos que os seguidores gostariam de receber indicagdes, que podem ser formuladas pelo
proprio influenciador em seu storie, por meio de uma caixinha intitulada “Perguntas” ou
“Enquete”. (Sebrae, 2021, n.p)

2.2.4 Feed

O feed € a somatdria de todo o conteido permanente criado pelo influenciador,
disponivel em sua linha do tempo, que podem ser publicos ou ocultados, como os reels que
ficam alocados apenas na pasta reels. Assim, o Instagram disponibiliza diversas ferramentas
para o trabalho do influenciador digital, que as utiliza conforme acordo firmado entre as marcas
patrocinadoras. (Sebrae, 2021, n.p)

2.2.5 Algoritmo

Além das opc¢des supracitadas, o Instagram ainda disp6e do algoritmo, uma funcéo

utilizada pelo app para filtrar o contetdo indicado para o usuario por meio de sinais que indicam

18 Insights, do inglés, percepgdes. Também tem sentido como ferramenta especifica disponivel no Instagram: “O
Instagram Insights ¢ uma ferramenta de analise de dados da rede social. E por ele que é possivel extrair informagdes
importantes sobre seu perfil, sobretudo no que diz respeito a engajamento”. (Amorim, 2024, n.p)

19 Jingle, do inglés, tinido. Comumente utilizado pelas marcas como musica referéncia, com refrdo simples e curta
duracdo, para que fixe na mente do consumidor e seja lembrado com facilidade, como a famosa musica da empresa
McDonalds, para a divulgacao de seu lanche principal, o Big Mac (Paim, 2022, n.p)

20 Collabs, do inglés, parcerias, “a situation in which two or more people work together to create, achieve, or
promote” -uma situacdo em que duas ou mais pessoas trabalham juntas para criacfes, atividades ou promocao-
(Cambridge, s.d, n.p., online)
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as preferéncias do perfil pessoal. Para o influenciador, o algoritmo vai tracar um nicho de
publico alvo, sempre indicando os contetidos para o seguidor, promovendo cada vez mais 0
trabalho do influencer. (Instagram, 2024, n.p)

Em suma, o Instagram se destaca como uma das plataformas mais importantes para a
promocdo de conteudo digital, e oferece uma variedade de ferramentas que permitem tanto a
criacdo quanto a interacdo de forma estratégica. (Sebrae, 2021, n.p)

Desse modo, resume-se que, 0s stories possibilitam uma comunicacdo rapida e
interativa, enquanto os reels promovem o engajamento por meio de videos curtos e envolventes,
de forma a ampliar o alcance das marcas com conteudos virais. Nessa mesma linha, o direct
facilita a comunicacio direta com o publico, proporcionando um espaco para feedback? e
conversas personalizadas, ja o feed serve como uma vitrine permanente, na qual o influenciador
exibe o contetido de forma organizada e acessivel, para ser acessado pelos seguidores a qualquer
momento.

Além do mais, o algoritmo do Instagram desempenha um papel crucial na segmentacdo
e direcionamento de contetido, com o intuito de garantir que as publica¢des alcancem o publico
certo, de acordo com seus interesses e comportamentos, expostos e colhidos por meio dos
indicios. Nesse viés, o conjunto de ferramentas do Instagram ndo apenas facilitam a promocéo
de contetdo, mas também oferecem possibilidades criativas e técnicas para maximizar o
engajamento e a visibilidade dos contetdos publicados. Assim, afirma-se que essas ferramentas
fortalecem as estratégias de marketing digital promovido pelos influenciadores digitais, de
forma a proporcionar maior retorno sobre o investimento para as marcas que o contrataram.

(Instagram, 2024, n.p)

2L «“Um feedback nada mais é do que uma resposta dada a um estimulo como uma maneira de avalia-lo.” (FIA,
2018, n.p)
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3 INFLUENCIADOR DIGITAL COMO INTERMEDIARIO NA RELACAO DE
CONSUMO

Conforme conceitos supramencionados, os influenciadores digitais sdo figuras que
atuam nas redes sociais promovendo a venda de produtos ou servigos, e que utilizam de seu
carisma e persuasdo para incentivar o seguidor a adquirir o objeto. Porém, ha de se considerar
uma certa parcialidade por parte do influenciador ao divulgar este produto, que pode ser
apresentado ao seguidor-consumidor em um ambiente de conforto, inserido na rotina do
influencer, um fato que induz o internauta & uma ideia de imparcialidade. Nesse giro, 0
influenciador digital traga um intermédio entre a marca e o consumidor, utilizando como
veiculo as redes sociais. O seguidor que consome o0s contetdos do influenciador tem uma
confiangca em suas opinides, e o0 considera como um vendedor querido, ja estando acostumado

a ser atendido por ele.

Os digital influencers sdo individuos que exercem demasiada influéncia sobre
um determinado publico, possuindo a habilidade de criar e influenciar a
mudanca de opinifes e comportamentos, podendo conceber padrdes por meio
de didlogos diretos com seus seguidores. Sendo por muitas vezes criadores de
conteido, por meio das midias sociais, em especial, nas plataformas do
Instagram e do Youtube, com contelldo muitas vezes exclusivos, geram uma
conexdo com seu publico em diversas areas de atuacdo, como cultura e
entretenimento, moda, cuidados com a salde e corpo, gastronomia, dentre
outros. (Barbosa; Silva; Brito, 2019, p.9)

Nesse ponto, é pertinente analisar a relacdo entre o influenciador e o seguidor-
consumidor, partindo do pressuposto da defini¢do da venda realizada pelo criador de contetdo.
Seria o influenciador um vendedor digital, ou ele poderia ser definido como um profissional do

marketing, questdes relevantes para o objeto da pesquisa.

3.1 Influenciadores digitais: vendedores indiretos ou propagadores de opinidao?

O influenciador digital, como ja mencionado supra, se utiliza de sua influéncia em
plataformas online para a promogéo de produtos, servigos ou ideias. Nesse sentido, é pertinente
analisar seu posicionamento no mercado, ao ponto que o influenciador atua de forma
semelhante a um vendedor no ambiente virtual, ao se valer de sua imagem e credibilidade para
impulsionar a venda de determinados produtos ou servi¢os, questiona-se sua possibilidade de

ser enquadrado como vendedor, ou um profissional da publicidade, apenas.
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Nessa linha de raciocinio, infere-se que o influencer participa de forma ativa no
processo de comercializagdo, embora sua atuacdo ocorra no campo da persuasdo e da
construcdo de desejo nos consumidores, diferentemente do vendedor tradicional que faz a

intermediacao direta de produtos e negociac@es. (Pinheiro, 2022, n.p)

Os influenciadores digitais sdo 0s novos personagens do mundo digital, da
publicidade, propaganda e marketing. Séo individuos que atuam nas midias sociais
ditando comportamentos e tendéncias, indicando produtos e/ou servigos e
compartilhando ideias. Sdo, hoje, quase que indispensaveis as estratégias de
comunicacdo das empresas. (Azevedo Magalhdes, 2021, p.106)

De acordo com Julia Rovaris Gomes (2022), “Nas redes sociais, ha pessoas por tras
das publicacdes, que sdo os chamados influenciadores digitais, mostrando sua rotina, gostos,
costumes e tendo um contato muito mais proximo com os expectadores.”. Nesse sentido, o
influencer trabalha de forma mais informal, sem o peso atribuido ao business??, um diferencial
em relacdo as outras formas de divulgacGes. A partir do momento que o influenciador se utiliza
de sua influéncia para promover a venda de um produto, no ambiente conforto do espectador,
ele perfura uma camada de resisténcia inerente ao consumidor, que pode se negar a compactuar
com propagandas em outros ambientes, como por exemplo em andncios publicitarios.

O vendedor por sua vez, ¢ um profissional direcionado as vendas de uma determinada
empresa, produto ou servico, e obtém o papel de se relacionar diretamente com o consumidor.
Assim, o vendedor oferece as informacdes referentes ao objeto de venda, auxilia na escolha do
produto, realiza a negociacdo do valor do produto e dos possiveis descontos e prazos de entrega,
e promove a venda, de forma que o consumidor saiba exatamente as especificidades do objeto

que esta adquirindo. (Catho, s.d, online)

Os vendedores tém diversas obrigacOes legais que devem ser cumpridas durante o
processo de venda. Isso inclui a entrega do produto ou servi¢co conforme o que foi
acordado, a garantia de que o produto estda em conformidade com as normas de
seguranca e a prestacdo de informagdes claras sobre o que esta sendo vendido. O néo
cumprimento dessas obrigacbes pode resultar em sancdes legais e prejuizos
financeiros. Portanto, é crucial que os vendedores estejam cientes de suas
responsabilidades e atuem de acordo com a legislagdo aplicavel. (Humberto, s.d,
online)

Apesar da semelhanca no papel de promocao de produtos, Nelson Rosenvald (2020)

argumenta que o influenciador digital ndo participa diretamente da negociagao de venda, mas

22 Business, do inglés, negdcios (Ribeiro, s.d, n.p., online)



25

sua funcdo estd ligada a formacdo da vontade do consumidor, assim, defende que o
influenciador ndo pode ser equiparado ao vendedor no sentido cléssico.

A atividade do influenciador seria, portanto, mais proxima de um propagador de
opinides, cujo principal ativo é a confianca de seus seguidores. Nesse contexto, o influenciador
se utiliza dessa confianga para recomendar produtos e servicos, o que acaba por influenciar a
decisdo de compra, mas sem envolvimento direto com o fechamento da transagéo.

Como exemplo, é possivel citar o comercial exposto nas emissoras de TV aberta e
fechada, em periodo dos intervalos da programacdo, no qual a atriz nacional Marina Ruy
Barbosa aparece em um comercial de produto para cabelos da marca Pantene, fabricada pela
Procter & Gamble, assim como a mesma propaganda vinculada na plataforma Instagram?. A
atriz influencia a compra do produto, no momento em que o consumidor se depara com 0s
cabelos de Marina esvoacantes e brilhosos, com a promessa de que os cabelos do consumidor
ficardo semelhantes. Todavia, a atriz ndo é responsavel pelo trdmite da venda do produto,
apenas pela divulgagéo.

Diante do fato em tela, exemplifica-se também na situacdo de um influenciador que
divulga uma marca de eletronicos, ele ndo realiza a venda diretamente, mas o seu papel é
essencial para que o consumidor escolha aquele produto em detrimento de outro, por meio do
marketing de influéncia. No entanto, a responsabilidade pelo produto entregue ao consumidor
ou pela transacéo financeira continua recaindo sobre a loja ou o fabricante.

Os influenciadores digitais utilizam plataformas como Instagram, YouTube e TikTok
para promover produtos e servicos, a fim de receber remuneracdo das marcas contratantes, na
busca de uma maior visibilidade de seus produtos, e utiliza como estratégia a confianca que
essas figuras publicas detém de seus seguidores. Nesse sentido, o influenciador, ao postar uma
recomendacéo ou fazer propaganda explicita, acaba por promover a formagdo da vontade do
consumidor, fato que se aproxima da atividade de um vendedor tradicional, porém em um
contexto de midia digital.

Por exemplo, ao promover um cosmético em suas redes sociais, o influenciador se
utiliza de sua audiéncia para gerar credibilidade e confianga no produto, de forma que incentiva
seus seguidores a compra-lo. Nesse caso, o influenciador pode ser equiparado a uma extensédo
da equipe de marketing da empresa fornecedora, porém sem atuar no processo de venda

propriamente dito, que seria responsabilidade de uma loja ou plataforma de e-commerce.

23 «“Estrelado por Marina Ruy Barbosa, Pantene apresenta campanha para o supercondicionador diario Pantene 3
Minutos Milagrosos, nas versdes Restauragdo e Liso Extremo. O novo filme é veiculado em TV aberta, TV fechada
e nas midias sociais”. (Propaganda, 2017, n.p)
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Porém, retomando o pensamento da doutrinadora Patricia Peck Pinheiro (2022), o
influenciador digital, ao utilizar sua imagem para promover produtos e servicos, atua de forma
ativa no processo de comercializacdo. Em analise a esse trecho, pode-se compreender que o
influencer se torna um intermediario essencial entre a marca e o consumidor, e auxilia na venda
de forma direta. Como exemplo supracitado, ao anunciar um novo produto de beleza em sua
pagina do Instagram, o influenciador cria vinculo emocional e de confianga com seus

seguidores, 0 que pode se considerar determinante para a decisdo de compra.

3.2 Analise de dados sobre influenciadores digitais e sua relevancia no &mbito digital

A plataforma de pesquisa Opinion Box?* em parceria com a plataforma Influency.Me?®
(2024), em sua pesquisa “Influenciadores Digitais”, realizou uma entrevista com 2.120 (duas
mil cento e vinte) pessoas usuarias de internet, no més de julho de 2023, com uma margem de
erro de 2,1pp. Em seus dados, constatou que o Instagram € a plataforma principal pela qual as
pessoas seguem os influenciadores digitais, correspondendo a 90% dos usuarios da pesquisa,
ademais, no questionario “Quais motivos te levam a deixar de seguir um influenciador ou
influenciadora nas redes sociais?”, foi constatado que 35% dos entrevistados param de seguir
um influenciador que divulga muita propaganda patrocinada por marcas. (Opinion Box,
Influency.Me, 2024, p. 5-10)

Ademais, foi observado que 75% dos usuarios pesquisados ja adquiriram algum
produto divulgado por influencer, reforcando o peso do marketing de influéncia que esses
criadores de conteudo promovem em seus seguidores. Nesse diapasdo, foi analisado o motivo
de fato que influenciou o seguidor-consumidor a comprar o produto recomendado pelo
influencer, sendo que 38% dos entrevistados apontaram que ja tinham apreco pelo objeto, e ao
ver uma figura publica testando e aprovando o produto, consolidaram a intengdo de compra.
(Opinion Box, Influency.Me, 2024, p. 5-10)

Em outro ponto, 23% alegaram que confiaram no bom gosto do influenciador, e apenas
5% compraram na intencdo de se sentirem semelhantes ao influenciador. Por fim, 58% dos

entrevistados afirmaram que consideram provavel a possibilidade de adquirir novamente

24 A plataforma de pesquisa Opinion Box, atua desde 2013, e realiza pesquisas de mercado e experiéncia
customizada para empresas de todos os portes e segmentos. Ela combina tecnologias inovadoras e conhecimento
técnico para criar ferramentas poderosas de coleta e andlise de dados. (Opinion Box, s.d., online)

25 A plataforma Influency.me é uma plataforma de marketing de influéncia, criada para pesquisar e localizar
influenciadores digitais, planejar campanhas, gerenciar atividades, enviar contratos e localizar contetdos de forma
automatizada. (Influency.me, s.d, online)
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produtos recomendados por influenciadores, sendo que 8% afirmou que é totalmente
improvavel que voltem a comprar com indicacdo de influencers. (Opinion Box, Influency.Me,
2024, p. 5-10)

Quanto aos influenciadores mais relevantes apontados pela pesquisa da Opinion Box
(2024), a influenciadora Virginia Fonseca recebeu maior destaque, sendo 0 nome mais citado
de forma espontanea pelos entrevistados. No més de setembro de 2024, o perfil de Virginia
bateu o exorbitante nimero de 50 milhdes de seguidores na plataforma Instagram, onde divulga
produtos de variadas marcas, inclusive de sua propria marca, a We Pink.

A pesquisa ainda apontou o “Top 5 Homens mais lembrados”, sendo correspondente
a; Felipe Neto, com 7,5% de mencdes espontaneas, Carlinhos Maia, com 7,3%, Whindersson
Nunes com 7%, Thiago Nigro, com 2,2 e Neymar, com 1,5% das menc¢es espontaneas. Ainda,
0 “Top 5 Mulheres mais lembradas” resultou na Virginia no topo, com 14,5% das mengdes
espontaneas, Nathalia Arcuri com 3,8%, Bianca Andrade, mais comumente conhecida como
Boca Rosa, com 2,6%, Anitta com 2,4% e Juliette com 1,4% das mengdes. (Opinion Box,
Influency.Me, 2024)

Nessa linha de raciocinio, ao analisar a diversidade de publico dos influenciadores
apontados, flutuando entre moda, comédia, negdcios, musica, futebol e cinema, é possivel
afirmar que ndo ha um nicho especifico para a atuacdo dos influenciadores digitais, e por isso,
é importante a atencdo do judiciario brasileiro para os efeitos diversos e adversos que podem

ocorrer na atuacdo desses influencers.

3.3 Publicidade ilicita e formas de identificacdo de contetido pago

A publicidade ilicita refere-se a préaticas publicitarias que infringem normas legais e
éticas, de modo a comprometer a transparéncia e a confianga no objeto de venda. Segundo José
Carlos de Toledo (2018), a publicidade ¢é considerada ilicita quando provoca engano, induz o
consumidor ao erro ou ndo cumpre os principios de veracidade e clareza. Diante disso, 0 Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC) estabelece que a informacdo publicitaria deve ser clara,
precisa e ostensiva, garantindo que o consumidor possa tomar decisdes informadas e

conscientes.

A publicidade enganosa é aquela que induz o consumidor a erro. Dessarte, é
transpassada uma ideia de falsidade (parcial ou total) na veiculacdo de informagdes,
com potencial de lesar o consumidor. Logo, o artigo 37 do CDC veda a atuacéo
comissiva por parte do agente que ndo oferece as informagdes corretas, claras e
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adequadas de que necessita 0 produto ou servico. (Barbosa; Silva; Brito, 2019, p.6 Apud
Gomes, 2001, p.142)

E disposto no art. 186 do CC de 2002 o conceito de ato ilicito civil, e em comparacio
com o antigo codigo civil de 1916, é possivel observar algumas mudancas quanto a redacao do
artigo. Nesse giro, evidencia-se a incluséo de alguns quesitos para a configuracdo do ato civil
ilicito, como o dano moral. O Cddigo Civil de 2002, no art. 186, inclui expressamente a
possibilidade de dano exclusivamente moral, 0 que ndo estava explicitado no Cédigo Civil de
1916, o qual trata genericamente sobre o “prejuizo”.

Quanto ao ilicito civil, 0 CC de 2002 estabelece de forma clara que a violacdo de direito
e 0 dano causam a caracterizacdo de um ato ilicito, algo que ndo era mencionado diretamente
no artigo do Cdédigo Civil de 1916, que foca apenas na obrigacgdo de reparar o dano. Por fim, no
Cadigo Civil de 1916, o artigo se utilizava da conjunc¢éo "ou" ao mencionar a violagao de direito
Ou causar prejuizo, ja no CC/2002 usa-se "e", sugerindo que, para a configuracdo do ato ilicito,
€ necessario que haja a violacdo de direito e o dano simultaneamente.

Adiante, a Lei n® 12.965/2014, que institui o Marco Civil da Internet, apresenta a
protecdo do consumidor em ambientes digitais, e ressalta a importancia de identificar
claramente as informacdes que envolvam publicidade, porém, aborda de forma genérica. Essa
lei versa sobre a regulacdo do uso da internet no Brasil, e, embora trate de diversos aspectos
importantes, a questdo da publicidade é abordada de forma geral.

Assim, o texto que dispde sobre a questdo da publicidade de forma indireta esta
disposto no art. 7°, art. 18 e art. 19 da lei n°12.965/2014, que tratam dos direitos dos usuarios
da internet no Brasil. Consoante a este artigo, € direito dos brasileiros o acesso a internet,
considerada essencial ao exercicio da cidadania, além disso, é direito do usuario a
inviolabilidade da intimidade e da vida privada, e a protecao e indenizacao do dano material ou
moral decorrente da violagdo desse direito.

Ademais, o Marco Civil da Internet prevé a aplicacdo das normas de protegéo e defesa
do consumidor, sobre as relagBes de consumo realizadas na internet, em casos de violacdo de
direitos. Ainda, ressalta que o provedor de internet ndo pode ser responsabilizado civilmente
por danos decorrentes de conteddos gerados por terceiros, porém, em caso de ordem judicial
especifica descumprida, poderé ocorrer a responsabilizagdo civil, tendo como dever, dentro de
seus limites, tornar o conteudo em questdo indisponivel. Nesse caso, a ordem judicial deve
conter, sob pena de nulidade, a identificacdo exata do conteddo apontado como infringente, de
forma que a localizacdo do material possa ser feita de forma inequivoca, e que néo fira direito

de livre expressdo. Por fim, as causas que versem sobre a violacdo de direitos da honra,



29

reputacéo ou de personalidade, bem como a solicitagdo de indisponibilizacéo desses contetdos,
devem ser apresentadas perante os juizados especiais. (Brasil, 2014, n.p)

Mas observe que, embora o Marco Civil da Internet ndo mencione diretamente a
necessidade de identificacdo explicita de contetdos publicitarios, ele reforca a importancia da
transparéncia nas relagdes em ambiente digital. Além disso, preza pela liberdade de expressao
dos usuarios da internet, tornando claro que caso algum direito relativo a personalidade venha
ser violado, o provedor de aplicacdes da internet podera ser responsabilizado civilmente.

Esses pontos podem implicar na obrigacao de informar o consumidor de maneira clara
sobre qualquer tipo de comunicagdo, incluindo a publicidade. Porém, a abordagem é genérica,
e desatualizada para as necessidades atuais. Em que pese a lei do Marco Civil da Internet ter
sido publicada em 2014, o crescente avanco da tecnologia pede atualizagdes frequentes, para

que a lei ndo se torne obsoleta.

Logo, as redes sociais transformaram a transmissdo da publicidade e representam uma
fonte de publicidade subliminar, ndo clara e adequada, 0 que denota uma prética
abusiva dos fornecedores. Vé-se que a forma como os fornecedores utilizam as redes
sociais, sem a fiscalizagdo ativa dos 6rgdos responsaveis, faz com que se propaguem
as violagdes ao direito dos consumidores nas relagdes de consumo virtuais. (Balbinote
e Tonial, 2023, p.46)

Conforme observa Claudia Lima Marques (2020), a falta de distingdo entre conteido
editorial e publicitario pode levar a praticas que configuram engano, fato que demonstra a
importancia da transparéncia na comunicacdo comercial.

As formas de identificacdo de conteldo pago incluem o uso de etiquetas como
“publicidade”, “antincio” ou “contetido patrocinado”, e como citado anteriormente, no
Instagram a identificacdo se da pela tag “parceria paga com”, ou “contetido pago”. A pratica de
deixar claro que se trata de uma relacdo publicitaria € fundamental, e atualmente, obrigatoria
no Instagram.

Outrossim, a empresa ao contratar o influenciador digital busca priorizar a experiéncia
do usuério e atender as tendéncias de mercado, de forma casual e que penetre no seguidor que
estd em um momento de descontragdo. Nesse quesito, encontra-se a necessidade de
regulamentar essas publicacdes, de forma que seja clara e objetiva a parcialidade expressa do
influenciador, para que o seguidor-consumidor adquira o produto de forma consciente e livre

de vicios.

Todavia, sabe-se que algumas estratégias de publicidade culminam na sua néo
identificacdo, a fim de angariar mais compradores. Assim, verifica-se diariamente
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contelido gerado por consumidores velados, mas que, cada vez mais, a comunidade
juridica tem entendido tratar-se de participantes da cadeia de fornecedores, uma vez
que participam diretamente no processo de decisdo do consumo, recebendo mesmo que
indiretamente pelo servigo prestado. (Sousa, Mendes, Batista. 2021 p. 109)

Nesse sentido, o Instagram se utiliza dessa tag como forma de identificar o contetudo
pago, protegendo o consumidor de adquirir um produto sem receber a transparéncia devida,
ainda que seja uma promocédo do influenciador. Os influenciadores devem identificar suas
publicacbes que envolvam a promogéo de algum produto ou servigo, porém, como ja inferido
nesta pesquisa, a utilizacdo rotineira de um produto, ainda que exposta por meio dos stories,
pode influenciar na compra deste.

Em outro ponto, é cabivel atencdo quanto aos produtos enganosos ou fraudulentos
promovidos pelos influenciadores digitais. E necesséria a diferenciacio entre os produtos licitos
ndo identificados, que induzem o erro, e os produtos ilicitos, ainda que identificados.

Um exemplo claro e de repercussdo nacional, sdo as casas de aposta, que contratam
diversos influenciadores, de variados nichos, para realizar a publicidade de seus produtos e
servicos. Como ja informado nesta pesquisa, o influenciador digital Felipe Neto tem grande
repercussao nas redes sociais, e durante sua carreira, promoveu publicidade para a casa de
aposta denominada Blaze, um cassino online.?® Segundo a reportagem, disponivel no portal
Terra, o influenciador teria sido inserido de forma solidaria em um processo movido por um
usuario, gue apostou nos jogos do cassino, e ndo recebeu seu prémio.

Ainda nesse ponto, é possivel apresentar outro exemplo, o caso da goma para
crescimento de cabelo, intitulada Gummy Hair. Essa goma da marca Gummy Hair foi
promovida por diversas influenciadoras digitais, dentre elas a Sharon Morais, em seu perfil do
Instagram @shamoraiss, tendo uma publicacdo exclusiva da goma em seu reels e feed,
utilizando a identificacdo “Parceria”, mas que ndo expde de forma clara a tag Contetido Pago?’.
A propaganda da goma promete o crescimento de cabelos e unhas, porém, a goma nao possui
regulamentacdo pela ANVISA por se tratar de um suplemento alimentar, e ndo medicacéo, e

foi apontada por profissionais especialistas como ineficaz.?

% “Felipe Neto & processado por divulgar jogo de aposta online. [...] Felipe Neto estd sendo processado apds
divulgagdo do polémico jogo de aposta online “Cresh”, da plataforma da Blaze Apostas” (Camiotto, 2023, n.p)

27 Publicacéo mencionada disponivel em: https://www.instagram.com/reels/C9A
1lvQs/?igsh=a21tcWgzOGc3bHox. Acessado em julho de 2024.

28 Bala gummy para cabelo ndo combate queda nem faz fios crescerem rapido. Tricologista explica que a
composicdo e a consisténcia da bala ndo conseguem fazer o cabelo parar de cair ou crescer mais [...] A
populariza¢do do produto ndo significa necessariamente que ele funcione da forma como promete — e, de acordo
com a nutréloga e tricologista Fernanda Cortez, realmente ndo é assim que a banda toca. De acordo com a médica,
o0 suplemento alimentar ndo é indicado para uso e ndo funciona nem para auxiliar no crescimento dos fios e nem
como aliado contra a queda de cabelo.


https://www.instagram.com/reels/C9A%20IIvQs/?igsh=a21tcWgzOGc3bHox
https://www.instagram.com/reels/C9A%20IIvQs/?igsh=a21tcWgzOGc3bHox
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4 APLICACAO DA RESPONSABILIDADE CIVIL AO CONTEXTO DIGITAL NAS
RELACOES ATRAVES DO INSTAGRAM

A Teoria Geral da Responsabilidade Civil, tradicionalmente aplicada as relacfes
interpessoais e contratuais, viu-se em uma nova era no contexto digital, especialmente nas
interacdes por meio das redes sociais. Logo, com a expansdo da digitalizacdo das relagdes
sociais e comerciais, questdes relacionadas a violagao de direitos como a honra, a imagem € a
privacidade foram observadas, fato que acarreta na necessidade de vigilancia do direito
brasileiro.

Em seguida, as redes sociais, por permitirem a disseminacéo rapida de informacdes e
opinides, ampliam a possibilidade de danos morais e materiais, 0 que demanda uma
reinterpretacdo dos principios da responsabilidade civil. Nesse cendrio, é valida a analise sobre
a teoria geral da responsabilidade civil, uma vez que o objetivo da pesquisa é avaliar a
possibilidade de aplicagdo desta medida como forma de reprimir ou recompensar o dano
causado por influenciadores digitais na promocéo de contetido enganoso.

4.1 Teoria Geral da Responsabilidade Civil, conceito e correntes doutrinarias

A responsabilidade civil é um dos pilares fundamentais do direito, é 0 mecanismo pelo
qual se busca a reparacdo de danos causados a terceiros, assim, relaciona-se a obrigagdo imposta
a uma pessoa de reparar um prejuizo, seja ele de natureza patrimonial ou moral, decorrente de
sua acao ou omissao, e que tenha provocado danos a outrem. De acordo com a definicao classica
de Alvaro Villaga Azevedo (2004), a responsabilidade civil deve ocorrer quando “o devedor
deixa de cumprir um preceito estabelecido num contrato, ou deixa de observar o sistema
normativo, que regulamenta a vida. A responsabilidade civil nada mais é do que o dever de
indenizar o dano”. Por conseguinte, Fldvio Tartuce aborda definicdes contemporaneas do

conceito de responsabilidade civil, que podem ser observadas abaixo;

Entre os contemporaneos, destaco duas defini¢cdes. A primeira é do Desembargador
do Tribunal do Rio de Janeiro, Marco Aurélio Bezerra de Melo, segundo o qual o que

(Cetrone, 2022, n.p)
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fundamenta o instituto é o dever de reparar 0 dano. E arremata: “podemos definir a
responsabilidade civil como a obrigacdo patrimonial de reparar o dano material ou
compensar o dano moral causado ao ofendido pela inobservancia por parte do ofensor
de um dever juridico legal ou convencional”. O segundo conceito contemporaneo a se
relevar é o de Pablo Stolze Gagliano e Rodolfo Pamplona Filho, para quem a
responsabilidade civil “deriva da agressdo a um interesse eminentemente particular,
sujeitando, assim, o infrator ao pagamento de uma compensagdo pecunidria a vitima,
caso néo possa repor in natura o estado anterior de coisas” (Tartuce, apud, Melo, 2015,
p.2; Gagliano; Filho, 2016, p.55)

Por outro lado, a responsabilidade civil pode ser elencada como uma disciplina

analitica, de acordo com Fernando Rodrigues Martins e Claudia Lima Marques;

A responsabilidade civil, enquanto disciplina analitica, tem escopo primordial na
concrecdo das normas de protecdo dos direitos fundamentais, mesmo porque a
Constituicdo ao qualificar danos diretamente e, via de consequéncia, atribuir a
possibilidade do titular lesado buscar a imputacdo pelas lesdes sofridas, na reduz em
dispositivos detidos e especificos “estruturas” e “fun¢des” essenciais a indenizabilidade
ou as tutelas especificas assemelhadas. (Pires apud Martins; Marques, 2021, p.13)

Nesse diapasdo, observa-se 0s conceitos classicos e modernos sendo moldados pela
necessidade do tempo, visto a constante evolugdo que a sociedade enfrenta. Adiante, a
responsabilidade civil pode ser dividida em contratual ou negocial e extracontratual ou
aquiliana?®, de modo a ser aplicada de acordo com o fato juridico.

Paralelamente, é possivel classificar a responsabilidade subjetiva na qual exige a
comprovacdo de culpa ou dolo por parte do agente causador do dano, no entanto, na
responsabilidade objetiva, a obrigacdo de indenizar surge independentemente da culpa,
bastando a comprovacdo do nexo causal entre o ato e o0 prejuizo. Em razdo disso, entende-se
resumidamente que a responsabilidade subjetiva exige a comprovacdo de culpa ou dolo
(intencdo) do agente causador do dano, e a responsabilidade objetiva prescinde da culpa,
bastando a comprovacéo da relacdo entre o ato e o dano.

Por conseguinte, a responsabilidade contratual ou negocial esta pautada nos arts. 389°°,
390! e 391%*? do codigo civil de 2002, correspondentes as obrigaces positivas e negativas.
Nesse viés, as obrigacdes positivas, previstas nos arts. 389 e 391, sdo aquelas que ferem a

maxima do “dar e fazer”, em contrapartida, nas obrigagdes negativas, correspondentes ao

2 “Mais comumente se diz - “culpa aquiliana”. A expressio vem da distingdo classica entre culpa contratual e
extracontratual. Culpa aquiliana é esta Gltima” (Franga, s.d, online)

30 Lei 10406/02 (CC) Art. 389. N&o cumprida a obrigacdo, responde o devedor por perdas e danos, mais juros,
atualizacdo monetéaria e honorarios de advogado (Brasil, 2002, n.p.)

31 ei 10406/02 (CC) Art. 390. Nas obrigagdes negativas o devedor é havido por inadimplente desde o dia em que
executou o0 ato de que se devia abster. (Brasil, 2002, n.p.)

32 |_ei 10406/02 (CC) Art. 391. Pelo inadimplemento das obrigacGes respondem todos os bens do devedor. (Brasil,
2002, n.p.)
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“fazer”, ¢ aplicada a regra presente no art. 389. Resumidamente, nas obrigacdes positivas o
agente deve fazer, e na obrigagdo negativa, ele ndo deve fazer, assim como expde Tartuce “Em
suma, nota-se que, na obrigacao positiva, o descumprimento se da quando o ato ndo é praticado;
j& na obrigagdo negativa, o inadimplemento ocorre quando o ato ¢ praticado.” (Tartuce, 2023,
p.60)

Aplicando estes conceitos ao caso pertinente dos influenciadores digitais, explica-se
na seguinte situacdo; a empresa ficticia Ticio S.A. contrata o influenciador Mévio para
promover um produto nas redes sociais, especificamente no Instagram, no qual a obrigacéo
positiva seria a de postar conteidos patrocinados conforme o contrato, como videos, stories ou
posts no feed divulgando um determinado produto ou servigo. Nesse caso, o influenciador esta
obrigado a realizar uma acdo especifica: a promocao do item. Como clausula contratual, a
empresa Ticio S.A. determina que o influenciador Mévio ndo faca mencdo a marcas
concorrentes durante um periodo especifico. Assim, Mévio tem a obrigacdo de se abster de
promover ou mencionar produtos que entrem em conflito com o contrato vigente com
determinada marca, sendo essa a sua obrigacdo negativa.

Por certo, Silvio de Salvo Venosa destaca que a responsabilidade civil é uma
ferramenta de controle social, cuja finalidade é garantir a reparacdo dos danos injustamente
sofridos por alguém, e adota uma visdo classica da responsabilidade civil, abordando
responsabilidade subjetiva (que exige a comprovacdo de culpa) e responsabilidade objetiva
(onde a culpa ndo € relevante, mas sim o dano e 0 nexo causal). Assim, ele defende a teoria
classica, mas também preza pela adaptacdo do codigo brasileiro as novas realidades sociais e
tecnoldgicas. (Venosa, 2016, 2022, 2024)

Em outra linha de raciocinio, Maria Helena Diniz afirma que a responsabilidade civil
é 0 meio pelo qual se busca a recomposi¢do patrimonial e moral da vitima, ou seja, ela define a
responsabilidade como o dever de reparar o dano, com o intuito de proteger tanto os interesses
individuais quanto os coletivos. Ainda mais, € relacionada a responsabilidade civil com a
funcdo social do direito, de forma a ndo se limitar ao campo patrimonial, mas também observar
a reparacdo de danos morais e pessoais, 0 que pode-se aplicar ao direito de imagem, por
exemplo. Assim como Venosa, prioriza pela atualizacdo das normas conforme a necessidade
da sociedade, de modo a adequar o direito a situacdo fatica e proteger satisfatoriamente o
consumidor lesado. (Diniz, 2024)

Entretanto, Sérgio Cavalieri Filho, defende a teoria do risco, que embasa a
responsabilidade objetiva. Ele ressalta que, em determinadas atividades, o simples fato de sua

natureza ser perigosa impde ao agente o dever de indenizar, independentemente de culpa, pois
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a propria atividade gera um risco para terceiros. Isso significa que, a mera exposi¢do ao risco
gera no autor a responsabilidade de indenizagdo, ndo sendo necessario que tenha havido dolo
ou culpa, como por exemplo o influenciador digital que divulga produtos de origem duvidosa,
sem as devidas confirmacbes dos testes de qualidade de empresas autorizadas. Por fim,
Cavalieri Filho prioriza a constante evolucdo das normas para adaptacdo a evolucdo da
sociedade, tendo como natureza uma forma dindmica. (Cavalieri Filho, 2023)

Em suma, a responsabilidade civil, como exposta por notorios doutrinadores do direito
brasileiro, age de forma crucial na manutencdo do equilibrio social, e possibilita que os danos
causados sejam devidamente reparados. Pode-se considerar que o conceito evoluiu ao longo do
tempo, adaptando-se as novas realidades tecnoldgicas e sociais, nesse sentido, Venosa destaca
a importancia da distin¢do entre responsabilidade subjetiva e objetiva, enquanto Diniz realca o
papel pedagdgico e social da responsabilidade, sobretudo em um mundo cada vez mais digital.
Adicionalmente, Cavalieri Filho, ao defender a teoria do risco, evidencia a necessidade de
proteger os individuos contra os riscos inerentes & modernidade, como o comércio eletrdnico

promovido pelos influenciadores digitais.

4.2 Como a Teoria Geral da Responsabilidade Civil pode ser aplicada nas relac6es

ocorridas nas redes sociais

Em sintese, a Teoria Geral da Responsabilidade Civil demonstra que é necessaria a
ocorréncia de requisitos essenciais, como o dano, o nexo de causalidade, a culpa ou o risco e, 0
pressuposto da responsabilizacdo do agente que vier a violar direitos de outrem por meio de
acoes ou omissodes.

Retomando o art. 186 do Cédigo Civil brasileiro, que trata do ato ilicito, é estabelecido
que, aquele que por acdo ou omissdo voluntaria, negligéncia ou imprudéncia, violar direito ou
causar dano a outrem, mesmo que moral, comete ato ilicito. (Brasil, 2002, n.p)

No caso em questdo, as redes sociais, em especial o Instagram, fornecem diversos
meios para a promocao de conteddos publicitarios, que podem ser de produtos ou servigos.
Acontece gque, ndo ha um filtro de fato que possa regulamentar essa forma de venda, uma vez
que a exposicdo generalizada de determinado conteudo resulta na possivel inducdo do
consumidor em adquirir um produto.

Por conseguinte, o dano moral, que tradicionalmente envolve a violagdo de direitos da
personalidade, pode ter sua atuacdo aplicada as redes sociais. Pablo Stolze Gagliano e Rodrigo

Pamplona destacam que o dano moral se caracteriza quando ha uma ofensa a honra, imagem
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ou dignidade da pessoa, nesse caso, cabe analisar se 0 ambiente virtual facilita a propagacéo
dessas ofensas, aumentando seu potencial lesivo (Gagliano; Pamplona, 2018).

As relaces nas redes sociais, podem ser analisadas sob a 6tica da responsabilidade
subjetiva, ou seja, exige-se a comprovacao de dolo ou culpa para imputar o dever de reparagédo
ao ofensor. No entanto, ha discussdes sobre a possibilidade de aplicagdo da responsabilidade
objetiva em certas situaces, como quando plataformas de redes sociais, que se beneficiam
economicamente do uso dos dados de seus usuarios, falham em adotar medidas para impedir a
disseminacdo de contetdos lesivos ou enganosos. Nessa linha de raciocinio, além da
responsabilidade civil recair sobre o influenciador, deveria ser analisada a responsabilidade
solidaria da plataforma Instagram.

De acordo com Sérgio Cavalieri Filho (2012), “a responsabilidade objetiva pode ser
aplicada quando houver risco inerente a atividade desenvolvida”. No contexto das redes sociais,
essa teoria poderia justificar a responsabilizacdo das plataformas pela falha em prevenir ou
mitigar os danos causados por terceiros aos seus Usuarios, ou, aos influenciadores que divulgam
produtos sem conhecer sua real origem ou beneficios.

As redes sociais, atuam como intermediarias do criador de conteido e seu publico, e a
responsabilidade das plataformas por contetidos gerados por terceiros é limitada, conforme a
Lei n° 12.965/2014, o Marco Civil da Internet®. Nesse viés, o artigo 19 desta lei estabelece que
os provedores de aplicacdes so serdo responsabilizados por danos decorrentes de contetdo de
terceiros se, apos ordem judicial, ndo tomarem as providéncias para a remocao do conteido
ofensivo.

Contudo, a omissdo das plataformas em remover contedo sabidamente ilicito pode
gerar responsabilidade solidaria. Nesse sentido, Patricia Peck Pinheiro (2022) discute que a
responsabilidade pode recair sobre as plataformas quando estas contribuem para a manutencao
de contetdo ilegal, ou ndo agem de forma repressiva, adotanto medidas adequadas para proteger
os direitos dos usuarios, como a desativacdo da conta ou suspensao, e a remoc¢do do contetido

ilicito.

4.3 O Caodigo de Defesa do Consumidor empregado na possibilidade de aplicacdo de

medidas preventivas ou indenizatorias frente a produtos danosos ou fraudulentos

33 egislagdo disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm
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Em primeiro plano, € imperioso frisar que s&o proibidas as modalidades de publicidade
enganosa e abusiva, nos termos nos artigos 37, paragrafos 1% e 2*°, do CDC, ainda que por
omissdo® do agente. (Brasil, 1990)

Dessarte, retomando ponto anterior, a possivel aplicacdo da Teoria Geral da
Responsabilidade Civil nas redes sociais demanda uma analise dos elementos tradicionais da
responsabilidade civil objetiva, quais sejam o ato ilicito, o dano e o nexo causal, com as
especificidades do ambiente digital. Dessa forma, a responsabilidade pode recair tanto sobre os
autores das ofensas quanto sobre as plataformas, especialmente se estas falharem em cumprir
com as suas obrigagcfes, como a promogédo de um ambiente seguro para descontracdo digital.
Pode-se considerar como desafio a conciliagdo do uso livre e democratico das redes sociais,

aliados com a protecdo dos direitos fundamentais de seus usuarios.

A priori, os influenciadores ndo sdo vistos, de pronto como os responsaveis pelo dever
de prestar indenizacgdo, isso, considerando o fato de que eles ndo possuem essa relacdo
direta em relacdo ao produto ou servico que esteja sendo anunciado, j& que os textos
dessas publicidades, em tese, seriam criados pelos publicitéarios e apenas reproduzidos
pelos influenciadores digitais. Entretanto, entende-se que a atividade profissional
pode gerar algum tipo de responsabilidade civil, caso ocorra eventuais tipos de dano,
sendo que os profissionais serdo obrigados a reparar os danos daqueles que foram
afetados. (Castro; Batista; Gomes, 2023, p. 2446 Apud Galluci, 2021, p.27).

Assim, € pertinente avaliar a possibilidade de aplicacdo de medidas preventivas e
indenizatorias aos influenciadores digitais que promovam contetdo publicitario de forma
ilicita, respondendo de forma solidaria a plataforma que se omite do dever de fiscalizar o bem-
estar de seus seguidores. Contudo, o influencer deve ter ciéncia da repercussdo de suas
publicidades, e dos efeitos que podem gerar no ambito civel.

Nesse ponto, o produtor de conteldo pode ascender nas redes sociais sem que tenha a
necessidade de promover propagandas de marcas alheias, porém, se decide firmar parceria e

obter vantagem econémica por meio de publicidade, deve ser responsabilizado de acordo.

3 CDC, Art. 37. “E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa qualquer modalidade de
informacdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro 0 consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.” (Brasil, 1990, n.p.)
% CDC, Art. 37. “E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. [...] § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade
discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore 0 medo ou a supersticao, 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 satde ou seguranga” (Brasil, 1990, n.p.)

% CDC, Art. 37. “E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva [...] § 3° Para os efeitos deste codigo, a
publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servi¢o.”
(Brasil, 1990, n.p.)
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Assim, caso opte por fazer anuncios publicitarios, o influenciador precisa atentar-se & sua
conduta, de modo que néo seja lesiva ao seguidor-consumidor. (Barbosa et al. 2019, p. 14-15)

Nesse sentido, Denise Sirimarco Franco (2016) defende a conduta de boa-fé do
influenciador ao divulgar um produto, o fazendo de forma imparcial e dentro das normas
adequadas, como o esclarecimento acerca do contetdo publicitario, sem que haja engano do
consumidor, assim “o fato de o digital influencer informar que esté4 publicitario naquela foto ou
video, além de cumprir a lei, evita diversos problemas para o consumidor, pois possibilita que
o seguidor adote uma posi¢ao defensiva frente a publicidade”.

Por esse angulo, 0 CDC, em seu artigo 12%7, prevé que o fornecedor é responséavel por
danos causados por produtos que apresentem defeitos. Nesse contexto, a responsabilidade é
objetiva, ou seja, ndo € necessario comprovar culpa, bastando que se prove o dano e o0 nexo
causal entre o produto e o dano sofrido pelo consumidor (Brasil, 1990).

Além disso, o artigo 14%® do CDC reforca essa ideia, ao dispor que o fornecedor
responde, independentemente da existéncia de culpa, pelos danos causados aos consumidores
por defeitos no servico. Essa protecdo abrange tanto danos materiais, como danos a bens e
prejuizos financeiros, quanto danos morais, que envolvem sofrimento, angulstia e outros
impactos emocionais que a vitima possa ter enfrentado. (Brasil, 1990)

Nesse giro, esté previsto no CDC a cadeia de fornecedores, que possuiu aspecto central
na protecdo dos direitos dos consumidores. Como ja mencionado anteriormente no decorrer da
pesquisa, 0 CDC, estabelecido pela Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990, regulamenta as
relacGes de consumo, e em relacdo a cadeia de fornecedores, estabelece responsabilidades para
0s participantes desse ato. Dessa forma, a cadeia de fornecedores refere-se ao conjunto de
pessoas fisicas ou juridicas que, de forma direta ou indireta, participam da producédo,
distribuico e comercializagdo de produtos e servigos®. Isso inclui, portanto, desde o fabricante

do produto até o comerciante final.

37 CDC, Art. 12. “O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e o importador respondem,
independentemente da existéncia de culpa, pela reparacdo dos danos causados aos consumidores por defeitos
decorrentes de projeto, fabricagdo, construgdo, montagem, férmulas, manipulacdo, apresentagdo ou
acondicionamento de seus produtos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua utiliza¢éo
e riscos.” (Brasil, 1990, n.p.)

38 CDC, Art. 14. “O fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela reparacio
dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a prestacdo dos servigos, bem como por informagdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua fruigdo e riscos.” (Brasil, 1990, n.p.)

39 BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Cédigo de Defesa do Consumidor. Diario Oficial da Unido,
Brasilia, 11 set. 1990.
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O CDC, em seu artigo 7°, paragrafo Gnico®®, dispde que em caso de ofensa ao
consumidor, todos os autores responderdo de forma solidaria, assim, essa abordagem assegura
maior protecdo ao consumidor.

Ainda nesse ponto, o artigo 18*! do CDC trata da responsabilidade dos fornecedores
em relacdo a produtos defeituosos, reiterando a pratica da responsabilidade solidaria, de forma
a garantir que o consumidor tenha acesso a reparagdo de danos, independentemente de quem
seja o responsavel direto pelo defeito. (Brasil, 1990)

Ademais, 0 CDC em seu artigo 6, inciso 111%?, versa sobre a clareza nas informagoes
dos produtos de venda, de forma a indicar corretamente a quantidade, caracteristicas,
composigdo, qualidade, tributos e incidentes, assim como 0s riscos que 0 produto possa
apresentar. Além, é direito basico do consumidor, de acordo com o artigo 6, inciso IV*, a
protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, os métodos de venda desleais ou que
envolvam coercdo, e clausulas contratuais abusivas.

Por conseguinte, a ética pode ser abordada como ponto mediador na relacdo de
consumo online, na triade fornecedor, influenciador e seguidor-consumidor. Sobre isso, é 0

disposto;

A ética na publicidade e comunicagdo de marketing € particularmente importante no
contexto digital, onde a velocidade da informacdo pode ser um desafio. Garantir que
as praticas de marketing online sigam padrfes éticos é crucial para preservar a
integridade das marcas e a confianca dos consumidores em um ambiente digital cada
vez mais complexo. A ética na publicidade e comunicagdo de marketing é essencial
para 0 sucesso a longo prazo das empresas. Ao adotar praticas éticas, as marcas néo
apenas atendem as demandas dos consumidores por transparéncia, mas também
contribuem para a construcdo de uma sociedade mais justa e equitativa (Negro, 2023,
p.10 apud Tavares, et al. 2020)

40 CDC, Paragrafo unico. Tendo mais de um autor a ofensa, todos responderéo solidariamente pela reparagéo dos
danos previstos nas normas de consumo. (Brasil, 1990, n.p.)

41 CDC, art. 18. Os fornecedores de produtos de consumo duraveis ou ndo duraveis respondem solidariamente
pelos vicios de qualidade ou quantidade que os tornem imprdprios ou inadequados ao consumo a que se destinam
ou lhes diminuam o valor, assim como por aqueles decorrentes da disparidade, com a indicages constantes do
recipiente, da embalagem, rotulagem ou mensagem publicitaria, respeitadas as variagGes decorrentes de sua
natureza, podendo o consumidor exigir a substituicdo das partes viciadas. (Brasil, 1990, n.p.)

42 CDC, art.6°, I11. a informag&o adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com especificagdo correta
de quantidade, caracteristicas, composicdo, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que
apresentem. (Brasil, 1990, n.p.)

4 CDC, art. 6%, 1V. a protecéo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais,
bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos. (Brasil, 1990,

n.p.)
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Adiante, além do CDC/1990, o consumidor tem & sua disposicdo o Decreto
Presidencial n° 7.962 de 15 de margo de 2013*, que regulamenta a contratagdo no comércio
eletrénico, porém, ha de se observar que este decreto é anterior ao Marco Civil da Internet, mas
ndo fora revogado. Neste diploma legal, é possivel encontrar orientagdes e obrigacdes quanto o
comércio eletrdnico, como o sitio utilizado, que deve disponibilizar em local de féacil
visualizacdo informac6es sobre o fornecedor, que sejam essenciais para o discernimento do
consumidor®. (Balbinote e Tonial, 2023, p.35)

Em suma, a interseccdo entre o Codigo de Defesa do Consumidor e as dindmicas das
redes sociais destaca a complexidade da responsabilidade civil, tanto dos influenciadores
digitais quanto das plataformas em que operam. Dessa maneira, a prote¢do dos direitos dos
consumidores encontra um patamar relevante no ambiente digital, contexto no qual a
publicidade pode facilmente se tornar enganosa ou abusiva. Assim, como mencionado
anteriormente, a responsabilidade solidaria prevista no CDC assegura que todos os envolvidos
na cadeia de fornecimento, incluindo influenciadores e plataformas, respondam pelos danos
causados aos consumidores.

A ética na publicidade, portanto, emerge como um elemento essencial para assegurar
a transparéncia e a confianca nas relagdes de consumo virtual, fator fundamental para que os
influenciadores ajam com boa-fé e clareza em suas promocdes. Além disso, a regulamentacédo
do comércio eletrbnico, conforme o Decreto Presidencial n® 7.962/2013, complementa as
disposicdes do CDC, proporcionando um arcabouco legal que visa proteger os consumidores
em um cenario digital em constante evolucdo. Diante disso, € imperativo que todos os atores
envolvidos -fornecedores, influenciadores e consumidores- estejam cientes de seus direitos e
deveres, de modo a promover um ambiente de consumo ético e responsavel.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que o influenciador digital é responsavel de forma

solidaria, juntamente com a plataforma que disponibilizou o contetido, que pode ser uma rede

4 Decreto n° 7.962, de 15 de margo de 2013: Regulamenta a Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, para dispor
sobre a contratacdo do comércio eletronico. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2011-
2014/2013/decreto/d7962.html.

4 Decreto n° 7.962/13; Art. 2°. Os sitios eletrénicos ou demais meios eletrnicos utilizados para oferta ou
concluséo de contrato de consumo devem disponibilizar, em local de destaque e de fécil visualizacéo, as seguintes
informagdes: | - nome empresarial e nimero de inscrigdo do fornecedor, quando houver, no Cadastro Nacional de
Pessoas Fisicas ou no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério da Fazenda; Il - endereco fisico e
eletrdnico, e demais informacdes necessarias para sua localizacdo e contato; Il - caracteristicas essenciais do
produto ou do servigo, incluidos os riscos a salde e a seguranga dos consumidores; 1V - discriminagdo, no prego,
de quaisquer despesas adicionais ou acessdrias, tais como as de entrega ou seguros; V - condi¢Bes integrais da
oferta, incluidas modalidades de pagamento, disponibilidade, forma e prazo da execugdo do servigo ou da entrega
ou disponibilizacdo do produto; e VI - informac6es claras e ostensivas a respeito de quaisquer restri¢oes a fruicao
da oferta. (Brasil, 2013, n.p.)
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social ou uma emissora de televisdo por exemplo, desde que tenha capacidade de disseminar
contedidos, assim como a empresa que forneceu o produto ou servi¢o e contratou o influencer
para fazer a publicidade do objeto de venda. Dessa forma, o seguidor-consumidor encontra um
ambiente mais seguro para fazer suas compras on-line, de modo que, em caso de possivel
engano com o produto, possa ter ao seu favor normas que o auxiliem no ressarcimento do dano
patrimonial.

Ademais, a medida preventiva pode ser adotada em primeiro plano pela plataforma, o
Instagram no caso, pode promover medidas de seguranca que auxiliem no tramite comercial,
bem como o influenciador deve agir de boa-fé, sendo imparcial em sua influéncia espontanea,
e parcial de modo que sinalize a propaganda do produto, de modo que o seguidor saiba que as
avaliacdes sdo induzidas. Aléem do mais, a empresa contratante dos servicos de influéncia do
produtor de contetido, devem agir conforme as normas legais, ndo comercializando produtos

€nganosos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De proémio, a analise do cenario da sociedade digital e o papel dos influenciadores
digitais, indicaram que a transformacéo tecnologica tem redefinido profundamente as relacdes
sociais e 0S mecanismos de consumo.

No primeiro capitulo, a pesquisa revelou que a internet, ambiente onipresente e
dindmico, propiciou novas dinamicas sociais na qual as redes deixaram de ser meros espacos
de comunicacdo para se tornarem meios estratégicos de comércio e publicidade. Nesse sentido,
verificou-se que os influenciadores digitais, especialmente no Instagram, obtiveram relevancia
para as vendas ao explorar a familiaridade e a credibilidade conquistadas junto aos seus
seguidores. Desse modo, ao classificar esses criadores de conteido em megainfluenciadores,
macro, micro e nanoinfluenciadores, pdde-se observar a diversidade de publicos atingidos e a
precisdo com que se segmentam as estratégias de marketing.

Nesse interim, a publicidade conduzida por meio de influenciadores habitualmente
assume um tom informal e aparentemente espontaneo, como se fosse uma recomendacéo entre
amigos. Assim, essa forma de interacdo social favorece a identificacdo imediata do seguidor
com o criador de conteudo, de modo que as recomendacbes tornam-se mais eficazes, e
consequentemente, as vendas séo impulsionadas de forma segmentada.

Além disso, o crescimento expressivo de usuarios de internet e o destaque do
Instagram no Brasil, intensificado no periodo de isolamento social durante a pandemia de
Covid-19, evidenciaram o alcance massivo das plataformas de interacdo social. Os nimeros
comprovaram que, a medida que as pessoas passaram a interagir mais tempo nas redes, a
influéncia exercida pelos perfis que recomendam produtos e servicos fora intensificada.

Em relacdo as ferramentas disponibilizadas pelo Instagram, constatou-se a serventia
fundamental de cada recurso no engajamento e na ampliagdo do alcance das campanhas. Nesse
diapasdo, tem-se os stories, por exemplo, que permitem atualizacdo constante, com conteddos
que expiram em 24 horas, de maneira que favorece a sensacdo de espontaneidade. Assim, 0s
influenciadores humanizam as marcas ao mostrar bastidores, tutoriais e interagdes diretas por
meio de enquetes e caixas de perguntas. J& o recurso de reels, com videos curtos, traz
possibilidade de edicdo com filtros e trilhas sonoras, de forma a potencializar a disseminagéo
de tendéncias e facilitar parcerias entre influenciadores e marcas, bem como abarca diversos
internautas ante seu potencial viral. O direct, por sua vez, funciona como canal de comunicacéo
privada, esta ferramenta aproxima ainda mais o influenciador com seu seguidor, converte

duvidas em vendas, e fomenta feedbacks que fortalecem a confianga no produto. Por outro lado,
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o feed permanece como repositorio permanente de postagens, essa ferramenta organiza a
identidade visual dos influenciadores e concentra as campanhas publicitarias de modo que
figuem sempre acessiveis para quem visita o perfil. Por fim, o algoritmo direciona conteddos
com base no comportamento e nas preferéncias dos usuarios, de maneira a tornar a segmentagédo
de anuncios mais assertiva e avaliar métricas de retorno sobre o investimento das marcas.
Entende-se que, essas ferramentas combinadas do Instagram proporcionam um conjunto
robusto e versatil de utilidades que fortalecem as estratégias de marketing de influéncia e
promovem a diversificacdo dos formatos de divulgacéo.

De mais a mais, a pesquisa aprofundou a andlise da atuacdo dos influenciadores
digitais como intermediérios na cadeia de consumo. Posto isso, restou evidente que, ao
incorporar a promocao de produtos em sua rotina diéria, o influenciador constroi uma imagem
de autenticidade e naturalidade, e essa sensacdo de proximidade pode levar os seguidores-
consumidores a acreditarem que as recomendacdes partem de um interesse puramente pessoal,
ainda que haja acordos comerciais subjacentes. No entanto, essa aparente neutralidade vela a
parcialidade inerente ao vinculo com o patrocinador. De um lado, o influenciador é visto como
um emissor de opinido, cuja funcdo principal seria disseminar ideias e tendéncias. De outro,
age como um vendedor indireto, visto que, ao recomendar um produto, exerce influéncia direta
sobre a decisdo de compra dos seus seguidores, ainda que ndo participe da negociacdo ou da
logistica da transacdo.

Do ponto de vista ético, constatou-se que a transparéncia no contedo patrocinado é
imprescindivel para que o seguidor-consumidor compreenda que estd diante de uma
publicidade. Deste modo, a sinalizacdo clara de que uma publicacdo é paga — por meio de
etiquetas, hashtags ou outras identificagdes — preserva a integridade da comunicacéo e evita
praticas enganosas que induzam o publico ao erro.

Dessarte, os contratos firmados entre marcas e influenciadores contemplam clausulas
que estabelecem obrigacgdes positivas, como a promogéo de produtos, e obrigacdes negativas,
como a abstencdo de mencionar concorrentes. Portanto, caso o influenciador ndo sinalize
adequadamente que uma publicacdo é patrocinada ou deixe de informar os riscos e
caracteristicas relevantes de um produto, a recomendacdo deixa de ser responsavel e pode
consequentemente lesar o seguidor-consumidor.

De outra banda, no &mbito juridico, a Teoria Geral da Responsabilidade Civil foi
adaptada para o ambiente digital, considerando tanto a perspectiva subjetiva (que exige

comprovacao de dolo ou culpa) quanto a objetiva (fundamentada na teoria do risco).
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Sob a 6tica subjetiva, o influenciador pode ser responsabilizado caso nao verifique a
qualidade ou a veracidade de um produto antes de promové-lo, ocultando informacdes
relevantes ou fazendo promessas enganosas. Por outro lado, na perspectiva objetiva, amparada
no artigo 12 do Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), todos os agentes envolvidos na cadeia
de producéo e divulgacdo podem ser responsabilizados solidariamente pelos danos causados ao
consumidor, independentemente de culpa, bastando a demonstracdo do nexo causal entre a
atividade e o prejuizo. Logo, o influenciador digital, ao explorar sua audiéncia para divulgar
um item, pode se considerar integrado a cadeia de consumo e, portanto, deve responder pelos
danos que eventualmente surjam da divulgacéo de contetdo enganoso ou prejudicial.

Além disso, as plataformas digitais, como o Instagram, devem ser consideradas
integradas na cadeia de consumo, porquanto possuem responsabilidade solidaria. Por essa
razdo, devem adotar medidas eficazes para mitigar e remover contetdos ilicitos. Nesse
diapasdo, o Marco Civil da Internet prevé mecanismos para a retirada de materiais ofensivos ou
fraudulentos apds ordem judicial. Porém, ainda que haja essa previsdo, a legislacdo atual
mostra-se insuficiente para abarcar a rapidez com que as informacdes se espalham e as
diferentes formas de publicidade online. Observou-se a imperiosa necessidade de atualizacédo
normativa que acompanhe as inovagdes tecnoldgicas, a fim de garantir maior efetividade na
fiscalizacdo e responsabilizacdo de préaticas abusivas.

Por conseguinte, os conceitos classicos e modernos da responsabilidade civil —
apresentados por doutrinadores como Alvaro Villagca Azevedo, Flavio Tartuce, Marco Aurélio
Bezerra de Melo, Pablo Stolze Gagliano, Maria Helena Diniz e Sérgio Cavalieri Filho —
apontam que a reinterpretacdo dos fundamentos tradicionais é essencial. Neste sentido, é
preciso conciliar a protecdo dos direitos fundamentais (honra, imagem e privacidade) com a
flexibilidade exigida pelas novas dindmicas de informacdo, porquanto a répida disseminacéo
de contetdo nas redes sociais amplia o potencial de danos morais e patrimoniais, fato que
reforca a necessidade de mecanismos juridicos eficazes para proteger tanto consumidores
quanto criadores de contetddo e anunciantes.

No &mbito contratual, a distin¢do entre obrigacGes positivas (promocao de produtos e
conteidos) e obrigacGes negativas (ndo mencionar concorrentes) importa relevancia. Em vista
disso, caso o influenciador deixe de cumprir essas clausulas, ou promova um produto de
maneira que prejudique o consumidor, a responsabilidade civil atua tanto na esfera reparatoria
(indenizag&o por danos ja ocorridos) quanto na preventiva (inibigdo de préaticas potencialmente
lesivas). Porquanto essa vertente preventiva é crucial para assegurar a imparcialidade das

recomendacdes e evitar que o seguidor seja levado a adquirir algo que néo lhe seja adequado.



44

Outro ponto analisado pela pesquisa, foi a questdo da responsabilidade solidéaria entre
influenciadores, anunciantes e plataformas. Posto isso, no CDC a responsabilidade solidaria
visa proteger o consumidor, de modo a viabilizar que ele busque reparacédo junto a qualquer um
dos envolvidos na cadeia de oferta. Assim, se um produto anunciado pelos influenciadores
causar dano, o consumidor pode demandar tanto o influenciador quanto a empresa anunciante,
e até mesmo pleitear indenizacao contra a plataforma que permitiu a divulgacao enganosa, caso
esta tenha se beneficiado economicamente do conteudo irregular.

De mais a mais, a insercao de parametros éticos na publicidade digital, especialmente
quanto a clareza e transparéncia das informacdes também foi enfatizada. Logo, exigir que o
influenciador atue com boa-fé, esclareca que seu conteddo € publicitario e ndo omita riscos
potenciais, € imprescindivel para coibir praticas enganosas e abusivas, conforme dispde o artigo
37 do CDC. Dessa forma, a relagdo entre a liberdade de expressao e a protecdo do seguidor-
consumidor depara-se com um entrave ético, fato que exige regulamentagdo mais rigorosa.

Em termos de responsabilizacdo efetiva, a pesquisa concluiu que o influenciador
digital pode responder subjetivamente quando demonstrado dolo ou culpa, por exemplo, se ele
promove produto sem atestar sua seguranca ou qualidade, ou omite informacdes cruciais.
Enquanto na esfera objetiva, basta demonstrar o nexo causal entre a publicidade e o dano para
que ele seja responsabilizado, independentemente de culpa. Consigna-se que, quanto a
responsabilidade solidaria, esta se estende ndo s aos influenciadores, mas também as marcas
patrocinadoras e as plataformas que veiculam o contetdo.

Por fim, verificou-se que, embora existam dispositivos do Cédigo Civil, do Cédigo de
Defesa do Consumidor e do Marco Civil da Internet que tratam dessa tematica, ha uma lacuna
normativa que dificulta a regulagcdo completa do marketing de influéncia. Compreendeu-se que,
a sociedade digital exige a atualizacdo constante das normas legais, para que seja possivel
acompanhar as inovagOes tecnoldgicas e as praticas de comunicacdo online. Entende-se,
portanto, que a aplicacdo da Teoria Geral da Responsabilidade Civil ao ambiente das redes
sociais, requer uma abordagem hibrida e dindmica, capaz de abarcar peculiaridades dos
influenciadores, anunciantes e plataformas, de modo a garantir a protecdo dos direitos
individuais e coletivos, sem contudo cercear a liberdade de expresséo. Por fim, a construcédo de
um ecossistema digital mais ético e transparente, depende tanto da regulagéo estatal quanto do

compromisso ético dos criadores de conteddo e das empresas envolvidas.
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