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RESUMO

Este artigo trata da relagdo entre consumidores influenciadores digitais, cuja
finalidade é a de explorar a dindmica do marketing atual e suas implicacfes éticas e
legais com énfase na responsabilidade legal. Aborda sobre aspectos tais como a
construcdo de confiangca entre influenciadores seguidores, a necessidade da
transparéncia nas publicacdes patrocinadas e a falta de regulamentacédo especifica
qgue envolve essas interacBes. Além disso, discute a responsabilidade dos
influenciadores com o fim de evitar praticas de publicidade enganosa e a importancia
das sinalizacdes claras em conteddos pagos. Por fim, analisa o impacto da
pandemia de COVID-19 na ascensao dos influenciadores, enfatizando a
responsabilidade na publicidade que vai além do aspecto legal, refletindo o respeito
pelo publico e a credibilidade do setor.

PALAVRAS-CHAVES: Consumidores. Influenciadores digitais.  Marketing.
Responsabilidade legal.



ABSTRACT

This paper explores the relationship between consumers and digital influencers,
aiming to explore the dynamics of current marketing and its ethical and legal
implications, with a focus on legal responsibility. The study covers issues such as
establishing trust between influencers and followers, the demand for transparency in
sponsored posts, and the lack of specific regulatory frameworks for these
interactions. Moreover, it considers influencers' responsibility to avoid misleading
advertising and stresses the importance of clearly marking paid content. Finally, it
evaluates the impact of the COVID-19 pandemic on influencer growth, underlining
the need for advertising practices that extend beyond only the legal obligations,
embodying respect for the audience and the credibility of the field.

Keywords: Consumer; Digital Influencer; Marketing; Legal responsibility



1. INTRODUCAO

A pandemia de COVID-19, que teve inicio em 2020, n&o apenas transformou
a vida cotidiana, mas também revolucionou o panorama da publicidade digital.
Nesse novo cenario, a figura do influenciador digital emergiu com forca, destacando-
se como um agente poderoso de comunicacdo e persuasdo. Esses individuos,
geralmente com muitos seguidores nas redes sociais, como Instagram, TikTok e
YouTube, utilizam recursos tecnologicos de som e imagem para criarem contetdos
envolventes e auténticos. Ao compartilhar suas experiéncias pessoais com produtos,
promovem uma forma de publicidade testemunhal, que ressoa profundamente com
seus seguidores.

A ascensdo dos influenciadores digitais ndo se limitou apenas ao
entretenimento; ela se tornou uma tendéncia marcante entre jovens e adultos,
moldando comportamentos de compra e consolidando a profissdo de influenciador
no setor publicitario. Entretanto, essa nova dinamica levanta questfes cruciais sobre
a responsabilidade desses profissionais. A falta de regulamentacdo especifica para
a pratica de influenciar consumidores significa que, atualmente, os influenciadores
operam em um campo onde a ética e a transparéncia sdo essenciais, mas nao
necessariamente garantidas.

A aplicacao do Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC) se torna, entdo, uma
ferramenta fundamental para garantir que os direitos dos consumidores sejam
respeitados. O CDC estabelece diretrizes que protegem o0 consumidor,
reconhecendo sua vulnerabilidade frente ao fornecedor de produtos e servicos.
Assim, é imperativo que os influenciadores digitais compreendam ndo apenas 0
impacto de suas recomendacfes, mas também as responsabilidades legais e éticas
gue vém junto a essa influéncia. Neste artigo, exploraremos a evolucao da figura do
influenciador digital, a relacdo entre sua atuacdo e a legislacdo vigente, e a

importancia de uma postura responsavel na promocao de produtos e servicos.
2. PUBLICIDADE E PROPAGANDA — um contexto necessario

O marco inicial da necessidade da publicidade e da propaganda aconteceu
com o surgimento da Revolugdo Industrial. Antes desse fenbmeno, o cultivo e

producéo de bens eram feitos com o intuito de prover a subsisténcia. Foi a partir da
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Revolucdo Industrial que se iniciou o cultivo de gréos e producdo de produtos em
massa, 0s quais eram estocados para serem revendidos posteriormente e para iSSO
era necessario divulgar para as pessoas para esvaziar 0s estoques.

A necessidade de vender as mercadorias estocadas rapidamente promoveu
igualmente o surgimento de técnicas de convencimento com o objetivo de incutir nas
pessoas o desejo de possuir os produtos, imediatamente, para muito além da
subsisténcia, e visando acumular esses pertences. Essa nova realidade moldou a
sociedade de consumo, a medida que 0 acesso a novos produtos e tecnologias
transformou os hébitos de compra e o estilo de vida das pessoas.

Com as revolucdes industriais e tecnologicas subsequentes, o processo de
acumulo de bens foi intensificado, especialmente com a introducéo da eletronica,
automacao, e mais recentemente, da internet.

Klaus Schwab (2019) denomina esse fendbmeno de “A Quarta Revolugao
Industrial”’, a qual gerou um mundo de sistemas de fabricacdo virtuais e fisicos
cooperando entre si de uma maneira flexivel em nivel global".

Ao mesmo tempo da mudanca na sociedade de consumo, vimos a
urbanizacdo crescente e o0 desenvolvimento dos meios de transporte e de
comunicacdo, como jornais, revistas, radio e televisdo, meios que facilitam a
disseminacao de informacdo e permitem que as mensagens publicitarias alcancem
um namero exorbitante de pessoas.

De igual forma, o crescimento das cidades promoveu um mercado amplo e
diversificado de produtos oferecidos pelas industrias, tanto novos quanto evolucdes
dos ja existentes. Com isso, aumentou cada vez mais a necessidade de as
empresas criarem estratégias de vendas e inserirem no subconsciente dos
consumidores a necessidade, ou falsa sensacédo de necessidade, de possuir aquele
produto que esta sendo vendido.

E correto afirmar que existem vestigios de praticas primitivas publicitarias que
sdo encontradas em diversas comunidades, e sdo passiveis de comparacdo com
praticas publicitarias contemporaneas.

Segundo Mauro Calixta, em A Forca da Marca (1998, p.2):

Marcas existem h& séculos. Ja no antigo Egito, os fabricantes de tijolos
colocavam simbolos em seu produto para identifica-lo. Na Europa Medieval,
as associagfes de comércio usavam (marca) para assegurar o consumidor
uma qualidade consistente e obter protecao para o fabricante.

(Calixta, 1998, p.2).
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2.1 Publicidade enganosa e publicidade abusiva

A publicidade é uma ferramenta essencial para qualquer empresa que deseja
promover seus produtos e servicos e alcancar um publico-alvo especifico. No
entanto, existem praticas publicitarias que, ao invés de informar o consumidor,
podem manipular informac¢des ou promover apelos emocionais que séo prejudiciais.
E nesse contexto que se destacam a publicidade enganosa e a publicidade abusiva,
modalidades proibidas pelo Cédigo de Defesa do Consumidor por causarem
prejuizos ao consumidor na aquisi¢cdo de produtos ou servigos.

Conforme assevera Braga Neto (2024, p. 420) a publicidade abusiva e a
enganosa é vedada no CDC em seu artigo 37, § 2°.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

[...]

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, 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 salde ou seguranca.

Ainda sobre o contexto publicitario, enfatiza-se a diferenca pratica entre oferta
e anuncio. Enquanto oferta € uma proposta concreta ao consumidor, com detalhes
sobre preco, condi¢des e vantagens especificas, incentivando uma compra imediata,
0 anuncio € uma comunicagao usada na intencdo de promover ou informar o publico
sobre algo, como um produto ou uma novidade, sem necessariamente incluir uma
proposta especifica.

Anténio (2010, p. 212) cita a necessidade de precisdo da oferta, com

linguagem clara e destinada:

Na sua configurag&o original, com varia¢cdes minimas de sistema a sistema,
exige-se gque a oferta seja precisa (= autossuficiente, vale dizer, completa e
inequivoca, sem vagueza ou incongruéncias, trazendo as clausulas
essenciais do contrato, pelo menos as relativas ao pre¢o e a coisa), dirigida
a seu destinatario (= declarada e, em alguns sistemas, como o argentino,
com destinatario certo ou determinado) e firme (= séria, mesmo que com
reservas, mas carreando, de qualquer maneira, a intencao inequivoca de
obrigar-se). Tais requisitos sdo exigiveis tanto da oferta a pessoa
determinada como da publica.

Diferenciando a oferta do anuncio, Herman (2010, p. 212-213) ainda explica a

dificuldade de oferecer todos esses principios:
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Ao anuncio, por nem sempre trazer todos esses requisitos (em particular,
por ndo ser, ordinariamente, nem completo, nem inequivoco nem, muito
menos, dirigido a destinatarios identificados), negava-se o carater de oferta
e, a partir dai, a possibilidade de vinculacdo contratual, sendo sempre
apontado como pura (e contratualmente inofensiva) invitatio ad offerendum
ou "convite a contratar", com seus exageros equiparados a dolus bonus. A
perspectiva da publicidade como simples convite a apresentacao de ofertas
era - e ainda é - largamente aceita no contexto do direito contratual
tradicional, apesar da evolucdo doutrinaria ja referida.

2.1.1 PUBLICIDADE ENGANOSA

Por outro lado, a publicidade enganosa pode ser classificada como
publicidade comissiva e omissiva. Essa ocorre quando as informacdes divulgadas
pela empresa sdo informacdes falsas, exageradas ou parcialmente verdadeiras
sobre um produto ou servico, induzindo o consumidor ao erro, ou quando nao ha
divulgacdo de informagdes importantes ou até precaucdes sobre o produto que
poderiam influenciar a vontade do consumidor.

Esse tipo de publicidade pode acontecer quando o produto carrega
descri¢cOes falsas sobre qualidade, preco, origem, beneficios, eficacia, originalidade,
composicao, ou quando ha falta de dados relevantes, restricdes de uso ou possiveis
riscos. A intencdo da publicidade enganosa € criar uma imagem irreal e idealizada
com base em expectativas que nao serdo atendidas. Um exemplo classico de
publicidade comissiva e muito visto no mundo da internet com os influenciadores
digitais produzindo publicidade de cosméticos que prometem resultados milagrosos
gue sequer possuem respaldo cientifico, fazendo que o consumidor acredite em
atributos falsos do produto.

Ja a publicidade omissiva € rotineiramente encontrada em anuncios de redes
sociais com o exemplo de produtos similares sendo vendidos como produtos
originais, como é o caso de pecas eletrdnicas como cabos, fones de ouvido. E o que

podemos observar nas palavras de Anténio Herman:

[...] “De fato, ndo seria admissivel que, em 15 segundos de um anuncio
televisivo, o fornecedor fosse obrigado a informar o consumidor sobre todas
as caracteristicas e riscos de seus produtos ou servigos.”

Assim, nos termos da lei e nos passos do direito comparado, s6 aquelas
informacdes essenciais sdo obrigatdrias. Por essenciais entendam-se as
informacdes que tém o condéo de levar o consumidor a adquirir o produto
OU Servico.

(Herman 2010, p. 242, 243).
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2.1.2 PUBLICIDADE ABUSIVA

A publicidade abusiva envolve a¢des que violam os direitos fundamentais do

consumidor infringindo normas éticas e legais. Anténio Herman assevera que:

Tomando por guia os valores resguardados pela Constituicdo Federal — mas
€ bom também nao esquecer as Constituicdes estaduais -, sdo abusivas as
praticas que atentem, ja aludimos, contra a dignidade da pessoa humana
(art. 1°, 1ll, da CF), a igualdade de origem, rac¢a, sexo, cor e idade (art. 39,
IV, do CDC), os direitos humanos (art. 4°, Il, da CF), a intimidade, a vida
privada, a honra e aimagem das pessoas (art. 5°, X, da CF)

(Herman, 2010, p. 254-255)

Esse tipo de publicidade pode ser discriminatoria, pode apelar para despertar
medos e ansiedade no publico, ou, ainda, incentivar comportamentos prejudiciais e
perigosos. A publicidade abusiva se vale de abordagens manipuladoras que
provocam danos psicolégicos ou sociais. Um exemplo comum é o uso de
esteredtipos que lancam mao de preconceitos culturais ou promovem insegurancas
pessoais no intuito de incentivar o consumo de determinado produto.

Acerca desse aspecto, a marca de cerveja Skol veiculou publicidade abusiva
por usar esteredtipos e apelos sexuais em suas campanhas publicitarias, em
especial por objetificar mulheres, gerando uma série de denudncias, criticas e
guestionamentos dos defensores dos direitos das mulheres e dos consumidores. A
abordagem foi considerada abusiva, por violar o direito da dignidade da pessoa
humana, garantido pela Constituicdo Federal de 1988, assim como violou direito de
igualdade, respeito e nado discriminacdo de género ao reforcar esteredtipos de
género e explorar a imagem feminina de forma inadequada. Devido as criticas, a
Skol mudou suas estratégias lancando campanhas mais inclusivas e respeitosas,
com mais diversidade e responsabilidade social.

Ocorre que, na internet, a publicidade abusiva pode assumir novas formas,
aproveitando as caracteristicas das plataformas digitais e a vasta quantidade de
dados dos usuarios, o que corrobora com a informacdo de como atacar naquele
publico alvo o desejo de consumir de maneira persuasiva e abusiva. Manchetes
exageradas e sensacionalistas ou imagens impactantes podem manipular emocées
como medo e ansiedade para atrair cliques e gerar acesso e engajamento: sdo 0s

chamados clickbaits.
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2.2 Publicidade digital: novos desafios

As plataformas digitais trouxeram novos desafios para a comunicagdo
empresarial, pois ampliam as possibilidades de divulgagdo com a mesma proporgao
que facilitam a disseminac&o de contetidos enganosos e abusivos. E importante que
empresas se certifiquem do material produzido para divulgacdes, garantindo que
sejam veridicos, que evitem o uso de linguagem sensacionalista, que respeite a
privacidade e os dados dos consumidores e divulgue apenas informagdes claras e
acessiveis sobre seus produtos e servicos.

A internet permite um 6timo recurso de feedback que pode ser usado em
infinitas fung¢des, sendo uma delas a certificacdo que a informacéo ficou acessivel e
foi lida e entendida corretamente, evitando assim, que haja alguma propagacéo de
informacé&o falsa. No ambiente interno da empresa podem ser adotadas politicas de
transparéncia e responsabilidade social, aplicando os parametros éticos e objetivos
nas campanhas publicitarias, ajudando a construir uma relacdo de confianca com o

consumidor, e também com a figura do influenciador digital.

2.3 Precaucdes dos aplicativos

Os proprios aplicativos de redes sociais buscam implementar medidas e
estratégias a fim de combater as publicidades enganosas e abusivas, na intencéo de
proteger o usuario e promover um ambiente mais seguro. Plataformas como
Facebook, Instagram e TikTok estabelecem politicas claras para anuncios, proibindo
contetdo que seja prejudicial, além de fazer revisdo e moderacdo de anuncios com
analises automatizadas e manuais antes de aprovar sua publicacdo. As redes
sociais também incentivam os usudrios a praticarem denuncias e feedbacks dos
usuarios que consideram algum contetdo inadequado, enganoso ou ofensivo.

Desse modo, as denuncias sédo avaliadas pela equipe de moderacédo, que
podem remover 0 anuncio e até penalizar o anunciante. Algumas plataformas
também limitam o conteddo de anuncio destinado a publicos vulneraveis como
criancas e adolescentes, fazendo restricdo de produtos como bebidas alcéolicas ou
servicos financeiros de risco. Para facilitar e ajudar os influenciadores em esclarecer

gue suas publicacdes foram contratadas por marcas, as plataformas também usam
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selos de parcerias pagas, evitando assim, que ocorram propagandas enganosas que

induzam 0S usuarios ao erro.

3. CONCEITO DE INFLUENCIADOR DIGITAL

O termo influenciador digital se refere a alguém que cria conteudo relevante
em torno de temas como moda, estilo de vida, tecnologia, saude, entretenimento,
entre outros e, possui a capacidade de impactar com suas opinides,
comportamentos e decisdes na vida de pessoas que 0 segue nas redes sociais.
Esses conteudos podem ser gerados em qualquer plataforma digital, como
Instagram, Youtube, Tiktok, Snapchat, ou alguma outra plataforma que possa ser
acessada por certo numero de pessoas. Essas plataformas séo o principal meio de
comunicacao entre marcas, empresas e seus clientes, por formarem uma ponte
tanto pela influéncia quanto pelo papel de ouvidoria, visto que através da internet &
possivel coletar uma espécie de feedback dos consumidores.

Considerando que essas mesmas plataformas admitem tipos e capacidades
diferentes de influenciadores e de alcance de suas atuac¢des, ha quem os divida e os
categorize, como o fez Danielle Salgado (2022), publicitaria e fotografa, em seu blog,

Opinion Box, que faz a distincdo entre nano, micro, macro e mega influenciadores:

Nano-influencers: S&o aqueles que, apesar de terem um alcance
considerado baixo, ttm uma forte interacdo com seus seguidores. De
acordo com a forma que eles interagem e compartilham informa¢des com o
publico, podem influenciar os seus nichos de convivéncia. Na pratica, a
maioria das pessoas que compartilham muitas informacgdes e opinides em
seus perfis podem ser considerados como nano-influencers.
Micro-influencers: Esses influenciadores estdo segmentados a publicos
mais especificos. Eles adotam uma abordagem mais préxima do
publico, tendendo a um alto engajamento. Por mais que ndo tenham o
alcance da grande midia, esse tipo de influencer digital é capaz de
influenciar os seguidores de maneira clara. Além disso, sdo capazes de
trazer bons retornos na divulgagcdo de marcas e empresas.
Macro-influencers: Os macro-influencers sdo aqueles que j& consagraram
seu espaco na internet. Esse tipo de influenciador aborda temas que podem
ser mais direcionados, mas ainda assim conseguem um grande
engajamento dos seguidores interessados em determinados assuntos. A
guantidade de seguidores dos macro-influencers pode chegar até 1 milh&o.
Ou seja, sdo pessoas que ja podem ser consideradas como autoridades em
determinados assuntos.

Mega-influencers: Semelhantes as celebridades, os mega-influenciadores
ultrapassam o meio digital e podem chegar a participar de filmes, novelas,
comerciais, etc. Sao pessoas que tém um imenso alcance e engajamento
em suas redes sociais, entretanto, possuem uma relagcdo mais distante com
seus seguidores do que 0s outros tipos de influencers.
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A autenticidade e a capacidade de engajar seguidores séo as caracteristicas
centrais para que o influenciador digital cause interesse em marcas e
empreendedores de produtos e servicos que queiram alcancar novos publicos e
gerar novas vendas. Os influenciadores digitais geralmente constroem uma relagao
de confiangca com seu publico, o que é de suma importancia para o objeto de estudo
deste artigo, pois é dessa confianca que se faz necesséario a conscientizacdo da
responsabilidade desse papel.

4. ARELACAO ENTRE CONSUMIDOR E INFLUENCIADOR DIGITAL

Como exposto, com o surgimento dos novos meios publicitarios, a figura do
influenciador digital serviu como ponte de contato entre o fornecedor e o
consumidor. Entretanto, essa relacdo ndo possui regulamentacéo legal especifica,
nem previsdo legal que proteja o consumidor quando do outro lado temos o
influenciador ao invés do fornecedor.

Concluindo que ha uma relacao juridica de consumo entre o influenciador e
0s seguidores atraves das publicacdes realizadas em redes sociais, a previsao de
regulamentacao da atividade publicitaria exercida é extraida do Codigo de Defesa do
Consumidor — CDC, do Cdédigo de Autorregulamentacao dos Anancios Publicitarios -
CONAR e também do Codigo de Conduta para Agéncias Digitais, produzido pela
Associacdo Brasileira de Agentes Digitais - ABRADI, que regula o modo de
contratacao desses profissionais.

A questdo nesse ponto é entender se essas regulamentacfes sao de
conhecimento dos produtores de contetdos digitais de todos os alcances, desde o
nano até o mega influenciador, e ainda, relativizar a vulnerabilidade desses
influenciadores digitais caso a publicacdo caracterize algum aspecto da propaganda
enganosa e tenha sido cometido apenas pelo fornecedor, de modo que o
influenciador também tenha sido induzido ao erro, e inconscientemente, tenha
induzido o consumidor ao mesmo erro.

Entre os nano e mega influenciador, temos um grande abismo financeiro, por
vermos pequenos influenciadores que criam seus préprios conteudos e lidam com
as parcerias sozinhos, enquanto mega influenciadores contam com uma equipe
preparada e com conhecimento suficiente para administrar e orientar a persona que

estard na frente das cameras. Um dos aspectos da vulnerabilidade € a condigcéo
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socioeconfmica, podendo ser levado em consideragéo na hora de julgar casos em
gue o influenciador digital pode ser responsabilizado.

N&o pairam davidas de que € necessario tanto a regulamentacdo de fato
dessa nova realidade das relacbes consumeristas, assim como também a
conscientizagdo da possibilidade de responsabilizacdo desses influenciadores
digitais e ainda a eventual flexibilizacdo do principio da vulnerabilidade ao
influenciador em casos especificos que a caiba.

A relacdo de consumo entre o influenciador e seu publico é baseada na
confianca e na credibilidade de publicidades que geralmente séo feitas em cima da
experiéncia de quem esta por tras das céameras, criando interacdo e
consequentemente influéncia na preferéncia dos seguidores. A partir do momento
gue o influenciador demonstra ao seu publico uma indicacdo e recomenda,
compartilhando sua propria perspectiva baseado na vivéncia com aquele
produto/servico, 0 publico que acompanha a histéria se sente pertencente aquela
narrativa gerando uma identificacao.

Assim, tomando como exemplo uma influenciadora digital que narra a rotina
com seu filho recém-nascido e indica uma marca de fralda ressaltando as vantagens
da marca utilizada e demonstrando que essa indicacdo € baseada no uso, outras
maes que estdo assistindo irdo se identificar com a mesma situacao e seguir sua
indicacdo, consumindo a mesma marca e ser influenciada pela pessoa que estava
assistindo. Dessa forma, constata-se que na sua atuacao, o influenciador se mostra
como uma pessoa simples, cotidiana e recebe a atencdo do publico justamente
devido a essa simplicidade, trazendo a identificacao e fidelizando a indicacao por ser
uma pessoa comum se colocando na posi¢cdo de consumidor.

Nota-se que essa modalidade de publicidade tomou o espaco da publicidade
gue é realizada em canais de televisdo, radio, revistas e jornais, porque referidas
modalidades cansaram o publico trazendo uma certa aversdo pardispenda
determinadas espécies de consumidores, devido a experiéncias ruins e, também ao
fato de que nelas se tinham pouco valor informativo, por ndo abordar a experiéncia
de uso e ser apenas representacdo do produto ou servico. Essa tendéncia contribuiu
para fortalecer a credibilidade do influenciador digital em face dos meios tradicionais
de propaganda e publicidade, visto que, além de apresentar o produto, demonstra a

experiéncia de uso, ressaltando as qualidades, beneficios, efeitos a curto e também
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a longo prazo. Esse novo formato de publicidade é denominado de publipost, que

sera abordado no préximo tépico.

5. 0 PUBLIPOST E A ATENCAO DO CONSUMIDOR

Como dito anteriormente, o ponto forte da publicidade de produtos através da
pessoa do influenciador digital € a troca de experiéncia com o publico. Os
seguidores presumem que tudo que € compartilhado sejam informacdes veridicas,
testadas de fato, relatadas sem mentiras nem omissdes e sem segundas intengdes.
Mas, para tornar o papel do influenciador digital um ato profissional e para que tenha
retorno em seus conteudos que, além de pensados e programados Ssao
dispendiosos financeiramente, o seu trabalho deve promover igualmente um retorno
financeiro para a marca e para o profissional.

Cumpre frisar que o trabalho dos influenciadores digitais demanda pagamento
para criacdo de conteudo e independentemente do que é esperado pelo publico, a
experiéncia fatica, a partir do momento que se agrega um valor por aquele conteudo,
ele pode ser manipulado pela marca patrocinadora em conjunto do influenciador.

Portanto, nesses casos, tem-se uma publicidade clandestina, trazendo a tona
um alerta aos influenciadores digitais. Os publiposts que tiverem valor agregado ou
algum outro tipo de vantagem explicita ou implicita devem estar sinalizados para o
publico como forma de se resguardar e de resguardar o publico para que todos
saibam que aquele conteudo foi criado em comum acordo com o fornecedor do item
gue esta sendo ali oferecido.

Tal sinalizacdo pode ser feita de diversas maneiras, a mais comum € com a
hashtag “publi”’, sendo representada desta forma: #publi. Grandes empresas ja
adotam essa sinalizacdo como parte obrigatéria do fechamento da parceria,
podendo citar como exemplo a plataforma digital de delivery de comida Aigfome, que
insere em seus briefings a orientacdo de conteddo programado, todos sinalizados
tanto com a hashtag da campanha em vigéncia como com a sinalizacdo de que
aquela publicacao esta sendo paga pela empresa. O grande objetivo é que aquela
publicacdo ndo seja configurada como clandestina, ndo seja enganosa e nhao
manipule o publico em geral.

Para Jade Barros Araujo (2019, p. 54) o elemento fundamental para tipicidade

dessa modalidade seria levar o consumidor ao erro: “Induz-se o consumidor a erro
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sobre a identificagdo da mensagem e sobre as declaracdes, tido como pessoais
dadas sobre o produto, que, como ja foi ressaltado, sdo fundamentais a levar o
publico as compras”.

Analisando o art. 37 81° do Cddigo de Defesa do Consumidor, percebe-se
que o artigo aponta e descreve as peculiaridades do que é tido como publicidade
enganosa no formato de publicidade omissiva, e no art. 36 paragrafo Unico, o
apontamento da forma que o influenciador ndo pode omitir que aquele conteddo se
trata de uma propaganda:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo unico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servicos, mantera, em seu poder, para informacdo dos legitimos
interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentacdo a
mensagem.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

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

Fica claramente evidenciado que o influenciador ndo pode ocultar do
consumidor que aquela publicacdo tem carater de publicidade, pois ira contrariar
tanto o art. 36 quanto o art. 37, 81° do CDC por induzir ao erro a mensagem
clandestina transmitida e induzir o consumidor ao erro, e também pode viciar a
vontade do mesmo, violando principios fundamentais de transparéncia e veracidade.

Um guia de publicidade para influenciadores digitais foi publicado pela
CONAR - Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, orientando e
aplicando regras ao conteado comercial em redes sociais, especialmente aquele
gerado pelos usuarios conhecidos como “influenciadores digitais”. O guia foi langcado
em 2021, ano que ocorreu o “boom” dos influenciadores devido a pandemia da
COVID-19, onde houve um maior aumento do consumo de midias digitais por conta
do isolamento social e a dependéncia crescente das plataformas online.

No periodo pandémico, varios fenbmenos midiaticos ocorreram, como a
migracdo dos negdcios para o meio digital, em virtude do fechamento de lojas fisicas
e a limitacdo dos eventos presenciais, forcando marcas e negocios a digitalizarem
seus comércios e usarem a forca dos digitais influenciadores para promover

produtos e servicos hum ambiente onde o consumo online se tornou dominante. O
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distanciamento social aumentou a necessidade de conexdo buscada em redes
sociais, consolidando o ponto chave dos influenciadores. Além do
empreendedorismo digital causado pela crise econOmica que aconteceu na
pandemia, onde muitas pessoas perderam seus empregos ou tiveram que buscar
alternativas de vendas; foi nesse momento que “viralizaram” novas plataformas e
ferramentas de contetdo, como lives, videos curtos no Tiktok ou até mesmo o
InstagramReels.

Essas ferramentas ajudaram influenciadores a explorar novas maneiras de se
conectar com o publico que, em 6cio, buscava consumir conteddos e entretenimento
promovendo renda aos novos influenciadores. Dessa maneira, 0 CONAR - Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria observou a necessidade de
regulamentar o que era publicizado e orientar a todos nesse novo cenario vivido. O
Guia de Publicidade para Influenciadores Digitais conta com 22 paginas didaticas e
dindmicas que apresenta orientacbes para a aplicacdo de regras do Cadigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria ao conteudo comercial em redes
sociais contendo definicdes, recomendacdes e uma tabela pratica que orienta os
influenciadores a usarem em seus publiposts expressdes claras e compreensiveis

para relatar o anuncio publicitario.

Tabela préatica para Influenciadores

Para deixar claro quando o post € um anuncio publicitario e esclarecer a
relacdo com as empresas responsaveis pelas marcas divulgadas.

Para a corre¢cdo da publicidade realizada por Influenciadores Digitais e em
respeito ao principio da transparéncia, é fundamental esclarecer nas
postagens a relagdo com os Anunciantes e/ou as Agéncias.

A auséncia da identificagdo publicitéria ou da informacdo da conex@o com
Anunciante e Agéncia pode tornar a mensagem parcial (faltando dado
essencial), prejudicando a avaliacdo do consumidor sobre a decisdo de
compra (CONAR, 2021, p.18).

6. INFLUENCIADORES BRASILEIROS E A EMPRESAS TRANSNACIONAIS

A expansao de empresas transnacionais aconteceu ainda na década de 1990.
Com o forte processo de globalizacdo, elas foram criando suas estruturas
ramificando-se em diversos paises e criando sua propria estrutura financeira. Essas
ramificagbes permitiram que as empresas ficassem descentralizadas, crescendo
exponencialmente, sem fronteiras, e consequentemente, dificultando sua

responsabilizacdo com infragbes causadas dentro da regra de alguns paises. Seja



21

por descentralizacdo, seja por terceirizagdo, as empresas transnacionais causam
conflitos de direito internacional privado por estarem espalhadas e dividindo sua
producdo em paises com leis, codigos e costumes incompativeis.

Empresas que atuam com vendas no Brasil também buscam e contratam
influenciadores digitais que tenham publico brasileiro para divulgar seus produtos, e
chegam a ser as empresas preferidas dos creators.

A Squid Community, plataforma digital especializada em gerenciamento e
mercado de desenvolvimento para comunidade digital criou o 1° Censo de Criadores
de Conteudo do Brasil (CCCB) e fez um levantamento de dados com criadores de
conteldo brasileiros para saber quais empresas mais visadas como meta de
parceria. Marcas como Adidas, Nike e Apple sédo fortemente apontadas como desejo
de consumo de parceria no ranking de analises.

N&do existe legislacdo especifica que responsabilize ou proteja o0s
influenciadores em situagdes em que uma marca transnacional, que pode ser regida
e direcionada em outras legislacdes, cometa algum crime ou se envolva em algum
escandalo de modo que seja prontamente culpabilizada.

No entanto, segundo a 1° Censo de Criadores de Conteudo do Brasil
realizado pela Squid, os proprios criadores de conteudo digital ja buscam
estabelecer as marcas que desejam trabalhar baseado em seus valores e costume e
buscando se manter fora de escandalos e marcas problematicas. Na pesquisa foi
perguntado “Com qual marca vocé nao trabalharia?” e respostas como: “A marca
que pedir algo que fuja dos direitos humanos” ou “Qualquer uma que tenha conduta
racista, preconceituosa ou desonesta” foram frequentes na linha de pensamento
desses criadores.

A Squid ainda finaliza a pesquisa com:

Sado pessoas que entendem que seus seguidores s80 sua parceria mais
duradoura e por isso precisam ser reais e honestos com eles, afinal, a
relacdo de confianca e credibilidade é o que garante um crescimento
consistente.

7. RESPONSABILIDADE CIVIL NO CDC
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A responsabilidade civil € a aplicacdo de san¢do seja por acdes ou atos de
omissdes que venham a causar prejuizo de outrem, buscando as condi¢cdes da
responsabilidade e estabelecendo a obrigacdo de reparar o dano. Esses atos
podem, inclusive, terem sido cometidos por terceiros, como disposto no art. 932 do
Cddigo Civil:

Art. 932. Sdo também responsaveis pela reparacao civil:

| - os pais, pelos filhos menores que estiverem sob sua autoridade e em sua
companhia;

Il - o tutor e o curador, pelos pupilos e curatelados, que se acharem nas
mesmas condicdes;

Il - o empregador ou comitente, por seus empregados, servicais e
prepostos, no exercicio do trabalho que Ihes competir, ou em razéo dele;

IV - os donos de hotéis, hospedarias, casas ou estabelecimentos onde se
albergue por dinheiro, mesmo para fins de educacao, pelos seus hospedes,
moradores e educandos;

V - 0s que gratuitamente houverem participado nos produtos do crime, até a
concorrente quantia.

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

Art. 927. Aquele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem,
fica obrigado a repara-lo.

Paragrafo Unico. Havera obrigacdo de reparar o dano, independentemente
de culpa, nos casos especificados em lei, ou quando a atividade
normalmente desenvolvida pelo autor do dano implicar, por sua natureza,
risco para os direitos de outrem.

8. RESPONSABILIDADE CIVIL DO INFLUENCIADOR DIGITAL

O tema central do objeto de estudo deste artigo se trata de trazer a
conscientizagdo tanto do publico quanto do influenciador digital sobre essas
responsabilidades que podem ser apontadas ora pelo Codigo Civil, ora pelo Codigo
de Defesa do Consumidor.

A responsabilidade civil que decorre da publicidade clandestina, propagada
feita na rede social Instagram, que, mesmo perante o fato que seja uma nova forma
de veiculacdo da publicidade, os aspectos ora citados no artigo 36 e 37 do CDC
devem ser equiparados e respeitados pelas plataformas digitais (Martins, 2021).

Em consoante com o art. 6°, VI do CDC, o qual deixa claro que o consumidor
tem direito a reparacao de danos patrimoniais e morais: “Art. 6° Sao direitos basicos
do consumidor: VI - a efetiva prevencao e reparacéo de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos e difusos” (BRASIL, 1990), mas que transfigura na forma do

fato ou vicio de produto, outros tipos de responsabilidade civilb como a
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responsabilidade perante praticas comerciais, onde enseja o da publicidade, devem

ser analisados (De Carvalho, 2019).

De toda forma, a questdo central parece ser esta: um influenciador digital
ndo pode — ou pelo menos ndo deve — usar sua credibilidade para dar
depoimentos pessoais sobre produtos sem deixar claro que se trata de algo
pago. Em outras palavras: a publicidade em si ndo é o problema, o
problema é a publicidade disfarcada, sem que fique claro que se trata de
publicidade (publicidade velada). Sobretudo tendo presente que o0s
seguidores, em geral, ou pelo menos muitos deles, sdo criangas ou
adolescentes, vulneraveis ou hipervulneraveis (...)
(Braga Neto, 2024, p. 425).

Ainda, no ambito da relacdo de juridica de consumo, a observancia aos
principios da informacgdo, transparéncia e confianga com a finalidade de se
resguardar e preservar os interesses dos consumidores.

A protecdo do ordenamento juridico recai sobre o consumidor, que é “toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario
final” como colocado no CDC. Segundo o dicionario Houaiss da lingua portuguesa,
ser "consumidor® é o que consome ou quem compra para usar, podendo ser
denominado de comprador ou fregués. No entanto, a jurisprudéncia do STJ, dando
abrangéncia e flexibilizando o tema, passa a considerar o destinatario final, que
pode ser um ente despersonalizado, o que ou quem usa 0 bem em beneficio proprio,
independentemente de servir diretamente a uma atividade profissional. “Sob esse
estopim, os julgados do STJ passaram a agregar novos argumentos a favor de um
conceito de consumidor mais amplo e justo”, afirma a ministra Nancy Andrighi.

Essa protecdo ao papel do consumidor se da especialmente pela sua
vulnerabilidade, sendo ela um principio do estabelecido pela ONU — Organizacgéo
das Nac¢Bes Unidas - em 1985 em sua 1062 Sessao Plenéria, citado em Miragem
(2019, p.125) que tal principio “estabelece a presung¢ao absoluta de fraqueza ou
debilidade do consumidor no mercado de consumo, de modo a fundamentar a
existéncia de normas de protecdo e orientar sua aplicacéo na relacdo de consumo.

A vulnerabilidade da pessoa fisica é presumida, enquanto a vulnerabilidade
da pessoa juridica precisa ser analisada de acordo com o caso. Sendo assim, 0
influenciador digital precisa ser alertado da cautela necessaria para aceitar
trabalhos, tomando consciéncia de todas as possiveis responsabilizacdes que possa
ocorrer, ja que, sendo ele pago para elaborar e publicizar uma propaganda, ele nao

atua como consumidor, e sim como agente publicitario.
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O proprio Cédigo de Defesa do Consumidor deixa em claras palavras a que
veio e tem sua origem pautada da luta contra as técnicas abusivas de marketing e
propaganda. O CDC serve de respaldo para os consumidores oferecendo paridade
entre as partes de uma relacdo consumerista, a fim de que o fornecedor nao
aproveite de nenhuma vantagem. E relevante que se tenha o conceito de fornecedor

diante do exposto no art. 3° do CDC:

Art. 20. O fornecedor de servicos responde pelos vicios de qualidade que os
tornem improprios ao consumo ou lhes diminuam o valor, assim como por
aqueles decorrentes da disparidade com as indicacdes constantes da oferta
ou mensagem publicitaria, podendo o consumidor exigir, alternativamente
e a sua escolha. (...) (grifos nossos)

A relagdo de consumo pode ser entendida como o vinculo estabelecido entre
o consumidor e o fornecedor, que séo os sujeitos envolvidos. O foco dessa relacéo
estd na compra de um produto ou na contratacdo de um servi¢co, que diz respeito
aos elementos materiais da relacao juridica de consumo.

Segundo estudos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE -
feitos em 2023, cerca de 164,5 milhdes de pessoas, correspondente a 88,0% da
populacdo estimada, utilizaram a internet. O estudo também verificou que nos
ultimos dez anos, a uso do telefone celular subiu cerca de 10,2%, sugerindo o maior
consumo de conteudo provindo de redes sociais. Os dados refletem na maneira
como o mercado publicitario investe em midias sociais, fortalecendo o papel do
influenciador digital, que por sua vez, fica munido de grandes responsabilidades.

Quando empresas agem de ma-fé na venda de seus produtos ou servico, sao
responsabilizadas e seus consumidores devem ter os danos reparados. Com o
influenciador, ele deve priorizar a transparéncia em suas publica¢cdes, sinalizando
em cada publicacdo que aquele conteudo é pago ja que utliza a confianca
conquistada do seu publico para induzi-los ao erro, devendo ser responsabilizado
por tal ato.

Na perspectiva da responsabilidade civil objetiva, o influenciador digital é
responsavel em caso de propaganda ilegal, seja ela enganosa, camuflada ou
abusiva. A responsabilidade objetiva também desconsidera qualquer dolo ou culpa
do agente; basta verificar e confirmar que houve a indugcéo do dano. Sendo assim,
conscientes que aquela propaganda podera de alguma forma prejudicar seus

seguidores, o influenciador digital pode precaver-se de ser responsabilizado por tal
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dano recusando a parceria, como também se conscientizar de que pode ser
imputado caso ocorra alguma situagao.

O Cadigo Civil constata a responsabilidade objetiva em seus artigos 186 e

927:
Art. 186. Aquele que, por acdo ou omissdo voluntéria, negligéncia ou
imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda que
exclusivamente moral, comete ato ilicito.
Art. 927. Aquele que, por ato ilicito (arts. 186 e 187), causar dano a outrem,
fica obrigado a repara-lo.
Paragrafo Unico. Havera obrigacdo de reparar o dano, independentemente
de culpa, nos casos especificados em lei, ou quando a atividade
normalmente desenvolvida pelo autor do dano implicar, por sua natureza,
risco para os direitos de outrem.

CONCLUSAO

A pandemia da COVID-19 acelerou a ascensao natural dos influenciadores
digitais, consolidando-os como figuras centrais no panorama publicitario da
atualidade. Essa relacdo, baseada na confianca de autenticidade, destaca a
influéncia significativa que esses individuos exercem sobre a decisdo de compra de
seus seguidores. Contudo, essa dinamica suscita questbes éticas e legais que
precisam ser abordadas com urgéncia.

Embora o Cddigo de Defesa do Consumidor e as diretrizes do CONAR
oferecam parcialmente um quadro regulatério, a auséncia de regulamentacao
especifica para atuacdo desses influenciadores € uma lacuna que pode ser
prejudicial tanto para os influenciadores e aos consumidores. O risco de publicidade
enganosa e abusiva é real, especialmente em um ambiente onde a autenticidade
pode ser comprometida por interesses comerciais.

E essencial que influenciadores de todos os niveis de engajamento e alcance
compreendam suas responsabilidades legais e éticas. A implementacdo de praticas
transparentes, como uso de indicadores como hastags, mostrando que aquele
contetdo é uma publicacdo ou anuncio, € uma das medidas simples que podem ser
adotadas para proteger tanto o consumidor quanto o préprio influenciador.

Além disso, € imperativo que haja uma regulamentacdo mais robusta e
especifica, que aborde as especificidades desse novo mercado, garantindo o
respeito ao direito dos consumidores. O fortalecimento da ética na publicidade digital

nao apenas protege o consumidor, como também contribui para a credibilidade e
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sustentabilidade da profissdo do influenciador. A interagdo entre influenciadores
brasileiros e empresas internacionais requer um entendimento ainda mais profundo
sobre responsabilidades legais que envolvem suas atividades, ndo permitindo que a
falta de regulamentacéo afete nas relagbes comerciais.

Portanto, a construgcdo de uma comunicacdo transparente e ética €
fundamental. Essa abordagem serve para fortalecer, credibilizar e trazer eficacia
para campanhas publicitarias que hoje envolvem tantas pessoas e € o trabalho e
sustento de tantas casas. Com o aumento do uso da internet, especialmente por
geracdes mais jovens, os influenciadores devem estar ainda mais cientes de suas
responsabilidades, e da cobranca do publico para que acompanhem apenas quem
esta disposto a priorizar a verdade em sua comunicacdo. A responsabilidade na
publicidade transcende o aspecto legal; € uma questdo de respeito pelo publico.
Assim, a responsabilidade na publicidade se torna um pilar fundamental para o

desenvolvimento desse segmento que esta em constante mudanca e evolugao.
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