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RESUMO

O presente trabalho cientifico teve como objeto a andlise da responsabilidade civil nas
relacbes de consumo resultantes da veiculagdo de procedimentos cirdrgicos estéticos
por intermédio dos influenciadores digitais. Realizou-se uma pesquisa exploratdria, por
meio de revisao bibliografica integrativa, com método hipotético-dedutivo e suporte do
direito comparado a fim de identificar os limites e possibilidades de cada pais no que
tange ao modo de verificacdo da responsabilidade e suas decorrentes tratativas. De
modo geral, o objetivo da pesquisa foi identificar, através de estudo comparado entre
Brasil e Portugal, como tem se dado a responsabilizacao civil dos influenciadores
digitais no mercado de consumo, especificamente quanto a veiculacdo de
intervencgdes cirlrgicas estéticas, sob analise da teoria da convergéncia cultural. Para
tanto, demonstrou-se o avango das relagbes de consumo com o avento da Internet e
dos influenciadores digitais. Posteriormente, foi analisada a aplicabilidade da
responsabilidade civil aos influenciadores digitais em casos de publicidade ilicita, nos
termos da legislacao brasileira, a partir de procedimentos cirurgicos estéticos. Por fim,
foi avaliada, comparativamente, a responsabilizacéo civil dos influenciadores digitais
através do estudo comparado entre Brasil e Portugal, apresentando-se limites e
possibilidades em cada caso.

Palavras-chave: Responsabilidade civil; Influenciadores digitais; Cirurgia plastica
estética; Cultura da convergéncia.



ABSTRACT

The scientific work focused on the analysis of consumer civil liability in the
dissemination of aesthetic surgical procedures through digital influencers. Exploratory
research was carried out through bibliographic review, using the hypothetical-deductive
method and by means of comparative law. In general, the research sought to identify,
through a comparative study between Brazil and Portugal, how the civil liability of
digital influencers in the consumer market has been established, specifically regarding
the dissemination of aesthetic surgical interventions, under the analysis of the cultural
convergence theory. To this end, the advancement of consumer relations with the
advent of the Internet and digital influencers was demonstrated. Subsequently, the
applicability of civil liability to digital influencers in cases of illicit advertising was
analyzed, according to Brazilian legislation, based on aesthetic surgical procedures.
Finally, the civil liability of digital influencers was comparatively evaluated through the
comparative study between Brazil and Portugal, presenting limits and possibilities in
each case.

Keywords: Civil liability; Digital influencers; Aesthetic plastic surgery; Convergence
culture.
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1 INTRODUGAO

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), na ultima
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada no ano de 2021, a
Internet é acessivel em 90% dos domicilios brasileiros®. Estima-se que ha 5,3 bilhdes
de usudrios no mundo?, e destes, 424 milhGes passaram a acessar midias sociais, o
que representa uma média de mais de 1 milhdo de novos usuarios aderindo as
plataformas?.

Como decorréncia, nota-se, conforme sera posteriormente demonstrado, o
verdadeiro alcance das redes na vida das pessoas, que tem ultrapassado barreiras
geograficas, criando os mais diversos tipos de interagdes sociais e, principalmente,
influenciando no poder de decisdo acerca do que se deve consumir. Essa influéncia
pode ser verificada através da veiculagdo de varias publicidades, ao visitar qualquer
plataforma de rede social, 0 que é potencializado com a utilizacdo da imagem de
influenciadores digitais.

Essa movimentacao simultanea permite a observacido do verdadeiro fendbmeno
da cultura da convergéncia, teoria elaborada por Henry Jenkins?, aqui utilizada como
marco teorico. A veiculagcdo da publicidade na Internet, em especial pelas redes
sociais, oferece uma série de vantagens notérias, a exemplo da possibilidade de
segmentar seu publico-alvo, no sentido de direcionamento das campanhas para as
pessoas certas.

Também ha baixo custo e mais efetividade de alcance, quando comparado aos
veiculos tradicionais de publicidade, pois existem opgbes para todos os orgamentos,
abrangendo pequenas e grandes empresas. Ndo menos importante, a publicidade
veiculada nas redes sociais possibilita a interagao direta com os usuarios por meio de
ferramentas que geram o engajamento do publico.

A grande celeuma surge quando a publicidade difundida assume papel
enganoso e/ou abusivo, tal como a veiculagdo de procedimentos cirurgicos estéticos
pelos influenciadores digitais que acaba prejudicando a vida do consumidor,
geralmente pela omissao de informagbes essenciais na publicidade. Sem limitagdes,
esse tipo de publicidade explora principalmente a estética corporal feminina, assunto

1 NERY, Carmen e BRITTO, Vinicius. Internet ja é acessivel em 90,0% dos domicilios do pais em 2021. Agéncia de
Noticias [em linha], 16 set. 2022 [consult. 5 jun. 2023]. Disponivel em: https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-
noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/34954-internet-ja-e-acessivel-em-90-0-dos-domicilios-do-pais-em-2021.

2 ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS. Crescimento da Internet desacelera e 2,7 bilhdes ficam fora da rede. ONU
News [em linha], 16 set. 2022 [consult. 10 dez. 2023]. Disponivel em: https://news.un.org/pt/story/2022/09/1801381#.

3 INSTITUTO DE ENSINO E PESQUISA. Mundo se aproxima da marca de 5 bilhdes de usuarios de Internet, 63% da
populagdo. Noticias Insper [em linha], 15 fev. 2022 [consult. 10 dez. 2023]. Disponivel em:
https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-
populacao/.

4 JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2015. ISBN 978-85-7657-084-4.
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https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/
https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/

que ainda guarda tabus, impactando diretamente nas escolhas das consumidoras que
buscam de forma desenfreada a “perfeicao” em seus corpos.

Conforme narra Naomi Wolf°, em O Mito da Beleza, as mulheres conquistaram
voz e vez na sociedade através da obtencao de muitos direitos. Abandonaram a teoria
da “mistica feminina” contada por Betty Friedan, mas ndo se sobrepuseram aos
padrdes de beleza ditados pelo capitalismo. Desse modo, observando-se o poder de
conexao criado entre os influenciadores digitais e seu publico, mediante carisma e
confianga na imagem construida, pode-se inseri-los na cadeia de consumo produzidos
pelas publicidades, na medida em que passam a ser fator decisivo no ciclo de compra
e venda.

Portanto, emergiu uma questao relevante, qual seja: os influenciadores digitais,
desempenhando um papel de garante daquilo que estdo propagando, podem ser
responsabilizados civiimente por qualquer acdo/omissdo ao divulgarem publicidade
ilicita? A questao levantada, para o ambito académico, ainda é de timida discussao e
demanda grandes debates. Por essa razio, considera-se imprescindivel estabelecer o
dialogo das fontes como ponto de partida, principalmente em razio de se tratar de
uma discussao oriunda da relagao “direito do consumidor e responsabilidade civil”.

Portanto, busca-se integrar e estimular novas discussdes acerca de um tema
sensivel, mas frequente na sociedade, a fim de compreender a aplicabilidade do
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC)® em conjunto com outras regulamentacgdes,
avaliando-se o comparativo entre Brasil e Portugal, através, principalmente, da Lei n.°
24/96°. Para tanto, foi necessario definir um quadro tedrico sdlido para a pesquisa,
tendo sido definido o estudo acerca da possibilidade de responsabilizacdo de
influenciadores digitais.

Ainda, a fim de permitir inferéncias mais criteriosas e garantindo a seguranga
dos resultados da pesquisa, estabeleceu-se enquanto parametro de comparagao os
casos de procedimentos estéticos que se deram devido a influéncia de publicacbes na
rede social Instagram. Por ultimo, nao despojando a pesquisa do impacto de fatores
sociais, utilizou-se a teoria da convergéncia como plano de fundo, uma vez que tal
contexto abrange os dois paises.

Assim, foram incluidos, ao longo dos tépicos, estudos de casos especificos que
exemplificam a aplicagdo da legislagao, identificando semelhangas e diferengas na

5 WOLF, Naomi. O mito da beleza: como as imagens de beleza s&o usadas contra as mulheres. 152 ed. Rio de Janeiro:
Rosa dos Tempos, 2020. ISBN 978-85-01-11352-8.

6 BRASIL. Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990 [em linha]. Brasilia: Presidéncia da Republica, 1990 [consult. 15
jun. 2023]. Disponivel em: https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm.

" PORTUGAL. Lei n.° 24/96, de 31 de julho. Diario da Republica, 12 Série-A [em linha). Lisboa: Imprensa Nacional-
Casa da Moeda, 1996-07-31, n.° 176, pp. 2184-2189. [consult. 5 jul. 2023]. Disponivel em:
https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/lei/24-1996-406882.
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https://diariodarepublica.pt/dr/detalhe/lei/24-1996-406882

defesa atribuida pelo Brasil e por Portugal a protecdo do consumidor. A partir disso,
foram elaboradas conclusées e recomendagdes com base na analise comparativa,
destacando possiveis aberturas para aprimorar a regulamentacdo e a protecao dos
consumidores em relagdo aos influenciadores digitais em ambos os paises, com o
objetivo de prover insights valiosos para legisladores, profissionais do Direito e outras
partes interessadas em discutir essa questdo complexa e em constante evolugio.

O presente trabalho estrutura-se, entdo, em trés capitulos. No primeiro, abordou-
se a cultura da convergéncia na era digital, avaliando o avango das redes sociais,
especificamente de cunho consumerista, por meio da Internet e dos influenciadores
digitais. No segundo capitulo, fez-se uma analise acerca da responsabilidade civil dos
influenciadores digitais em casos de publicidade ilicita, nos termos da legislagado
brasileira. Por fim, foi efetuada uma avaliagcdo comparativa entre a possibilidade de
responsabilizacao civil dos influenciadores no Brasil e em Portugal, apresentando os
limites e as possibilidades em cada caso, fazendo uma analise critica sob os aspectos
legais e a necessidade de protecdo do consumidor.

Dessa maneira, com a finalidade de promover o estudo e a discussao acerca da
presenca de influenciadores digitais na publicidade ilicita, em especial no tocante a
veiculacao de procedimentos cirurgicos estéticos, ao questionar a (im)possibilidade de
responsabilizacao civil a luz das legislacdes brasileiras e portuguesas, foi possivel
concluir que o avango da sociedade requer uma protecao efetiva acerca dos novos
riscos.



2 A CULTURA DA CONVERGENCIA NA ERA
DIGITAL

A Internet promove os mais diversos tipos de relagbes sociais em nivel global,
destacando-se, no presente trabalho académico, as plataformas de redes sociais e a
interacado entre o produtor de midia e os consumidores. Assim, imprescindivel se faz
compreender os avancos das redes e o papel dos influenciadores digitais. Para tanto,
utiliza-se como referencial tedrico a teoria desenvolvida por Henry Jenkins® a partir do
fendmeno da convergéncia cultural.

O objetivo principal € que sejam reconhecidas, no decurso desta pesquisa, as
implicagdes desses novos comportamentos da sociedade no Direito e como possiveis
embates podem ser solucionados na esfera da responsabilizacao.

2.1 A Internet e a evolucao das redes sociais

A Internet é um elemento inevitavel na vida de qualquer individuo, pois esta
presente em todos os lugares. Como resultado, uma parte significativa das relagoes
interpessoais pode ser estabelecida através dela, e isso inclui relagbes dos mais
variados ambitos: profissional, académico, bancario, alcan¢ando, inclusive, questdes
atreladas a saude®.

O mundo das redes também oferece, hoje, noticias de ultima hora a partir de
qualquer lugar do planeta, chats em tempo real, compras a longa distancia com um
cliqgue, entretenimento (filmes, séries, novelas, musicas) e muitos outros servigos.
Nesse sentido, tendo como base os principios de Emile Durkheim?®, pode-se afirmar
que a Internet age como um fato social, considerando a imposi¢ao de participacao e
adaptacido dos individuos ao mundo virtual, sob pena de serem excluidos do que
ocorre na sociedade.

Apesar disso, a Internet ndo surgiu da maneira que se apresenta hoje — um
fendbmeno. Antes, sO existia a “rede”, operacionalizada pelos Estados Unidos da
América, a fim de interligar as comunica¢des académicas e militares, por meio de
computadores de grande porte!'. Tempos depois, a rede foi aberta ao publico,
surgindo o conceito de Internet e de navegacao, oportunizados mediante a chamada
ligagao discada, feita por provedores nos computadores domésticos’?.

8 JENKINS, ref. 4.

® NASCIMENTO, Luana Matos do. O fenémeno nordestino no YouTube: os casos de Whindersson Nunes e Thaynara
OG [em linha)]. Dissertagdo de Mestrado, Universidade Federal Fluminense, Niteréi, 2021 [consult. 5 abr. 2023].
Disponivel em: https://app.uff.br/riuff/handle/1/26873.

10 NASCIMENTO, ref. 8.

11 LINS, Bernardo Felipe Estellita. A evolugdo da Internet: uma perspectiva historica. Cadernos Aslegis [em linha].
2013, n° 48, pp. 11-46 [consult. 5 abr. 2023]. ISSN 1677-9010. Disponivel em:
https://bd.camara.leg.br/bd/handle/bdcamara/33179.

12 Ibidem.
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Até entao, a Internet promovia, sobretudo, o acesso as informagdes académicas
e troca de comunicagao através do correio eletrénico, revelando-se uma ferramenta de
utilidade, denominado por Lins como um “ecossistema de informagdes™?. De acordo
com Eduvirges e Santos!®, nos anos 1990, a Internet sofreu uma grande revolugdo
tecnolégica, de modo que a transmissdao das redes obteve alcance mundial e
despertou a exploracdo no ambito privado, tendo em vista a facilidade e velocidade da
troca e divulgacao de informacdes.

Tal fator esta intrinsecamente relacionado ao fendbmeno da globalizagao, uma
das molas propulsoras do periodo da pés-modernidade, definido como um processo
que envolve a desintegracido das fronteiras e a interconexao de pessoas, culturas e
mercados em escala global'®. Nesse sentido, a Internet desempenha um papel central
na aceleragdo e intensificacdo de processos globais, possibilitando conectividade,
comeércio eletronico, fluxos de informacdes, redes sociais, trabalho remoto e outros.

Dito isso, com o processo da globalizagéo, ndo sé os computadores domésticos
permaneciam interligados com acesso a rede. Langcados naquela época, os celulares
também entravam em cena, agora com o formato de smartphones, promovendo maior
praticidade e comodidade aos utentes do servico de Internet, que passaram a ter
acesso ao mundo a partir da palma da mao e de qualquer lugar que estivessem, fosse
em casa, nas ruas ou no escritorio.

Conforme elucida Guidini'’, o celular com acesso a Internet sem fio “permite que
a comunicacdo aconteca sem intermediarios e livre de regulamentacgdes. [...] E deixou
os individuos abertos para enviar e receber informacgoes [...] de forma direta”. Ainda, a
autora explica que os smartphones foram grandes potencializadores das relagbes de
consumo. Isto é dizer que a comunicagdo mercadolégica percebeu que o0s
smartphones representam um veiculo capaz de ser utilizado para se conectar
diretamente com os consumidores, oferecendo a possibilidade de estar presente na
vida do publico-alvo o tempo todo, independentemente do lugar. Além disso, os
smartphones apresentam o potencial de se tornar um dos canais de comunicacéo
mais utilizados, com custos relativamente baixos!e.

BLINS, ref. 11.

14 EDUVIRGES, Joelson Ramos e SANTOS, Maria Nery dos. A contextualizagdo da Internet na sociedade da
informagao. Multiplos Olhares em Ciéncia da Informagao [em linha]. 2013, vol. 3, n.° 2, pp. 1-12 [consult. 24 jun. 2023].
ISSN 2237-6658. Disponivel em: https://periodicos.ufmg.br/index.php/moci/article/view/17450.

15 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2008. ISBN 978-85-378-0066-9.

1 LINS, ref. 11, p. 14.

17 GUIDINI, Priscila. O smartphone como nova midia em uma sociedade conectada. Revista Dito Efeito [em linha].
2017, vol. 8, n.° 12, pp. 33-47 [consult. 5 abr. 2023]. ISSN 1984-2376. p. 41. Disponivel em:
https://periodicos.utfpr.edu.br/de/article/view/7041/5003.

18 Ibidem, p. 43.
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Foi com a vinda dos celulares de conexao wireless que a Internet pdde estender
servicos que, antes, eram apenas de navegacdo, tornando o mundo ainda mais
globalizado através dos aplicativos moveis. Isso porque os aplicativos, tais como se
conhece atualmente, surgiram como uma maneira nova e eficaz de midia com atuagao
de conteudos relevantes, possibilidade de estabelecer relacionamentos e de garantir o
feedback da opinido de clientes?®.

Segundo Guidini?®, os famosos apps “surgem como uma nova e eficaz midia,
que pode atuar com conteudo relevante, relacionamento e feedback da opinido de
clientes”. Dentre os aplicativos fornecidos nos smartphones, da-se destaque as redes
sociais, as quais, por sua vez, proporcionam a reunido e a interacao de individuos que
compartilham interesses iguais e o seu cotidiano?'. Pode-se definir, portanto, as redes
sociais como estruturas sociais que se apresentam como plataformas on-line com
recursos para que os usuarios criem perfis, compartilhem conteudo e se comuniquem.

Logo, as redes sociais na Internet tém sido utilizadas como extensio da vida real
de uma pessoa para o mundo virtual, promovendo sua interagdo com o usudrio? e
trazendo a adaptacdo de todos os outros tipos de midia, os quais passaram a se
complementar, estabelecendo o conceito de “multimidialidade” ou “remidiagdo™®. Isso
significa dizer que, por intermédio das redes sociais, nota-se a presenca de conteudos
midiaticos que, antes, estavam veiculados em/por outros locais, tendo em vista que a
“‘novidade das midias digitais estaria em suas estratégias singulares de remidiagdo da
televisédo, do cinema, da fotografia, da pintura e de outros meios, através de releituras,
referéncias, adaptagao dos seus conteudos, formatos e linguagens”™*.

O que se pode notar é que os velhos meios de comunicacdo de massa, como
jornal e televisao, se tornaram cada vez mais abertos a influéncia dos eventos globais.
Somaram-se a isso 0s novos meios de comunicagdo, como Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, Linkedin e TikTok, amplamente utilizados para a divulgacdo de
conteudos midiaticos e a construgcdo de lagos virtuais. Esse desenvolvimento, por
conseguinte, originou redes e fluxos de comunicagdo que tém como caracteristica o
fato de serem transfronteirigos.

19 GUIDINI, ref. 17.

20 |bidem, p. 43.

21 TRAD, Eduardo Alves Lima e VIEIRA, Leonardo De Sant'Anna Balazs. A influéncia das redes sociais na formagéo de
opinido [em linha). Monografia de Graduagado, Universidade Estadual de Campinas, Limeira, 2021 [consult. 21 jun.
2023]. Disponivel em: https://hdl.handle.net/20.500.12733/3931.

22 CARLESSI, Mariana Mazuco, BORGES, Gustavo Silveira e CALGARO, Cleide. Tecnologias persuasivas e
neurodireitos: a tutela dos consumidores nas redes sociais na sociedade consumocentrista. Revista de Direito
Brasileira [em linha]. 2023, vol. 32, n.° 12, pp. 372-392 [consult. 15 jun. 2023]. ISSN 2237-583X. Disponivel em:
https://www.indexlaw.org/index.php/rdb/article/view/8502.

3 COGO, Denise e BRIGNOL, Liliane Dutra. Redes sociais e os estudos de recepgdo na internet. MATRIZes [em
linha]. 2011, vol.4, n° 2, pp. 75-92 [consult. 5 abr. 2023]. ISSN 1982-2073. Disponivel em:
https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v4i2p75-92.

2 Ibidem, p. 83.
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Por conta disso, € importante se atentar ao fato de que as redes sociais nao sao
uma construcao da Internet. Seu conceito sempre existiu, tratando-se, portanto, de um
grupo de pessoas com as mesmas afinidades e sentimento de pertencimento a um
determinado grupo?®.

Longe de qualquer decadéncia, as redes sociais na Internet crescem a cada dia,
integrando cada vez mais a vida das pessoas por meio da difusdo de informacao,
conhecimentos, noticias, entretenimento e, principalmente, publicidades. Dai porque é
possivel afirmar que o alcance das redes sociais implica diretamente a formacao de
opinides, comportamentos e até personalidade do individuo?. Complementando esse
entendimento, Silva e Brito?’ apontam que os usuarios da internet sdo frequentemente
influenciados a consumir tendéncias que surgem na rede, existindo uma certa pressao
para se adequar a sociedade e ser aceito nos grupos sociais aos quais se pertence ou
deseja pertencer.

No seu livro Vida para consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria,
Bauman?® afirma que as redes sociais se tornaram um grande palco publico de
exposicao da vida que deveria ser privada. O referido autor verificou que, em alguns
paises, 0 uso das redes sociais ja se tornou obrigatorio?®, sob pena de que o manto da
invisibilidade social recaia sobre aquele que permanece off-line, o que se coaduna a
teoria do fato social de Emile Durkheim. Nesse sentido, ao analisar criticamente a
sociedade, Bauman®® assim a define:

[...] uma sociedade notdria por eliminar a fronteira que antes separava o privado e o
publico, por transformar o ato de expor publicamente o privado numa virtude e num
dever publicos, e por afastar da comunicagéo publica qualquer coisa que resista a ser
reduzida a confidéncias privadas, assim como aqueles que se recusam a confidencia-
las.

Assim, com o mundo inteiro conectado por meio das redes sociais, nas quais os
individuos depositam seus dados sensiveis e compartilham conteidos de seu gosto,
as empresas privadas perceberam a oportunidade de divulgagdo de servigos e
produtos pelo deslizar das telas dos celulares. Nesse prisma, nota-se que as redes
sociais evoluiram de uma ferramenta de interacao social — criagdo de lagos intimos

sem fronteiras — para uma grande plataforma de mercado de consumo?®..

25 ZENHA, Luciana. Redes sociais online: o que s&o as redes sociais e como se organizam? Caderno de Educagdo [em
linha]. 2018, n° 49, pp. 1942 [consult. 5 abr. 2023]. ISSN 1519-7395. Disponivel em:
https://revista.uemg.br/index.php/cadernodeeducacao/article/view/2809/.

2 GUIDINI, ref. 17.

27 SILVA, Carlos Mendes Monteiro e BRITO, Dante Ponte de. A publicidade nas redes sociais e seus impactos na
cultura do consumismo. Revista Juridica Cesumar [em linha]. 2020, vol. 20, n.° 1, pp. 89-101 [consult. 5 abr. 2023].
ISSN 2176-9184. p. 93. Disponivel em: https://doi.org/10.17765/2176-9184.2020v20n1p89-101.

28 BAUMAN, ref. 15.

2 Ibidem.

%0 Ibidem, p. 10.

31 COGO e BRIGNOL, ref. 23.
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Em uma tese inovadora quanto ao impacto das redes sociais na sociedade, a
psicologa social e fildsofa Zuboff*? introduz o conceito de “capitalismo de vigilancia”,
explicando a relagdo entre as redes sociais, 0 consumidor e o capitalismo:

O capitalismo de vigilancia reivindica de maneira unilateral a experiéncia humana como
matéria-prima gratuita para a traducdo em dados comportamentais. [...] a dindmica
competitiva desses novos mercados leva os capitalistas de vigilancia a adquirir fontes
cada vez mais preditivas de superavit comportamental: nossas vozes, personalidades e
emocodes. [...] A conexdao digital € agora um meio para fins comerciais de terceiros. Em
sua esséncia, o capitalismo de vigilancia é parasitico e autorreferente. [...] Ele revive a
velha imagem que Karl Marx desenhou do capitalismo como um vampiro que se alimenta
do trabalho, mas agora com uma reviravolta. Em vez do trabalho, o capitalismo de
vigilancia se alimenta de todo aspecto de toda a experiéncia humana3:.

Em suas ligdes, Zuboff** ensina que as redes sociais criaram uma ldgica
econdmica em que os dados sensiveis deixados pelos usuarios sdo monetizados e
comercializados. Ciente dos gostos, habitos, preferéncias e buscas, as redes sociais
conseguem prever o comportamento do consumidor, transformando essa situagdo em
oportunidade, qual seja, vender os dados para que empresas realizem a publicidade
de forma direcionada.

Com o advento da Internet, o crescimento exponencial das redes sociais € o
capitalismo de vigilancia em voga, a atividade de marketing e publicidade se adequou
as plataformas, em especial quanto a interagcdo com os usuarios para a divulgacido de
produtos e servigos. Corroborando a tese de Zuboff, Trad e Vieira®* pontuam que as
redes sociais evoluiram a ponto de transformarem o marketing e a forma de consumir
dos individuos. Isso porque a publicidade de produtos e servigos era divulgada em
outdoor, televisao e radio, sem qualquer interagdo com o publico.

O marketing nada mais é do que a execugdo de um conjunto de atividades
geridas por uma empresa para criar e promover mercadorias e servigos pedidos pela
demanda do mercado de consumo?®. Ainda nesse certame conceitual, Pasqualotto®’
entende que a publicidade faz parte do marketing, a atividade que impulsiona o fluxo
de mercadorias e servigos aos consumidores finais.

Nesse sentido, o filme O dilema das redes® aponta diversas ferramentas que
foram criadas como estratégia de marketing para viciar e manipular o usuario, ora
consumidor, com o intento de deixar o individuo mais tempo conectado e exposto aos

32 ZUBOFF, Shoshana. A era do capitalismo de vigildncia. Rio de Janeiro: Intrinseca, 2021. ISBN 978-65-5560-145-9.

33 Ibidem, pp. 20-21.

34 Ibidem.

35 TRAD e VIEIRA, ref. 21.

% FURLAN, Valéria Cristina Pereira. Principio da veracidade nas mensagens publicitarias. Revista de Direito do
Consumidor [em linha]. 1994, n.° 10, pp. 97-125 [consult. 10 abr. 2023]. ISSN 1415-7705. Disponivel em:
https://revistas.ufpr.br/direito/article/download/1821/1517.

37 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no Cédigo de Defesa do Consumidor. S&o
Paulo: RT, 1997. ISBN 978-85-2031-507-1.

3 ORLOWSKI, Jeff. O dilema das redes [filme em linha]. Los Angeles: Netflix, 2020. 1 video (94 min.) [consult. 5 abr.
2023]. Disponivel em: https://www.netflix.com/br/title/81254224.
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anuncios. A exemplo dessas ferramentas, tem-se a rolagem de tela automatica, criada
para o consumidor obter a sensagao de conteudo infinito, dedicando mais tempo as
redes sociais.

Outro exemplo é a dindmica de curtidas e comentarios, manipulando o usuario a
ponto de ficar dependente dos famosos likes, elogios ou criticas, a fim de proporcionar
a sensacao de felicidade e entender o comportamento do individuo. Afora a utilizagcao
dos dados dos usuarios de redes sociais, as empresas encontraram uma forma de
humanizar suas publicidades, criando lagos diretos e emocionais com seu publico.

Por conta disso, atualmente a principal forma de criar uma relagao de interagao
€ comunicagdo com os consumidores, ora usuarios das redes sociais, € por meio dos
digital influencers ou influenciadores digitais, os quais “sao formadores de opinibes,
personalidades das redes sociais que possuem a sua volta uma rede propria de
pessoas que as admiram™®,

Nessa linha de intelecgdo, Karhawi*® complementa o conceito de influenciadores
“‘como produtores de conteudo que se valem da reputacdo que constroem na rede
junto a seus publicos para atuar ao lado de marcas na promocdo de produtos”.
Outrossim, nao é qualquer pessoa que pode se intitular um influenciador digital, pois
ha uma condicionante para isso: ele precisa ser legitimado pelo publico e mercado*!.

Portanto, os influenciadores como estratégia para publicidade transformaram o
marketing, evoluindo para o conceito de marketing de influéncia, que, por sua vez,
“corresponde ao planeamento, controlo das redes sociais pelos lideres de opinido e
multiplicadores de social media, através das suas recomendagdes™?.

Diante do exposto, percebe-se que as redes sociais cresceram de maneira
vertiginosa, indo além de simples plataformas de interagdo social e conectividade
entre perfis de usuarios, transformando-se em um grande palco para a divulgagédo de
conteudos publicitarios, através da convergéncia de diversas midias em um so local.

2.2 A cultura da convergéncia e o surgimento dos
influenciadores digitais

As redes sociais proporcionam um espago virtual em que diferentes midias
podem coexistir e se entrelagar para que sejam compartilhadas e consumidas em um
unico ambiente. A partir disso, € possivel afirmar que foram colocadas a disposigao

39 TRAD e VIEIRA, ref. 21, p. 19.

40 KARHAWI, Issaaf. Crises geradas por influenciadores digitais: propostas para prevengdo e gestdo de crises.
Organicom [em linha]. 2021, vol. 18, n.° 35, pp. 45-59 [consult. 10 abr. 2023]. e-ISSN 2238-2593. p. 47. Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/organicom/article/view/172213.

“1 TRAD e VIEIRA, ref. 21.

42 BARREIRO, Tania, DINIS, Gorete e BREDA, Z¢lia. Marketing de influéncia e influenciadores digitais: aplicagdo do
conceito pelas DMO em Portugal. Marketing & Tourism Review [em linha]. 2019, vol. 4, n.° 1, pp. 1-19 [consult. 10 abr.
2023]. ISSN 2525-8176. p. 20. Disponivel em: https://doi.org/10.29149/mtr.v4i1.5702.
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dos consumidores diversas ferramentas que ampliaram as possibilidades de busca e
acesso as informacdes disponibilizadas na Internet. Desse modo, eles se tornaram
“produtores, publicadores e consumidores de informagdes proprias™:.

Foi nesse sentido, tragando consideragdes acerca da interseccéo e interagcédo de
diferentes midias e tecnologias e observando a transcendéncia das fronteiras
tradicionais dos meios de comunicagcao e os impactos significativos ao mercado de
consumo digital, que Jenkins, renomado tedrico da comunicagao, elaborou a teoria da
“cultura da convergéncia”.

Para o referido autor, as midias estdo convergindo em diversas plataformas de
comunicacao. Isso significa dizer que o individuo pode consumir um conteddo ou
diferentes conteludos que se complementam (transmidia) em varios suportes de
veiculagcado. Segundo Jenkins: “Os pontos de produgcao se expandiram, os sistemas de
distribuicdo convergiram™®°. Nessa acepgéo, a definicdo de convergéncia corresponde:

[...] ao fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de midia, a cooperagéo entre
multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos meios de
comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam?.

Ou seja, a convergéncia € algo que remete a transformacdes culturais, sociais e
tecnoldgicas, variando conforme o contexto, capaz de fornecer uma relagao continua
dos conteudos mediante diversas plataformas midiaticas, com o incentivo do mercado,
e pelo proprio comportamento dos individuos utilizadores, que estao frequentemente
em busca de novas experiéncias para o seu entretenimento®’.

Para explicar a cultura da convergéncia, Jenkins*® elenca trés fatores, quais
sejam, convergéncia dos meios de comunicagao, cultura participativa e inteligéncia
coletiva, que serao vistos respectivamente ao longo do presente trabalho. Nos anos
1990, Nicholas Negroponte suscitou a teoria de que os avangos tecnoldgicos criariam
outras midias a ponto de substituir as que existiam. Contudo, percebe-se que Jenkins
contrariou essa tese ao argumentar que, na verdade, as velhas e novas midias iriam
convergir, ou seja, trabalhariam juntas em um mesmo propésito: distribuir contetido®.

Antes dos avancgos tecnoldgicos, os conteudos eram pensados e desenvolvidos

para um determinado meio de comunicacdo, a exemplo de televisdo, radio ou

43 CASTANHA, Rafael Gutierres, SANTOS JUNIOR, Edmilson Alves dos e TOLARE, Jéssica Beatriz. Cultura da
convergéncia: uma analise a partir dos indicadores bibliométricos de producgéo, citagdo e relacional de cocitagao de
autores na base de dados Web of Science (2008-2021). Em Questdo [em linha]. 2023, vol. 29, e-122198 [consult. 10
abr. 2023]. e-ISSN 1808-5245. p. 2. Disponivel em: https://doi.org/10.19132/1808-5245.29.122198.

4 JENKINS, ref. 4.

“ Ibidem, p. 6.

6 Ibidem, p. 34.

47 CASTANHA, SANTOS JUNIOR e TOLARE, op. cit.

48 JENKINS, op. cit.

4 GARSON, Marcelo. O conceito de convergéncia e suas armadilhas. Galaxia [em linha]. 2019, n.° 40, pp. 57-70
[consult. 10 abr. 2023]. ISSN 1982-2553. pp. 58-61. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1590/1982-25542019135324.
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plataformas impressas. Ja com a globalizagdo e os avangos da Internet, uma mesma
narrativa pode ser veiculada por meio de multiplas plataformas e midias.

Dessa maneira, a convergéncia dos meios de comunicacao se trata da fusao
das formas tradicionais de midia com as novas midias digitais e as tecnologias de
comunicacdo, de modo a se complementarem, o que atesta de forma pratica a
contradicao da tese de Nicholas Negroponte. Essa dissonancia “representa uma
transformacéo cultural, a medida que consumidores sao incentivados a procurar novas
informacodes e fazer conexdes em meio a contetido de midias dispersos™®.

Exemplo notério dessa convergéncia é a utilizacdo do smariphone, em que ha
possibilidade de efetuar ligacao telefénica e envio de mensagens instantaneas, utilizar
camera fotografica, gravar videos, assistir séries e filmes, publicar mensagens nas
redes sociais, executar transagdes bancarias, enviar e-mail, entre outras utilidades em
um soé dispositivo. Além disso, a convergéncia altera a dindmica de producéo e de
consumo das midias, pois 0s consumidores ndo s&o mais meros receptores passivos,
mas também produtores e emissores ativos, que podem criar e compartilhar conteudo
por meio de redes sociais ou qualquer outro tipo de plataforma de midia.

Esse comportamento pode ser explicado através da “convergéncia alternativa”,
quando o consumidor assume o controle do fluxo da midia, a ponto de interagir e
opinar na cultura corporativa (producao de conteudo para consumo), agindo de baixo
para cima, impactando na circulacdo do conteudo, especialmente o publicitario,
ressignificando a participacéo ativa dos usuarios, o que € denominado, por Jenkins®?,
de “cultura participativa”.

Em outras palavras, além de receber e interagir com determinado conteudo, os
consumidores também sao capazes de emitir determinada narrativa, na medida em
que podem compartilha-la com outras pessoas. Sob essa 6tica, a cultura participativa
promove a ideia de que consumidores podem formar grupos de interesse em torno de
determinados temas, utilizando ferramentas de edigéo, video, audio ou imagem para
reconfigurar o conteudo existente, com o propdsito de expressarem as préprias visdes
e interpretacdes daquilo que consumiram?®2,

Como tal, a cultura participativa incentiva o publico a se envolver, interagir e
colaborar de diversas maneiras, comentando, avaliando, compartilhando ou discutindo
o conteudo produzido com os demais, inclusive influenciando na produgéo dos
proprios conteudos (convergéncia alternativa).

0 JENKINS, ref. 4, p. 31.
51 Ibidem.
52 |bidem, pp. 31-32.
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Nesse ponto, Jenkins®® da o exemplo da comunidade e cultura de fas, os quais
se reunem para analisar e celebrar obras favoritas, compartilhando teorias, fanarts,
cosplays, e isso contribui para o desenvolvimento e a difusdo do conteudo. Entao, é
possivel afirmar que essa convergéncia “envolve um processo de transformacdes nas
suas produgdes e nas suas formas de consumo pelos meios de comunicagao e
diferentes midias que convergem”.

Como resultado da relagao entre a convergéncia dos meios de comunicacéo e a
cultura participativa, surge a “inteligéncia coletiva”, assim entendida como a superacgao
de habilidades individuais, no sentido de que cada pessoa colabora com o conteudo, a
ponto de criar uma interagdo entre todos os individuos®®.

Embora a inteligéncia coletiva seja um dos fatores para a cultura da
convergéncia, sua criagcdo e embasamento se encontram nos trabalhos de Pierre Lévy.
O filésofo compreende que, ao se conectarem e interagirem por uma rede, as pessoas
compartilham perspectivas, conhecimentos, opinides e interpretacbes diferentes,
resultando na troca de conhecimento em larga escala®®.

Dessa maneira, a inteligéncia coletiva consiste no processo de colaboracgéo e
compartilhamento de conhecimento entre pessoas, sendo atualmente potencializado
com o0 avango das tecnologias digitais, expandindo-se a capacidade cognitiva da
sociedade®’. No livro Cibercultura, muito embora nao cite o termo inteligéncia coletiva,
Lévy analisa a conectividade global e entende que as habilidades individuais, juntas,
podem levar ao aumento da criatividade, inovagao e resolugdo de problemas sociais®®.

Sob esse contexto, Jenkins®® aplica a inteligéncia coletiva na teoria da cultura
convergéncia, uma vez que, ao terem acesso as plataformas que se complementam
(convergéncia dos meios de comunicagao) e por suas participagbes ativas (cultura
participativa), os individuos contribuem com seus pensamentos, de modo a fomentar a
inteligéncia coletiva.

A exemplo disso, tem-se a plataforma Wikipédia, que pode ser acessada pelo
celular, tablets, computadores (convergéncia dos meios de comunicagao) e conta com
a contribuicdo de conhecimento de cada individuo (cultura participativa), resultando
em um processo de edigdo coletiva, na qual erros podem ser corrigidos, informagdes
podem ser acrescentadas e, assim, os conteudos sdo sempre aprimorados.

53 JENKINS, ref. 4.

5 CASTANHA, SANTOS JUNIOR e TOLARE, ref. 43, p. 5.

% JENKINS, op. cit.

% | EVY, Pierre. Cibercultura. Sao Paulo: Editora 34, 1999. ISBN 85-7326-126-9.
57 JENKINS, op. cit.

%8 Ibidem.

59 Ibidem.
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Explicado os fatores que dao substrato a cultura da convergéncia, necessario se
faz entender como ela pode se manifestar e, para tanto, existem dois conceitos, a
saber: transmidia e crossmedia. Esses fendmenos exploram e se beneficiam da
convergéncia midiatica, oferecendo mdltiplos pontos de partida para uma narrativa®.

A transmidia é definida como a expansido de uma narrativa através de multiplas
plataformas midiaticas, a exemplo de cinema, televisdo, redes sociais, livros, jogos,
entre outros®:. Segundo Jenkins®?, as narrativas transmidias sdo caracterizadas por
elementos complementares, mas independentes, e cada plataforma oferece uma
perspectiva daquela historia.

Uma apresentacao da transmidia bastante popular € o universo Harry Potter,
criado por J. K. Rowling. Na série de livros, a histéria foi expandida para outras
plataformas, como filmes, jogos, parques tematicos, restaurantes e muito mais. Cada
meio oferece uma perspectiva Unica do mundo magico, ampliando a experiéncia dos
consumidores. Isso também ocorreu com o universo Star Wars, que conta com os
filmes principais, mas se expandiu para séries de televisdo, quadrinhos, livros e jogos.
Cada plataforma contribui para a histéria geral, apresentando novos personagens e
eventos.

Por outro lado, crossmedia é a disseminagcdo de conteudo através de multiplas
plataformas, mas sem necessariamente compartilhar uma narrativa em comum, ou
seja, as histoérias criadas podem ser consumidas e compreendidas de forma auténoma
em cada plataforma, mas que, quando combinadas, oferecem experiéncia mais rica e
completa para o publico®.

Um classico de crossmedia é a franquia Pokémon, inicialmente criada como jogo
de videogame, em seguida foi adaptada para animacgao, trading cards, brinquedos e
outras utilidades. Os jogadores dos videogames podem capturar, treinar e batalhar
com os Pokémon, enquanto o desenho animado acompanha as aventuras de Ash e
seus amigos. Por conseguinte, cada plataforma oferece uma experiéncia unica com
envolvimento no mundo Pokémon.

Mais recente, tem-se a franquia Marvel Cinematic Universe (MCU), composta
por filmes interconectados e baseados em quadrinhos, contudo com expansao para
séries de televisao, jogos e até merchandising. As séries de televisdo, como Agents of
S.H.LE.L.D., Agent Carter e, mais recentemente, WandaVision, Falcdo e o Soldado
Invernal e Loki complementam a narrativa principal dos filmes, explorando outros
personagens e historias dentro do mesmo universo.

60 BARREIRO, DINIS e BREDA, ref. 42.
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Percebe-se, portanto, que a transmidia e a crossmedia exploram a convergéncia
midiatica e incentivam a participacdo ativa do publico ao expandir a narrativa por
diferentes plataformas, com o uso da criatividade e das tecnologias presentes para a
circulagcdo de conteudo. Sob esse aspecto, o ramo publicitario se tornou o principal
utilizador da convergéncia de midias e suas manifestagdes, na medida em que tem a
possibilidade de nao se limitar a formatos tradicionais de publicidade, como anuncios
impressos ou comerciais televisivos.

Agora, a publicidade é distribuida em diferentes plataformas de midia, criando
uma experiéncia coerente e envolvente para o publico. Nessa o6tica, pode-se afirmar
que as redes sociais sdo um produto direto da cultura da convergéncia, pois surgiram
como uma plataforma que unifica diferentes formas de midia em um Unico espaco.
Elas exercem um papel fundamental na narrativa transmidia, uma vez que permitem a
expansao e a disseminagao de historias e universos ficcionais.

As marcas e os criadores podem utilizar diferentes plataformas de redes sociais
para compartilhar conteudos complementares, que agregam valor a experiéncia do
publico. Outrossim, as redes sociais sdo um ambiente para a pratica do crossmedia,
pois oferecem a possibilidade de utilizar diferentes formatos e canais de comunicacgao
em uma unica plataforma. Os anunciantes podem criar campanhas crossmedia nas
redes sociais, combinando videos, imagens, textos e links para alcancgar e envolver o
publico. A titulo de exemplificagdo, uma marca pode lancar um comercial de TV e, em
seguida, compartilhar o video nas redes sociais para ampliar seu alcance e incentivar
o compartilhamento por parte dos usuarios.

Aliado a isso, tem-se a coleta e a comercializagédo de dados, conforme ja visto
na tese sobre o capitalismo de vigilancia, que ajudam a personalizar e direcionar as
mensagens publicitarias nas redes sociais, aumentando a relevancia e eficacia de uma
campanha. Esse é o cenario perfeito para que o influenciador digital possa promover
produtos e servigos, de modo a se beneficiar com a diversificagdo das formas de midia
que a cultura de convergéncia é capaz de criar, estando presente na vida do
consumidor de diversas maneiras.

No entanto, a cultura da convergéncia vai bem além de beneficiar os
influenciadores digitais conhecidos por serem atores, jogadores de futebol ou
cantoras, que ja possuem seu estrelato advindo da propria profissdo. Mais do que
isso, a cultura da convergéncia é fator determinante para impulsionar a transformagéao
de uma pessoa “‘comum” em um influenciador digital. Ao se analisar os componentes
da cultura da convergéncia, ou seja, convergéncia dos meios de comunicagédo, cultura
participativa e inteligéncia coletiva, demonstrou-se que os consumidores se tornaram
produtores de conteudo, por meio da ja explicada convergéncia alternativa.
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Dessa forma, os consumidores, ora também produtores, conseguem realizar
uma analise coletiva de dados e opinides, identificando tendéncias emergentes,
disseminando sua prépria avaliagdo acerca de determinado assunto. Em um primeiro
momento, o individuo ainda possui a consciéncia pura e simples de “ser apenas um
consumidor”, interagindo de maneira espontanea e amadora com outros usuarios.
Entretanto, essa “inteligéncia coletiva”, da qual passa a fazer parte, se torna fonte de
um poder midiatico inimaginavel.

No Brasil, diversos sao os casos de pessoas que “viralizam” nas plataformas de
redes sociais simplesmente por terem participacdo assidua em determinado conteudo,
aticando a inteligéncia coletiva, de modo que consegue se tornar alguém que outros
usuarios querem interagir, saber a opinido, a ponto de depositar sua confianca e se
deixar influenciar.

Nessa questdo, levanta-se a andlise de Jenkins® a respeito do comportamento
dos fas e compreende-se ser tal conceito perfeitamente aplicavel aos grupos que
acompanham determinados influenciadores nas redes sociais. Os “seguidores”
contemplam as mesmas caracteristicas de um fa. Desse modo, ao notar o entusiasmo
dos seguidores de um influenciador digital, fica claro o potencial de divulgagdo de um
novo produto ou servigo por meio do perfil da pessoa seguida. Isso porque o publico é
naturalmente engajado e interessado no fortalecimento dos lagos comunitarios®.

Assim, “tudo se passa como se as empresas, em busca de lucro, e os fas, em
busca de trocas afetivas, pudessem dar as maos e cooperar’®. Um bom exemplo
brasileiro sobre consumidor-produtor € o comediante Whindersson Nunes, que se
profissionalizou como “youtuber” por ter um canal na plataforma de video que tomou
grandes proporgdes, tornando-se um dos maiores influenciadores digitais do Brasil.

O referido influenciador é nascido no interior do estado brasileiro do Piaui e
alcancou sua fama através da parodia “Alb, vo, t6 reprovado”, releitura de uma mdusica
sertaneja, que foi colocada em seu canal no YouTube e atingiu mais de 5 milhdes de
visualizagbes em uma semana®’. Em 2017, o comediante ja era o segundo maior
influenciador digital do mundo, dispondo de um canal, na plataforma de videos citada,
que contava, a época, com 20 milhdes de seguidores e propiciava um faturamento
mensal de 10 a 147 mil ddlares®®.
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Outras diversas parddias foram criadas, e o influenciador se aproveitou de cada
plataforma social para difundir seu conteudo e interagir com o publico, expondo
opinides e criticas, a ponto de possuir, hoje, mais de 59 milhdes de seguidores no
Instagram e muitos fas nacional e internacionalmente. Logo, a cultura da convergéncia
se tornou fator preponderante para o surgimento dos influenciadores digitais, sendo
aqueles que possuem participacdo em rede e estabelecem um dialogo com o publico
que vai se formando ao redor de todo conteudo publicado.

Com base nisso, é possivel afirmar que as midias sociais favorecem o processo
de reputacdo a medida que moldam as ag¢des praticadas no ambiente digital conforme
a imagem de si que se deseja propagar. A partir dessa possibilidade e da difusdo da
ideia de que a fama é uma possibilidade real para o alcance da prosperidade, diversos
usuarios tém se projetado para a carreira de influenciador digital por meio de um
processo de celebrizagdo®, o qual tem como consequéncia consumidores leais de
conteudo, que, posteriormente, passam a ser vistos como potenciais consumidores
leais de produtos e servicos.

Por conta disso, ha significativa alteragdo no modus operandi da industria
midiatica, que busca, cada vez mais, se adequar as novas formas de processamento
do consumo de informacgdes pelo seu publico-alvo. Esse universo de mudancgas exige,
por parte das empresas, repensar e reestruturar sua forma de publicidade, visto que
os antigos consumidores, caracterizados por certa passividade, assumem um carater
ativo leal as redes a quais estdo conectados. Desse modo, mais do que um processo
cultural, a convergéncia midiatica € um processo cultural que envolve mudangas de
habito de costumes™.

E exatamente pelo exposto que Jenkins’, ao analisar a relagdo entre homem e
tecnologia, conclui que as midias convergenciadas estdo para além de uma mudanca
tecnoldgica, uma vez que seu impacto altera relagdes das tecnologias ja existentes, e
outros setores maiores, como industrias, mercados, afetando publicos de diversos
géneros’?. Para acompanhar as novas tendéncias e por causa da emergéncia em
atender os consumidores mais criticos e participativos que contrastam com a forma de
consumo do passado, as empresas tém investido fortemente na figura dos digital
influencers ou influenciadores digitais.

Essa figura é propria dos dias atuais, de modo que nao é possivel falar de
influenciadores digitais em nenhum outro tempo além vigente, especificamente porque
“é a nossa sociedade atual, com todas as suas caracteristicas sociais, econdémicas e
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tecnoldgicas, que sustenta a eclosdo desses novos profissionais”®. Inicialmente, tais
profissionais foram antecedidos pelas figuras dos blogueiros, vioggers, youtubers, mas
a interferéncia apresentada pelos influenciadores no processo de tomada de decisao
de compra caracteriza seu grande diferencial, tornando-os grandes formadores de
opinido. Assim, o discurso predominante afirma que os influenciadores tém um certo
poder no processo de decisdao de compra de um individuo. Eles possuem a
capacidade de disseminar discussdes, influenciar decisdes relacionadas ao estilo de
vida, preferéncias e bens culturais daqueles que fazem parte de suas redes.

Nesse sentido, nota-se que a abordagem de Jenkins’ apresenta o exato ponto
de interseccao entre as diferentes midias e plataformas de comunicagéo, destacando
uma nova maneira de consumir conteudo em razdo do novo relacionamento
estabelecido entre a sociedade e a cultura contemporanea, que resultou na fortificacdo
da imagem de personalidades conhecidas na Internet, que se tornaram influenciadores
digitais — atores fundamentais na disseminacédo e producdo de conteudo na era da
Internet.

Os influenciadores, conforme ja exposto, utilizam de sua personalidade e seus
interesses para criar um conteido capaz de cativar uma audiéncia especifica, o qual,
seguindo a légica da cultura de convergéncia, € ampliado em razdo do encontro de
diferentes formas de midia que se complementam e transformam a experiéncia do
consumidor. Ha, por conseguinte, um ecossistema de midias muito bem articulado,
que apresenta aos seguidores (eventuais consumidores) conteudo de interesse todos
os dias, capaz de ser bem-sucedido por criar “um universo cativante de modo a atrair
as pessoas”’®.

Através dessa nova forma de criagdo de conteudo, agora por meio de videos,
fotos, textos e interagbes em tempo real, ha maiores meios de conexao entre as
personalidades influenciadoras e seus seguidores. Isso quer dizer que o resultado
desse poder de comunicacdo e influéncia na tomada de decisdes, caracteristico do
influenciador digital, deve-se a ampla gama de formatos disponiveis nessa era digital,
que potencializa as histérias contadas e as experiéncias compartilhadas.

Esses formatos asseguram as personalidades influenciadoras a possibilidade de
estarem presentes em multiplos espagos midiaticos, “o que torna os personagens mais
convincentes, ao passo que também permite um maior conhecimento de seus anseios

8 KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discuss&o. Revista Communicare [em linhal.
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e vivéncias”’. A partir disso, tornam-se exponenciais os numeros de compras e
vendas na Internet em razao da vinculagao da imagem de influenciadores digitais a um
produto ou servigo.

Apesar de se mostrar, inicialmente, como uma grande vantagem ao mercado do
marketing, destaca-se que tanto o avanco da Internet quanto a nova configuracéo que
atribuiu aos influenciadores alto poder de influéncia no processo de tomada de decisao
se caracterizam como riscos emergentes da sociedade moderna. Isso porque, se por
um lado a exposi¢ao excessiva a informacao e conteudo digital pode criar riscos de
sobrecarga informativa ou mesmo gerar um quadro de alienagao social, a confianca
depositada nos influenciadores digitais também deve ser moderada.

Nesse sentido, € necessario verificar, sempre que possivel, a veracidade das
informacdes compartiihadas e mesmo a imparcialidade das opinides publicizadas,
especialmente porque “a convergéncia nao ocorre apenas dentro dos aparelhos, mas,
principalmente, dentro do cérebro de cada individuo e em suas relagdes sociais”’®. Tal
fator ganha ainda mais importancia quando se considera o produto ou servigo a ser
divulgado, pois, nesse caso, a consequéncia de ter influenciado na tomada de decisao
também se torna a participacéo na lesdo ou ocorréncia de um dano.

Nesse ponto, o presente trabalho destaca atenc&do especial a publicidade ou
campanhas de marketing feitas em razdo de algo que possa resultar em danos a
saude, por exemplo. Nao se pode, portanto, olvidar que, nesse contexto de teoria da
convergéncia e influenciadores digitais, muitas decisbes de consumo sdo baseadas
em informagdes que podem ter potencial para serem imparciais ou enganosas, na
medida em que os influenciadores recebem pagamento de seu trabalho de marketing
divulgado. Por isso, faz-se imprescindivel discutir, ainda que brevemente, o papel dos
influenciadores digitais e seus impactos no mercado de consumo.

2.3 Analise dos influenciadores digitais e seu impacto
no mercado de consumo

As redes sociais permitem uma facil e rapida interacdo entre o influenciador
digital e seu publico, que resulta na ampliagdo do seu poder de influéncia, tendo em
vista que, “quando o influenciador compartilha uma publicagdo com algum produto ou
servigo, os seguidores costumam interagir e externar suas impressdes, curiosidade ou
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experiéncias com as marcas ou empresas que estdo sendo divulgadas”’®. Por meio
dessa relacao préxima e deveras envolvente, determinada com base na interagéo, ha
a potencializacdo e 0 empoderamento do usuario para “escolher, decidir, e se permitir
mudar e moldar a sua identidade continuamente™°.

A partir desse compartilhamento de informagdes, os seguidores interagem e
externam suas “impressoes, curiosidades e experiéncias com as marcas ou empresas
que estdo sendo divulgadas™, o que permite a divulgacdo de agdes de marketing das
empresas a um maior numero de pessoas, aumentando seus resultados a medida que
“homens e dispositivos interagem e multiplicam as possibilidades de representacéo na
rede”®,

E nesse sentido que fica evidente a importante alteragdo, acarretada pelas redes
sociais, na forma de divulgacao e disseminacao de informacgoes, baseada, sobretudo,
no modo de interagdo das pessoas, tornando o influenciador digital um mecanismo
que funciona como forca motriz por trds do poder dos influenciadores. A dindmica
interativa e facil que prepondera no manuseio e na utilizacido dos novos meios digitais
possibilita que o consumidor “queira se cercar, cada vez mais, de tecnologia no seu
dia a dia"®.

Essa aproximacao, muito caracteristica do influencer com seu publico, garante
autenticidade na relagao e o institui como autoridade acerca daquilo que divulga. Para
tanto, ha a construgdo de um relacionamento que exige “desempenhos consistentes,
apresentacdo de valores e geragdo de afeto”*. Esse relacionamento construido com o
publico é que promove a confianga naquilo que é indicado — dai a importancia de ser
baseada na relacdo de proximidade a partir da escrita intima, do uso da primeira
pessoa e da pessoalidade®.

Destaca-se ainda que essa proximidade garante ao influenciador e a marca a
qual ele estiver associado uma capacidade de obter resposta muito rapida acerca do
seu produto ou servico, havendo quase um feedback imediato. Isso se deve em razao
da natureza interativa das redes sociais, a qual permite ajustes, aperfeicoamento ou
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mesmo outra forma de oferecer o conteudo baseado nas respostas e necessidades
apresentadas pela comunidade de seguidores.

Nas midias sociais, prevalece o formato de conversacao que gira ao redor do
publico na posigcao de protagonista. Nesse sentido, os seguidores tém “liberdade para
interagir, produzir conteudo e compartilhar opinides sobre empresas, cotidiano e
instituicbes™®. Consequentemente, o fendmeno do consumo se da de uma forma mais
acelerada, considerando que os objetos passam a ser componentes ativos na relagéo
dos sujeitos, impulsionando desejos, fator determinante nessa relagdo®’, uma vez que
a melhoria e a reducdo dos custos dos meios de comunicagdao tém facilitado a
circulacao de informagdes, encurtando as distancias geograficas e temporais. Entao, o
consumo, especialmente por estar impulsionado pela cultura de massa, tornou-se um
fendmeno que influencia e produz significados culturais. Por essa razao, consolidou-se
como a base que direciona o atual sistema socialse.

Nota-se que o impacto de um influenciador digital pode ser vasto e, portanto,
multifacetado a ponto de moldar um comportamento. Embora inicialmente as redes
sociais tenham surgido com o objetivo de fomentar o relacionamento virtual entre os
membros de uma mesma comunidade, elas se estabeleceram como “uma mina de
Ouro para as empresas e pessoas que passaram a conquistar sucesso, fama e riqueza
por meio do uso deste instrumento, cujos adeptos crescem de forma geométrica dia
apos dia"®, servindo de palco para a divulgagédo de marcas.

Desse ponto em diante, passou-se a explorar o “marketing de influéncia”, a
parceria entre as marcas e os individuos que influenciam determinado grupo de
pessoas. Assim: “Quando um influenciador explana sua opinido sobre determinado
produto ou assunto, seus seguidores tentem a concordar e, possivelmente, comprar
ou compartilhar esse ideal™®.

Dessa maneira, independentemente do prestigio da marca no mercado, os
influenciadores digitais tém recebido papel de destaque, uma vez que as publicidades
feitas através destes evitam as barreiras tradicionais de venda, resultando em algo
rentavel e eficaz. Em outros termos, existe, nos influenciadores digitais, a verdadeira
figura de produtores de conteudo com influéncia de marketing digital envolvendo
produtores de contetudos com grande influéncia sobre um alto nimero de pessoas que

8 BRASIL. Conselho Nacional do Ministério Publico. Manual do Ministério Publico para midias sociais [em linha].
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sdo engajadas, e é “essa vantagem competitiva que define se um influenciador
agregara ou ndo valor a sua marca”.

Se a comunidade tem sua relagdo com o influencer baseada na confianca, as
empresas, por sua vez, consolidam seu interesse em razéo do valor da marca, que se
trata do conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome ou simbolo
que sao capazes de adicionar ou mesmo diminuir o valor dos produtos ou servigos
oferecidos aos consumidores®.

Sob essa otica, é possivel afirmar que uma marca possui valor positivo quando
os consumidores reagem ao seu produto ou servico de forma favoravel quando essa
esta identificada. Reforgca-se quando a marca tem mais valor para os consumidores do
que o proprio produto, o que depende de quatro fatores: reconhecimento da marca,
qualidade percebida, associagdes feitas @ marca e a lealdade a ela®.

Por isso, destaca-se a importancia do engajamento digital, “que reflete o estado
psicologico dos consumidores que ocorre de experiéncias interativas que estes tém
com as marcas™*. Nesse sentido, nota-se que esse nivel de experiéncia interativa é
assegurado quando a marca associa a si a imagem de um influenciador que, em
virtude do seu discurso de proximidade com o publico-alvo da marca em questéo,
passa a promover o produto ou servico por meio de publicidades em seu perfil.

A comunidade leal de consumidores, por uma questdo de confianga, manifesta,
entdo, seu comportamento reforgcando o discurso do influencer, geralmente aderindo
aquilo que esta sendo anunciado. Cerceia, ainda, esse processo o fato de que deve
haver confianga, por parte do influenciador, no produto oferecido. Isso posto, Teixeira®
levanta, em sua pesquisa, o seguinte exemplo:

J& aconteceram alguns casos de insucessos com influenciadores, por simplesmente
esquecerem de seu publico e se venderem. Um exemplo é o da Melissa que em 2012,
contratou influenciadoras que, anteriormente, declararam em suas redes sociais, que
ndo gostavam dos calgados da marca, algumas até de forma hostil. As fas da Melissa
ficaram revoltadas e em poucos minutos viralizaram a hashtag #MelissaFail. Para que
mais casos assim nao acontegam, € importante também que a marca faga uma analise
completa dos seus possiveis influenciadores, que obviamente vai além de numeros, isso
é, deve-se atentar a qualidade do conteludo produzido, das interagdes e do
posicionamento tanto da marca quanto do influenciador.

Logo, o comportamento do consumidor — “essa interagdo que combina afeto,
cognigcado, comportamento e ambiente, e através da qual os seres humanos conduzem

1 GRIEGER, op. cit., p. 41.

92 BELTRAO, Patricia Alexandra Domingues. Influenciadores digitais como fonte de valor para as marcas: Quem disse,
Berenice? Um estudo de caso [em linha]. Trabalho de Projeto de Mestrado, Escola Superior de Tecnologia e Gestéo de
Oliveira do Hospital, Escola Superior de Educagdo, Coimbra, 2019 [consult. 15 abr. 2023]. Disponivel em:
https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/31359/1/PATRICIA_BELTRAO.pdf.
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as suas escolhas de troca” °®® — direciona a performance das empresas. Da nogdo de
influenciador, extrai-se “a capacidade de convencimento, interagao social, atratividade,
descontracao, proximidade com seus seguidores e confianga ao compartilharem seus
estilos de vida e conquistar a confianga dos usuarios™’.

Convém ressaltar que o niumero de seguidores nao € um fator determinante para
que seja definido qual influenciador sera contratado para representar uma marca. Em
verdade, o que importa para as empresas € a métrica baseada no “equilibrio entre o
alcance, engajamento e relevancia”®, que indica um certo grau de completude acerca
da figura contratada.

O influenciador digital baseia-se no grau de influéncia que tem nos seguidores e
com a qualidade e a disponibilidade existentes para comprar os produtos anunciados.
Por conta disso, é possivel conceber a imagem do digital influencer como um lider de
opinido, visto que ele possui capacidade de influenciar os outros no seu ambiente —
nesse ponto especifico, a partir das comunidades on-line®. A vista disso, tem-se que o
investimento em influencer segue aumentando consideravelmente, de modo que, com
base em “estimativa da Mediakix13, até 2019, o valor designado para instagramers
passara de US$ 1 bilhdo para aproximadamente US$ 2,4 bilhdes™,

Nesse passo, o processo de escolha para o trabalho com os influenciadores é
estabelecido a partir dos objetivos da campanha e do publico-alvo da empresa. Com
base nisso, buscam-se influenciadores voltados para o nicho que tem maior afinidade
com a marca. Apoés a definicao desses dois itens, segue-se a escolha da plataforma na
qual sera lancada a campanha e sao feitas analises quantitativas e qualitativas a fim
de verificar se o perfil escolhido como digital influencer tem conexao, ou nao, com 0s
valores apresentados pela marca e se ele consegue alcangar o objetivo proposto°?.

Considerando o exposto, é imprescindivel destacar que a avaliagao de métricas
€ essencial para estabelecer a melhor compreensao acerca da verdadeira influéncia e
do potencial de alcance de um influenciador. Pode-se concluir, portanto, que nao basta
avaliar a quantidade de seguidores, sendo necessario também verificar o engajamento
dele em relagdo ao conteudo publicado, autenticidade que apresenta e a relevancia
daquilo que posta para o publico-alvo da marcal®?1%3,
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Vale destacar também que é essencial a analise do histérico do influenciador
para que sejam verificadas possiveis controvérsias ou comportamentos incongruentes
com os valores da empresa e da prépria comunidade que o segue. Além disso, foi
possivel notar que o aspecto qualitativo € concentrado completamente na analise da
narrativa, em um tom de voz e na capacidade do influencer de criar histérias capazes
de envolver seus seguidores, ressoando com impactos na audiéncia pretendida.

Essa consisténcia do influenciador em suas postagens e da participacdo da
comunidade através de postagens e interacdes desempenha um papel definitivo, pois,
por meio disso, € revelado seu compromisso e sua autenticidade com publico041%,
Conclui-se, entao, que ha uma forte relagao de confianga mutua entre os seguidores, o
digital influencer e as empresas, baseada integralmente em uma comunicacéao clara e
transparente, a qual € crucial para garantir que os objetivos de todos estejam sendo
devidamente alcangados.

Dessa maneira, constroi-se um relacionamento de longo prazo, o que pode gerar
frutos significativos para marcar e consolidar ainda mais a posicao do influenciador no
mercado digital’®. Contudo, salienta-se que, com a dinamicidade das redes sociais,
nao sdo necessarias grandes habilidades para que as publicidades se tornem, de fato,
atrativas, de modo que, se uma pessoa proxima ou alguém que admira indicar um
produto ou servigo, o consumidor ndo interpreta essa acdo com uma propaganda, mas
como uma opinido verdadeira e pessoal'?’.

Por conta disso, estabelece-se que o impacto dos digital influencers no mercado
de consumo tem alterado a forma como as empresas tém se relacionado com publico
e estruturado suas campanhas de marketing. Se antes os negdcios eram divulgados
em midias tradicionais e off-line, como panfleto, outdoor, televisédo, radio ou jornal,
caracterizadas pela falta de interagdo, segmentagcdo e comunicagéo unidirecional, ha
agora o aumento de trocas de informagdes e influéncias advindas de especialistas em
influenciar pessoas, podendo o consumidor, antes de comprar, pesquisar 0 que esta
sendo dito a respeito do produto ou servico por individuos considerados confiaveis,
orientando-se no processo de tomada de decisdo®.

Observa-se, nesse ponto, uma mudanga no comportamento do consumidor que
passa a se apoiar nas recomendagdes da comunidade que lhe desperta o senso de
pertencimento, isto &, outros seguidores do mesmo influencer. A partir dai, estabelece-
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se que os influenciadores tém o poder de mudar a percepcao e a decisdao de compra
dos seus seguidores. Isso muito tem a ver com o fato de os influencers possuirem
publicos segmentados, 0 que permite as empresas alcangarem nichos especificos,
com uma precisao muito maior do que utilizar um método de publicidade tradicional.

Além disso, conforme destacado anteriormente, os influenciadores tém como
grande destaque a autenticidade e a conexao humana, pois, ao contrario das marcas,
eles possuem um toque humanizado e uma conexao mais intima e pessoal, de modo
que, muitas vezes, seu conteudo publicado parece mais auténtico e menos comercial,
mesmo consistindo na apresentagdo de um novo servigo ou produto ao mercado de
consumo.

Esse método tem funcionado para as empresas principalmente por conta do
bindbmio custo versus efetividade, visto que, para muitas empresas o trabalho com os
digital influencers se torna mais rentavel do que qualquer outra forma de publicidade.
Somado a isso, destaca-se a possibilidade de um retorno através de um feedback
quase imediato. A utilizacdo dos influenciadores oferece um retorno sobre investimento
que é potencialmente alto, sobretudo quando se considera uma analise do perfil do
influenciador e o produto ou servigo a ser oferecido.

Desse uso resulta um alcance digital exponencial, que traz uma visibilidade
significativa para uma marca, um produto, mesmo com uma unica postagem. Outro
ponto de destaque relacionado aos influenciadores é que, por vezes, eles trazem sua
prépria criatividade e adaptam um estilo Unico para campanhas de empresas que o0s
contratam. Esse novo conteudo traz perspectivas que as marcas, em muitos casos,
talvez sequer tivessem considerado.

Nesse sentido é que se pode afirmar essa nova forma de publicidade como um
grande desafio para a publicidade tradicional, pois, com o surgimento e crescimento
do marketing de influéncia, a publicidade tradicional, outrora propagada através de
televisao e radio, passa a enfrentar desafios para se manter relevante, especialmente
considerando a faixa etaria de um publico mais jovem e exigente. Nesse ponto, pode-
se afirmar ainda que os digital influencers tém revolucionado o mercado de consumo,
por meio da oferta de novas oportunidades e desafios para as marcas.

E impossivel ndo olhar para essa realidade e n3o estabelecer uma relagao direta
com a teoria da convergéncia, uma vez que os influenciadores ndo estdo mais restritos
a uma unica plataforma, tendo migrado seus conteudos para diversas midias, até ao
mesmo tempo, como Instagram, YouTube e, atualmente, podcasts. Reforgando esse
entendimento, Aucar!®®, ao analisar o tema, salienta que a convergéncia de midia
amplia de maneira significativa as possibilidades de lucro e se torna um modelo de

109 AUCAR, ref. 82, p. 117.

30



negocios extremamente valioso para grandes empresas de comunicagdo. Somado a
isso, também representa uma nova forma de relacionamento com o mundo, uma vez
que os diversos dispositivos tecnolégicos impactam a experiéncia do individuo,
possibilitando uma interagcdo entre diferentes aspectos materiais € humanos. A
convergéncia de midia ndo apenas traz novas abordagens para as formas de
comunicagdo, mas também influencia a maneira como s&o encarados os
relacionamentos e compreensao dos significados culturais.

Isso robustece a ideia de que a fluidez do conteudo e a forma como ele se move
entre diferentes meios asseguram a ele notoriedade e popularidade. Em razao disso,
Jenkins!? afirma que os publicos se movem em busca das experiéncias que desejam.
Os seguidores de cada influenciador frequentemente os acompanham em diversas
plataformas, caracterizando uma relagao de lealdade a personalidade, e ndo ao meio,
visto que ele segue aquele digital influencer em qualquer rede social ativa.

Para fins da presente pesquisa, destaca-se o Instagram como rede social usada
pelos influenciadores. Essa rede social foi langada em 6 de outubro de 2010 e, em
2022, contava com 1 bilhdo de utilizadores que interagem mediante imagens, videos,
stories e lives, possuindo ampla gama de meio de relacionamento com os demais
usuarios. Criado inicialmente como uma rede social, o Instagram atualmente performa
como uma grande ferramenta de divulgagéo de bens e servigos on-line!!!,

Fica ébvio, assim, que os consumidores estdo acrescentando mais elementos a
sua experiéncia de midia, e ndo fazendo substituicdes, de modo que a migragdo em
tais espacos se da mediante o consumo colaborativo, acelerada pelas novas midias
digitais!'2. Por isso, Jenkins!'® afirma que se vive uma nova cultura de participagéo do
publico nos processos criativos, e esse €, definitivamente, o ponto central do periodo
atual, que, consequentemente, disponibiliza novos elementos capazes de estreitar a
relagdo entre os meios massivos e os digitais, resultando em uma amplificagdo de
ofertas ao consumidor.

Essa grande e rapida circulagdo de informagbes acerca de bens e servigos,
conforme ja visto, estabeleceu novos padrées de interagdo social e aflorou no
consumidor a necessidade de trocar bens ja adquiridos por novos, em razdo de um
constante estado de insatisfagdo que aumenta o nivel de descarte e recompra e o
insere em um universo com “novas e ostensivas formas de publicidade, principalmente
através do surgimento de profissionais atrelados a Internet e ao comércio eletrénico,
que tem por oficio promover vendas™4.
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Dada a participagdo no mercado de consumo, a teoria da convergéncia afirma
que consumidores passivos tém se tornado produtores ativos, pois os influenciadores
digitais, muitas vezes, comegcam como consumidores de conteldo e, posteriormente,
se tornam grandes produtores e passam a moldar significativamente opiniées, o que
traz impactos ao mercado de consumo.

Esse efeito se da porque, na sociedade de consumo, os fornecedores buscam
criar mecanismos sofisticados de convencimento acerca da necessidade de consumir
produtos e servigos, por vezes tidos como dispensaveis. Por conta disso, as empresas
tém investido, através dos digital influencers, em modernas formas de publicidade que
aparentem ser acessiveis, despertando o consumo, em diversos casos, por meio da
manipulagdo do consumidor!®,

Especificamente no que concerne aos influenciadores digitais, tem-se que eles
“fransmitem mensagens aos seus seguidores, causando uma interpretagao diferente
em cada individuo e que, em sua maioria, importam no desejo de adquirir o que esta
sendo ofertado™!, e isso muitas vezes em razdo de se sentirem mais proximos da
pessoa que esta veiculando.

O Instagram, rede midiatica utilizada no recorte deste estudo, comporta o maior
numero de digital influencers que “disseminam, além de produtos e servigos, ideias,
ideologias, opinides e posicionamentos™!’, motivo pelo qual ndo hd como abordar o
consumo sem considerar os riscos vinculados a nova sociedade digital. Por isso, faz-
se necessario compreender como ocorre a responsabilizacdo dos influenciadores
digitais em raz&o dos riscos da publicidade por eles veiculada, sobretudo levando em
conta o alcance do publico que podem afetar.

115 AUCAR, ref. 82.
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3 ILICITUDE NAS RELAGCOES DE CONSUMO E
A POSSIVEL RESPONSABILIDADE DO
INFLUENCIADOR DIGITAL

3.1 A responsabilidade civil nas relagoes de consumo

A responsabilidade civil constitui um importante instituto do Direito Civil que,
entre outras hipoteses, trata da obrigacdo de reparar danos causados a terceiros
devido a atos ilicitos. Sua natureza € a de buscar o equilibrio nas relagdes sociais,
considerando que, uma vez gerado um dano infundado para alguém, ha a
necessidade de ele ser compensado, possibilitando a restauragdo do status inicial da
situagao.

Tal fendbmeno evoluiu significativamente durante o século XX, sofrendo grandes
impactos decorrentes de transformacgdes sociais, politicas e econdmicas. Perante esse
contexto, foi necessario que houvesse “uma grande proliferacdo de normas legislativas
em relagdo a responsabilidade civil, ndo s6 no plano da lei ordinaria, mas até em nivel
constitucional™!8, Entdo, dada a propria natureza da matéria, seu campo de incidéncia
se ampliou, de maneira “a representar a grande maioria dos casos que chegam ao
Judiciario, principalmente nos juizados especiais”, sendo possivel falar-se atualmente
em uma “industria da responsabilidade civil"*®,

Nesse sentido de evolugdo da responsabilizagdo, tem-se, em ultimo estagio, a
responsabilidade civil nas relagdes de consumo. Salienta-se que a responsabilizacado
atribuida pelo CDC possui o condao de proteger o consumidor, sendo, portanto, a
prevencdo do dano, mostra-se a melhor forma de alcangar esse objetivo, “uma vez
que, apds o fato lesivo, resta apenas a reparagao”?°. Essa responsabilizagédo pode se
dar em dois ambitos: da responsabilidade subjetiva e da responsabilidade objetiva.

A responsabilidade civil subjetiva € analisada por meio da afericdo de culpa,
entendida como a inexecucédo de um dever que o individuo podia conhecer e observar.
Assim, “se efetivamente o conhecia e deliberadamente o violou, ocorre o delito civil,
ou, em matéria de contrato, o dolo contratual”'?!. Essa culpa relaciona-se a um intento

118 CAVALIERI FILHO, Sergio. A responsabilidade civil nas relagdes de consumo: tendéncias do século XXI. Revista
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nos 25 anos do Cédigo de Defesa do Consumidor [em linha). Sdo Paulo: Escola Paulista da Magistratura, 2015, pp.
261-281 [consult. 10 jun. 2023]. ISBN 978-85-8191-055-0. p. 262. Disponivel em:
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nao deliberado, mas que, ainda assim, gerou um prejuizo, por imprudéncia, impericia
ou negligéncia.

A responsabilidade civil objetiva, por sua vez, traduz-se na ndo exigéncia da
prova da culpa, de modo que a mera existéncia do dano e a comprovacgao da relagao
de causalidade entre a conduta e o dano sao suficientes para a responsabilidade ser
imputada — principal objeto do presente estudo em razao do perfil dos influenciadores
digitais. Nesse ponto, cabe estabelecer o panorama geral entre os influencers digitais
e a possibilidade de responsabilizagéo, decorrente da relagdo de consumo. Tal relac&o
é estabelecida com a interagdo entre consumidor e fornecedor, envolvendo a oferta,
venda e utilizagao de servigos e produtos destinados ao consumo final.

Dada a importancia dessa relagao, estabeleceu-se como diploma regulador o
CDC - Lei n.° 8.078/90, o qual, em seu artigo 2°, define consumidor como “toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario
final”, equiparando-se a esse “a coletividade de pessoas, ainda que indeterminaveis,
que haja intervindo nas relagées de consumo”'?2. Tal definigdo, que atribui a qualidade
de consumidor tanto a pessoa fisica quanto a pessoa juridica, surge como uma
posicdo inovadoral?,

O CDC, em seu artigo 17, prevé ainda a possibilidade de existéncia da figura do
“consumidor por equiparagdo™?4. Assim, “equiparam-se aos consumidores todas as
vitimas do evento”. Essas pessoas sdo aquelas que nao adquiriram os produtos ou
servigos, mas também foram atingidas pelo dano'?>. O mesmo diploma dispde, em seu
artigo 3°, o conceito para fornecedor:

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou estrangeira,
bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividade de producéo,
montagem, criagdo, construgdo, transformagéo, importagéo, exportagao, distribuicdo ou
comercializagao de produtos ou prestagao de servigos (grifo nosso).

Nos termos do artigo citado, enquadram-se, entdo, pessoas fisicas ou juridicas
“dispostas a realizacao de servigos ou de fornecimento de produtos a terceiros, com
finalidade econémica e habitual”?. Na mesma toada, o CDC assegura, em seu artigo
4°, o “reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo”*?”’.

Destaca-se, contudo, que esse fator ndo induz crer que o consumidor seja fragil, mas
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busca ressaltar a disparidade de poder econémico, informacional ou técnico existente
entre esse e o fornecedor.

Considera-se que, seguindo esse principio da vulnerabilidade, ha a presuncao
absoluta de fraqueza do consumidor perante o mercado, o que fundamenta a
existéncia de normas de protegdo na relagdo de consumo??®, Essa vulnerabilidade tem
sido dividida pela doutrina maijoritaria em trés: vulnerabilidade técnica, vulnerabilidade
juridica e vulnerabilidade fatica.

Como vulnerabilidade técnica, compreende-se a situacdao em que o consumidor
nao possui conhecimento especializado acerca do produto ou servigo integrante da
relacdo de consumo. Desse modo, a desigualdade na relagao advém da presuncéao de
que o fornecedor detém mais informacdes devido ao préprio dever de informar o que
Ilhe & incumbido. Sob tal 6tica, o consumidor, por sua vez, ndo possui conhecimentos
especificos acerca do objeto da contratagdo, tampouco dele isso se esperal?.

A vulnerabilidade juridica, por outro lado, relaciona-se a falta de conhecimento
do consumidor quanto as condicdes e aos efeitos juridicos da incidéncia da legislagao
e do conteudo do contrato celebrado. De forma paralela, a doutrina levanta ainda a
vulnerabilidade cientifica, caracterizada pela auséncia de conhecimentos em economia
ou contabilidade pelo consumidor. Destaca-se, entretanto, que essa vulnerabilidade &
presumida em relagdo ao consumidor ndo especialista/pessoa fisica. No que tange ao
consumidor pessoa juridica/profissional, é razoavel que seja exigido o conhecimento
da legislacdo e das consequéncias econdmicas dos seus atos, sendo, portanto, uma
presuncao juris tantum — relativa®.

Por fim, tem-se a vulnerabilidade fatica, mais ampla e, por isso, aplicavel a
diversas situagdes concretas de reconhecimento da fragilidade do consumidor a partir
de qualidades subjetivas, ou seja, sdo analisadas questées como a diferenga do porte
econdmico entre as partes e a desproporcao dos meios de defesa e exercicios de
suas pretensdes. Nesse bojo: “Este reconhecimento da vulnerabilidade agravada do
consumidor, ao reconhecer o agravamento de sua condigdo de debilidade frente ao
fornecedor, € Util na interpretacgéo e aplicagdo das normas de protegédo™3L.

Por essa ldgica, explica-se que os seguidores bombardeados com anuncios
publicitarios se enquadram no conceito de consumidores, quando influenciados pela
comercializagdo de algum produto, enquanto o perfil de influenciador digital pode ser

126 MIRAGEM, Bruno. Principio da vulnerabilidade: perspectiva atual e fungdes no direito do consumidor
contemporaneo. In: MIRAGEM, Bruno, MARQUES, Claudia Lima e MAGALHAES, Lucia Ancona Lopez de, org. Direito
do consumidor: 30 anos do CDC. Sao Paulo: Forense, 2020, pp. 233-261. ISBN 978-85-3099-190-6. Disponivel em:
https://brunomiragem.com.br/artigos/015-principio-da-vulnerabilidade-perspectiva-atual-e-funcoes-no-direito-do-
consumidor-contemporaneo.pdf.

129 Ibidem.

130 bidem.

131 Ibidem, p. 237.
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nivelado ao conceito do artigo 3°, de fornecedor. Isso porque o influenciador se torna o
ponto focal que orienta a decisdo do consumidor, através da publicidade veiculada por
ele no perfil do Instagram, dai o porqué pode-se falar em relagcao de consumo.

Sob esse prisma, ainda o CDC, em seu artigo 7°, determina a possibilidade de
haver responsabilidade solidaria’®2. Isso quer dizer que, nos casos em que a ofensa
tiver mais de um autor, todos eles responderdo pela reparacdo de danos. Essa
obrigacao é reforgada também no artigo 25, § 1° do mesmo diploma legal. Assim, toda
a cadeia de fornecedores pode ser responsabilizada por produtos ou servigcos que
sejam inadequados para o consumo ou que lhe diminuam o valor.

No caso ora estudado, essa responsabilidade incide sobre os produtos que néo
condizem com o que foi veiculado mediante publicidade ou, ainda, ndo condizentes
com as orientagdes da embalagem?*. Tem-se, através da incidéncia da solidariedade,
a possibilidade de gerar para “todos os participantes da estruturacao e divulgacao da
atividade publicitaria a assungao do 6nus decorrente de sua atividade™3*.

Isso enrijece a ideia de que ha o estabelecimento de uma relagdo de consumo
principal e uma relacdo de consumo acessoria, a medida que o influenciador se torna
um fornecedor equiparado. Em outros termos, ele ndo é o fornecedor principal do
consumo, porém € responsavel por intermediar e € quem detém a posicédo de poder na
relagdo com o consumidor®*®, Convém salientar que o CDC inaugura trés significativas
modificacdes na responsabilidade civil nas relagdes de consumo. A primeira dela, é a
acao direta do consumidor contra o fornecedor de produto ou servigo, ponto em que se
afasta o mecanismo da responsabilidade indireta. Em segundo lugar, a superagcao da
dicotomia — responsabilidade contratual e extracontratual, de modo que o fundamento
da responsabilidade civil do fornecedor deixa de ser a relagdo contratual, ou o fato
ilicito, para se materializar na relagdo juridica de consumo, contratual ou n&o. E, por
fim, a responsabilidade objetiva para o fornecedor de produtos e servigos, por estar
vinculado a um dever de seguranga®®®.

Portanto, é exatamente essa ultima hipotese que justifica a adogao, pelo CDC,
da responsabilidade civil objetiva dos fornecedores de produto e dos prestadores de
servigo enquanto regra de protegdo aos consumidores'®’, com o propdsito de garantir
a integral reparacdo de danos em situac¢des de acidentes de consumo, com a devida

132 BRASIL, ref. 6.

133 PIMENTA, Kelly Silva. Responsabilidade civil na era digital: o papel dos influenciadores digitais nas relagées de
consumo [em linha]. Monografia de Graduagado, Universidade de Brasilia, Brasilia, 2022 [consult. 15 jun. 2023].
Disponivel em: https://bdm.unb.br/bitstream/10483/33132/1/2022_KellySilvaPimenta_tcc.pdf.

134 JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma analise acerca da
responsabilidade civil perante a publicidade ilicita [em linha]. Monografia de Graduag&o, Universidade Federal do
Bahia, Salvador, 2017, p. 55 [consult. 15 jun. 2023]. Disponivel em: https://repositorio.ufba.br/handle/ri/25019.

135 CASTELO e ANDRE, ref. 97.

136 CAVALIERI FILHO, ref. 118, p. 6.

137 BRASIL, op. cit.
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atengdo ao dano relacionado a saude do consumidor. Essa responsabilizagdo tem
como justificativas fundamentais:

[...] (i) a produgdo em massa de produtos e servigos; (i) a vulnerabilidade do
consumidor; (iii) a ineficiéncia da responsabilidade subjetiva para a reparagao dos danos;
(iv) a existéncia de antecedentes legislativos e (v) a necessidade de responder o
fornecedor pelos riscos de seus produtos e servigos, tendo em vista o lucro que
auferelss,

Dessa forma, compreende-se que ao consumidor ndo cabe o dever de provar
que o fornecedor agiu com negligéncia, imprudéncia ou impericia, sendo suficiente
demonstrar o dano sofrido e estabelecer o nexo causal com o produto ou servico
adquirido — o que fortalece a protecdo do consumidor e incentiva as empresas a
buscarem padrdes de qualidade rigorosos e protecionistas.

Isso porque o CDC adota, nas relagdes de consumo, a teoria do risco, segundo
a qual aquele que introduz um produto ou servico no mercado de consumo respondera
pelos riscos de sua oferta, independentemente do elemento subjetivo (dolo ou culpa,
considerando a adogao da teoria objetiva). Essa teoria considera a existéncia de uma
assimetria entre as partes, por isso transfere ao fornecedor a responsabilidade de e
disponibilizar produtos e servigos seguros aos consumidores?3®,

Considera-se que a origem dessa responsabilidade é o risco (adog¢ao da teoria
do risco pelo ordenamento civil brasileiro) caracteristico do préoprio empreendimento ou
da atividade empresarial, ou seja, a partir da violagdo do artigo 12, § 1° do CDC, in
verbis:

Art. 12. O fabricante, o produtor, o construtor, nacional ou estrangeiro, e o importador
respondem, independentemente da existéncia de culpa, pela reparagdao dos danos
causados aos consumidores por defeitos decorrentes de projeto, fabricagao, construcéo,
montagem, férmulas, manipulagdo, apresentacdo ou acondicionamento de seus
produtos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua utilizagao
e riscos. § 1° O produto é defeituoso quando ndo oferece a seguranga que dele
legitimamente se espera, levando-se em consideracdo as circunstancias relevantes,
entre as quais: | - sua apresentacao; Il - o uso e os riscos que razoavelmente dele se
esperam; Il - a época em que foi colocado em circulagaol.

Esse artigo, como se pode notar, cria o dever de seguranga, uma clausula geral
voltada ao fornecedor. Isso obriga o fornecedor a ndo disponibilizar, no mercado, um
produto ou servico com defeito, e, ao fazé-lo, dando causa a um acidente de consumo
inevitavelmente havera sua responsabilizacdo mesmo nao verificada sua culpa. Desse
modo: “A regra que fundamenta a responsabilidade do fornecedor na existéncia do
defeito cria, ipso facto, o dever de produzir sem defeito™4:.

138 ALVAREZ, Yasmim Pinheiro e CAPETO, Elson Araujo. Responsabilidade civil dos influenciadores digitais por vicio e
por fato no produto ou no servigo. Momentum [em linha]. 2020, vol. 1, n.° 18, pp. 1-19 [consult. 15 jun. 2023]. ISSN
1678-0795. p. 9. Disponivel em: https://momentum.emnuvens.com.br/momentum/article/download/272/193#.

138 Ibidem.

140 BRASIL, ref. 6.

141 CAVALIERI FILHO, ref. 118, p. 10.
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Ha, assim, a necessaria e obrigatéria observancia do dever juridico de zelar pela
segurancga dos consumidores. Trata-se de uma garantia de idoneidade que permite ao
Direito atuar quando ultrapassado o patamar da normalidade e da previsibilidade*2.
No entanto, é necessario verificar o vinculo existente entre o fato que gerou o dano e a
conduta do fornecedor. A esse elemento da-se o nome de “nexo causal’, o qual ndo
exige da vitima prova robusta e definitiva acerca do defeito, bastando a configuracao
da verossimilhanca!#?. E nesse sentido que o artigo 14 do CDC determina que:

[...] o fornecedor de servigos responde, independentemente da existéncia de culpa, pela
reparagao dos danos causados aos consumidores por defeitos relativos a prestagao dos
servigos, bem como por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua fruigao e
riscos144,

No caso dos digital influencers, especificamente, a caracterizagao da relagdo de
consumo ocorre a partir de anuncios publicitarios. Isso porque o Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), o qual tem por objetivo a promogéo da
liberdade de expressao publicitaria e a defesa de prerrogativas da propaganda
comercial, estabelece que a atividade realizada pelos influenciadores digitais nas
redes sociais, por meio de publipost (postagens com viés publicitario), se caracteriza
como anuncio publicitario*®. O Codigo Brasileiro de Autorregulagdo Publicitaria do
CONAR assim dispde in verbis:

Artigo 18. Para os efeitos deste Codigo: a. a palavra anuncio é aplicada em seu sentido
lato, abrangendo qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio que a veicule.
Embalagens, rotulos, folhetos e material de ponto-de-venda sdo, para esse efeito,
formas de publicidade. A palavra anuncio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada
em espaco ou tempo pagos pelo Anunciante; b. a palavra produto inclui bens, servigos,
facilidades, instituicbes, conceitos ou ideias que sejam promovidos pela publicidade; c. a
palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo anuncio, seja
como consumidor final, publico intermediario ou usuario4.

Portanto, resta claro que, no caso dos influenciadores, especificamente para fins
da presente pesquisa, o Instagram tem sido utilizado como mecanismo para anuncio
publicitario, no qual tudo que é divulgado “com a intengdo de vender, comercializar e
divulgar é considerado produto”, e os seguidores, a comunidade que acompanha o
influencer, sdo considerados consumidores a medida que sdo bombardeados pelos
anuncios, sendo, entdo, o publico-alvo.

142 CAVALIERI FILHO, ref. 118.

143 Ibidem.

144 BRASIL, ref. 6.

145 AZEVEDO, Marina Barbosa e MAGALHAES, Vanessa de Padua Rios. A responsabilidade civil dos influenciadores
digitais pelos produtos e servigos divulgados nas redes sociais. Revista Eletrénica do Ministério Publico do Estado do
Piaui [em linha]. 2021, ano 1, 22 ed., pp. 105-123 [consult. 15 jun. 2023]. ISSN 2764-4057. Disponivel em:
https://www.mppi.mp.br/internet/wp-content/uploads/2022/06/A-responsabilidade-civil-dos-influenciadores-digitais-
pelos-produtos-e-servic%CC%A7os-divulgados-nas-redes-sociais.pdf.

146 BRASIL. Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitéria. Codigo brasileiro de autorregulamentagéo
publicitaria  [em linha]. S&o Paulo: CONAR, 2021 [consult. 15 jun. 2023]. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/pdf/codigo-conar-2021_6pv.pdf.
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Dessa forma, é possivel compreender a figura do anunciante (o fornecedor), o
agente publicitario (o influenciador que leva a mensagem aos destinatarios) e o veiculo
(o Instagram, enquanto meio de comunicagdo em massa)'4’148, Através da divulgacao
de produtos e servigos nas redes sociais, ha o fomento do seu consumo em relacao
ao publico de seguidores que sao potenciais contratantes.

Por conta disso, surge a necessidade de que esses contratantes em potencial
sejam respeitados pelos anunciantes, pelas agéncias publicitarias e demais veiculos
de comunicagdo a fim de que o anulncio seja regular e licito'*®. Essa publicidade
produzida pelos influenciadores se baseia sobretudo na ideia de incluir, no dia a dia,
os produtos divulgados; por isso, as marcas viram oportunidades de vendas por meio
de uma publicidade impactante, mas diluida no cotidiano.

Essa diluicdo, no entanto, € exatamente o ponto que precisa ser explorado,
tendo em vista que toda publicidade deve ser sinalizada ao consumidor, de modo a
nao gerar nenhum prejuizo. Ha critérios de licitude que precisam, obrigatoriamente, de
observacao criteriosa a fim de nao induzir os seguidores a erro, especificamente
possibilitando a ele a diferenciagcao entre um post que contém uma opinido € um post
de carater publicitario.

A publicidade espalhada através do trivial tem ameacado o direito de cada
consumidor, principalmente o direito a informagao, conforme se vera. O influenciador,
em sua perspicacia, insere pequenos elementos publicitarios nas postagens feitas ao
longo do dia, sem sinalizar que esta indicando tal produto ou servigo por publicidade.
O seguidor torna-se, assim, consumidor de um produto sem, as vezes, perceber que
esta sendo bombardeado de campanha publicitaria, acreditando que a personalidade
que ele segue e admira consome o produto ou adquire determinado servigo por se
identificar verdadeiramente com ele, nao por estar sendo paga para isso.

Como se nota, o papel desempenhando pelo influenciador digital € semelhante
ao de um meio de comunicacao, e trata-se de um meio bastante eficaz, pois atrai um
grande numero de pessoas. Isso ocorre porque:

Eles estdo em diversos lugares, estrelam campanhas, participam de clipes de cantores
famosos, desenvolvem produtos em conjunto com as marcas, vendem sua imagem e
suas habilidades, estao presentes em eventos e programas de televisdo, podcasts, entre
outros. Rodeados de seguidores, seja atras das telas, ou fora delas?°.

Em sua divulgacao, essa figura assume a posigcao de “garantidor”, sobretudo sob
a perspectiva de vincular sua prépria imagem ao que estdo divulgando, repercutindo

entre sua comunidade de seguidores/consumidores. Isso se da, principalmente, em

147 AZEVEDO e MAGALHAES, ref. 145, p. 108.
148 PIMENTA, ref. 133.

149 AZEVEDO e MAGALHAES, op. cit.

150 PIMENTA, ref. 133, p. 27.
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razao da sua liberdade de criagdo, que possibilita maior proximidade com o publico-
alvo, propagando uma mensagem cativante, auténtica e, por vezes, descaracterizada
de publicidade.

E justamente a partir desse ponto que os influencers se tornam responsaveis por
eventuais danos que possam causar aos destinatarios finais, pois “assumiram o risco
da atividade™®!. Nesse caso, é possivel afirmar que a base da responsabilidade é o
justo encargo de que o causador do dano assuma as consequéncias dos seus atos,
visto que se espera cautela e diligéncia na pratica da publicidade!®2. Nesse sentido, é
comum que os influenciadores digitais se utilizem de uma timida sinalizacdo em sua
postagem, com o objetivo de divulgar um produto ou servico de forma oculta — dai se
faz necessario estabelecer e discutir os limites dessa publicidade.

3.2 Publicidade ilicita e invisivel nas redes sociais

A publicidade tem como fim principal a atracao de atengao para um determinado
produto ou servico e, apesar de nao ser um conceito recente, precisou passar por
grandes adaptagbes a fim de acompanhar as mais novas exigéncias e necessidades
humanas. E em razdo disso, por exemplo, que os comuns panfletos e flyers deixaram
de ser elementos vistos com frequéncia e que as mais recentes tecnologias tém sido
utilizadas como meio de disseminagao de produtos e servigos ao publico.

Inicialmente, a fungdo da publicidade era meramente informativa, considerando
que a demanda costumava ser maior que a oferta. Por isso, ndo havia a divulgagéo de
conteudo apelativo ou com técnicas de persuasdao como meio de atrair o consumidor.
No entanto, a partir do século XX, com o nascimento de uma sociedade de massa que
logo avangou com o0s meios de comunicagdo, a publicidade passou a ter carater
persuasivo, no sentido de alcangar novas demandas e convencer o publico-alvo a
adquirir certo produto ou servico.

Esse recente cenario, que somava produgdo em larga escala e competicao feroz
entre empresas, originou uma publicidade mais agressiva que busca impor o consumo
do produto, ndo sendo mais suficiente apenas sugeri-lo. Em decorréncia dessa nova
abordagem mais enérgica, o Direito passou a intervir visando fazer um maior controle
dessa publicidade, a partir do qual foram “estipulados limites e coibidos abusos”*%2,

A publicidade é um importante e impactante instrumento econdmico com grande
influéncia nas praticas mercadoldgicas, pois permite que as pessoas criem impressdes
acerca de um dado produto ou servigo, suscitando uma predisposicdo ao consumo,

151 JEZLER, ref. 134.
152 Ibidem.
153 Ibidem, p. 24.
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movimentando a economia, gerando empregos, estimulando a produg¢éo e resultando,
inclusive, em investimentos em programas culturais!®*. Logo, regula-la é imperativo.

A prépria Constituicdo, em seu artigo 220, estabelece que “a manifestagcao do
pensamento, a criagdo, a expressao e a informagao, sob qualquer forma, processo ou
veiculo ndo sofrerdo qualquer restricao™°, e a publicidade, para além da divulgagéo
do produto, viabiliza um maior acesso a informacgao, sendo “indissociavel da liberdade
de expressao™®®, observados os termos e limitagdes da lei.

Nesse bojo, o CDC, em virtude do seu reconhecimento expresso a respeito da
disparidade entre as partes integrantes das relacbes de consumo, a fim de que os
interesses fossem harmonizados e compatibilizando o desenvolvimento econdémico
com os direitos basicos dos consumidores, instituiu medidas repressivas para evitar
ilicitudes®”.

No Titulo Il — Das infragdes penais, ao tratar da publicidade, o CDC, em seu
artigo 67, estabeleceu que “fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber
enganosa ou abusiva” tem pena de detencdo de trés meses a um ano e multal®®,
Seguindo 0 mesmo pano de fundo, o artigo 68 atribui pena de detengéo de seis meses
a dois anos e multa para a conduta de “fazer ou promover publicidade que sabe ou
deveria saber capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua salde ou seguranga”®®,

Por fim, o artigo 69 institui que, ao “deixar de organizar dados faticos, técnicos e
cientificos que dao base a publicidade”, atrai a sansdao de detencdo de um a seis
meses e multal®®. Da andlise conjunta dos trés artigos, compreende-se que a intengdo
do CDC é consolidar a protecdo do consumidor no tocante ao contetudo a que ele é
exposto.

No caso dos influenciadores digitais, cabe ressaltar que, além da divulgagao de
produtos de beleza, sdo divulgados procedimentos estéticos reversiveis e nao
reversiveis, que colocam o consumidor na posicdo de espectador de uma postagem
comum simultaneamente a posigcdo de provavel aderente daquilo que estad sendo
divulgado. Nao a toa, o CDC faz essa observagao quanto a saude do consumidor.

E extremamente comum que sejam observadas, entre o influenciador e uma
marca ou fornecedor, parcerias fechadas através de permuta, na qual ambas as partes
se obrigam a dar uma a outra coisa diversa de dinheiro. Dessa maneira, em vez de

154 JEZLER, ref. 134.
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receber em pecunia, o influenciador recebe o procedimento estético a sua escolha e,
em troca, divulga aos seus seguidores o resultado.

Muitas vezes, isso ocorre, inclusive, sem a devida sinalizagdo de publicidade,
baseado apenas em fotos de antes e depois e indicagao da clinica ou do profissional.
Nesses casos, a publicacao ilicita e indevida resulta na banalizagdo de um risco que
se baseia no conceito de friendly advice, isto é, a divulgacdo tem carater de
recomendacgio ou conselho de amigo'®. Logo, essa protegdo, inicialmente nos termos
do artigo 67, se da contra toda e qualquer publicidade enganosa ou abusiva.

A publicidade enganosa pode ser entendida como “aquela que promete ao
consumidor algo que na realidade ndo vai acontecer, levando-o ao engano, ao erro,
uma forma de lucrar desonestamente™®?, ao passo que a publicidade abusiva é
“aquela de natureza discriminatoria, ou de carater que impde medo, ameaga ou
violéncia™®. O proprio CDC traz essa definicdo expressa em seu artigo 37, in verbis,
determinando uma proibi¢do de cunho taxativo:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. § 1° E enganosa qualquer
modalidade de informagdo ou comunicacdo de carater publicitario, inteira ou
parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir
em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. § 2° E
abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a
violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranga.
§ 3° Para os efeitos deste cédigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar
de informar sobre dado essencial do produto ou servigol64,

Destaca-se que, no caso da veiculagdo da publicidade abusiva, enganosa ou
com potencialidade a erro (artigos 67 e 68), a consumagao do crime se da no
momento da veiculagcdo da campanha, independentemente da producéo do resultado
naturalistico'®. O resultado desse dano, a depender do tipo de servigo divulgado,
pode refletir na saude. Nao é incomum, por exemplo, que a publicidade veiculada
esteja divulgando procedimentos estéticos muitas vezes irreversiveis, “vendidos como
forma de realizagdo pessoal e uma possibilidade de ter o corpo perfeito”®.
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8.078, de 11 de setembro de 1990. Revista da Faculdade de Direito [em linha]. 2009, vol. 104, pp. 591-614 [consult. 15
jun. 2023]. ISSN 2318-8235. Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/rfdusp/article/view/67871.
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Por conta disso, o artigo 68, por sua vez, reforca o fato de que a seguranca e a
saude dos consumidores sao direitos indisponiveis, sendo um crime de natureza
difusa porque se relaciona a todos os consumidores difusamente e qualquer um que a
publicidade possa induzir a portar-se de forma prejudicial ou perigosa. E um crime de
perigo concreto que exige a demonstragdo da probabilidade do dano a seguranca do
consumidor, geralmente por meio da presuncao de culpa, mas também admitido na
modalidade dolosal®’.

Nesse ponto especifico, também se destacam, mais uma vez, os procedimentos
estéticos, por serem diretamente relacionados a saude. A estética corporal tem sido
cada vez mais valorizada, e o Instagram e as redes sociais em geral tém reforcado
esteredtipos de corpo perfeito. Nessa perspectiva, Silval®®, ao estudar o tema, aplicou
questionario com Escala Likert, a fim de compreender quantitativamente o alcance dos
influenciadores digitais acerca dos procedimentos estéticos.

Assim, ao pesquisar os resultados “sobre ter pensado em fazer procedimentos
estéticos ou cirlrgicos por causa do Instagram™®, os dados foram alarmantes. O
estudo comprovou que 30,3% dos pesquisados concordavam com a afirmacgéo; 8,6%
concordavam muito e 11,6% concordavam pouco. Diante disso, fica muito claro que a
influéncia dessas personalidades atinge os consumidores de maneira tdo intensa que
mesmo intervencgdes cirurgicas sao consideradas.

Da analise dos artigos acima descritos e dos dados apresentados, € possivel
perceber que o CDC, ao estabelecer critérios para veiculacao de publicidade, também
tinha como objetivo proteger o consumidor comum, que é desprovido de um seguro
grau de instrugdo, que o permita identificar falsas promessas publicitarias. Por isso, o
fornecedor que veicula publicidade enganosa é presumido desde logo culpado, sendo
exonerado da culpa apenas ao comprovar hipotese de caso fortuito, fato alheio a sua
vontade e demais condigdes imprevisiveis ou irresistiveis'’®. Portanto, a protegido do
CDC possui uma abrangéncia necessaria, pois 0s riscos desconhecem limites.

O artigo 69! também protege o consumidor, mas especificamente acerca da
necessidade de disposicdo de dados faticos, técnicos e cientificos que fundamentem a
publicidade. Isso esta muito relacionado ao direito do consumidor a informagao, que

167 BARRAL, Gleice Leila. Os crimes contra as relagdes de consumo no Cédigo de Defesa do Consumidor. Direito,
Globalizagao e Responsabilidade nas Relagbes de Consumo [em linha]. 2015, vol. 1, n.° 2, pp. 273-297 [consult. 15
jun. 2023]. e-ISSN 2526-003. Disponivel em: https://www.indexlaw.org/index.php/revistadgrc/article/view/96.

168 SILVA, Vitor Maurilio Freire da. Redes sociais, algoritmos e procedimentos estéticos: Uma andlise da influéncia do
Instagram no aumento de procedimentos estéticos na Geragdo Z brasiliense [em linha]. Monografia de Graduagéo,
Universidade de Brasilia, Brasilia, 2022. [consult. 15 jun. 2023]. Disponivel em: https://bdm.unb.br/handle/10483/33504.
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funciona como mecanismo de capacitagdo do consumidor’?, garantindo-lhe o suporte
necessario para que faga sua escolha livre e consciente a respeito do bem ou servigo.

A justificativa dessa protegdo se origina de uma latente assimetria entre o
consumidor e o fornecedor, posto que “cada vez mais os produtos passaram a ser
resultado de uma longa e complexa cadeia de producao, sendo que s6 0 empresario
poderia conhecer perfeitamente o produto ou servigo por ele desenvolvido™3. Essa
vulnerabilidade informacional do consumidor em relagao ao fornecedor agrava-se em
razao de um mercado cada vez mais complexo e técnico que faz produtos e servigos
gradativamente mais especializados.

Nesse sentido, a propria tecnologia trouxe novos desafios, uma vez que, com a
crescente digitalizacdo e informatizacao das relagdes de consumo, torna-se comum
que o consumidor seja bombardeado com termos e condi¢gdes extensas e complexas,
principalmente quando vao utilizar plataforma on-line ou adquirir produtos e servicos
digitais, a exemplo dos contratos de adesao “browse-wrap”, em que o proprietario de
uma pagina on-line estabelece a vinculagdo do consumidor aos termos e condi¢gdes de
uso dispostos unilateralmente por ele!’4175176,

Esse tipo de contratacdo se da na auséncia de informacao clara e adequada,
podendo induzir o consumidor a tomada de decisbes de compras ou contratagdo de
servicos que sao desinformadas e, consequentemente, ndo atendem as suas reais
necessidades ou acabam expondo sua saude e seguranga a riscos desnecessarios.
Fica, entdo, extremamente clara a relacio intrinseca entre o direito do consumidor a
informacao e seu direito de exercicio de escolha, pilares fundamentais da protecao ao
direito do consumidor, os quais objetivam o equilibrio nas relagbes de consumo e
fortalecem autonomia individual do consumidor nas decisdes de compra®’’.

Essa escolha deve se dar de forma segura, sobretudo porque néo se exclui, da
relagdo de consumo, os reflexos relativos a saude do consumidor, sejam eles diretos
ou indiretos. Em outros termos, o direito a informagéo garante que o consumidor tenha
acesso a todos os dados relevantes e imprescindiveis acerca do produto ou servigo,

12 HOLANDA, Fabio Campelo Conrado de e NASCIMENTO, Maria Lucia Falco. O direito do consumidor & informagao
e as nanotecnologias: os novos hipervulneraveis. Revista Juridica da FA7 [em linha]. 2019, vol. 16, n.° 2, pp. 133-146
[consult. 20 jun. 2023]. Disponivel em: https://doi.org/10.24067/rjfa7;16.2:1209.

173 CORREIA, Atala. O dever de informar nas relagdes de consumo. Revista de Doutrina e Jurisprudéncia [em linha].
2011, n° 95 pp. 13-31 [consult. 15 jun. 2023]. ISSN 2526-7744. Disponivel  em:
https://bdjur.stj.jus.br/jspui/handle/2011/105772.
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mesmo antes que faga sua escolha, pois isso permite, inclusive, que estabeleca um
critério de decisdo, amenizando a dificuldade de autoprotecao do consumidor dentro
de suas relagdes contratuais!’®.

Em um mercado ideal de consumo, essa informag¢do ndo deve ser omissa nem
ambigua, tampouco deve se fundamentar em quaisquer dados capazes de induzir o
consumidor a erro de qualquer tipo, que, inclusive, possam eventualmente refletir em
questdes de saude. A partir da observancia do cumprimento dessas imposi¢des do
CDC, o direito de escolha do consumidor podera ser exercido com a liberdade, a fim
de que ele selecione, entre os diferentes produtos e servigos disponiveis no mercado,
sem sofrer qualquer tipo de coacio ou qualquer influéncia que nao seja justificavel e
atue como severo instrumento de limitagdo a agdo do consumidor no mercado’®.

Dessa maneira, cada consumidor pode optar por aquilo que melhor atende as
suas necessidades, suas expectativas e esteja de acordo com seus valores, desde
que obtenha todas as informagdes acerca daquilo que esta ponderando comprar ou
adquirir. Logo, essa informagao & extremamente necessaria para que o exercicio da
liberdade de escolha seja, de fato, alcangado pelo consumidor.

Sob essa otica, pode-se afirmar que o direito a informagao, além de proteger o
consumidor quanto as praticas abusivas, permite também que haja uma concorréncia
mais leal e transparente no mercado de consumo. O direito a informagao, para que
atenue a vulnerabilidade, deve, obrigatoriamente, se manifestar de maneira clara e
extremamente precisa, visto que ele é a base que sustenta a escolha a ser feita de
forma consciente e, consequentemente, livre.

A auséncia de informagao adequada acerca do produto compromete o direito de
escolha considerando que as decisbes poderiam ser baseadas em premissas falsas
ou mesmo incompletas. Os dois direitos se complementam e sdo essenciais para que
0 consumidor exerca plenamente seu posicionamento no mercado de consumo. Uma
publicidade que desconsidera esses termos € tida como ilicita, por violar as normas
legais estabelecidas na regulamentagao da promoc¢ao e oferta de produtos ou servigos
ao publico.

Essa ilicitude geralmente advém de distintos aspectos da mensagem publicitaria,
como conteudo, apresentagdo ou mesmo o meio utilizado para sua divulgacdo. Por tal
motivo, a regulamentacéo da publicidade estética requer posicionamento, inclusive, do
proprio Conselho Federal de Medicina (CFM). A titulo de exemplificagao, a Resolugao

178 KHOURI, ref. 177.
170 Ipidem.
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CFM n.° 2.336/202318° estabelece que o médico pode vir a responder pela divulgagdo
de matérias enquanto pessoa fisica e determina que:

Art. 5° Nas pecgas e publicidade/propaganda de hospitais, clinicas, casas de saude e
outros estabelecimentos assistenciais a saude, em ambiente fisico, ou virtual, devera
constar: I: nos estabelecimentos publicos, privados e filantrépicos, em local visivel: a) O
nome do estabelecimento com numero de cadastro no CRM; b) O nome do diretor
técnico-médico com o respectivo numero de inscricdo no CRM e, onde for exigivel, a
especialidade com o RQE. IlI: as placas internas de sinalizagdo, quando identificarem os
médicos integrantes do corpo clinico: a) deverdo ser mantidas atualizadas; e b) conter os
itens previstos nos incisos | e Il do art. 4° Art. 6° Em redes sociais, blogs, sites e
congéneres, onde ocorrer publicidade ou propaganda de assuntos médicos, as
informagdes descritas no art. 4° devem estar dispostas na pagina principal do perfil
(pessoa fisica ou juridica) ou equivalente. §1° Os conteludos temporarios estardo sujeitos
as mesmas regras de publicidade estabelecidas nesta Resolugao?®?,

Portanto, observa-se que o préprio CFM, compreendendo as divulgacdes de
procedimentos estéticos na Internet, estabelece parametros para uma divulgagio
responsavel e segura, criando critérios de licitude que sejam capazes de proteger a
saude do consumidor, ndo o induzindo em erro. A publicidade ilicita, porém, difere-se
da publicidade invisivel, a qual, também conhecida como publicidade velada, se trata
das praticas de promocido de produtos ou servicos que nao sido imediatamente
reconhecidos como publicidades para o publico, caracterizando-se pela tentativa
exaustiva de disfarce!®?.

Essas praticas sao de dificil reconhecimento pelo seu publico-alvo, de modo que
€ possivel que o consumidor esteja lidando ou sendo bombardeado com uma
publicidade, todavia sem que sua capacidade de discernimento consiga identifica-la.
Estratégias como essa sao projetadas com objetivo de se integrar de maneira sutil ao
conteudo, o que faz com que a mensagem publicitaria seja menos alusiva, e isso
frequentemente acontece no Instagram, através dos influenciadores digitais.

Nessa plataforma, os digital influencers frequentemente incorporam mensagens
publicitarias as suas postagens nos stories, feed, incluindo formatos variados como
videos, mas muitas vezes de forma indistinguivel do seu conteudo regular, dificultando
para o consumidor a identificagcdo do liame entre uma postagem cotidiana e um
produto ou servico divulgado mediante parceria paga — entre o influenciador e a
empresa.

Vale destacar que o que cria um lago significativo entre o consumidor e o
influenciador € uma aproximagao com carater personalissimo, e nessas situagdes de
publicidade invisivel & possivel que o consumidor se submeta a contratacdo de um
produto ou servigo, considerando resultar de uma indicagéo pessoal do influenciador

180 BRASIL. Conselho Federal de Medicina. Resolugdo CFM n.° 2.336/2023 [em linha]. Brasilia: CFM, 2023 [consult. 15
set. 2023]. Disponivel em: https://sistemas.cfm.org.br/normas/visualizar/resolucoes/BR/2023/2336.
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quando, em verdade, este tem um contrato de publicidade com o fornecedor principal,
informacao nem sempre tao clara ao publico-alvo.

A partir desse ponto, a doutrina estabeleceu principios oriundos da leitura do
CDC com o intento de dirimir possiveis conflitos passiveis de surgir a partir da
veiculacdo de uma publicidade. Esses principios possuem natureza de mandado de
otimizagdo e devem ser observados. Inicialmente, ao tratar da publicidade no artigo
36, o CDC estabelece que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal™%3,

A esse artigo atribui-se o principio da identificagdo da mensagem publicitaria, por
meio do qual se refor¢ca o direito do consumidor de saber a respeito do produto ou
servigo que pretende adquirir ou contratar. Advém do dever de lealdade, transparéncia
e boa-fé nas relagbes de consumo, o qual busca assegurar que, mesmo diante do
desenvolvimento tecnoldgico e das novas técnicas de divulgagao, serdo rechacadas
todas as praticas violadoras dos direitos do consumidor®®4,

Conforme ja explanado, “o ocultamento do carater publicitario torna a mensagem
mais influente e eficaz sobre o receptor, o que justifica sua popularidade nos nichos
mercadoldgicos!®® e vulnerabiliza totalmente o consumidor. Para que o consumidor
nao identifique facil e imediatamente essa publicidade, ela pode se dar de maneira
dissimulada, clandestina ou subliminar.

A publicidade é dissimulada quando se apresenta como isenta, mas ha uma
finalidade de cunho publicitario; é clandestina quando veiculada indiretamente; e
subliminar quando atua no subconsciente, sendo imperceptivel aos destinatarios.
Analisando esses aspectos, compreende-se por que o CDC exige uma identificagéo
imediata no momento da exposi¢édo, que seja de tao facil percepgao que o consumidor
nao precise intentar esforcos ou ser capacitado tecnicamente para entender que esta
em um contexto de tentativa de venda através do convencimento®®®,

O segundo principio estabelecido é o da vinculagao contratual da publicidade, o
qual, com base no artigo 30 do CDC, dispbde que a oferta e a publicidade vinculam o
proponente!®’. O texto da legislagdo consumerista esclarece que:

[...] toda informagao ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicagdo com relagdo a produtos e servicos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o
contrato que vier a ser celebrado’8.
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47



Esse principio obriga o fornecedor a cumprir precisamente o que foi anunciado e
da ao consumidor a prerrogativa de exigir do anunciante o cumprimento forcado do
servigo ou produto na exata medida do anunciado ou ofertado®®. Nao se pode olvidar
que “a publicidade antecede o contrato, mas a ele se vincula”’, e isso cria uma
obrigacdo sem a necessidade de “analisar se houve ma-fé ou nado do fornecedor,
porque, a responsabilidade adotada pelo CDC ¢é a responsabilidade objetiva, pela qual
o fornecedor responde independentemente de culpa”°.

Se a informacgao, de qualquer modo, altera ou onera o consumidor em razao de
um dado considerado essencial, € latente que deve acompanhar o anuncio, evitando a
configuragcao de publicidade enganosa ou abusiva. Por fim, o artigo 36 do CDC, em
seu paragrafo unico, determina que “o fornecedor, na publicidade de seus produtos ou
servicos, mantera, em seu poder, para informagdo dos legitimos interessados, os
dados faticos, técnicos e cientificos que dao sustentagdo a mensagem”®l. Trata-se do
principio da veracidade e transparéncia, decorrente do dever de informar!®2, atuando
de modo direto no combate a publicidade enganosa.

Tal principio “sintetiza a harmonizacao dos interesses, de forma a compatibilizar
a liberdade de criagdo publicitaria, posto que nao exige neutralidade ou isencédo da
mensagem, mas o respeito ao direito basico de informagdo do consumidor™®, Isso
requer que a informacao veiculada seja correta e verdadeira, conforme ja exposto
inicialmente, cabendo a quem patrocina a publicidade provar a veracidade das
informacdes e sua corregao, exigindo do fornecedor os dados que dao sustentacao a
sua mensagem?*®,

No caso dos influenciadores digitais, considerando seu alcance exponencial, alto
poder de convencimento e aspectos tipicos de uma relagdo que se inicia com uma
admiracdo e pode se tornar consumerista, a atengdo a situagdo n&o pode ser
menosprezada. Na inobservancia de qualquer aspecto formal da protecio instituida
pelo CDC, ha o risco de severo prejuizo a parte vulneravel que, por desconhecimento
da sua posicao dentro da relagao, fica passivel a violagbes sem que sequer perceba.

Por conseguinte, é impossivel que ndo se questione acerca de uma eventual
responsabilizagdo dos digital influencers em face do descumprimento de quaisquer

18 MOREIRA, Tatiana Artioli. Os limites legais da publicidade dirigida ao publico infantil no direito brasileiro [em linhal.
Monografia de Especializagdo, Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2012 [consult. 20 jun. 2023].
Disponivel em: https://tede.pucsp.br/bitstream/handle/29982/1/TATIANA%20ARTIOLI%20MOREIRA.pdf.

1% CAMPOS, Gianni Carla Ferreira Maia e. Publicidade enganosa e responsabilidade civil dos veiculos de
comunicagéo no direito do consumidor luso-brasileiro [em linha]. Dissertacdo de Mestrado, Universidade Auténoma de
Lisboa, Lisboa, 2015, p. 48 [consult. 20 jun. 2023]. Disponivel em: https://repositorio.ual.pt/handle/11144/2790.
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das disposicdes do CDC. Tal questionamento se torna ainda mais necessario levando
em conta que, por uma questao temporal, o CDC nao traz previsdo expressa sobre a
figura dos influenciadores ou a publicidade através das redes sociais, ao mesmo
tempo que essa omissao nao pode configurar ébice a prote¢gao do consumidor. Nesse
sentido, é imprescindivel compreender como se da a (ir)responsabilizacdo dos digital
influencers pela publicidade que veiculam.

3.3 O influenciador digital enquanto sujeito passivel de
responsabilizacao

Conforme foi possivel notar, com o avango da tecnologia, novas formas de
divulgacdo de bens e produtos foram surgindo e, no mesmo passo, caminhou o
processo civil e a protecdo do consumidor através do ordenamento juridico. Nesse
contexto, surgem os contornos dos influenciadores digitais, oriundos da popularizacao
das celebridades que tiveram sua fama advinda da Internet. Em sua maioria, trata-se
de pessoas comuns, que passam a compartilhar sua rotina, trabalhos e opinides em
seu perfil das redes sociais!®®.

Em razao de os influencers exporem muito sua vida pessoal, as pessoas que 0s
acompanham passam a ter uma sensacéo de proximidade ou mesmo de amizade com
a recente celebridade. Desse modo, quando as marcas comegaram a utilizar essa
figura como “garoto propaganda”, houve uma rapida aproximagao entre o consumidor
e o produto, visto que aquela publicidade passa a ser considerada uma indicacao feita
por alguém do seu convivio!®®.

No entanto, a realidade correndo em passos acelerados, em alguns momentos,
ficou descoberta de uma lei especifica que regulasse as situagdes da forma exata que
aconteceram, mas questées hermenéuticas, embora sejam de extrema importéncia e
de dificil resolugao imediata, ndo podem servir de empecilho ao acesso a justi¢a. Isso
€ dizer que, apesar de os influenciadores digitais serem uma figura ainda recente no
cenario atual, seu impacto é tanto que ndo poderia ter passado despercebido, muito
menos ser ignorado pelo Direito em situa¢des de danos ou ilicitude.

De fato, o comportamento humano associado ao consumo mudou. Atualmente,
0s consumidores s&o ativos e podem propagar opinides sobre servigcos e mercadorias
adquiridos, dai porque as empresas passaram a proporcionar uma nova forma de
interag&o a partir do mundo digital'®’. Isso muito se relaciona com a percepgéo acerca

195 ARAUJO, Jade Barros Bezerra. Publicidade na era digital: a responsabilidade civil dos influenciadores digitais nas
publicidades clandestinas feitas no Instagram [em linha]. Monografia de Graduagao, Universidade de Brasilia, Brasilia,
2019 [consult. 20 jun. 2023]. Disponivel em: https://bdm.unb.br/handle/10483/25264.
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site Happy Hair e os dispositivos de poder dos influenciadores digitais [em linha). Monografia de Graduagao,
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do comportamento do consumidor. A sociedade atual é indiscutivelmente orientada
pelo consumo; ndo a toa, o comportamento do consumidor permeia as varias formas
de negdcio e orienta os fluxos de venda nos mais diversos segmentos do mercado.

Logo, a compreensao acerca de experiéncias, influéncias pessoais e de grupo
dos consumidores se tornou indispensavel'®®. Sendo conclusiva a grande influéncia
exercida por tais profissionais da Internet e o efeito que causa em suas audiéncias, as
praticas ilicitas em publicidade vinculada a plataformas digitais necessitam de limites a
fim de, até mesmo, evitar danos a saude e seguranga conforme ja se viu. Isso porque,
por meio do carisma e personalidade, o influencer gera um sentimento de identificagédo
por quem o acompanha, de modo que os individuos/seguidores passam a “imitar” seus
comportamentos, inclusive o perfil de consumo!®®.

A exposicao do consumidor a essas diversas informacoes de fontes comerciais,
manipuladas por profissionais, evidencia mais ainda a importancia da protegcao ao
consumidor e justifica a preocupacao dos diplomas legais ao redor do mundo a
respeito da posigdo ocupada por tal individuo®®. Nesse sentido, pode-se afirmar que
situagdes de publicidade enganosa e abusiva, violagdo de normas regulamentadoras,
auséncia de transparéncia e ética no momento da divulgagdo e danos ao consumidor
precisam ser observados.

O influenciador digital ndo precisa ser retirado do mercado enquanto forma de
divulgacéo de bens e servigos, mas necessita de imediata regulacdo do seu exercicio
profissional. Nao se pode ignorar o carater personalissimo das redes sociais, porém,
em determinado momento, o digital influencer passa a utilizar sua conta pessoal como
ferramenta de trabalho profissional. De fato, ndo ha problema em utilizar uma rede
social para monetizagcao, todavia o problema surge quando dela resultam danos que
nao sao reparados por serem invisiveis, isto é, por serem publicidades transvestidas
de conselho ou opinido.

Portanto, o consumidor ndo deve ser ludibriado, e sim protegido sempre que a
juncédo do influenciador e da marca tiver como objetivo apenas o lucro, desprestigiando
a parte mais relevante desse processo. Esse fator de influéncia alcanga, inclusive,
questdes relativas a padrdes de beleza e ao culto ao corpo. O problema maior é que
esse padrao nao é fixo e, a todo o momento, as redes sociais estabelecem padrdes
diferentes, funcionando como um mecanismo de controle social, sendo ainda hoje uma

Universidade Federal de Campina Grande, Campina Grande, 2023 [consult. 15 set. 2023]. Disponivel em:
http://dspace.sti.ufcg.edu.br:8080/xmlui/handle/riufcg/28993.

1% OLIVEIRA, Ingrid Caroline de e MOREIRA NETO, Alfredo Lopes da Costa. Comportamento do consumidor: a
influéncia das midias sociais na decisdao de compra de produtos gamers. Revista de Pés-Graduagao Faculdade Cidade
Verde [em linha]. 2016, vol. 2, n° 1, pp. 30-52 [consult. 20 jun. 2023]. ISSN 2448-4067. Disponivel em:
https://revista.unifcv.edu.br/index.php/revistapos/article/view/18.

19 AZEVEDO e MAGALHAES, ref. 145.

200 OLIVEIRA e MOREIRA NETO, ref. 198, p. 37.
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violenta reag&o contra as mulheres, que questionam o lugar do préoprio corpo?® e, por
isso, sao facilmente atingidas por discursos divulgados na Internet.

E a partir desse ponto que se pode notar a possibilidade de responsabilizacdo
do influenciador digital quando a publicagao publicitaria deste colocar em risco a vida,
a saude ou a segurancga, descumprir alguma legislacdo ou resultar em danos para os
espectadores/consumidores. Nao ha como nao se buscar um cuidado especial a um
publico extremamente objetificado que, por meio de discursos e imagens referentes a
beleza, pode ser atraido a procedimentos nada simples.

Dessa maneira, “introduzida no discurso midiatico, a autoestima foi transformada
em um método de persuasdo para convencer as mulheres a buscarem se enquadrar
no padrdo”? sob a justificativa de empoderamento. E exatamente nesse contexto que
uma publicidade mal instruida, mas amplamente difundida, pode gerar danos. Esse
dano, ressalta-se, pode ocorrer na esfera moral, patrimonial ou, mesmo, fisica. Além
disso, configurando lesdo a saude ou a integridade fisica, tendo por resultado um
constrangimento, ha a previsao da figura do dano estético?®.

Nessa esfera de responsabilizacdo, a comprovagado, como se viu anteriormente,
caberia sempre que comprovado o ato ilicito, ou seja, a omissao do influenciador, que
resultou em danos, a existéncia do préprio dano, seja ele na esfera material ou moral;
por fim, o nexo causal, assim compreendido como uma ligacao direta entre a acao do
influenciador e o dano dela decorrido.

Logo, a responsabilidade civil dos influenciadores digitais decorre da posi¢ao de
garantidores que eles assumem quando indicam um produto ou um servico, tendo em
vista que “a confiabilidade no influencer agrega poder persuasivo ao comportamento
do consumidor, que, por esse fato, € encorajado a adquiri-los”%, havendo relagao
direta entre a publicidade por ele veiculada e o dano existente.

Em outros termos, todo esse cenario se sustenta, sobretudo, porque a relacéo
de consumo se caracteriza pela presenga de um consumidor, um fornecedor e um
produto ou servigo transacionado entre eles. Dentro dessa conjuntura, espera-se que
o0 contrato estabeleca a seguranga juridica entre as partes, adaptando-se as
necessidades dos cidaddos e da sociedade?®.

201 \WOLF, ref. 5.

202 SILVA, Juliana Motta da. A vida através do filtro: a busca pela estética “perfeita” incentivada pelo Instagram [em
linha]. Monografia de Graduagéo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023 [consult. 5 jul. 2023].
Disponivel em: https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/21069/1/JSilva.pdf.

203 BRASIL. Tribunal de Justiga do Distrito Federal e dos Territérios. Dano material, dano moral e dano estético [em
linha]. Brasilia: TJDFT, 2021 [consult. 20 jun. 2023]. Disponivel em:
https://www.tjdft.jus.br/institucional/imprensa/campanhas-e-produtos/direito-facil/edicao-semanal/dano-material-dano-
moral-e-dano-estetico.

204 AZEVEDO e MAGALHAES, ref. 145, p. 115.

205 EFING, Antonio Carlos, BAUER, Fernanda Mara Gibran e ALEXANDRE, Camila Linderberg. Os deveres anexos da
boa-fé e a pratica do neuromarketing nas relagdes de consumo: andlise juridica embasada em direitos fundamentais.
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Quando se trata de influenciadores digitais, embora inicialmente haja apenas
uma relacdo de admiragao e trocas entre seguidores e a pessoa seguida, € possivel
que o influencer forme parcerias com marcas para promog¢ao de produtos ou servigos,
recomende ou endosse-0s, sendo, por conta disso, considerado um intermediario ou
facilitador da concretizacao da relagdo de consumo.

Além dessa possibilidade, em que o influenciador atua de maneira indireta no
mercado, € possivel ainda que o bem a ser vendido seja um produto ou servico de
producao proépria, tais como cursos on-line ou e-books. Nesses casos, a relacio fica
caracterizada de forma mais direta, sendo mais facil e tangivel para o consumidor
notar a aura de convencimento que o rodeia.

Para fins do presente trabalho, destaca-se ainda o conteudo patrocinado, o qual,
muitas vezes, € apresentado ao consumidor através de uma publicidade invisivel. A
promocao, mediante postagens, em diversos casos vem de forma extremamente suitil,
a ponto de o consumidor ndo conseguir entender o objetivo da veiculagdo, ao mesmo
tempo que esta sendo convencido a adquirir um bem ou a contratar um servigo.

Nesse cenario, € plausivel compreender que os seguidores, acreditando nas
recomendacdes de um influenciador, transitem para a posicdo de consumidores sem
considerar que a pessoa do outro lado da relagdo €, na verdade, alguém que, pelo seu
forte poder de convencimento originado da aproximacao gerada através da interagcao
do perfil da rede social, foi contratado para vender. A partir disso, cumpre esclarecer
que a responsabilidade civil do influencer possui natureza objetiva. Isso porque
mostra-se inadequado enquadrar a celebridade enquanto profissional liberal, uma vez
que, por via de regra, a contratacdo deles ndo advém das qualidades técnicas ou
intelectuais, mas das qualidades externas, tais como a beleza, a fama — e o grande
numero de seguidores, capaz de gerar o prestigio tido nas redes sociais?®.

E nesse ponto, em que ha falta de sinalizacdo acerca da publicidade veiculada,
que o influenciador digital pode responder civiimente. Sdo diversos os principios do
CDC que impedem uma publicidade que néo seja imediatamente notada, pautada na
divulgacao de informagéo acerca dos bens e servigos e na transparéncia. Por isso, o
Brasil reconhece a extrema necessidade de protecdo aos consumidores dentro das
relacbes comerciais, sobretudo devido a sua posi¢cdo de vulnerabilidade nas relacdes
de consumo, dado que, “como usuario da Internet, a suposta aparéncia de liberdade é

Revista Opinido Juridica [em linha]. 2013, vol. 11, n.° 15, pp. 40-54 [consult. 20 jun. 2023]. e-ISSN 2447-6641.
Disponivel em: https://periodicos.unichristus.edu.br/opiniaojuridica/article/view/294.
206 AZEVEDO e MAGALHAES, ref. 145, p. 115.
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sucumbida por links e conexdes em transagbes ambiguamente coordenadas,
potencializando a vulnerabilidade do consumidor™®’.

Nao por outra razdo, quando influenciadores participam de publicidade que
resulta na ativa disseminacao de informagdes enganosas ou danosas, caracteriza-se a
publicidade ilicita e, no mesmo sentido, quando essa mensagem nao € claramente
identificada como publicitaria. Havendo o mascaramento da intencao real do que é
comercial, recai-se na publicidade invisivel. Essas publicidades, por desobedecerem
as leis e as sancgoes reguladoras, muitas vezes geram dano ao seu consumidor.

Assim, aplicam-se aos influencers todas as regulamentagdes relacionadas ao
descumprimento das legislagdes que condicionam suas atividades, incluindo a
responsabilidade objetiva dos influenciadores no que tange aos efeitos patrimoniais
resultantes de uma publicidade enganosa ou abusiva, pois se trata de um fornecedor
dentro das relagbes de consumo?®. Defende-se, nesse bojo, que “os influenciadores
digitais, apesar de ndo serem os fornecedores diretos de determinado produto ou
servico, atuam de maneira indireta indicando os produtos e criando conteudos de
modo a chamar a ateng&o do consumidor”2°°,

Tal a importancia de se regular essa conduta em decorréncia do seu impacto
estrondoso que, na auséncia de lei, o CONAR editou o Guia de publicidade por
influenciadores digitais*'°, o qual, sob a aplicagdo das regras do Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria e diretrizes de orgaos internacionais e nacionais,
trouxe definicdes e recomendagdes. O citado guia compreende que a publicidade por
influenciador digital se caracteriza através de trés elementos, a saber:

I. A divulgagdo de produto, servico, causa ou outro sinal a eles associado; Il. A
compensagao ou relagdo comercial, ainda que ndo financeira, com Anunciante e/ou
Agéncia; e lll. A ingeréncia por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o conteudo da
mensagem (controle editorial na postagem do Influenciador)?1.

Esse documento reforca que o conteldo demanda um uma identificacido clara,
de modo que, quando nao estiver evidente no contexto, exige-se a mengao explicita

por meio das expressdes “publicidade”, “publipost’ ou qualquer outra equivalente??, a
fim de que nado seja confundido com a mengéo espontanea de produtos ou servigos.

207 BARROS, Jodo Pedro Leite. Os contratos de consumo celebrados pela Internet. um estudo de direito comparado
luso-brasileiro. Revista Juridica Luso-Brasileira [em linha]. 2017, vol.3, n.° 4, pp. 781-843 [consult. 5 set. 2023]. ISSN
2183-539X. p. 788. Disponivel em: https://www.cidp.pt/revistas/rjlb/2017/4/2017_04_0781_0843.pdf.

208 MAGESTE, Ana Elisa Silva e CASTRO, Caio Crivelenti Raffaini. A responsabilidade civil dos influenciadores digitais
nas relagdes de consumo. Revista Avant [em linha]. 2022, vol. 6, n.° 2, pp. 379-396 [consult. 20 jun. 2023]. ISSN 2526-
9879. Disponivel em: https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/243018.

208 AZNAR, Bruna Rondon. Responsabilidade civil dos influenciadores digitais [em linha]. Monografia de Graduag&o,
Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo, 2023, p. 41 [consult. 5 ago. 2023]. Disponivel em: https://adelpha-
api.mackenzie.br/server/api/core/bitstreams/141aa511-b55c-4bd4-86f3-64cd05e74f00/content.

210 BRASIL. Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria. Guia de publicidade por influenciadores digitais
[em linha]. Brasilia: CONAR, 2021 [consult. 5 ago. 2023]. Disponivel em: http://conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-
Publicidade-Influenciadores_2021-03-11.pdf.

21 Ibidem, p. 3.
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Apesar dessas instrugdes referentes a necessaria sinalizagao, muitos influenciadores
digitais divulgam servicos de forma indevida, sob a alegacdo de que as expressdes
relativas a publicidade podem funcionar como ferramenta de contrapropaganda e, por
isso, ndo externalizam o real sentido da postagem?*3.

A responsabilidade ainda pode se dar para além da veiculacdo com informagéao
insuficientemente precisa e publicidade ilicita por invisibilidade, engano e abuso. Isso
porque os influenciadores sdo agentes potencializadores do processo de decisido de
compra e adesao de produtos e servigos. A mera troca, na Internet, de assuntos sobre
dada marca surte um efeito maior do que a campanha publicitaria voltada a um publico
especifico, agucando desejos, sensagdes e percepcdes que criam necessidades que
precisam ser atendidas.

Nao restam duvidas acerca do poder de propagacéo de valores concernentes a
produtos ou servigos disponibilizados na Internet que, consequentemente, avulta a
competitividade das empresas e exige delas posicionamentos mais agressivos que
refletem no conteldo disparado aos consumidores/seguidores?!*. Esse fato de que o
influenciador deve ser responsabilizado em razdo do papel que exerce, de maneira
consciente, na tomada de decisdes, pode ser sustentado a partir de pesquisas.

Atualmente, o Brasil € o terceiro maior consumidor de redes sociais em todo o
mundo, sendo o primeiro da América Latina em acesso as plataformas digitais, com o
equivalente a 131,5 milhdes de pessoas, atras somente da india e da Indonésia, mas
estando a frente dos Estados Unidos, México e Argentina?!®. Nao por acaso, em 2022,
a agéncia de comunicagao Marco realizou o estudo “O comportamento do consumidor
pds-Covid 2022”, entrevistando mais de 14 mil pessoas, e comprovou que 73% dos
brasileiros declararam ter comprado algum produto ou servico levando em conta a
indicagéo de alguma personalidade digital®*®.

Nesse sentido, a Rakuten Advertising, empresa do ramo de servigos e tecnologia
de marketing e publicidade, destacou, por exemplo, que as vendas de produtos de
beleza por e-commerce geradas mediante anuncios virtuais, com o uso de influencers
que veiculam publicidade em troca de comissdes, por vendas ou cliques, registrou um

213 SILVA, Vitor Ferreira da. Publicidade ilicita: uma analise da responsabilidade civil dos influenciadores digitais [em
linha]. Monografia de Graduacdo, Universidade Estadual da Paraiba, Guarabira, 2022 [consult. 5 ago. 2023].
Disponivel em: https://dspace.bc.uepb.edu.br/jspui/handle/123456789/28151.

214 CARVALHO, Larissa Cristine Flor. Influenciadores digitais: agentes potencializadores do processo de decis&o de
compra de produtos de beleza para cabelos cacheados e crespos [em linha]. Monografia de Graduagéo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2021 [consult. 20 jun. 2023]. Disponivel em:
https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/54102/54102.PDF.

215 PACETE, Luiz Gustavo. Brasil é o terceiro maior consumidor de redes sociais em todo o mundo. Forbes Tech [em
linha], 9 mar. 2023 [consult. 5 jul. 2023]. Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/03/brasil-e-o-terceiro-
pais-que-mais-consome-redes-sociais-em-todo-o-mundo/.

216 Setenta e trés porcento dos brasileiros ja compraram influenciados pelas redes sociais. Portal Sebrae [em linha], 20
dez. 2022 [consult. 5 jul. 2023]. Disponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/conteudos/posts/73-dos-
brasileiros-ja-compraram-influenciados-pelas-redes-sociais,f4073d58eaf25810VgnVCM100000d701210aRCRD.
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aumento anual de 64%, em 2023, e 73%, entre janeiro e junho de 2023%!’. A mesma
pesquisa demonstrou também que, no tocante ao indicador “frequéncia de compra de
produtos indicados por influenciadores”, 76% dos entrevistados afirmaram comprar
produtos recomendados por celebridades on-line varias vezes.

Assim, é possivel afirmar que as midias sociais sdo a principal ferramenta de
marketing das empresas na medida em que a era vivida atualmente é completamente
digital, caracterizada por um facil e rapido acesso ao “consumo, ao consumismo e a
producado de conteudo”, considerando a possibilidade de estarem sempre a mao para
0 uso. As redes sociais se apresentam ao consumidor como um complexo paradoxo,
“pois, ao mesmo tempo que se vé nas midias digitais uma manipulagcdo negativa ao
consumismo, encontra nela um local de fala, um ambiente ao qual pode expor suas
opinides, ideias, concepgoes e la ser ouvido™8,

Destaca-se, para fins da presente pesquisa, em especial, a industria que produz
para fins estéticos e contratam influenciadores digitais para a divulgacao de servigos e
produtos com esse fim. Conforme ja exposto, a busca pela beleza, embora em novos
padrdes, continua sendo um objetivo de parte da sociedade e, por conseguinte, algo
extremamente vendavel.

Por conta disso, € cada vez mais comum que os influencers fagam permutas
com médicos, dentistas, esteticista e outros profissionais. As negociagdes acontecem
da seguinte maneira: o profissional, desejando a ampla divulgagdo do seu produto ou
servico através das redes sociais, propde a um influenciador efetuar um procedimento
a sua escolha e, em troca, divulgar o resultado nas redes sociais.

Essa forma de publicidade, além de desobedecer a propria regulamentagéo do
CFM, também contraria o CDC brasileiro e as manifestacbes do CONAR. Isso porque,
além de se tratar de um assunto extremamente sensivel (a saude), as regras sao
impostas a todo e qualquer tipo de publicidade, ndo apresentando exce¢ido para os
influenciadores digitais.

No que tange a essa responsabilidade, que pode vir a ser apresentada perante o
influenciador digital, destaca-se que a nao ha previsao expressa da publicidade via
rede social no CDC n&o permite que essa figura, caracterizada pela vulnerabilidade,
seja exposta ou mesmo bombardeada com publicagdes publicitarias ilicitas o tempo
inteiro. Portanto, é indiscutivel a incidéncia das legislagdes quando protecionistas em
relacdo ao consumidor, ja que a publicidade realizada nas redes sociais pode, muitas
vezes, ser extremamente agressiva. Essa agressividade pode passar despercebida

217 Com uso de influencers, vendas em beleza via antncios online crescem 73% em 2023. Mercado & Consumo [em
linha], 7 set. 2023 [consult. 8 set. 2023]. Disponivel em: https://mercadoeconsumo.com.br/07/09/2023/ecommerce/com-
uso-de-influencers-vendas-em-beleza-via-anuncios-online-crescem-73-em-2023/?cn-reloaded=1.
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pelo anunciante, mas suas consequéncias, ainda assim, podem atingir violentamente
os consumidores, conforme se vera a seguir.
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4 RESPONSABILIDADE CIVIL NAS RELACOES
DE CONSUMO NO DIREITO PORTUGUES E
BRASILEIRO

4.1 Limites e possibilidades da responsabilidade civil
no direito portugués na prote¢cao do consumidor

Para compreender o objeto de analise desta pesquisa e considerando ser seu
objetivo principal o estudo comparativo entre a responsabilidade civil em Portugal e no
Brasil, € importante expor a legislacado portuguesa, fazendo aproximagdes e criticas ao
conceito. Para tanto, inicialmente, destaca-se que a evolugao do carater protetivo da
norma consumerista em Portugal nasceu por meio da Constituicio da Republica
Portuguesa, que assim dispds em seu artigo 60.°;

1. Os consumidores tém direito a qualidade dos bens e servigos consumidos, a formacgao
e a informacgéo, a protecdo da saude, da seguranga e dos seus interesses econémicos,
bem como a reparagéo de danos. 2. A publicidade ¢é disciplinada por lei, sendo proibidas
todas as formas de publicidade oculta, indireta ou dolosa. 3. As associagbes de
consumidores e as cooperativas de consumo tém direito, nos termos da lei, ao apoio do
Estado e a ser ouvidas sobre as questbes que digam respeito a defesa dos
consumidores, sendo-lhes reconhecida legitimidade processual para defesa dos seus
associados ou de interesses coletivos ou difusos?1°.

Desse modo, tem-se que a responsabilidade civil em Portugal também objetiva a
reparagcéo de um dano causado a terceiros mediante agdo ou omisséo. Nos termos da
legislacado, essa responsabilidade pode se dar de forma contratual ou extracontratual.
Com o intento de regular essas relagdes, o Codigo Civil Portugués (CCP) estabeleceu
principios e regras que pudessem “corrigir desequilibrios, impedir abusos, promover a
correcgao e a lealdade nas relagbes contratuais, impor deveres, fomentar a seguranca
e encontrar outros fundamentos para a responsabilidade civil além da culpa”®°.

A responsabilidade contratual retoma a ideia de quando ha um contrato
previamente estipulado entre as partes, que resulta em descumprimento da obrigagao
ou esta € cumprida de maneira defeituosa. Assim, o CCP determina, em seu artigo
798.°, que “o devedor que falta culposamente ao cumprimento da obrigagao torna-se
responsavel pelo prejuizo que causa ao credor’??. Por outro lado, a responsabilidade
extracontratual ou aquiliana é aquela que surge da inexisténcia de um contrato preévio,

219 PORTUGAL. Constituicdo da Republica Portuguesa [em linha]. Coimbra: Edigées Almedina, 2020 [consult. 5 jul.
2023]. Disponivel em: http://bdjur.almedina.net/citem.php?field=item_id&value=842657.

220 MONTEIRO, Antdnio Pinto. A protecgdo do consumidor em Portugal e na Europa (breve apontamento). Revista da
Academia Brasileira de Letras Juridicas [em linha]. 2012, vol. 37, n.° 38-39, pp. 183-194 [consult. 5 jul. 2023]. p. 183.
Disponivel em: https://abre.ai/revista38e39.
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resultando de um ato ilicito praticado por alguém que causa um dano a terceiro, e esta
prevista no artigo 483.° do CCP, in verbis:

1. Aquele que, com dolo ou mera culpa, violar ilicitamente o direito de outrem ou
qualquer disposicdo legal destinada a proteger interesses alheios fica obrigado a
indemnizar o lesado pelos danos resultantes da violagdo. 2. Sé existe obrigacdo de
indemnizar independentemente de culpa nos casos especificados na leiZ22.

Da leitura desse dispositivo, nota-se a possibilidade de responsabilizacao
quando a lei estabelecer, o que ocorre com a pratica de atividades perigosas ou de
risco elevado. Nesse bojo, o artigo 486.° define que “as simples omissdes dao lugar a
obrigagao de reparar danos, quando, independentemente dos outros requisitos legais,
havia, por forga da lei ou de negdcio juridico, o dever de praticar o acto omitido”??%. Ja
o artigo 490.° afirma que, se forem varios os autores, instigadores ou auxiliares do ato
ilicito, todos respondem pelos danos causados. Continuando a protegao, estabelece-
se, no artigo 491.° do CCP, um dever de vigilancia, nos seguintes termos:

As pessoas que, por lei ou negdcio juridico, forem obrigadas a vigiar outras, por virtude
da incapacidade natural destas, sdo responsaveis pelos danos que elas causem a
terceiro, salvo se mostrarem que cumpriram o seu dever de vigilancia ou que os danos
se teriam produzido ainda que o tivessem cumprido??4.

Dessa forma, fica claro que a legislacdo portuguesa se preocupa com a justica
material e solidaria. Por essa razao, foi necessario estabelecer uma legislacao avulsa.
Atinente a responsabilidade do produtor?®/fornecedor, levando em conta a dificuldade
e a insuficiéncia ou inadequacgao da via extracontratual, foi consagrada, em 1989, sua
responsabilidade mediante o risco, independentemente de culpa??®.

A partir disso, com a finalidade de oferecer maior protecdo ao consumidor e
reduzir as barreiras perante este, especialmente no tocante a produtos defeituosos, a
Comunidade Europeia, sob influéncia da jurisprudéncia americana, publicou a Diretiva
Comunitaria n.° 85/374/CEE, transposta para a legislagdo portuguesa mediante o
Decreto-Lei n.° 383/89%%".

No mesmo sentido, o pais destaca ainda a figura dos prestadores intermediarios
de servigos em rede, definidos pelo Decreto-Lei n.° 7/2004 e pela Diretiva 2000/31/CE,
por aqueles que prestam servigos técnicos para o acesso, disponibilizagao e utilizacéo
de informagdes ou servigos em linha, sendo independentes da geragéo da prépria
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informac&o ou servigo, a exemplo do Instagram??®. Através disso, € possivel atribuir a
tais prestadores maior responsabilidade pela seguranga dos consumidores.

No geral, esse conceito ndo mudou significativamente em Portugal, no entanto,
pela Lei de Defesa do Consumidor — Lei n.° 24/962%°, o fornecedor era definido como a
pessoa que exerce, com carater profissional e independente, atividade econémica com
vista a obter beneficios. Ja o Decreto-Lei n.° 24/20142%°, trazendo um conceito mais
moderno e sintético, determina que fornecedor seria a pessoa singular ou coletiva,
publica ou privada que, dentro de um contrato consumerista, atua no dmbito da sua
atividade profissional, mesmo através de outro profissional, seja em seu nome ou por
conta propria®3t,

E possivel afirmar que, para a legislacdo portuguesa, a responsabilidade civil
contratual € a que advém do descumprimento de obriga¢des derivadas de contratos,
de negdcios unilaterais ou das leis?*2. Em outros termos, ha uma relagdo de natureza
especial relacionando o credor ao devedor, razao pela qual se justifica a existéncia de
consequéncias em caso de ndo cumprimento, ja que resulta na clara e indiscutivel
afronta de direitos. Por outro lado, a responsabilidade extracontratual
(delitual/aquiliana) ndo emerge da violagao de negdcios juridicos, mas corresponde a
violagdo de normas que impdem deveres de ordem geral, seja de abstenc¢do, omisséo
ou nao ingeréncia, e correlativamente de direitos absolutos (tais como direitos de
propriedade ou direitos de personalidade) 2.

Nesse ponto, observa-se uma semelhanca com o sistema brasileiro, pois ambos
exigem que, normativamente, seja limitado o carater profissional da atividade exercida
pelo fornecedor?®*. A semelhanga com o sistema brasileiro também se da a partir do
conceito de consumidor, o qual, ainda conforme o Decreto-Lei n.° 24/2014%5, se trata
de um individuo que atua com fins ndo integrados no ambito da atividade comercial,
industrial, artesanal ou profissional. O referido conceito, diferentemente do conceito de
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fornecedor, sofreu maior evolugdo, mas destaca-se que permaneceu inerte quanto ao
elemento subjetivo - pois ha necessidade de ser pessoa singular em sentido juridico,
ou seja, sujeito de direitos; objetivo, que se trata dos bens ou servicos que os
consumidores vierem a adquirir; relacional, atribuido ao fornecedor quando da oferta
bens ou servicos e, por fim, teleoldgico, referindo-se a aquisicdo de bens ou servigos
para fins que sejam nao relacionados a atividade profissional ou comercial do
consumidor. Ressalta-se que o elemento teleolégico € comum aos ordenamentos
brasileiro e portugués3.

Difere-se da legislacao brasileira especificamente em dois aspectos. No primeiro
deles, o CDC adota um sentido stricto sensu para o termo e considera consumidor
pessoa juridica desde que seja destinataria final do produto ou servico, adotando a
teoria finalista, incluindo a figura do consumidor equiparado. O segundo, por sua vez,
€ relativo a dicotomia entre os ordenamentos no tangente aos contratos celebrados
pela Internet, parte focal deste trabalho, que sera abordada com mais profundidade®’.

Ja para a legislacédo portuguesa, o consumidor virtual, utilizador da Internet, se
sujeita as regras gerais do contrato de consumo, ndo devendo ser beneficiado ou
prejudicado por isso, visto que esse fato ndo merece tratamento diferenciado, seja
para menos ou para mais, no que concerne ao consumidor tradicional?®®. Entretanto, a
legislacdo brasileira compreende que essa espécie contratual fragiliza a protecédo do
consumidor dado sua auséncia fisica.

Esse fato reduz o poder negocial do consumidor, deixando-o em uma posigao
vulneravel, como se viu no primeiro capitulo, no tocante as informacbes necessarias
para a concretizagdo do contrato®°. Destaca-se que a legislagdo portuguesa nao se
restringiu a conceder ao consumidor apenas informagdes a respeito dos elementos
dos bens ou servigcos. Objetivou também que os consumidores pudessem contratar
com conhecimento efetivo acerca do contrato, direitos e deveres cabiveis a cada um.

Esse normativo também exige que, ao consumidor, seja garantida a “adequada
informacao e a correta publicidade ao exercicio da pratica comercial”?*°, reforgando o
conteldo da Lei n.° 46/201224!, que institui normas sobre a inquietagdo do uso das
informacgdes fornecidas pelo consumidor. A responsabilidade das empresas, portanto,
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“assume proporgdes de regulacido da ordem econémica e € meio de se permitir o
desenvolvimento equilibrado da sociedade™*2.

Em decorréncia disso, é possivel afirmar que a reparacado e o sujeito passivo
compdem o bindmio da responsabilidade civil, ndo importando se o fundamento é a
culpa ou se a situacao se da independentemente desta. De qualquer modo, havendo
subordinacao de um sujeito passivo a determinacao de um dever de ressarcimento,
havera a responsabilidade civil, que consiste na reparacdo do dano para o ofendido.
Se a reparagado nao tornar a coisa ao status anterior, ela pode ser pecuniaria®®.

Ainda, com intuito de protecdo, o artigo 5.° da Lei n.° 24/96%** estabelece o
direito a protegdo da saude e da segurancga fisica do consumidor. Nesse sentido,
afirma que é proibido fornecer bens ou prestar servicos fora das condi¢gdes normais ou
previsiveis de uso, incluindo a duracdo, apresentem riscos incompativeis com a
utilizagdo do bem ou servico. Tal contetido é também reforcado pelo artigo 8.°.

O meio da disposi¢cao do referido artigo, o fornecedor de bens ou prestador de
servicos ficar obrigado a informar de forma clara, objetiva e adequada ao consumidor
qualquer caracteristica, composigdo e prego do que esta sendo contratado?*®. Destaca
que a obrigacao de informar recai sobre produtor, fabricante, importador, distribuidor,
embalador e armazenador e estabelece um elo do ciclo de produgdo e consumo, que
possa garantir ao consumidor o minimo de protegdo?#.

O mesmo artigo regula ainda que os riscos para a saude e seguranga, que
possam resultar da normal utilizacdo de bens ou servigos perigosos, precisam ser
comunicados de modo claro, completo e adequado por quem esta disponibilizando o
produto ou servico no mercado de consumo. A legislagdo portuguesa também deixa
claro que a publicidade ilicita ndo pode resultar em riscos a saude do consumidor,
reconhecendo que a veiculacdo de procedimentos, medicamentos ou produtos pode
vir a apresentar efeitos na seara do bem-estar do consumidor.

A falta dessa informagao, ou sua insuficiéncia, e legibilidade ou ambiguidade,
quando comprometer o uso adequado do bem ou do servigo propicia ao consumidor a
chamada retratacdo do contrato, no prazo de sete dias, a contar da data de recepgao
do bem ou da celebragéo do contrato de prestagéo de servigo. Da mesma forma, se o
fornecedor de bens ou prestador de servigo violar o dever de informagao, é possivel
que ele responda pelos danos que venha a causar no consumidor, sendo, inclusive,
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solidariamente responsavel todos os demais intervenientes da cadeia de produgao até
a distribuicdo, desde que haja igualmente violado tal dever.

Ainda, chama atencao o artigo 6.° da mesma lei, que trata do direito a formacgao
e educagdo — especificamente por ndo ter um correspondente no Brasil?*’. Por meio
desse artigo, a legislagdo portuguesa atribui ao Estado a promogao de uma politica
educativa voltada para os consumidores. Através dela, instrumentalizada por meio de
programas, atividades escolares e agdes de educacdo permanente de matérias sobre
o0 consumo de outros consumidores, inclusive com os meios tecnolégicos proprios de
uma sociedade de informagao, procura-se reduzir os riscos aos quais a relagdo de
consumo pode submeter a parte mais vulneravel®®. Assim dispde esse artigo:

2 - Incumbe ao Estado, as Regides Autdonomas e as autarquias locais desenvolver
acgdes e adoptar medidas tendentes a formagdo e a educagdo do consumidor,
designadamente através de: a) Concretizagédo, no sistema educativo, em particular no
ensino basico e secundario, de programas e actividades de educagéo para o consumo;
b) Apoio as iniciativas que neste dominio sejam promovidas pelas associagcbes de
consumidores; c¢) Promogédo de acgdes de educagao permanente de formagédo e
sensibilizagdo para os consumidores em geral; d) Promogédo de uma politica nacional de
formacao de formadores e de técnicos especializados na area do consumo?4°,

Por outro lado, assim como o CDC, a lei portuguesa trata do direito a informacao
em geral, de modo a atribuir ao Estado as regides autbnomas e autarquias locais, o
desenvolvimento de acbes e adogbes de medidas que protejam o consumidor por
meio de informacbes. Tratando disso, a lei determina:

1 - Incumbe ao Estado, as Regides Autébnomas e as autarquias locais desenvolver
accdes e adoptar medidas tendentes a informacdo em geral do consumidor,
designadamente através de: a) Apoio as acc¢des de informacdo promovidas pelas
associacbes de consumidores; b) Criacdo de servigos municipais de informacdo ao
consumidor; ¢) Constituicdo de conselhos municipais de consumo, com a representacéo,
designadamente, de associagbes de interesses econdmicos e de interesses dos
consumidores; d) Criagdo de bases de dados e arquivos digitais acessiveis, de ambito
nacional, no dominio do direito do consumo, destinados a difundir informagdo geral e
especifica; e) Criagdo de bases de dados e arquivos digitais acessiveis em matéria de
direitos do consumidor, de acesso incondicionado. 2 - O servigo publico de radio e de
televisdo deve reservar espagos, em termos que a lei definira, para a promogao dos
interesses e direitos do consumidor. 3 - A informagdo ao consumidor é prestada em
lingua portuguesa. 4 - A publicidade deve ser licita, inequivocamente identificada e
respeitar a verdade e os direitos dos consumidores. 5 - As informagoes concretas
e objectivas contidas nas mensagens publicitarias de determinado bem, servigo ou
direito consideram-se integradas no conteido dos contratos que se venham a
celebrar apés a sua emissao, tendo-se por ndo escritas as clausulas contratuais
em contrario (grifo noss0)?°.

Nesse ponto, nota-se que, assim como no Brasil, a lei portuguesa estabelece
parametros para que a publicidade seja licita e menciona o respeito a verdade. Tal
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legislagdo exige que as mensagens publicitarias sejam conduzidas por informacdes
concretas. Ademais, estabelece que tais informagdes estejam integradas ao conteudo
dos contratos que venham a ser celebrados, isto €, assim como no CDC, a oferta vem
a vincular aquele que a propde.

E possivel notar grande similaridade entre o CDC e as legislagbes esparsas
portuguesas que tratam sobre a defesa do consumidor, na mesma medida. O direito a
reparacao de danos, conforme o artigo 12.° da mesma lei, observa que o consumidor,
quando receber algo com defeito, salvo se dele tiver sido previamente informado ou
esclarecido antes da celebracio do contrato, cabe a exigéncia da reparagao da coisa,
sua substituicdo, sua redugéo do prego, resolu¢cdo do contrato independentemente de
culpa do fornecedor do bem??,

E de se reparar que o Cédigo do Consumidor traz uma protecdo especial aos
aspectos direta ou indiretamente relacionado ao direito a saude, fundando-se na
necessidade de “acautelar a vulnerabilidade resultante da assimetria de informacgao e
do desequilibrio de poder de negociagdo em face dos profissionais™®?. Nao por outra
razdo, assim como o Brasil, através do Decreto-Lei n.° 330/90%%3, Portugal aprovou o
Cddigo da Publicidade, sob a justificativa do alcance significativo da publicidade no
dominio da atividade econ6mica.

Nos termos das disposi¢gdes do supramencionado decreto, a publicidade é
qualquer forma de comunicacéao feita por entidades de natureza publica ou no ambito
da atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal que promova quaisquer bens ou
servigos, assim como ideias, principios, iniciativas ou instituicoes.

Para que seja considerada licita, no entanto, ndo deve depreciar instituicdes,
simbolos nacionais ou religiosos, nem personagens historicos; ndo deve estimular ou
fazer apelo a violéncia ou a qualquer atividade criminosa; ndo deve atentar contra a
dignidade da pessoa humana nem contar discriminagbes de qualquer forma; nao deve
utilizar, sem autorizagdo, imagem ou palavras de alguém; ndo deve utilizar linguagem
obscena ou encorajar quaisquer comportamentos prejudiciais ao ambiente, nem conter
ideias de conteudo sindical, politico ou religioso?“.

N&o por outra razao, o artigo 30.°, ao tratar da responsabilidade civil, determina
qgue anunciantes, profissionais, agéncias de publicidade e quaisquer outras entidades
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que exergam atividade publicitaria, assim como os titulares dos suportes publicitarios
utilizados e os respectivos concessionarios, devem responder civil e solidariamente
por qualquer dano causado a terceiro quando da difusdo de mensagens publicitarias
ilicitas?®. Tal responsabilizagado, todavia, pode ser evitada sempre que os anunciantes
provarem o desconhecimento prévio da mensagem publicitaria veiculada.

Ainda, o Cddigo da Publicidade considera que uma sociedade responsavel nao
pode deixar de prever definicbes de regramento minimo sobre a consumacao de
situacbes enganosas ou atentatdrias ao consumidor. A partir disso, com 0 mesmo
intuito do CDC brasileiro, dispensa atencao as informagdes veiculadas na publicidade
através de trés artigos, especialmente:

Artigo 9.° Publicidade oculta ou dissimulada. 1 - E vedado o uso de imagens
subliminares ou outros meios dissimuladores que explorem a possibilidade de transmitir
publicidade sem que os destinatarios se apercebam da natureza publicitaria da
mensagem. 2 - Na transmisséo televisiva ou fotografica de quaisquer acontecimentos ou
situagdes, reais ou simulados, é proibida a focagem directa e exclusiva da
publicidade ai existente. 3 - Considera-se publicidade subliminar, para os efeitos do
presente diploma, a publicidade que, mediante o recurso a qualquer técnica, possa
provocar no destinatario percepgées sensoriais de que ele ndao chegue a tomar
consciéncia. Artigo 10.° Principio da veracidade. 1 - A publicidade deve respeitar a
verdade, ndo deformando os factos. 2 - As afirmagdes relativas a origem, natureza,
composic¢ao, propriedades e condi¢gdes de aquisicao dos bens ou servigos publicitados
devem ser exactas e passiveis de prova, a todo o momento, perante as instancias
competentes. Artigo 11.° Publicidade enganosa. 1 - E proibida toda a publicidade que
seja enganosa nos termos do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de margo, relativo as
praticas comerciais desleais das empresas nas relagdes com os consumidores. 2 - No
caso previsto no numero anterior, pode a entidade competente para a instrugdo dos
respectivos processos de contra-ordenagao exigir que o anunciante apresente provas
da exactidao material dos dados de facto contidos na publicidade. 3 - Os dados
referidos no numero anterior presumem-se inexactos se as provas exigidas nao forem
apresentadas ou forem insuficientes. 4 - (Revogado). 5 - (Revogado). (grifo nosso)2%6.

Nota-se, portanto, que o Cddigo de Publicidade portugués, tal qual a legislagéo
consumerista, exige limites e estabelece condutas aos fornecedores em relagéo aquilo
que esta sendo exposto e voltado aos consumidores®’. Compreende-se a importancia
dos esforgos publicitarios em prol das praticas de marketing mercadoldgicas, porém
resta claro que seus resultados ndo devem ser alcangados mediante o aproveitamento
de uma caracteristica inerente ao consumidor — sua vulnerabilidade.

Essa caracteristica se da por ser inerente a condi¢cao de estar de fora da cadeia
de produgao, nao ha o que se fazer quanto a expectativa do consumidor em alcangar
um fiel equilibrio nessa relagao. Inevitavelmente, o produtor tem maior conhecimento a
respeito daquilo que pratica em relagdo aquele que compra um determinado bem ou

255 PORTUGAL, ref. 250.
256 PORTUGAL, ref. 252, p. 4354.
7 |pidem.
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contrata um servico, ficando a mercé daquilo que ¢é dito e estabelecido, por exemplo,
na embalagem ou em uma propaganda.

E em razdo desse Ultimo fato que cabe ao anunciante a responsabilidade e o
dever de apresentar a exatidao material dos fatos que veicula na publicidade. Quando
pautada em informagbes concretas, a publicidade permite que a seguranga, saude e
confianga do consumidor se deem por meio da formacao de um convencimento livre,
garantindo um direito de escolha nado viciado. Nessa perspectiva, faz-se verdadeira a
premissa de que:

Apesar da tendencial equiparagcdo dos destinatarios a consumidores, importa salientar
que o direito da publicidade visa sobretudo a protegcdo dos recetores efetivos das
mensagens, independentemente da existéncia de uma decisdo de transagao?%8.

Casualmente, essa falta de informacado pode ser o fator definitivo quando da
analise do nexo causal que justifica a aplicagdo de um dano moral a ser requerido em
razao de eventual responsabilizacdo civil decorrente de uma relagdo de consumo
insuficientemente instruida?®. E tamanha a importancia da veiculagdo publicitaria que
o0 Cddigo da Publicidade portugués ainda estabelece que essa forma de divulgacao
deve se ater obrigatoriamente as condutas que estejam de acordo com os principios
da licitude, identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos do consumidor —
elementos indispensaveis nos termos do artigo 6.°2°,

Inicialmente, pelo principio da licitude, o Cdodigo proibe qualquer publicidade que
venha a ofender valores, principios e instituicbes fundamentais, constitucionalmente
consagradas. Em seguida, institui uma série de oito proibi¢cdes, assim expressas no
artigo 7.

2 - E proibida, nomeadamente, a publicidade que: a) Se socorra, depreciativamente, de
instituicdes, simbolos nacionais ou religiosos ou personagens histéricas; b) Estimule ou
faga apelo a violéncia, bem como a qualquer actividade ilegal ou criminosa; c) Atente
contra a dignidade da pessoa humana; d) Contenha qualquer discriminagdo em relagcao
a raga, lingua, territério de origem, religido ou sexo; e) Utilize, sem autorizacdo da
prépria, a imagem ou as palavras de alguma pessoa; f) Utilize linguagem obscena; g)
Encorage comportamentos prejudiciais a proteccdo do ambiente; h) Tenha como objecto
ideias de conteudo sindical, politico ou religioso?62.

Nessa senda, o mencionado artigo, com foco nas informagdes disponibilizadas
pelos artigos anteriores e pelas legislagbes consumeristas, estabelece que a utilizagdo
de outros idiomas na publicidade, ainda que em conjunto com a lingua portuguesa, so
pode se dar quanto estrangeiros forem destinatarios exclusivos ou principais, sendo

258 AMORIM, ref. 251, p. 4.

29 SAMOES, Fernando Augusto. Indemnizagdo por perda de chance [em linha]. Dissertagdo de Mestrado,
Universidade Portucalense, Porto, 2015 [consult. 10 jul. 2023]. Disponivel em:
http://repositorio.uportu.pt/jspui’/handle/11328/1533.

260 PORTUGAL, ref. 252.

%1 bidem, p. 4354.
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admitido o uso excepcional de palavras ou expressdes apenas quando necessarias
para que seja obtido o efeito desejado na concepg¢ao da mensagem.

Em seguida, pelo artigo 8.°, o Cédigo da Publicidade assegura a publicidade
clara através da positivacdo do principio da identificabilidade, ao estabelecer que a
publicidade deve ser inequivocadamente identificada como tal, independentemente do
formato utilizado para sua difusdo?®?>. Nesse ponto, embora todos os outros também
possam e devem ser compreendidos na esfera dos influenciadores digitais, fica bem
manifesto que o consumidor precisa entender que o contexto no qual esta inserido é o
de induzimento a compra ou contratagao.

E necessario definir um ponto de separagdo entre uma relacdo de aproximacao
pessoal e uma relagao de sugestdo de compra. O consumidor precisa entender, sem
grandes pormenores, a diferenga entre o conselho de um amigo virtual (a pessoa que
ele segue) e a indicacdo de consumo por uma pessoa contratada (a pessoa que ele
segue, porém no exercicio pago do seu poder de influéncia). Isso porque, no momento
em que o influencer é pago por uma empresa para divulgar seu produto ou servico, o
seguidor deixa de ser um mero espectador de stories ou posts e passa a exercer a
posicéo de publico-alvo de uma campanha publicitaria.

Para o influenciador, essa transicido de sua personalidade “amiga e cotidiana”
para um veiculo publicitario € natural e imediata, entretanto, para o seguidor, precisa
ser devidamente sinalizada, de modo que toda sua percepgédo seja voltada para a
compreensdo de que ele esta sendo convencido a comprar algo, e ndo apenas
recebendo um depoimento despretensioso. Por essa razao, o artigo 10.° consolida o
principio da veracidade, por meio do qual a publicidade nao deve deformar os fatos,
assegurando que todas as informagbes usadas para o convencimento do consumidor
venham a ser comprovadas sempre que necessario®®?,

Néo se intenta aqui, de forma alguma, invalidar a divulgacdo de produtos ou
servicos por meio de influenciadores digitais. Apenas ressalta-se que os influencers,
tanto no Brasil quanto em Portugal, precisam obedecer as normativas referentes a
forma licita de veiculacdo de publicidade, considerando que, para o consumidor, pode
ser extremamente dificultoso separar a pessoa do influenciador do trabalho que este
exerce referente a publicidade.

Em outros termos, toda publicidade, incluindo aquela que se da mediante uma
rede social, que inicialmente teria um carater personalissimo, precisa seguir principios
e atuar dentro dos limites éticos e de responsabilidade com outro, assim como exigido
pela lei’®*. Com os influenciadores digitais, péde-se notar que a publicidade invisivel

282 |pjdem.
263 PORTUGAL, ref. 252.
264 AZEVEDO e MAGALHAES, ref. 145.
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passou a configurar publicidade ilicita, tanto quanto a publicidade enganosa e abusiva,
afrontando de maneira direta todo o ordenamento juridico que regula a situagao, além
do préprio CONAR?®,

Importante abordar que Portugal tem trabalhado instrumentos de coerg¢éo social
que obriga os fornecedores a se adequarem as regras morais de conduta através de
codigos de boas praticas. Um exemplo disso se da mediante a Associacao de Defesa
do Consumidor e a prépria Autoridade Nacional de Comunicag¢des (ANACOM), com a
finalidade de criar um mecanismo para que o consumidor se torne independente de
um sistema juridico que possa vir a ser falho e demorado. Dessa forma, por meio de
um instrumento de corregdo social, espera-se que a autonomia do consumidor seja
consubstanciada, coibindo atitudes ilicitas?®.

Conforme o exposto, foi possivel perceber que Portugal adotou leis e normas
para regular as atividades de publicidade com o objetivo de orientar boas praticas para
a divulgagdo de bens e servigos e, ainda, coibir danos e condutas prejudiciais aos
consumidores. No entanto, sabe-se que o evoluir da sociedade, ao mesmo passo que
traz incontaveis vantagens, também pode se tornar prejudicial a medida que cria
problemas que exigem solugdes criativas e, muitas vezes, urgentes.

A situacio da publicidade veiculada no Instagram por meio dos influenciadores
digitais € um desses cenarios. Nao existindo resposta pronta nas leis e/ou sendo as
leis existentes anteriores a todo o avango que a Internet proporcionou, exige-se do
mundo juridico que esteja preparado para lidar com eventuais danos gerados e as
possibilidades de reparacao. Isso porque o poder dos influencers ultrapassa a mera
compra de produto x ou y, sendo possivel constatar essa interferéncia em servigos
estéticos, nem sempre divulgados licitamente, conforme se vera®’.

Por fim, ressalta-se que, de fato, o ambiente legislativo em torno das midias
sociais e do proprio marketing de influéncia ainda esta em desenvolvimento, porém a
justificativa do tema multifacetado nao pode ser utilizada como um ébice ao direito do
consumidor. Entdo, cabe aos influenciadores, uma vez que exercam a carreira como
profissao, buscar assessoria juridica no momento de promover uma dada veiculagao,
garantindo que esteja em conformidade com as leis e as regulamentacdes vigentes.
Especialmente porque “tudo que os influencers divulgam nas midias, com a intengao
de vender, comercializar e divulgar, é considerado produto”®.

%5 |pidem.
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4.2 Relatos de caso: influenciadores digitais no Brasil e
em Portugal e intervengdes cirurgicas estéticas

4.2.1 Caso 1: Thaynara OG

Thaynara Oliveira Gomes, conhecida como Thaynara OG, é uma influenciadora
digital que, aos 31 anos, € considerada uma das maiores influenciadoras digitais do
Brasil e, atualmente, conta com 6 milhdes de seguidores no Instagram. Maranhense, a
influenciadora é advogada e ja fez estreia como repérter em programa do canal GNT,
atuou em filmes da Netflix, € embaixadora do Fundo das Nacbes Unidas para a
Infancia (UNICEF) e rapidamente se tornou um fendmeno?®°,

Apesar de ser influenciadora, a prépria Thaynara OG, em participagdo em um
podcast, esclareceu que se sentiu pressionada para fazer o procedimento estético
conhecido como Lipo HD, que se tornou muito comum em 202027°. O objetivo desse
procedimento € que, através da insergdo de pequenas canulas vibratérias dentro da
pele do paciente, seja possibilitado o contorno ideal corporal, desejo da maioria dos
pacientes, que procuram na lipoaspiracdo uma maneira de diminuir medidas e definir o
abdémen?"t,

Portanto, convencida por meio das redes sociais, a influéncia relatou, em sua
participagcado no PodDelas, que, apesar de manter um estilo de vida saudavel, isso era
insuficiente para perder determinadas “gordurinhas”, todavia, por ter visto o numero
consideravelmente alto de pessoas fazendo o novo procedimento de lipoaspiragao,
optou por fazé-lo também. No entanto, em vez de procurar um médico de confianca,
optou por um profissional com visibilidade no Instagram?'2.

Como consequéncia, a influenciadora relata que teve problemas decorrentes da
cirurgia, sendo necessaria sua internagdo na Unidade de Terapia Intensiva (UTI).
Destaca-se que, durante seu relato, a influenciadora afirma que se sentia culpada por
ser uma pessoa “formada, esclarecida, com acesso a informagao” e, ainda assim, ter
se permitido chegar a esse lugar?’®. Sobre isso, a influenciadora se posicionou:

2% BARRETO, Ivna. Thaynara OG: “Se aparecer alguém, que seja para somar”. Revista L’Officiel [em linha], 23 maio
2023 [consult. 10 jul. 2023]. Disponivel em: https://www.revistalofficiel.com.br/pop-culture/thaynara-og-se-aparecer-
alguem-que-seja-para-somar.

210 Apos morte de influenciadora, Thaynara OG revela complicagdes em lipoaspiragdo. G7 MA [em linha], 25 jan. 2021
[consult. 10 jul. 2023]. Disponivel em: https://g1.globo.com/ma/maranhao/noticia/2021/01/25/apos-morte-de-
influenciadora-thaynara-og-revela-complicacoes-em-lipoaspiracao.ghtmi.

211 GOMES, Rogerio Schiitzler e NICOLAU, Gabriela Valente. Lipoaspiragdo abdominal: evoluindo de alta para média
definigdo. Revista Brasileira de Cirurgia Plastica [em linha]. 2021, vol. 36, n.° 2, pp. 134-143 [consult. 10 jul. 2023].
ISSN 1983-5175. Disponivel em: https://doi.org/10.5935/2177-1235.2021RBCP0059.

22 ESTANIECKI, Tata e UNZUETA, Boo. Complicagdes na lipo de Thaynara OG [em linha]. 14 mar. 2022. 1 video (18
min 51 s) [consult. 10 jul. 2023]. Disponivel em: https://youtu.be/7M5iBzkfMGg?si=CffNKpbw6JQc1Ri4.

23 SILVA, ref. 168, p. 36.
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As pessoas acham que a gente que trabalha influenciando nao é influenciado [sic]. Do
ano que essa lipo LAD bombou eu fiquei impactada porque tinha muitas blogueiras
divulgando. Achei que era igual troca de roupa, ou corte de cabelo?74,

Surpreende, no discurso citado, que a prdpria influenciadora, que, teoricamente,
conhece a publicidade veiculada no Instagram, tenha acreditado na simplicidade do
referido procedimento. Esse fato demonstra quao desprotegido esta o consumidor que
€ menos informado e desconhece a forma de contratagdo desse tipo de divulgacéo.

Thaynara OG também revelou que houve um erro médico em sua cirurgia, com o
rompimento de um vaso, cujo sangramento ndo conseguia ser estancado, justificando
duas bolsas de transfusdes de sangue. Nada obstante os danos fisicos, a influencer
destacou os desencadeamentos psicolégicos causados pelo procedimento, além do
sentimento de culpa por ter colocado a familia na situagdo em que ela estava?’>?76,

Logo, fica claro que as consequéncias do procedimento estético estdo para além
de um resultado fisico ndo esperado, podendo colocar em risco a saude mental do
paciente que se submete a ele. Nessa ética, a influenciadora afirmou ser preocupante
a parceria que alguns influencers fazem em troca de algo tao invasivo e assegurou
que “as pessoas precisam ter cuidado para identificar se estdo fazendo aquilo porque
toda hora aparece esse mesmo tema no feed ou realmente é algo que incomoda”?7’.

Através dessa fala, ela reforca a ideia de que as mulheres recebem pressao
estética para se encaixar em um determinado padrao de beleza e, justamente por isso,
sucumbem mais facilmente as publicacbes das redes sociais. Ademais, o fato narrado
pela influenciadora justifica tanto a prote¢cdo assegurada pelo CDC quanto pelas
instrucdes do CONAR e as recomendacgdes do CFM.

Uma escolha n&o pensada pode levar a momentos como os descritos acima. O
que se pode notar, por meio da fala de Thaynara, € que, em razado de ter se sentido
ludibriada e influenciada por outros colegas influencers na Internet, ela se submeteu a
um procedimento sem usar atos preparatérios mais comuns, como uma pesquisa mais
firme acerca do profissional.

Ainda, a blogueira ressaltou que “permutas realizadas entre clinicas, médicos e
influenciadoras, muitas vezes, ndao passam de uma mentira para influenciar seus

seguidores com a ideia de satisfagédo e corpo ideal apds o procedimento”?’8. Por conta

274 SOUZA, Marcelle. Thaynara OG revela que quase morreu apos procedimento de lipo LAD: “Parece um agougue”
[em linha]. Hugo Gloss, 27 abr. 2023 [consult. 10 jul. 2023]. Disponivel em:
https://hugogloss.uol.com.br/famosos/thaynara-og-revela-que-quase-morreu-apos-procedimento-de-lipo-lad-parece-um-
acougue-assista/.

275 SOUZA, ref. 173.

276 GOMES, Thaynara Oliveira. [Relato sobre lipo LAD] [em linha]. 24 jan. 2021. 1 video (9 min 58 s) [consult. 10 jul.
2023]. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CKcrfMup3vb/.
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de sua experiéncia, a influencer também gravou um video e o disponibilizou em sua
rede social?’”®°, manifestando-se sobre o ocorrido.

Por meio dessa publicacdo de Thaynara OG e do seu relato no video, fica muito
claro o potencial de convencimento que é inerente aos influenciadores digitais. Nao
por acaso, uma influencer também se sentiu pressionada a fazer um procedimento
que estava em alta no mercado estético.

Outro destaque nesse ponto é que o préprio discurso de Thaynara OG fortalece
a ideia da busca eterna pela beleza, que tem assolado sobretudo mulheres, as quais
pretendem atingir a perfeicao estética e, para isso, optam por procedimentos estéticos
dos mais simples, como preenchimento labial, aos mais complexos, como cirurgias
plasticas invasivas. A propria Internet tem estabelecido padrdes de beleza, por vezes,
inatingiveis naturalmente, o que tem ampliado a procura por tratamentos e o esforgo
para alcangar um padrao idealizado e inconsistente, que se altera o tempo todo.

Esse fenbmeno também foi agravado pela globalizagdo, uma vez que tendéncias
conseguem se espalhar com maior rapidez e facilidade. Por conta disso, por exemplo,
€ possivel notar a influéncia de procedimentos estéticos mesmo em outros paises. O
que se pode notar é que, mesmo com a formagao de Thaynara OG, como advogada, e
apesar de sua assiduidade nas redes sociais e da sua capacidade consideravel de
acesso facil e rapido as informacgoes, tal como afirmado pela prépria influencer, ela foi
facilmente induzida a se submeter a um procedimento estético.

A influenciadora sentiu-se pressionada pelo nimero de pessoas que, em sua
rede social, estavam se submetendo a sérias intervengdes. Nesse ponto, é importante
questionar-se acerca do publico em geral que também recebe o mesmo bombardeio
sobre procedimentos estéticos. Ndo se pode, ingenuamente, considerar que todas as
pessoas tém o mesmo discernimento, de um homem médio, para fazer ponderacdes
criticas a respeito do conteudo que recebe.

Nao a toa, o CDC preocupou-se com o consumidor em sua vulnerabilidade. Isso
porque, por uma questao social, de fato, nem todos possuem acesso as informacodes
que poderiam preveni-los desse tipo de situagdo, porém todos sdo consumidores € é
justamente por conta disso que cabe a quem veicula uma publicidade clareza acerca
do seu objetivo publicitario e todos os dados do produto ou servigo. Nesse sentido, os
artigos 30 e 31 do CDC estabelecem que:

Art. 30. Toda informacgéao ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer
forma ou meio de comunicagdo com relagdo a produtos e servigos oferecidos ou
apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e integra o
contrato que vier a ser celebrado. Art. 31. A oferta e apresentagdo de produtos ou
servigos devem assegurar informacdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua

219 GOMES, op. cit.
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portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composigédo, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos
que apresentam a saude e seguranga dos consumidores. Paragrafo unico. As
informagdes de que trata este artigo, nos produtos refrigerados oferecidos ao
consumidor, serdo gravadas de forma indelével?,

Apesar de estabelecer de forma clara as necessidades do consumidor, € comum
perceber o descumprimento da lei, subsistindo ainda veiculagdes ilicitas no sentido de
incompletude de informagdes. Cabe ressaltar que, na situacdo de Thaynara OG, nao
se questiona a conduta médica, e sim que a exposicdo de procedimentos estéticos de
maneira natural, no cenario geral, com discursos simples de natureza impositiva, gera
a sensacao de falta de pertencimento.

Essa exposig¢ao torna passivel que seguidoras, em posi¢do de vulnerabilidade,
nao atentando ao fato de que a postagem sobre um rosto ou procedimento bonito se
originou de um procedimento interventivo na saude, sintam a necessidade de aderir
também. Assim, uma postagem que aborda intervencdes estéticas deve demonstrar o
exato risco que podem oferecer, ndo devendo ser simplificada em uma visita regular
ao esteticista, passando a ideia de algo simples, rapido e ndo suscetivel a falhas.

E importante ainda sinalizar que o antes e depois postado como resultado em
hipotese alguma deve estar apto a ser confundido com um friendly advice, mas ser
indicado claramente como algo advindo de uma permuta ou, de fato, contratado, com
fins meramente estéticos, tal como definido pelo artigo 36 do CDC?8%: o consumidor
precisa identificar uma campanha publicitaria de maneira facil e imediata.

Em todo caso, ressalta-se que a publicidade feita de forma ilicita, sendo abusiva,
enganosa ou insuficientemente clara ou precisa, pode gerar a responsabilizagdo do
influenciador. Dai a necessidade de que o ordenamento juridico interno de cada pais
esteja atento aos fatos, a fim de proteger o consumidor. Esse cenario, conforme se

vera, nao é exclusivo do Brasil.
4.2.2 Caso 2: Fernando Brito

Em Portugal, um médico identificado como Fernando Brito, que integrava o
corpo clinico da R Clinic, compartilhava frequentemente, em suas redes sociais, 0s
resultados de cirurgias plasticas. Suas postagens rapidamente geravam altos indices
de engajamento por serem reforgadas por influencers que postavam seus resultados e

despertavam em seus seguidores o desejo de contratar o mesmo servigo?®2,

280 BRASIL, ref. 6.

281 BRASIL, ref. 6.

282 BALLESTERO, Catarina da Eira. Falso médico fez varios tratamentos estéticos a celebridades portuguesas que o
promoviam no Instagram. MAGG [em linha], 16 nov. 2022 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://magg.sapo.pt/atualidade/atualidade-nacional/artigos/falso-medico-fez-varios-tratamentos-esteticos-a-
celebridades-portuguesas-que-o-promoviam-no-instagram.
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Na referida clinica, ressalta-se, a maioria dos pacientes & figura publica que
realiza os procedimentos de forma gratuita com o intento principal de publicidade nas
redes sociais. A titulo de exemplificacao, ja fizeram tratamentos na mencionada clinica
Cinha Jardim, socialite portuguesa; José Carlos Pereira, ator e médico portugués; Ana
Salazar, design de moda portuguesa; Alexandra Lencastre, atriz portuguesa; e outras
personalidades que sdo facilmente identificadas no perfil do Instagram da clinica®®.

Tamanho o reconhecimento do médico no tocante aos seus procedimentos e a
posicao da clinica, frequentada por pessoas famosas, Anténio Carvalho, influenciador
e ex-concorrente de reality shows da TVI Portugal, também através de permuta, que o
obrigaria a divulgar o procedimento em suas redes sociais, submeteu-se a injecao de
Botox no ano de 2022. Entretanto, ao fazer a divulgagdo em seu Instagram, recebeu
mensagens alertando-o que Fernando Brito, médico responsavel pelo procedimento,
nao seria verdadeiramente médico?84285,

A dendncia, posteriormente, foi confirmada, e Fernando Brito, em declaracéo a
CNN Portugal, informou que, na verdade, era licenciado em Informatica de Gestao
pela Universidade Moderna de Lisboa, tendo formagdo em Medicina Internacional
Chinesa e Acupuntura Estética, além de um master em Medicina Estética de uma
escola de formacgao on-line em Madrid, que, todavia, ndo possui registro na entidade
reguladora, tampouco é reconhecida em Portugal?®®.

A CNN ainda esclareceu que parte consideravel dos pacientes era constituida
por figuras publicas que ndo sabiam que suas interven¢des médicas estavam sendo
feitas por alguém que nao era, de fato, médico. Mesmo assim, “surgiram nas redes
sociais da R Clinic como protagonistas de video em que ou se mostravam enquanto
eram submetidos a tratamentos ou (apenas) publicitavam e gabavam o espago”?®’.

Com essa descoberta, a clinica se posicionou publicamente informando que o
falso médico havia sido afastado, no entanto dois fatos especificos chamam atencao.
Primeiro, o fato de a rede social da R Clinic fazer diversas referéncias a especialistas
de medicina estética, mesmo quando a Ordem dos Médicos ndo reconhece essa
especialidade?®. Nao bastasse isso, em todo o corpo médico da clinica, apenas um

283 Escandalo no mundo dos famosos: falso médico fazia cirurgias plasticas a figuras publicas em clinica da ex-mulher
do juiz Rui Rangel. Flash [em linha], 16 nov. 2022 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://www.flash.pt/celebridades/nacional/detalhe/escandalo-no-mundo-dos-famosos-falso-medico-fazia-cirurgias-
plasticas-a-figuras-publicas-em-clinica-da-ex-mulher-do-juiz-rui-rangel.

284 Escandalo [...], ref. 282.

285 BALLESTERO, ref. 281.

26 JACINTO, Anabela Vaz. Exclusivo: falso médico realizou procedimentos estéticos. CNN Portugal [em linha], 14 nov.
2022 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em: https://cnnportugal.iol.pt/videos/exclusivo-falso-medico-realizou-
procedimentos-esteticos/6372ac6c0cf2254fh2823877.
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médico, Anténio Leitdo, possuia o registro na Entidade Reguladora da Saude, sendo
essa em medicina geral e familiar?®®,

Acerca disso, a gestdo da clinica, através de Rita Figueira, manifestou-se no
sentido de que todos esses fatos se tratava de uma “falha na gestdo”, que pretendia
corrigir no futuro®®. Ressalte-se que essa mesma clinica, além de ter uma unidade em
Almada, cidade onde aconteceu o fato, também estava em Braga, Loulé e Funchal.
Apos isso, a Ordem dos Médicos informou que apresentaria queixa junto ao Ministério
Publico, e a Procuradoria-Geral da Republica confirmou a abertura de inquérito contra
Fernando Brito.

Nesse caso, consegue-se notar que a conduta de Fernando Brito e sua posi¢céo
de médico bem-sucedido foi sustentada através da divulgacdo de seus trabalhos na
rede social Instagram. Ele nao era, em si, a pessoa famosa, mas seus procedimentos
foram divulgados por individuos famosos com grande poder de influéncia, que tornou
desnecessario questionar as credenciais do médico. Dai porque o pais, por meio da
Direcdo-Geral do Consumidor?!, tem publicado cartilhas com informagdes sobre as
regras e boas praticas na comunicacao digital no meio digital.

Nesse sentido, além de ensinar aos consumidores, Portugal tem investido em
educacao para influenciadores e anunciantes. A partir disso, reforca a identificacao
obrigatoria da publicidade, exige publicagcbes com mengéo ao crédito e chama atengao
especial para as publicagdes com mencéo a alegacdes de saude, bebidas alcodlicas e
dirigidas a menores, corroborando a comunicacéo responsavel.

O produtor, de maneira geral, e mesmo aquele que divulga um servigo ou um
produto, precisam ter uma postura ativa de cuidado em relagao ao consumidor. O caso
de Fernando Brito transparece a vulnerabilidade do consumidor e escancara que o
discurso dos influencers, por mais simples que seja, repercute de forma significativa
em virtude da posi¢cao ocupada por eles, a qual gera a envergadura de figuras com
autoridade naquilo que é lancado nas redes sociais.

Foi exatamente isso que fez com que o trabalho do falso médico ganhasse
notoriedade inquestionavel. Pessoas famosas fizeram — e, em tese, pessoas famosas
nao se colocam em posigcao de risco — uma falsa premissa. Sdo indeterminaveis as
pessoas que foram influenciadas a fazer procedimentos na mencionada clinica apenas

2% DUARTE, José Carlos. Falso cirurgido plastico que tera feito procedimentos estéticos a famosos afastado. PGR
confirma abertura de inquérito. Observador [em linhal, 21 nov. 2022 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://observador.pt/2022/11/21/falso-cirurgiao-plastico-que-tera-feito-procedimentos-esteticos-a-famosos-afastado-
pgr-confirma-abertura-de-inquerito/.

2% Ibidem.

21 PORTUGAL. Diregéo-Geral do Consumidor. Guia informativo sobre regras e boas praticas na comunicagdo
comercial no meio digital [em linha]. Lisboa: Republica Portuguesa, 2019. Disponivel em:
https://www.consumidor.gov.pt/pagina-de-entrada/guia-infornativo-sobre-regras-e-boas-praticas-na-comunicacao-
comercial-no-meio-digital.aspx.
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sustentando-se na reputagao criada através de publicagdes no Instagram, sendo essa
a principal preocupacao do Direito.

Assim, ndo podendo estar presente em todos os lugares, o Direito busca, no
cumprimento efetivo das legislagdes, um meio de proteger a populagdo com a qual se
comprometeu, porém a inobservancia de quesitos por parte dos influenciadores tem
deixado os seguidores & mercé de situacdes cujos riscos sdo desconhecidos. A vista
disso, afirma-se categoricamente que, em nenhum aspecto, as protecdes voltadas ao
consumidor sdo exageradas. Especialmente em uma era digital, regras precisam ser
estabelecidas e figuras devem ser responsabilizadas a fim de coibir a ideia de falta de

limites.
4.3 Analise tedrico-comparativa acerca da
responsabilizacao

Do exposto em ambos o0s casos, ha muito que se concluir. Inicialmente, tanto no
Brasil quanto em Portugal fica clara a importancia de proteger o consumidor, em razao
de uma vulnerabilidade inerente a sua figura — a parte mais fraca na dindmica das
transagdes comerciais, em decorréncia, especialmente, das desigualdades de acesso
a informacbes, poder e recursos, em comparag¢ao aos fornecedores de produtos e/ou
Servigcos.

E inquestionavel, entdo, que a protecdo do consumidor desempenha um papel
fundamental na promocéo de relagbes justas e equitativas no consumo, garantindo
qgue haja confianga no mercado, partindo da premissa de que tal mercado salvaguarda
os direitos individuais dos consumidores?®?. Essa disparidade entre o consumidor e os
produtores/fornecedores, conforme se notou, possui a mesma origem. Inicialmente, a
disparidade de informacgdes, que acarreta, no consumidor, a qualidade de ter menos
informacdes em relagao aos produtos e servicos.

Ha, por parte desse consumidor, a falta de conhecimento sobre caracteristicas,
precos e demais questdes em comparagdo aos outros integrantes dessa cadeia de
consumo?®3. Isso recai na assimetria de poder, de modo que as empresas tém maior
poder de barganha nas relagbes de consumo, possibilitando o surgimento de praticas
injustas, precos excessivos, abusos em campanhas e contratos e propagagao de
publicidade enganosa?®*2%,

292 FERANCO, Erica de Oliveira. O tratamento de dados pessoais e a tutela dos direitos do consumidor na era digital [em
linha]. Monografia de Graduacéo, Universidade Federal Fluminense, Volta Redonda, 2019 [consult. 15 jul. 2025].

Disponivel em:
https://app.uff.br/riuff/bitstream/handle/1/22977/%C3%89RICA%20DE%200LIVEIRA%20FRANCO.pdf?sequence=1&is
Allowed=y.
2% Ibidem.

2% DOMINGUES, Juliana Oliveira, SILVA, Alais Aparecida Bonelli da e SOUZA, Henrique Monteiro Arautjo de.
Inteligéncia artificial nas relagées de consumo: reflexdes a luz do histérico recente. In: VAINZOF, Rony e GUTIERREZ,
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Destaca-se ainda que os consumidores possuem recursos financeiros limitados
e que, a partir disso, suas decisdes de compra se baseiam em suas necessidades, e
nao apenas na escolha bem-informada, o que os submete, muitas vezes, a praticas
predatérias. Por fim, os consumidores sdo dependentes de produtos e servigcos que
atendam as suas necessidades basicas de saude, segurancga e até educacao — o que
os deixa a mercé de consequéncias imprevisiveis quando a qualidade é inadequada
ou o produto/servigo foge dos padroes?®.

Os casos apresentados ressaltam, portanto, a necessidade da garantia de um
direito basico do consumidor: a informag¢ao. Tanto na situacdo de Thaynara OG, no
Brasil, quanto na situagédo de Fernando Brito, em Portugal, nota-se o impacto existente
quando o consumidor ndo € vislumbrado no direito de se informar, por nao ter acesso
as informacoes, e no de ser informado, porque o produtor/fornecedor/influenciador nao
cumpriu com sua obrigagao.

Essa necessidade de informacao tem fundamento na boa-fé, que deve ser a
base das relacbes consumeristas. O direito a informacao repercute fortemente no
cotidiano das relagdes de consumo e s6 consegue ser efetivamente atingido quando a
imposigao aos fornecedores em geral € devidamente cumprida®®’. Por isso, ndo basta
apenas que os responsaveis disponibilizem informagdes sobre os riscos do servigo ou
as situagdes em que ele é prestado, mas que, quando disponibilizadas, sejam, de fato,
compreendidas, pois, a partir dai, decorre o dever de lealdade que obriga as partes da
relacdo de consumo a se absterem de condutas que possam frustrar as expectativas
uma da outra®®.

Ora, sendo o consumidor uma figura de carater vulneravel, ndao podem ser de
exclusiva escolha do produtor os dados que condicionam a escolha em aderir, ou n&o,
a algo, pois é inaceitavel que o mercado de consumo se posicione no sentido de que o
lucro se sobressaia a seguranga do consumidor. A necessaria protegcdo do consumidor
ganha contornos ainda mais expressivos considerando o avango da sociedade, ja que

Andriei Guerrero, org. Inteligéncia artificial: sociedade, economia e Estado [em linha]. Sdo Paulo: RT, 2021, pp. 315-
338 [consult. 15 jul. 2023]. ISBN 978-65-5614-922-6. Disponivel em: https://www.direitorp.usp.br/wp-
content/uploads/2021/11/Al-nas-Relacoes-de-consumo_FINAL.pdf.

2% SILVA, Leandro Alves da. Vulnerabilidade dos consumidores no comércio eletrénico [em linha]. Artigo cientifico,
Escola da Magistratura do Estado, Rio de Janeiro, 2014 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://www.emerj.tjrj.jus.br/paginas/rcursodeespecializacao_latosensu/direito_do_consumidor_e_responsabilidade_civi
I/ledicoes/n32014/pdf/LeandroAlvesdaSilva.pdf.

2% REBELO, Fernanda Neves. O direito a informag&o do consumidor na contratagéo a distancia. In: GRINOVER, Ada
Pellegrini, org. Liber Amicorum Mario Frota: a causa dos direitos dos consumidores [em linha]. Coimbra: Almedina,
2012, pp. 100-145. [consult. 15 jul. 2023]. ISBN 978-972-40-4714-0. Disponivel em:
http://repositorio.upt.pt/jspui/bitstream/11328/844/1/Direito%20%C3%A0%20informa%C3%A7%C3%A30%20dos%20co
nsumidores%20Fernanda%20Rebelo.pdf.

297 RAIMUNDO, Raquel Lima. Direito do consumidor nas compras pela Internet [em linha]. Universidade Sdo Judas
Tadeu, Sao Paulo, 2022 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://repositorio.animaeducacao.com.br/bitstream/ANIMA/29731/1/DIREITO%20D0%20CONSUMIDOR%20NAS %20
COMPRAS%20PELA%20INTERNET%20%281%29.pdf.

2% MIRAGEM, Bruno. Curso de direito do consumidor. Sdo Paulo: RT, 2014. ISBN 978-85-5321-985-8.
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essa modernizacgdo trazida pela globalizagdo, que resultou nas novas redes sociais e
formas diferentes e mais urgentes de interacao, inevitavelmente, gera instabilidade e
preocupacao.

Assim, é impossivel haver o controle dos novos eventos que surgem, por nao
haver compreensao sobre eles. As novas relagbes de consumo sao caracterizadas por
serem uma faca de dois gumes, uma vez que criaram oportunidades com inegaveis
beneficios a sociedade, porém originam perigos e apresentam um lado sombrio com
consequéncias imprevisiveis®®. Logo, a figura do influenciador digital, embora tenha
inaugurado uma nova forma de marketing, ampliando espacos de trabalho e gerando
novas oportunidades, implicou, ao mesmo tempo, insegurangas nos dois casos ora
analisados — em paises diferentes, no mesmo ambiente virtual: o Instagram.

Essa convergéncia, caracteristica da era digital, exerce um papel significativo na
criagdo desse ambiente capaz de promover, tdo fortemente, produtos e servigos3®.
Conforme se observou nos casos apresentados, quando um influenciador promove ou
destaca um servigo defeituoso ou prejudicial, faz declaragdes enganosas ou elabora
divulgacdes por meios abusivos, ha um legitimo potencial de causar danos aos seus
seguidores, que sio provaveis consumidores. Nota-se que ha, nesse relacionamento,
uma proximidade que credita falas e postagens de forma quase natural. Isso decorre
da propria a estética tipica das produgdes amadoras — o cotidiano sendo demostrado
sem grandes producgdes, que € tida como prototipica. Desse modo, a linguagem
coloquial, especialmente manifestada mediante girias e palavrées; o uso de apenas
uma camera sem profissionalismo; iluminagcao natural; textos espontaneos e a propria
casa como cenario caracterizam grande aproximagao entre o influenciador e o publico
que o assiste®!,

A partir dessa proximidade, aponta-se que o influenciador desempenha um papel
primordial nessa convergéncia, criando conteudo e promovendo produtos e servigos
com influéncia capital sobre seus seguidores. O grande inconveniente nessa situagao,
porém, é que, embora se dé de forma consensual em um contexto cotidiano, ela ndo
deve ultrapassar limites éticos e legais.

Nesse ultimo caso, é possivel considerar a possibilidade de responsabilizagédo
nos dois paises, conforme ja visto, um fato plenamente justificavel. Isso porque, como
restou comprovado com as situagdes concretas apresentadas, a atuagdo dos digital

29 GIDDENS, Anthony. As consequéncias da modernidade. Sao Paulo: Editora Unesp, 1991.

300 JENKINS, ref. 4.

301 PRIMO, Alé, MATOS, Ludimila e MONTEIRO, Maria Clara. Dimens&o do conteudo. In: PRIMO, Alé, MATOS,
Ludimila e MONTEIRO, Maria Clara, editores. Dimensbes para o estudo dos influenciadores digitais [em linha].
Salvador: Edufba, 2021, pp. 57-62 [consult. 20 jul. 2023]. ISBN 978-65-5630-230-0. p. 59. Disponivel em:
https://repositorio.ufba.br/bitstream/ri/34395/4/dimensoes.pdf.
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influencers pode configurar um dano que, se eles desconheciam, deveriam conhecer,
visto que a publicidade on-line é regulada em ambos os paises.

Entretanto, conforme mencionado no tépico anterior, destaca-se que, para a
legislagdo portuguesa, ha uma possibiidade de o influenciador se eximir da
responsabilidade, senao veja-se:

Artigo 30.° Responsabilidade civil. 1 - Os anunciantes, os profissionais, as agéncias de
publicidade e quaisquer outras entidades que exercam a actividade publicitaria, bem
como os titulares dos suportes publicitarios utilizados ou os respectivos concessionarios,
respondem civil e solidariamente, nos termos gerais, pelos prejuizos causados a
terceiros em resultado da difusdo de mensagens publicitarias ilicitas. 2 - Os anunciantes
eximir-se-ao da responsabilidade prevista no nimero anterior caso provem nao ter tido
prévio conhecimento da mensagem publicitaria veiculada3°2,

Isto é dizer que, na qualidade de anunciante, se o influenciador comprovar que
nao conhecia a mensagem a ser veiculada, podera deixar de ter responsabilidade a
ele atribuida. Na legislacao brasileira, no entanto, ndo ha ressalva especifica passivel
de ser aplicada ao caso de dano gerado por influenciador, mormente a adogéao, pelo
CDC, da teoria do risco-proveito mediante a qual aquele que expde a riscos deve arcar
com as consequéncias, ainda que sem culpa — responsabilidade objetiva e solidaria
dos agentes envolvidos na relagdo de prestagéo ou fornecimento®,

E por conta da complexidade das relagdes de consumo, e da urgente
necessidade de proteger o consumidor em sua vulnerabilidade, que se pode
considerar que o instituto da responsabilidade civil é imprescindivel para a
manutencao da integra relagdo de consumo, guiando praticas publicitarias de maneira
segura e transparente. Nas situagdes apresentadas, ha um denominador comum: um
seguidor, que, na posi¢cao de consumidor, se encontra em grande vulnerabilidade por
uma fraqueza tipica de quem efetua um negdcio fora da sua atividade profissional®%*.

E com a finalidade de retomar o equilibrio do jogo de forca entre as partes que
sdo afastadas as regras gerais do direito civil e se exige a incidéncia de uma norma
especial que seja protetora do consumidor®®, considerando a vulnerabilidade como
fator motriz de sua defesa. A liberdade de decisdo de quem compra ou contrata algo
exige, inquestionavelmente, o recebimento de informagdes completas e exatas sobre
as caracteristicas dos bens e servigcos postos a sua disposi¢gdo no mercado. Por conta
disso, nota-se que tanto no Brasil quanto em Portugal as politicas de educacao e
informacdo dos consumidores tém buscado oferecer uma resposta adequada,
especialmente através da implementacao de medidas ou da criagao de instrumentos

302 PORTUGAL, ref. 252, p. 13.

303 AZEVEDO e MAGALHAES, ref. 145.
304 REBELDO, ref. 295.

305 |pidem.
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que assegurem aos consumidores a possibilidade de realizar escolhas criteriosas e
adequadas a satisfagdo das suas necessidades cotidianas®®.

E cristalina a configuracdo da relacdo de consumo entre os influencers e seus
seguidores, o que justifica a possibilidade de responsabilizagao quando do desrespeito
dos direitos basicos do consumidor, defendidos nas legislacbes de ambos os paises.
Quando se considera essa possibilidade, toma-se por base que os influenciadores
digitais: “a) fazem parte da cadeia de consumo, respondendo solidariamente pelos
danos causados, b) recebem vantagem econdmica e c) se relacionam diretamente
com seus seguidores que sdo consumidores™?’,

Tratando especificamente do caso da influenciadora Thaynara OG, ressalta-se
que ela, enquanto influencer, destacava diversos assuntos em suas redes sociais,
bem como era impactada pelas redes sociais de quem seguia. A influenciadora estava,
ao mesmo tempo, na posicdo de quem influenciava e quem recebia influéncia, o que
garantiu um entrelagamento entre o real e o ficcional. Desse modo, a partir do relato
dela, é possivel se extrair que sua submissdo ao procedimento de lipoaspiragao foi
resultado de um campo simbdlico que ocorria no seu proéprio feed do Instagram, a qual
foi capaz de tornar indissociavel a publicidade de uma mensagem cotidiana3°.

Thaynara OG ressaltou que, ao ver no Instagram, amigas e outras influencers
postando resultados dos procedimentos que fizeram, submeteu-se ao procedimento
também. Provavelmente, tais postagens ndo informavam sobre os eventuais riscos ou
estabeleciam critérios de seguranga. Mesmo que nao fosse o caso de estarem sendo
veiculadas com cunho publicitario, as formas de postagens estimulam nos seguidores
um comportamento propicio ao consumo, de modo que se torna atrativo o resultado de
uma intervengéao cirurgica, ao se demonstrar a facilidade no alcance de um rosto ou
um corpo perfeito.

E exatamente essa auséncia de dados técnicos acerca do procedimento que o
torna tédo desejado. A ideia de facilidade sustenta a aproximagao entre os seguidores e
os resultados vistos na palma da mao, por intermédio do celular. Além disso, ver o
influenciador, pessoa tao proxima, atingindo o ideal de corpo perfeito, potencializa a
probabilidade de quem o assiste ostentar o mesmo resultado de maneira rapida: indo
no perfil do médico ou clinica indicada a um clique.

306 bidem, p. 113.

307 FARIA, Leidiane Maria Pereira e SILVA, Sarah Soares da. Responsabilidade civil dos influenciadores digitais em
face do Cddigo de Defesa do Consumidor [em linha]. Monografia de Graduagéo, Centro Universitario UNA, Belo
Horizonte, 2022, p. 18 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://repositorio.animaeducacao.com.br/bitstream/ANIMA/26468/1/RESPONSABILIDADE %20CIVIL%20D0OS%20INF
LUENCIADORES.pdf.

308 BRANCO, Bruna Maria Paix&o Castelo, FERREIRA JUNIOR, José e ALMEIDA, Karla Silva. O consumo simbdlico e
os influenciadores digitais: um estudo de caso sobre o perfil de Thaynara OG no Instagram. Midia e Cotidiano [em
linha]. 2019, vol. 13, n.° 1, pp. 315-334 [consult. 15 jul. 2023]. ISSN 2178-602X. Disponivel em:
https://doi.org/10.22409/ppgmc.v13i1.28035.
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No caso do médico Fernando Brito, acontece da mesma maneira. A diferenca é
que uma fraude médica foi amplamente divulgada e potencializada pela figura dos
influenciadores digitais que estavam diretamente ligados ao perfil da clinica. Nesse
ponto, a divulgacao dos procedimentos através dos influencers funcionava enquanto o
préprio nicho de sustentacdo da empresa, que ganhou notoriedade em razao disso.

Percebe-se que, nesse ultimo caso, tal como no primeiro, houve a criacdo de
uma necessidade seguida pela manipulagido do consumidor para satisfazé-la. Criou-
se, dessa forma, no préprio Instagram da clinica, um ambiente adequado para a troca
de experiéncias com os usuarios baseada nas grandes personalidades que ja tinham
aderido ao procedimento, criando uma conexao cruzada entre os influenciadores, o
publico e, por fim, a prépria clinica.

Assim, foi gerada a credibilidade, fator decisivo na contratacdo, que deu azo
para que a clinica se mantivesse apesar do corpo médico fajuto e pouco competente.
Tao forte o poder da influéncia através de terceiros que algo tdo basico quanto a
confianga no profissional médico sequer foi considerada. Isso também ocorreu no caso
de Thaynara OG, uma vez que a proépria influenciadora destaca que deixou de fazer o
procedimento com um médico de sua confianga para fazer com um médico que via ser
divulgado, frequentemente, nas redes sociais.

Logo, ha certo perigo em todo o poder persuasivo dos influenciadores digitais,
que torna para além de necessario todo o arcaboucgo protecionista do Estado em
relagdo ao consumidor®®®, de modo que é perfeitamente compreensivel a preocupagéo
legislativa quanto a essa relagdo tanto em Portugal quanto no Brasil. Ademais, outro
ponto de interseccdo nos dois casos € a precisdao que a pressao do mito da beleza é
capaz de causar, seja através de um discurso complexo ou uma publicagdo. O mito da
beleza € um conceito que reflete normas e padrées de beleza amplamente difundidos
em uma sociedade3*.

Essas normas, muitas vezes, promovem ideais inatingiveis de aparéncia fisica,
levando muitas pessoas a acreditarem que devem se conformar a tais padrées para
serem consideradas belas ou aceitaveis. As redes sociais desempenham um papel
significativo na perpetuagdo do mito da beleza, visto que sdo uma plataforma para a
exibicao de imagens idealizadas de corpos e rostos perfeitos.

Conforme demonstrado no capitulo inicial, a prevaléncia de imagens de corpos
“ideais” nas redes sociais afeta a autoestima e a autoimagem das pessoas, de modo
que muitos usuarios do Instagram estao, por causa disso, sujeitos a se compararem

309 FRANCO, Denise Sirimarco. A publicidade no Instagram feita por digital influencers & luz da boa-fé objetiva e do
dever de informacgao [em linha). Artigo Cientifico, Escola da Magistratura do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2016 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel em:
https://lwww.emerj.tjrj.jus.br/paginas/trabalhos_conclusao/2semestre2016/pdf/DeniseSirimarcoFranco.pdf.

310 WOLF, ref. 5.
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aos padrdes irrealistas de beleza promovidos na Internet, sustentando sentimentos de
inadequacéo e insatisfagdo corporal. Isso reflete nas relagdes consumeristas.

Nao por acaso, ha uma industria que segue explorando o mito da beleza na
certeza de sua influéncia direta no comportamento do consumidor e seu desejo de
ajustar seu corpo as novas demandas sociais®'!. Por isso, as empresas usam imagens
de beleza idealizada na promoc¢ao de produtos e servicos estéticos, acentuando os
desejos do usuario®*?. Os consumidores, entdo, sdo provocados a sentir presséo para
adquirir tais produtos na tentativa de alcancar os padrdes de beleza expostos de forma
simples nas redes sociais, iniciando um ciclo de consumo excessivo e de insatisfagcao
constante, considerando o desejo injustificado de alcangar um ideal inatingivel.

E exatamente nesse sentido que se evidencia a importancia do CDC e das
legislacbes esparsas de Portugal que determinam critérios de publicidade na rede
social e possibilitam a responsabilizacdo dos digital influencers. Isso porque ndo pode
ser convencionada a exploracao do perfil de insegurancas de alguns consumidores
como forma de obtencao de lucro mediante vendas baseadas na falta de informacao e
facilidade e na obtencao de resultados rapidos, que, por vezes, trazem implicacbes a
saude. O abuso da condicdo de vulnerabilidade do consumidor nido pode ser
considerado estratégia de marketing; a vista disso, ressalta-se a existéncia de
periculosidade fisica e psicolégica decorrentes da realizagdo destes diversos
procedimentos cirurgicos e estéticos. Esse € um fator de extrema importancia que
deveria ser observado enquanto norte aos influencers, a fim de que mantenham suas
responsabilidades em relagdo aos cuidados necessarios ao veicular qualquer tipo de
contelido®?3,

Logo, & imperioso incentivar a diversidade e a valorizagdo da beleza em todas
as expressoes individuais presentes em cada pessoa e exigir dos influencers cuidados
a respeito de publicagdes que possam servir de gatilho para procedimentos estéticos
invasivos®“. E crucial que cada individuo cultive sobre si uma autoimagem positiva e
analitica quanto as imagens idealizadas com as quais frequentemente se deparam nas
redes sociais, compreendendo que a verdadeira autenticidade da beleza n&o pode ser
rigidamente determinada por padrées unidimensionais — nem tudo que se mostra na
Internet é, de fato, real.

811 SILVA, Isabela Cristéfaro da. O fenémeno do espelhamento no Instagram pela analise do perfil de Julia Petit [em
linha]. Monografia de Especializagdo, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2022 [consult. 15 jul. 2023]. Disponivel
em:
https://celacc.eca.usp.br/sites/default/files/media/tcc/2022/05/0_fenomeno_do_espelhamento_no_instagram_pela_anali
se_do_perfil_de_julia_petit_isabelacristofaro_4.pdf.

312 Ibidem.

313 CARRION, ref. 242, p. 460.

814 Ibidem.
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Compreende-se que a convergéncia dos meios de comunicagao hoje é um fator
inevitavel, todavia suas consequéncias podem ser evitadas e remediadas através de
posturas éticas no mercado de consumo. Por essa razao, sustenta-se na possibilidade
de responsabilizacdo civil um imprescindivel instrumento capaz de reduzir os danos
originados a partir de uma relagcdo de proximidade, tal como acontece no caso dos

influenciadores digitais.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O ambiente digital moderno é repleto de plataformas e formas de comunicagao
diversificadas, constituindo, assim, um ecossistema complexo. Nesse sentido, a teoria
da convergéncia, conforme formulada por Henry Jenkins, descreve uma era em que o
conteudo midiatico transcende barreiras, disseminando-se por meio de multiplos
sistemas de entrega, plataformas e dispositivos, possibilitando um inédito nivel de
interacao e participagao do publico.

Nesse cenario convergente, os influenciadores digitais emergem como figuras
centrais, aproveitando-se da interatividade e da participacdo dos seguidores para
estabelecer presencas sélidas on-line. O presente estudo abordou a tematica da
responsabilidade civil dos influencers, especialmente quando envolvidos na promocgao
ilicita, abusiva ou enganosa de procedimentos estéticos, com énfase no tratamento
comparativo entre as legislacdes e praticas no Brasil e em Portugal.

Através disso, foi possivel notar que, tragcando um ponto de interseccao entre a
teoria da convergéncia, como concebida por Jenkins, e os influenciadores digitais, as
fronteiras entre produtores e consumidores de midia estdo se tornando cada vez mais
fluidas. No caso dos digital influencers, especificamente no Instagram, essa ideia se
manifesta de maneira notavel: individuos que, a principio, poderiam ser considerados
meros consumidores de midia transformaram-se, com o tempo, em produtores e
disseminadores de conteudo.

No entanto, a medida que essa transformagao ocorre, surgem questbes de
responsabilidade. Tal como os meios de comunicacao tradicionais, os influenciadores
agora passam a partilhar da responsabilidade pelo conteudo que criam e distribuem. A
partir disso, evidencia-se a importancia da presenca de uma legislagdo voltada para a
defesa do consumidor. Inicialmente, seu papel primordial reside em garantir, assegurar
e resguardar a integridade fisica e a saude dos consumidores.

Mediante a imposicdo de regulamentos e padrdes de qualidade, a legislagdo
permite a presung¢ao de que os produtos e servigos disponiveis no mercado atendam a
requisitos minimos de seguranca, prevenindo acidentes e riscos a saude dos seus
consumidores. Adicionalmente, a legislagdo de protegcdo ao consumidor € um forte
meio de promog¢ao da equidade nas relagdes de consumo, bem como atua como um
contrapeso ao poder detido pelas empresas, avalizando que o consumidor detenha
direitos claros e tenha acesso a instrumentos que viabilizem reparagdo em situagdes
de praticas comerciais desleais, produtos com defeitos ou servigos inadequados, aqui
exemplificados por procedimentos estéticos.
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Através dessa atuacdo prudente, estimula-se o cultivo de um ambiente de
mercado caracterizado pela justica e transparéncia. Ademais, a legislacdo de protegao
ao consumidor, em ambos os paises, impulsiona a confianga dos consumidores no
mercado de consumo. Ao terem conhecimento da salvaguarda dos seus direitos por
forca de lei, os consumidores sentem-se mais seguros ao se inserir no mercado e ao
aderir a produtos e servicos.

Nesse contexto, é indubitavel que a legislacdo de protecdo ao consumidor
desempenha um papel crucial na promogao do bem-estar dos cidad&os, na garantia
de equidade nas relacbes comerciais e até no eficaz funcionamento da economia. No
Brasil, o CDC oferece protecao contra publicidade enganosa ou abusiva, de modo que
influencers que, por exemplo, promovem procedimentos estéticos sem transparéncia
ou exageram em resultados podem se tornar alvos de agdes judiciais. Por seu turno,
Portugal segue por um horizonte similar, com sua Lei de Defesa do Consumidor e seu
Cadigo da Publicidade, servindo como alicerces contra praticas enganosas.

Porém, as diferengas mais notaveis recaem na aplicacao e interpretacao dessas
leis. No Brasil, o rapido crescimento da influéncia digital resultou em um aumento na
fiscalizacdo e responsabilizacdo dos influenciadores. Ja em Portugal, as abordagens
tendem a ser mais conciliatérias, com o objetivo de encontrar solugdes alternativas ao
litigio, promovendo, além de meios de responsabilizagdo, a educacéo para os proprios
fornecedores e produtores.

A capacidade dos influencers de atingir e influenciar grandes audiéncias, como
facilitado pela convergéncia, amplifica consideravelmente a responsabilidade inerente
as suas agdes. Em um mundo convergente, em que os consumidores desempenham
um papel ativo na criagédo e compartilhamento de conteudo, o impacto de uma unica
postagem pode ser ampliado e acarretar consequéncias significativas e de alcance
indeterminavel, como se viu no caso do médico Fernando Brito.

Esse impacto se torna particularmente relevante ao considerar procedimentos
estéticos, uma area que abrange aspectos de saude, autoestima e bem-estar dos
consumidores. Publicidade enganosa ou abusiva nesse contexto ndo apenas viola os
direitos do consumidor, mas também pode ter consequéncias duradouras, tanto fisicas
quanto psicoldgicas. Portanto, imputar responsabilidade aos influenciadores digitais
pela veiculagdo de publicidade ilicita no Instagram reveste-se de uma importancia
indiscutivel, motivada por diversos fatores, conforme se exp0s.

Em primeira instancia, levando em conta que o Instagram é uma plataforma de
alcance global, usada de forma abrangente para a promogéo de produtos e servigos,
os digital influencers séo detentores de um substancial poder de persuasao junto aos
seus seguidores, os quais depositam confianga em suas recomendagdes. Quando os
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influenciadores conduzem publicidade que padece de legitimidade, pautada no engano
ou no carater antiético, ha, entao, o inquestionavel risco de induzir o publico a tomar
decisbes prejudiciais, como a aquisi¢ao de produtos ineficazes ou perigosos.

Além disso, a imposicado de responsabilidades sobre os influenciadores digitais,
pela realizacdo de publicidade ilicita, desempenha um papel crucial na preservagéo da
integridade da industria e na salvaguarda dos direitos dos consumidores. Quando
influencers sao sancionados em razao de praticas comerciais questionaveis, tal acao
envia um sinal inequivoco de que essas praticas ndo serao toleradas, incentivando,
assim, a transparéncia e a conduta ética no ambito do marketing digital.

Isso também assegura uma competicao justa, uma vez que influenciadores que
operam com integridade ndo devem sofrer prejuizos em relacdo a concorrentes que
recorrem a metodos questionaveis. Por conta disso, a atribuicdo de responsabilidade
aos influencers, pela divulgacdo de publicidade ilicita, contribui para a manutengao da
confianca do publico, tanto nas redes sociais quanto na industria em sua totalidade.
Quando os consumidores tém a garantia de que os influenciadores estéo sujeitos a
monitoramento e puni¢bées em caso de praticas enganosas, eles tendem a depositar
maior confianga nas recomendagdes encontradas on-line.

Tal elemento é essencial para preservar a credibilidade das redes sociais como
um canal de comunicagao e marketing eficaz. Em resumo, a responsabilizacdo dos
digital influencers, pela veiculacdo de publicidade ilicita no Instagram, é crucial para
salvaguardar os interesses do consumidor, sustentar a ado¢gdo de uma conduta ética
no campo do marketing digital e fortalecer a confianga do publico nas plataformas on-
line. A evolugéo do ecossistema digital trouxe consigo novos desafios legais e éticos.

Em ambos os paises, Brasil e Portugal, fica evidente a necessidade de adaptar,
acompanhar e reforcar as leis existentes para refletir a realidade dos influenciadores
digitais em um mundo convergente. Ao mesmo tempo, € indispensavel educar tanto os
influencers quanto os consumidores sobre seus direitos e responsabilidades. Em um
ambiente em que todos podem ser produtores de conteudo, ndo cabe mais que a
responsabilidade recaia apenas sobre um grupo reduzido de meios de comunicagéo
tradicionais, agora muito menos impactante, mas sobre todos que participam desse
ecossistema ativamente.

Portanto, a teoria da convergéncia de Jenkins ilustra o poder e o potencial da
midia moderna, destacando a necessidade de abordagens éticas e responsaveis na
publicidade e na influéncia. Analisando tal problematica de maneira mais proxima e,
para fins desta pesquisa, especialmente no contexto dos procedimentos estéticos, é
categorico que essa responsabilidade seja formalizada, a fim de garantir a seguranca
e a protecdo dos consumidores em um cenario digital em constante evolugao.
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