A nesponsabilidade civil
dos, influenciadones digitais pelos

W&@uﬁo& e sewvicos divulgados

nas heded Aociair

MARINA BARBOSA AZEVEDO

Graduada em Direito no Centro Universitario UNINOVAFAPI,
Pés-Graduada em Direito Civil e Processual Civil pelo Centro
Universitario UNINOVAFAPIL

E-mail: marinabarbosaazevedo@gmail.com

VANESSA DE PADuA R10s MAGALHAES

Graduada em Direito pela Universidade Federal do Piaui-
UFPI, Especialista em Educacdo em Direitos Humanos pela
UFPI e Mestre em Direito pela Universidade Catdlica de
Brasilia.

E-mail: vanessarius@hotmail.com

Revista Eletronica do Ministério Publico do Estado do Piaui
Ano 01 - Edigcdo 02 - Jul/Dez 2021




A Responsabilidade Civil Dos Influenciadores Digitais Pelos Produtos e Servicos
Divulgados Nas Redes Sociais

Marina Barbosa Azevedo'
Vanessa de Padua Rios Magalhies®

Resumo: Com o avango da tecnologia e tamanha popularidade das redes sociais, o0s
influenciadores digitais, ao compartilharem seus estilos de vida, experiéncias, gostos e
predilecdes, tornaram-se figuras centrais do comércio digital. Por meio de estudo doutrindrio
e casuistico, o artigo analisa a responsabilidade civil dos influenciadores digitais em razao de
indicacdo de produtos e servigos nas redes sociais, partindo da concep¢ao de quem sao essas
personalidades e como atuam nas midias sociais, se ha relacdo de consumo entre eles e seus
seguidores, quais os diplomas juridicos que disciplinam essa relacdo, para que, por fim,
pudesse-se verificar a possibilidade juridica dos influenciadores responderem pelos produtos e
servigos divulgados nos chamados publiposts. Sob a otica do Codigo de Defesa do
Consumidor, do Cédigo de Autorregulamentagao Publicitaria do CONAR, do Cdédigo Civil e
da doutrina, adotando-se o conceito de fornecedor por equiparacdo de Leonardo Bessa,
conclui-se que os influenciadores digitais, por serem individuos que atuam frente aos
consumidores como se fossem os proprios fornecedores, respondem solidariamente e
objetivamente pelos produtos e servicos divulgados nas suas redes sociais.

Palavras-chave: influenciadores digitais. Responsabilidade civil. Fornecedor por
equiparacdo. CONAR. Codigo de Defesa do Consumidor.

INTRODUCAO

Os influenciadores digitais, as novas personalidades do mundo digital, da publicidade,
propaganda e marketing, sdo pessoas que compartilham seus estilos de vida, experiéncias,
gostos e predilecdes, e acabam por conquistar a confianga dos seguidores de modo natural ou
organico. Esses personagens surgiram ocasionalmente e passaram a exercer papel de destaque
nas redes sociais, de tal forma que marcas e empresas passaram a utilizd-los como
instrumentos de divulgacdo de produtos e servigos. Devido a rapidez com que esses
influenciadores ascenderam no cenario virtual, observou-se a necessidade de que fossem
criados meios de prote¢do aos seguidores, o publico-alvo dos chamados publiposts. Foi, a
partir disso, que surgiu o questionamento acerca da possibilidade de responsabilizacdo civil

dos influenciadores digitais pelos produtos e servicos divulgados em suas redes sociais. Ou
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seja, poderiam os influenciadores digitais serem responsabilizados pelos produtos ou servicos
divulgados nas suas redes sociais?

Com o objetivo de responder essa questdo, procurou-se, nesse artigo, entender o papel
dos influenciadores digitais na sociedade consumerista e a forma de atuacdo deles, para que,
assim, fosse realizado um paralelo entre a relacdo influenciador-seguidor e fornecedor-
consumidor, de modo a aferir se entre eles existiria relagdo de consumo. Adotando-se o
conceito de fornecedor por equiparagdo, tese criada por Leonardo Bessa, o influenciador
digital, considerando o modo como atua nas midias sociais ao divulgar um produto ou servigo
para fins de comercializagdo destes, pode ser classificado como fornecedor, e,
consequentemente, também estd sob a égide do Cdodigo de Defesa do Consumidor (Lei n°
8.078, de 11 de setembro de 1990).

Ademais, outro diploma juridico, aplicado com maior frequéncia no ambito digital,
foi analisado: o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, que ¢ utilizado pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria-CONAR para fiscalizar e regular a
publicidade exercida pelos influenciadores. Por fim, foi apresentada, a luz do Coédigo
Autorregulamentacao dos Anuncios Publicitarios e do Codigo de Defesa do Consumidor, por
meio de andlise doutrinaria e de casos concretos julgados, a forma como os influenciadores
digitais podem ser responsabilizados, € como vém o sendo na realidade, bem como a natureza

dessa responsabilidade civil.

1 OS INFLUENCIADORES DIGITAIS
1.1 Quem sio os influenciadores digitais e como atuam na sociedade consumerista?

Os influenciadores digitais sdo os novos personagens do mundo digital, da
publicidade, propaganda e marketing. Sao individuos que atuam nas midias sociais ditando
comportamentos e tendéncias, indicando produtos e/ou servigos e compartilhando ideias. Sao,
hoje, quase que indispensaveis as estratégias de comunicacdo das empresas. Segundo Alberto
Valle (2019), diretor da Academia do Marketing, o influenciador digital ¢, do ponto de vista
técnico, a pessoa ou marca que, através do seu conteudo, consegue influenciar, de alguma
maneira, a forma como seus seguidores encaram ou consideram determinadas questdes ou
conceitos. Para o diretor, qualquer pessoa pode ser um influenciador digital, desde que possua
a caracteristica de ser um formador de opinido na internet, de influenciar as pessoas, isto ¢, de
ter engajamento nas redes sociais.

Para Gasparotto, Freitas & Efing (2019, p. 11), os influenciadores digitais, ao

compartilharem os seus estilos de vida, experiéncias, gostos e predilecdes, conquistam a
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confianga dos usudrios, por isso sdo vistos como grandes formadores de opinido, cujo
engajamento ¢ capaz de modificar comportamentos ¢ mentalidade daqueles que os seguem.
No mesmo sentido, Bastos et al. (2017, p. 2) afirmam:

Em virtude disso os novos profissionais da web exercem grande poder sobre
as massas, pois eles possuem credibilidade diante de seus seguidores. Sendo
assim, sdo verdadeiros formadores virtuais de opinides. Aplicando
estratégias empregadas pelas marcas que os contratam, ou entdo por eles
mesmos, sdo capazes de atingir possiveis consumidores de forma mais
natural/orgénica, promovendo a mudanga comportamental ¢ de mentalidade
em seus seguidores, os quais, por se identificarem com o digital influencer,
também se identificam com o contetdo que ¢ por ele divulgado.

Vale salientar que, inicialmente, a figura do influenciador digital ndo estava associada
a uma atividade profissional. Eram apenas pessoas que, pelo carisma, personalidade ou outro
atributo, destacavam-se nas midias sociais e ditavam regras entre os seus seguidores. No
entanto, com o desenvolvimento da internet, principalmente no que diz respeito ao comércio
digital e a sociedade de consumo, inevitavelmente, esses mundos se encontraram: o da
publicidade, do marketing, o do comércio digital com o dos influenciadores digitais.
Porquanto ainda nao seja uma profissdo regulamentada, dotada de lei propria que discipline as
atividades exercidas pelos influenciadores e as relagdes formadas entre estes e as empresas
que os contratam, bem como com aqueles que consomem os produtos divulgados nos
chamados publiposts, algumas leis esparsas sao aplicadas a fim de salvaguardar tais relagdes.
Sao elas: o Codigo Civil, o Codigo de Defesa do Consumidor, a legislagdo do CONAR, o
Marco Civil da Internet, dentre outras.

Partindo do principio de que a massa de seguidores que acompanha os influenciadores
digitais € composta por pessoas que se identificam com eles - seja pelo comportamento, pela
forma de se expressar ou de pensar - e, conscientemente ou nao, passam a replica-los em
varios aspectos (dentre eles o perfil de consumo dos influencers), as grandes marcas viram
nisso uma oportunidade de angariar consumidores nas midias sociais. De forma geral, isso se
da da seguinte forma: as marcas contratam os influenciadores cujos perfis guardam alguma
identificacdo com o seu produto ou servigco, para que, de forma natural ou organica, os
consumidores-alvo da marca passem a consumi-la. Aumentando, assim, o alcance
mercadoldgico daqueles. No que concerne a publicidade de produtos e servigos nas midias
sociais, os influenciadores digitais possuem basicamente 0 mesmo comportamento: incluem,
nas suas rotinas, os produtos que pretendem divulgar, de modo a despertar, nas pessoas que os
seguem, o interesse em adquiri-los. Nesse sentido, Bastos et al. (2017, p. 2) concluem:

Através dos resultados obtidos, pode-se verificar que os digital influencers
atuam como formadores de opinides, sobre as marcas anunciadas, ao criarem
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um ambiente propicio para troca de experi€ncias com 0s usuarios, a partir
das redes sociais. Desta forma, as empresas varejistas passaram a vislumbrar
o fato de que esses influenciadores trazem beneficios aos seus negbcios,
visto que a relagdo existente entre consumidor e influenciador € de confianca
e credibilidade, e a aceitacdo do influenciador, acerca de um produto ou
servigo, indica que a empresa tera grandes chances de agradar o seu publico
alvo.

1.2 Da relacao juridica entre os influenciadores digitais e os seguidores: ha relaciao de
consumo?

O Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria-CONAR, organizagao nao-
governamental que busca promover a liberdade de expressdo publicitidria e a defesa das
prerrogativas constitucionais da propaganda comercial, classifica a atividade realizada pelos
influenciadores digitais nas redes sociais, por meio dos publipost, como anuncio publicitario
(conceituado no art. 18 do Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria), in verbis:

Artigo 18 Para os efeitos deste Codigo:

a palavra anincio ¢ 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 antncio s6 abrange, todavia, a publicidade
realizada em espago ou tempo pagos pelo Anunciante;

a palavra produto inclui bens, servigos, facilidades, instituigdes, conceitos ou
ideias que sejam promovidos pela publicidade;

a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo
anuncio, seja como consumidor final, publico intermediario ou usudrio.

Realizando paralelo entre dispositivos acima colacionados e a pratica do digital
influencer pode-se concluir que: antincio publicitario € toda e qualquer forma de publicidade,
independentemente do meio em que ¢ propagada. No caso dos influenciadores, o meio de
propagacao da publicidade ¢ a rede social, materializada nos aplicativos como facebook,
twitter, instagram, Tumblr, entre outros. O termo produto € género composto por varias
espécies, tais quais: os bens, servigos, facilidades, institui¢des, até mesmo ideias, promovidos
pela publicidade. Ou seja, tudo que os influencers divulgam nas midias, com a inten¢do de
vender, comercializar e divulgar, ¢ considerado produto. Por fim, consumidor, segundo o
CONAR, ¢ toda pessoa atingivel pelo anuncio, como consumidor final, piblico intermediario
ou usuario. Em outras palavras, os chamados seguidores, aqueles que acompanham os
contetidos produzidos pelos influencers, sao considerados consumidores, uma vez que sao
diretamente “afetados” pelos anuncios publicitarios nas midias sociais daqueles. S3o o
publico-alvo do anuncio.

No ambito do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n® 8.078, de 11 de setembro de
1990), o art. 2°, classifica consumidor como “toda pessoa, fisica ou juridica, que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final”. Fornecedor, nos termos do art. 3°, é “toda

pessoa que desenvolve atividade de producao, montagem, criacdo, construcao, transformagao,
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importagdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou prestagdo de
servigos”. Ademais, tem-se a figura do fornecedor por equiparagdo, conceito criado por
Leonardo Bessa, o qual defende que, além daqueles que se enquadram no art. 3° do CDC,
também deve ser considerado fornecedor o terceiro que, na relagdo de consumo, serviu como
intermediario ou ajudante para a realizagdo da relagdo principal, mas que atua frente ao
consumidor como se fosse o proprio fornecedor.

Sobre a tematica, Filomeno (2018, p. 298) estabelece que, na mensagem publicitaria,
figuram trés personagens: o anunciante, o agente publicitario e o veiculo. Segundo o autor, o
primeiro ¢ o proprio fornecedor, definido pelo CDC, em seu art. 3°; o agente publicitario € o
profissional que cria, produz, a publicidade; e, por fim, o veiculo é qualquer meio de
comunicacdo em massa que leve as mensagens publicitdrias até seus destinatarios,
consumidores ou potenciais consumidores. Nesse caso, o influenciador digital seria o agente
publicitario. Silva (2019, p. 26) salienta que as relagdes de consumo sofreram mudangas ao
longo dos anos, e que, com isso, surgiram novos instrumentos de incentivo ao consumo, como
as novas formas de publicidade, de antincio e 0s novos personagens desse cendrio (a exemplo
dos blogueiros, celebridades, influenciadores digitais, etc), o que permite inferir-se que a
relacdo influenciador-seguidor, quando da postagem de um antncio publicitario, pode ser
classificada como relagdao de consumo.

Desse modo, sob a 6tica do Coédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria e
do CDC, o seguidor pode ser considerado consumidor, uma vez que ¢ o destinatario final da
publicidade realizada pelos influenciadores digitais. Estes, por outro lado, com fundamento na
teoria do fornecedor equiparado, podem ser considerados fornecedores, uma vez que servem
como intermediarios ou ajudantes para a realizagdo da relagdo principal, atuando, frente ao

consumidor, como se fosse o proprio fornecedor.

2 DA RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS PELOS
PRODUTOS OU SERVICOS DIVULGADOS NAS MIDIAS SOCIAIS

No comeco dos chamados publiposts, era comum que os influenciadores digitais
divulgassem os produtos (em sentido amplo) de forma oculta, sem deixar os seguidores a par
de que aquilo tratava-se de um anuncio publicitario, ou seja, de que a inten¢ao do
influenciador, ao postar uma foto ou video indicando um bem ou servigo, era a de impulsionar
a venda destes. Tal pratica tornou-se tdo comum entre os influenciadores que a publicidade
invisivel passou a configurar publicidade ilicita juntamente as publicidades enganosas e

abusivas, por afrontar diretamente o principio da identificacao publicitaria.
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Devido ao fendmeno da globalizacdo comercial, principalmente do comércio virtual, a
intervengdo do Direito nas relacdes comerciais tornou-se imprescindivel, de modo que o
conteudo, a forma e os limites da publicidade, precisavam ser regulamentados, a fim de
proteger os destinatarios finais desta atividade de eventual arbitrariedade ou abuso praticados
pelos agentes dos anuncios publicitarios. De acordo com Efing, Bauer & Alexandre (2013),
outro fator importante para coibi¢do dos atos ilicitos em matéria publicitiria foi a
constitucionalizacao do Direito Civil (principalmente no que diz respeito a tutela da dignidade
da pessoa humana), pois obrigou os agentes envolvidos nas praticas comerciais, ndo s6 ao
dever de observancia dos principios do Direito Civil, mas, acima de tudo, das normas
constitucionais. Ou seja, um anuncio publicitario, independentemente do meio em que sera
veiculado, e de quem o fara, preceitos como o da dignidade da pessoa humana, do
desenvolvimento equilibrado, da reduc¢dao das desigualdades sociais, da igualdade, entre
outros, sempre deverdo ser respeitados. Do contrério, a publicidade sera considerada ilicita.

No que diz respeito ao controle da publicidade, Simas & Junior (2019, p. 8) afirmam
que o Brasil adota a modalidade mista, de forma que este é exercido tanto pelo Estado quanto
por instituigdes nao-governamentais, como o Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria-CONAR. O CONAR ¢ associa¢do de direito privado, apartidaria e sem fins
lucrativos®, fundado em 1980, cujas finalidades®, estabelecidas no seu Estatuto Social, sdo as
de zelar pela comunicacdo social, atuar como 6rgao judicante nos litigios éticos que tenham
alguma relacdo com os conteudos publicitarios, oferecer assessoria técnica sobre ética
publicitaria aos seus associados, consumidores e autoridades em geral; divulgar e tutelar os
principios e normas do Codigo de Autorregulamentagdo publicitaria; promover, sempre que
possivel, tentativas de conciliagdo nas representagdes éticas, bem como a liberdade de
expressao publicitaria e a defesa das prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.
Como bem prevé o art. 15 do Codigo de Autorregulamentagdo dos Anuncios Publicitérios,
todos os envolvidos na cadeia publicitaria, sejam anunciantes, agéncias de publicidade,
veiculos de divulgagdo, publicitarios, jornalistas e outros profissionais participantes do
processo, devem respeitar os padroes de conduta nele estabelecidos, sob pena de
responsabilizacao.

No ambito do Codigo de Defesa do Consumidor, a publicidade ¢ entendida como o
meio de divulgagdo de produtos e servigos, com a intengdo de fomentar o consumo destes,

podendo ser veiculado pela televisao, radio, internet, midia impressa em geral, dentre outros,

3 Artigo 1° do Estatuto Social do CONAR.
4 Artigo 5° do Estatuto Social do CONAR.
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sempre com o objetivo de provocar nos consumidores a vontade de consumir. Tartuce &
Neves apud Antonio Herman V. Benjamin (2015, p. 308) destacam alguns principios
aplicaveis aos anuncios publicitdrios. Sdo eles: o da identificacio da publicidade, o da
vinculagdo contratual, o da veracidade, da ndo abusividade, da inversao do 6nus da prova, da
transparéncia da fundamentacao, da correcao do desvio publicitario, da lealdade publicitaria e,
por fim, o da identificacdo publicitaria. Todos eles devem ser igualmente respeitados pelos
anunciantes, agéncias publicitirias e veiculos de comunicagdo para que um anincio
publicitario seja considerado regular ou licito.

A ilicitude da publicidade invisivel, abusiva ou enganosa decorrem do desrespeito a
dignidade da pessoa humana, da boa-fé e da funcdo social contratual, bem como da afronta
aos principios acima elencados. Ressalta-se que a maioria das decisdes do CONAR estao
relacionadas a situagdes de inobservancia principiologica.

A publicidade invisivel ¢ espécie de divulgacdo muito recorrente entre os
influenciadores digitais, principalmente na época em que as entidades de controle nao
atuavam como hoje. E aquela cujo contetido publicitario criado pelo influenciador ndo deixa
claro aos consumidores de que se trata de um andncio publicitario. Isto ¢, faz o seguidor
acreditar que trata-se apenas de uma dica, uma mera indica¢do, de um produto ou servigo, e
ndo que o influenciador realizou a publicidade em troca de um caché. O CONAR, por meio
do seu Codigo de Autorregulamentagio, e o CDC, repreendem tal pratica nos artigos 28° e
36°, respectivamente, por entenderem que afronta o principio da Identificacdo da Publicidade.
O resultado desse controle ensejou a criagdo da ferramenta “propaganda paga”, que ¢ de
utilizagdo obrigatoria, quando o objetivo do influenciador ¢ fazer publicidade sobre algum
produto ou servigo, a fim de que o consumidor, desde o inicio, esteja ciente de que aquela
acdo se trata de propaganda.

A publicidade abusiva, prevista no art. 37, §2°0 do CDC, é a publicidade
discriminatoria que, independentemente da natureza, provoque medo, utiliza-se da
supersticdo, incita a violéncia, aproveita-se da incapacidade de julgamento e de experiéncia
do sujeito, desrespeita 0 meio ambiente, bem como os valores deste, ou que seja capaz de
induzir o comportamento prejudicial ou perigoso a saide ou seguran¢a do consumidor. Por

fim, a publicidade enganosa, conforme art. 37, §1°, do CDC, ¢ a informagao ou comunicacao

5 Artigo 28 O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de
veiculagdo.

6 Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal.
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de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou que, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, seja 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.

2.1 A responsabilidade civil dos influenciadores digitais: sob a otica do CDC e do Cddigo
de Autorregulamentaciao Publicitario.

A responsabilidade civil ¢ o instituto juridico que possibilita a punicao do sujeito que,
de forma comissiva ou omissiva, causa dano a outrem. O Codigo de Defesa do Consumidor
adotou, como regra, a Teoria do Risco, que caracteriza a responsabilidade civil dos
fornecedores de produtos e prestadores de servigos pelos danos causados aos consumidores
em objetiva e solidaria, nascendo para o agente o dever de indenizar, independentemente da
comprovagdo de dolo ou culpa, bastando a presenca dos aludidos trés elementos. E o que

afirmam Tartuce & Neves (2015, p. 120), in fine:

Na verdade, o CDC adotou expressamente a ideia da teoria do risco-
proveito, aquele que gera a responsabilidade sem culpa justamente por trazer
beneficios ou vantagens. Em outras palavras, aquele que expde aos riscos
outras pessoas, determinadas ou ndo, por dele tirar um beneficio, direto ou
ndo, deve arcar com as consequéncias da situacdo de agravamento. Uma
dessas decorréncias ¢ justamente a responsabilidade objetiva e solidaria dos
agentes envolvidos com a prestacdo ou fornecimento.

Independente da teoria adotada, sempre estardo presentes trés elementos basicos da
responsabilidade civil: a acdo ou omissdo, o nexo causal e o resultado danoso. A
responsabilizacdo dos influenciadores digitais pelos antincios publicitarios postados nas suas
redes sociais, sobre determinado produto ou servigo, ¢ possivel, desde que aquele tenha
realizado uma agdo/omissao (ter dito ou deixado de dizer algo essencial sobre o produto ou
servico) e, em razao disso, o seguidor-consumidor tenha adquirido e sofrido algum resultado
danoso.

No que pertine a atuagdo do CONAR na repressao as irregularidades publicitarias, o
Conselho de Etica’ é o drgdo responsavel pela fiscalizagdo, julgamento e deliberagdo quanto &
observancia do Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria. Dessa atividade pode resultar a
aplicagdo das seguintes sangdes®: adverténcia; recomendacdo de alteragdo/correcdo do
anuncio; recomenda¢do aos veiculos publicitarios, no sentido de sustar a divulgacdo do
antincio e a divulgacdo da posi¢do do CONAR, na forma deliberada pelo Conselho de Etica
(Pleno), através de veiculos de comunicagdo, circulares e boletins editados pelo CONAR, em

face do ndo acatamento das medidas e providéncias preconizadas. Ademais, Filomeno (2018,

7 Artigos 41 e 43 do Estatuto Social do CONAR.
8 Art. 62 do Estatuto Social do CONAR.
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p. 489) salienta o cariter eminentemente administrativo da atuacdo do CONAR, que,
basicamente, expede recomendagdes gerais a sociedade (aos associados, consumidores,
autoridades publicas e os sujeitos envolvidos com publicidade). Em regra, a atividade
exercida pela entidade em questdo nao tem carater cogente, e em caso de descumprimento de
determinagdo expedida, ndo ha repressdo devida. No entanto, o autor destaca que, ainda
assim, os atos expedidos pelo 6rgdo devem ser considerados fonte subsidiaria para a
caracterizacdo dos abusos, além de importante fonte unilateral de obriga¢des assumidas pelos
anunciantes, agéncias e veiculos de publicidade.

Confirmando esse carater subsidiario’, o Cdédigo do CONAR dispde sobre a
possibilidade de ser utilizado pelas autoridades e Tribunais como documento de referéncia e
fonte subsidiaria da legislacdo de propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou
instrucdes que, direta ou indiretamente, desrespeitem as regras do anincio publicitario. Para
compensar a falta de for¢a normativa e cogente das disposi¢des do diploma do CONAR,
Filomeno (2018, p. 492) defende que as regras materiais do CDC que cuidam de publicidade e
oferta de produtos e servigos também poderiam ser aplicadas as celebridades em geral a fim
de punir adequadamente os abusos verificados no campo publicitario, fine:

O sistema implementado pelo respeitado Conselho de Autorregulamentacéo
Publicitaria (Conar), por exemplo, j4 que privado, mesmo porque congrega
anunciantes, agéncias e veiculos de publicidade, ndo dispde de forga
coercitiva suficiente para punir adequadamente aqueles que infringem seus
proprios postulados, bem como as normas de ética da publicidade. Em
conclusdo, pois, diriamos que a grande preocupacdo nessas hipoteses de
abusos verificados no campo publicitario é a de dar-se efetivo cumprimento
aos dispositivos da parte material do Codigo de Defesa do Consumidor que
cuidam de publicidade e da oferta de produtos e servigos.

No entanto, tratando-se da aplicabilidade do CDC aos influenciadores digitais no que
concerne a responsabilidade civil, a questdo ¢ nebulosa, considerando que o tema nao ¢
unissono na doutrina.

Tartuce & Neves (2015, p. 301) discorrem sobre a natureza da responsabilidade civil
do profissional liberal em rela¢do a oferta e a publicidade, se esta seria objetiva ou subjetiva.
Ponderam que, se for levado em consideracdo que o §4° do art. 14 do CDC serve para
completar o sentido da responsabilidade pela oferta, esta sera subjetiva. Seria o caso, por
exemplo, do dever de reparar pessoal do publicitario responsavel pelo conteudo das
informagdes ou da celebridade que relaciona o seu nome ao produto. Por outro lado, ressaltam

que, se for levada em conta a regra da responsabilidade civil do CDC, em que ha

solidariedade entre todos os envolvidos na veiculagdo da oferta (preconizada no caput do art.

9 Art. 16 do Cddigo Brasileiro de Auto-regulamentagdo Publicitaria.
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34), bem como o modelo de responsabilidade solidaria do preposto, contida nos arts. 932, inc.
I, e 942, paragrafo tinico, do Codigo Civil de 2002, serd o caso da natureza objetiva da
responsabilidade civil. Ademais, os autores salientam que a responsabilidade pelo ato do
preposto ¢ objetiva, com a diferenca substancial de que, no sistema consumerista, ndo ha
necessidade de se provar a culpa deste.

Além disso, fundamentando-se no art. 934 do CC, admitem a possibilidade de a
empresa responder por culpa do seu preposto, assegurado o direito de regresso em face do
culpado, apds ter sido satisfeito o consumidor dos seus direitos. Porém, o fazem com a
ressalva de que o teor de extensdo do art. 34 do CDC ¢ visto com reservas tanto pela doutrina
como pela jurisprudéncia. De acordo com o dispositivo, via de regra, o consumidor somente
pode demandar o anunciante da oferta, ndo podendo acionar a agéncia (aqui situado o
influenciador digital) e o veiculo. Sobre o tema, aduzem Tartuce & Neves (2015, p. 302):

Como esclarece Herman Benjamin, pelo teor do dispositivo, o consumidor
somente pode demandar o anunciante da oferta, em regra. Sendo assim, “tal
limitagdo passiva do principio traz, como consequéncia, a impossibilidade de
o consumidor acionar, exceto em circunstancias especiais, a agéncia e o
veiculo. Vale dizer, caso ao fornecedor fosse dado o direito de exigir sua
responsabilidade a pretexto de que o equivoco no antincio foi causado pela
agéncia ou pelo veiculo, o consumidor, ndo podendo acionar nenhum dos
sujeitos envolvidos com o fenomeno publicitario, ficaria sem recurso
juridico disponivel, ou seja, haveria de arcar sozinho com o seu prejuizo. Se
a desconformidade no anuncio decorrer de falha da agéncia ou do veiculo, s6
o0 anunciante, ¢ ndo o consumidor, dispde dos recursos —inclusive contratuais
—, para evita-los, controla-los e cobra-los.

Embora Tartuce & Neves (2015) defendam a possibilidade de aplicagdo do CDC ao
anunciante, a agéncia e ao veiculo, sob pena do consumidor ter que arcar sozinho com o
prejuizo em caso de falha da agéncia ou do veiculo, explicam que o atual entendimento do
Egrégio Superior Tribunal de Justi¢a ndo segue essa mesma linha'®. Para o Pretdrio Excelso, a
aplicacdo do CDC e, portanto, a culpa por eventuais danos deve recair unicamente sobre o
anunciante, ndo havendo falar em responsabilizacdo da agéncia publicitaria e do veiculo de
comunicacdo, pois, segundo o Tribunal, a escolha e a contratacdo destes sdo efetuadas
exclusivamente pelo proprio anunciante, a quem cabe pagar, repreender € romper o contrato
em caso de irregularidade publicitaria. Desvencilhando-se desse posicionamento, Tartuce &
Neves (2015) defendem que essa ndo seria a melhor conclusdo, uma vez que a atribuicao de

responsabilidade a apenas um dos sujeitos da cadeia publicitdria contraria varios preceitos da

10STJ — REsp 604.172/SP —Terceira Turma — Rel. Min. Humberto Gomes de Barros — j. 27.03.2007 — DJ
21.05.2007, p. 568; STJ — REsp 1157228/RS — Quarta Turma — Rel. Min. Aldir Passarinho Junior — j.
03.02.2011 — DJe 27.04.2011.
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Lei Consumerista, dentre os quais: o sistema de protecdo ao consumidor, o modelo de
responsabilizacdo objetiva, o principio da boa-fé objetiva, a teoria da aparéncia e a presungao
de solidariedade. Outro fundamento sustentado pelos autores a fim de reforcar a aplicagdo do
CDC a toda cadeia publicitaria (¢ ndo sdé ao anunciante), encontra-se no conceito de
fornecedor equiparado, criado por Leonardo Bessa (explicado anteriormente), que, trazendo
para a realidade dos influenciadores digitais, poderia ser perfeitamente aplicavel, segundo
Tartuce & Neves (2015, p. 303):

A atribui¢do de responsabilidade a apenas uma das pessoas da cadeia
publicitaria afasta-se da presungdo de solidariedade adotada pela Lei
Consumerista, representando uma volta ao sistema subjetivo de investigagdo
de culpa. Além disso, hd uma total declinacdo da boa-fé objetiva e da teoria
da aparéncia que também compoem a Lei 8.078/1990. Em reforgo, para a
responsabilizagdo de todos os envolvidos, serve como luva o conceito de
fornecedor equiparado, de Leonardo Bessa.

Desse modo, adotando o posicionamento de Tartuce & Neves (2015), pode-se inferir
que os influenciadores digitais nao estdo alheios ao dever de indenizar os seus seguidores
quando o publipost desrespeitar o CDC ou o Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria, e
causar-lhes danos.

Para Gasparatto, Freitas & Efing (2019), a responsabilidade civil dos influenciadores
digitais decorre da posicao de garantidores que tais sujeitos assumem ao indicar um produto
ou servigo, pois a confiabilidade no influencer agrega poder persuasivo ao comportamento do
consumidor, que, por esse fato, ¢ encorajado a adquiri-los.

Uma vez analisada a possibilidade de responsabilizar os influenciadores digitais
pelos anuncios publicitarios divulgados nas suas redes sociais, resta identificar a natureza
juridica dessa responsabilidade civil: seria objetiva ou subjetiva? Para Gasparatto, Freitas &
Efing apud Guimaraes (2019), a natureza da responsabilidade civil, na esfera do CDC, em
face dos influenciadores digitais seria objetiva, devido a ideia de que ndo seria correto o
enquadramento da celebridade como profissional liberal, pois, via de regra, a contratacdo
deles ndo decorre das qualidades técnicas ou intelectuais, mas das qualidades externas, como
a beleza, a fama e o prestigio de que gozam perante as redes sociais. Ademais, Tartuce &
Neves (2015) inferem que seria de natureza objetiva a responsabilidade civil dos famosos
pelas publicidades de que participam, por vislumbrar que eventual ilicitude destas afrontaria
diretamente dois principios de ordem publica, quais sejam: o da boa-fé e o da confianga. Tal
fato ensejaria o surgimento da responsabilizagdo por for¢a de lei, atraindo a aplicagdo da regra

contida no art. 927 do Cdédigo Civil.
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2.2 A responsabilidade civil no ambito do CONAR: anailise de casos julgados pelo
Conselho do CONAR

Como dito anteriormente, 0 CONAR possui um Conselho de Etica encarregado de
julgar e aplicar infragdes aqueles que desrespeitam as disposi¢des do seu Codigo. O resultado
dessa atividade pode resultar desde a alteragdo do anuncio pelo agente a retirada da
publicidade dos meios de comunicagdo. O capitulo IV do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria disciplina a responsabilidade no ambito do CONAR.
Dentre os postulados, destaca-se a responsabilizagdo total do anunciante pela sua publicidade;
a existéncia de solidariedade entre o anunciante e a agéncia pela elaboragdo do anuncio,
quando esta deixar de cumprir as determina¢des do Codigo; e a atribui¢dao de responsabilidade
tanto ao anunciante, a agéncia, quanto ao veiculo (neste caso, excepcionadas a algumas
situagdes). Ademais, o art. 46 do aludido ato normativo possibilita a responsabilizacdo de toda
a cadeia publicitaria, ou seja, de todas as pessoas que participam, direta ou indiretamente, no
planejamento, criacdo, execucdo e veiculacdo de um anuncio (na medida de seus poderes
decisorios), quando do descumprimento da norma.

Sobre os aspectos do antincio que podem gerar a responsabilidade dos envolvidos, o
art. 47 do Codigo do CONAR preleciona que abrangerd o anuincio como um todo, desde o
conteudo e forma totais, até¢ declaragcdes ou informagdes graficas, originarios ou de outras
fontes, quando contrarios as disposi¢des do diploma.

No site oficial do CONAR, além de conter informacgdes atualizadas sobre a atuacao da
entidade, ¢ disponibilizado o Boletim do CONAR, que traz um balanco das atividades de
autorregulamentac¢do publicitaria em 2019, onde constam estatisticas gerais, teor das decisoes,
numeros de Camaras e componentes destas, dentre outros. Informagdes de grande valia para a

sociedade. Veja:
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Processos Instavrados em 2019 (Setores Envolvidos)

Totsl de Proceseos inpteurador: 102

Fonte: site do CONAR/ Estatisticas de 2019.

Processos Instaurados em 2019 (Por Midia)

Paans & Vands
Fmhalagem_  1.T%

Ridle jorealy

Total de Processos Instaumdes: 363
Fonte: site do CONAR/ Estatisticas de 2019.

Os graficos informam, com base nos 302 processos instaurados em 2019, quais os
setores envolvidos nas denuncias ¢ a quantidade de dentncias recebidas pelos principais
veiculos publicitarios. No primeiro caso, percebe-se que ha certo equilibrio entre os setores da
economia denunciados, a maioria deles envolve pouco mais de 10% do nimero de processos,
quais sejam: o setor de alimentacdo, refrigerantes, bebidas alcoodlicas, investimentos, bancos,

cartdes, medicamentos, cosméticos, saiide, moda, loja e varejo, entre outros. No segundo

Revista Eletronica do Ministério Publico do Estado do Piaui ’I ’|7
Ano 01 - Edi¢&o 02 - Jul/Dez 2021



grafico, o nimero de dentncias em face de anuncios publicitarios irregulares no ambito da
internet ¢ expressivo, reunindo mais de 69% dos processos, dos quais 39,1% estdo
relacionados as redes sociais.

Quanto aos valores, principios ou preceitos inobservados nos anuncios publicitarios
denunciados, o CONAR constatou quais sdo mais desrespeitados pelos agentes da
publicidade. Sao eles: respeitabilidade, responsabilidade social, (in)adequacdo as leis,
sustentabilidade, identificacdo publicitaria, discriminagdo, cuidados com o publico infantil e

veracidade, destacando-se esse ultimo como o mais afrontado, envolvendo 45,8% dos

processos instaurados. Observe o grafico abaixo:

Processos Instauradas em 2019 [Quaixa de Consumidoras)

. Responsabilidade  Surtentabilidade
Soclal { 0.3%
Respeitabilidade -
Mdentlficagha__ ST Bl
Publicitdria =
B.7%

e

Dwarsos™
1LBE%

Dizcriminagio_——"
0.6% ¥
Cuddadageamea =
Pablice Inlaniil
LA

Total de Processos Instaurados por queisa de consumidores: 208

Cada caso pode ler mais oe

Fm enguadrarmendo” Dcrmnacio, esimulo 8 exoessos, idemiBoagio
putRChE il iducAc & mirdace degal inducde 8 eEnCE. petries de decEics econoaidn. prolegdc &
nimylade. segpranga o soderies

Fonte: site do CONAR/ Estatisticas de 2019.
A fim de exemplificar o exercicio das atribui¢des do CONAR, selecionou-se dois

casos concretos, que afrontaram importantes principios da publicidade: um envolvendo o
principio da identificacdo publicitaria e outro relacionado ao principio da veracidade. Valido
salientar que esses sdo apenas alguns dos 302 casos julgados pelo CONAR somente no ano de
2019. Vejamos:

AFRONTA A IDENTIFICACAO PUBLICITARIA

Més/Ano Julgamento: FEVEREIRO/2019

Representagdo n®: 233/18
Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante: Ana Clara e O Boticario
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Relator(a): Conselheira Mirella Caldeira Fadel
Camara: Quinta, Sexta, Sétima e Oitava Camaras

Decisao: Alteracdo e adverténcia

Fundamentos:  Artigos 1°, 3°, 6°, 9°, 28, 30 e 50, letras "a" ¢ "b", do
Codigo

Resumo: Consumidora de Ivaipora (PR) escreveu ao Conar por

considerar que ndo resta clara e ostensiva a natureza publicitaria de
anuncio em redes sociais, contrariando recomendagdo do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria.

Em sua defesa, O Boticario considerou a pega como exemplo de
publicidade nativa, ponderando que os consumidores sabem distingui-
la como tal. Acrescentou que a blogueira veio a adicionar na postagem
a informagao de que se tratava de "parceria paga".

A conselheira relatora reconheceu a boa intengao das denunciadas em
corrigir a postagem, mas recomendou a alteracdo do post original,
agravada por adverténcia a blogueira Ana Clara.

Seu voto foi aceito por unanimidade.

AFRONTA AQ PRINC{PIO DA VERACIDADE

Meés/Ano Julgamento: FEVEREIRO/2019

Representagao n®: 294/18

Autor(a): Conar mediante queixa de consumidor
Anunciante: Desincha e Gabriela Pugliesi
Relator(a): Conselheira Milena Seabra

Céamara: Sexta Camara

Decisdo: Adverténcia

Fundamentos:  Artigos 1°, 3°, 6°, 23, 27 e 50, letra "a", do Codigo e
seu Anexo H

Resumo: Consumidora paulistana enviou e-mail ao Conar
denunciando publicidade em redes sociais do produto denominado
Desincha. Segundo a denunciante, a peca publicitaria pode levar o
consumidor ao engano, levando-o a crer que ndo ha risco no consumo
do produto, que conteria diuréticos em sua formula.

A Desincha negou em sua defesa tratar-se de publicidade; a blogueira
teria agido espontaneamente, depois de ter recebido amostras do
produto. A defesa considerou este fato sinal de que o produto surte os
resultados prometidos. Juntou laudos que demonstrariam os beneficios
do produto. J4 a blogueira Gabriela Pugliesi comprometeu-se em
futuras postagens a empregar linguagem adequada, recomendando a
seus seguidores que consultem profissionais especializados sobre o
consumo do produto.

A relatora ndo aceitou os argumentos da anunciante, considerando ser
publicitaria a postagem. Levando em conta que, pelo seu formato, ela
j4 ndo mais estd em exibi¢do, propds a adverténcia a Desinchd e
Gabriela Pugliesi, sendo acompanhada por unanimidade.

A partir dos casos julgados, ¢ possivel observar as disposi¢des do Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria sendo aplicadas in concreto, em especial a previsdo do art.
48, que nao desobriga o sujeito (anunciante ou alguém agindo por ele) pelo anuncio

enganador, ainda que corrigido posteriormente. O fato de corrigir a publicidade apds sua
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publicacdo apenas tem concedido ao anunciante, a priori, o crédito de boa-fé. Vé-se, portanto,
a tendéncia dos Conselheiros Relatores em proteger o consumidor independentemente da
intencao e da boa-fé¢ dos anunciantes. Ainda que, em defesa, estes ultimos assumam o erro, o
Conselho ainda assim aplica as sang¢des, ndo s6 como forma de repreendé-los, mas também a
fim de que os consumidores, os destinatarios finais do antncio, ndo sofram — ou continuem
sofrendo- dano em decorréncia da publicidade ilicita. Assim, depreende-se das decisdes acima
colacionadas, que, no ambito do CONAR, a natureza da responsabilidade civil dos
influenciadores digitais pelos anuncios publicitarios postados nas suas redes sociais, os
chamados publiposts, é objetiva, uma vez que os Conselheiros ndo consideram a inteng¢do no
momento da publicacdo, ou seja, se havia culpa ou dolo pela publicidade ilicita, bastando
omissdo ou emissdao de informagdo que ensejou a ilicitude, para que o influenciador sofra a
aplicacdo da penalidade.

Cumpre ressaltar que, ao buscar-se casos concretos para fins de analise, uma situagdo
foi observada: a escassez de jurisprudéncia que trate da responsabilidade civil de celebridades
em geral sobre os antincios publicitarios. Deduz-se, portanto, deduzir que o controle realizado
pelo CONAR ¢ efetivo, pois os casos sdo julgados e repreendidos na propria esfera
extrajudicial, sequer sendo encaminhados ao Ministério Publico ou ao Poder Judiciario.

Desse modo, conclui-se que os influenciadores digitais ndo estdo alheios a
responsabilidade pelos antincios publicitarios que realizam nas suas redes sociais, podendo,
no ambito do CONAR, sofrer penalidades desde adverténcia, alteragdo e sustagdo da
postagem, até o dever de indenizar o seguidor-consumidor que sofrer danos pelos produtos ou
servigos divulgados por aqueles, independentemente da intengdo no momento da realizagdo
do anuncio. Ou seja, possui natureza objetiva.

2.3 Da acao regressiva do influenciador digital em face da empresa contratante

Nao obstante a maioria dos Tribunais Patrios adotarem o posicionamento do STJ,
punindo tdo somente o anunciante pelos danos causados pelos anuncios publicitarios aos
consumidores (o que justifica a baixa quantidade de demandas judiciais que tratem da
responsabilizagdo de influenciadores/celebridades em geral em decorréncia dos anuncios
publicitarios postados nas suas redes sociais), adotando-se o entendimento de Tartuce &
Neves quanto a possibilidade de se demandar ndo s6 o anunciante (fornecedor propriamente
dito), mas também a agéncia (fornecedor por equiparagao-influenciador digital) e o veiculo, ¢

possivel vislumbrar o direito de regresso daquele que respondeu perante o consumidor em
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face do real culpado pelos danos causados pelo antncio publicitario. E o que afirmam
Tartuce & Neves (2015, p. 302-303):

Trata-se daquilo que Alvaro Villaga Azevedo denomina uma
responsabilidade objetiva impura, pela presenga de culpa da outra parte. De
toda sorte, como bem expde Bruno Miragem, no sistema consumerista ¢
possivel que a empresa também responda por culpa de seu preposto,
assegurado o direito de regresso em face do culpado, nos termos do art. 934
do CC/2002, apos ter sido satisfeito o consumidor nos seus direitos.

Assim, o direito de regresso do influenciador digital, pela publicidade realizada nas
midias sociais, por desrespeito a legislacdo consumerista ou do CONAR, que, eventualmente,
cause danos a seguidor-consumidor, quando ndo decorrer de culpa sua, mas
comprovadamente do anunciante ou do veiculo, com fundamento no art. 934 do CC cumulado
com o paragrafo inico do art. 13" do CDC, é possivel.

Por fim, Tartuce & Neves (2015, p. 465) afirmam que a melhor doutrina salvaguarda
a possibilidade do fornecedor equiparado condenado (no caso, o influenciador digital) a
satisfazer o consumidor ingressar com outro processo em face do fornecedor culpado pelo
dano a fim de receber o que pagou, caso nao tenha culpa no evento danoso, ou ndo decorra de
culpa exclusiva sua. Porém, por forga do art. 88'> do CDC, que veda a denunciagdo a lide nos
processos consumeristas, esse direito fica condicionado ao ajuizamento de agdo judicial

propria, nao podendo ser exercido nos mesmos autos em que ocorreu a indenizagao.

CONCLUSAO

Pelo exposto, observa-se que os influenciadores digitais, de meros formadores de
opinido, passaram a ser reconhecidos como instrumentos de publicidade e propaganda, hoje
encarada por muitos como uma profissdo, muito embora ndo seja regulamentada.

A fim de que as atividades exercidas pelos influenciadores por meio de suas redes
sociais ocorressem em consonancia com o ordenamento juridico patrio, os 6érgaos de controle
(publicos e privados) passaram a defender a aplicabilidade de alguns diplomas juridicos para
regulamentarem as atividades desses sujeitos, inclusive as consequéncias juridicas que tais

atividades acarretam, como a responsabilizacdo pelos chamados publiposts.

11 Art. 13. O comerciante é igualmente responséavel, nos termos do artigo anterior, quando:

(..)

Paragrafo tnico. Aquele que efetivar o pagamento ao prejudicado podera exercer o direito de regresso contra os
demais responsaveis, segundo sua participac¢do na causagao do evento danoso.

12Art. 88. Na hipétese do art. 13, pardgrafo tinico deste cddigo, a acdo de regresso podera ser ajuizada em
processo autonomo, facultada a possibilidade de prosseguir-se nos mesmos autos, vedada a denunciagao da lide.
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A partir da andlise legal, doutrindria e casuistica, depreende-se que demandas judiciais
que tratam da punicdo de influenciadores digitais pelos anuncios publicitarios em suas midias
sociais ainda sdo novidade, pois o entendimento que prevalece entre doutrinadores e nos
Tribunais Patrios € o do Egrégio Superior Tribunal de Justica, o de que dever de indenizar em
caso de eventuais danos causados pelos anuncios ¢ apenas dos anunciantes. Tal fato nao
significa que os influenciadores digitais ndo vém sendo responsabilizados pelos produtos ou
servicos divulgados nas midias sociais. Eles sdo, mas de maneira mais branda, no ambito do
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR, que, por meio do seu
Conselho de FEtica, julga os casos concretos com base no Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria, cujas penalidades s3o de natureza meramente
administrativa, e, segundo os doutrinadores, acabam ndo repreendendo efetiva e
proporcionalmente o influenciador pelos danos causados.

Com o objetivo de possibilitar a aplicabilidade de outros diplomas que repreendam de
forma mais efetiva, de modo a alcangar as demais esferas judiciais (civel e penal), entende-se
que, na relag¢do influenciador-seguidor, no que concerne aos produtos e servicos anunciados
nas suas redes sociais, a interpretagao que deve ser empregada ¢ a do enquadramento dos
influenciadores digitais (e celebridades em geral) como fornecedor equiparado, situagdo que
permite a aplicagdo do Codigo de Defesa do Consumidor aos casos e, consequentemente a
responsabilizacdo objetiva e solidaria destes juntamente com o anunciante e o veiculo,

garantindo, assim, a protecao integral ao consumidor.

REFERENCIAS
BASTOS, Maria Augusta et al. O impacto da utilizacio das redes sociais pelos digital
influencers como ferramenta de marketing das empresas varejistas. In. CONGRESSO

INTERNACIONAL DE ADMINISTRACAO, 1., 2017, Ponta Grossa. p.1—-11.

BRASIL. Lei n° 8078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecdo do consumidor e

da outras providéncias. Brasilia, DF, Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/18078.htm>. Acesso em: 18 fev. 2020.
CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO

PUBLICITARIA. Cédigo. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 18 fev.
2020.

CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA. Decisdes. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 18 fev.
2020.

EFING, Antonio Carlos; BAUER, Fernanda Mara Gibran; ALEXANDRE, Camila
Linderberg. Os deveres anexos da boa-fé e a pratica do neuromarketing nas relacoes de
consumo: andlise juridica embasada em direitos fundamentais. Revista Opinido Juridica,

Revista Eletronica do Ministério Piblico do Estado do Piaui
Ano 01 - Edi¢do 02 - Jul/Dez 2021

122



Fortaleza, V. 11, n. 15, p.38-53, 2013. Disponivel em:
<https://periodicos.unichristus.edu.br/opiniaojuridica/article/view/294/150>. Acesso em: 18
fev. 2020.

FILOMENQO, José Geraldo Brito. Direitos do Consumidor. 15. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018.

GASPARATTO, Ana Paula Gilio; FREITAS, Cinthia Obladen de Almendra; EFING,
Antonio Carlos. Responsabilidade civil dos influenciadores digitais. Revista Juridica
Cesumar - Mestrado, v. 19, n. 1, p.65-87, 9 abr. 2019. Centro Universitario de Maringa.
Disponivel em: http://dx.doi.org/10.17765/2176-9184.2019v19n1p65-87. Acesso em: 20 fev.
2020.

JEZLER, Priscila Wandega. Os influenciadores digitais na sociedade de consumo: uma
analise acerca da responsabilidade civil perante a publicidade ilicita. 2017. 77 f. TCC
(Graduagdo) - Curso de Direito, Universidade Federal da Bahia, Salvador, 2017. Disponivel
em: <https://repositorio.ufba.br/ri/handle/ri/25019>. Acesso em: 10 jan. 2020.

SIMAS, Danielle Costa de Souza; SOUZA JUNIOR, Albefredo Melo de. Sociedade em
rede: os influencers digitais e a publicidade oculta nas redes sociais. Revista de Direito,
Governanca ¢ Novas Tecnologias, v. 4, n. 1, p.17-33, 21 ago. 2018. Conselho Nacional de
Pesquisa e  Pos-Graduacao em  Direito - CONPEDI.  Disponivel em:
http://dx.doi.org/10.26668/indexlawjournals/2526-0049/2018.v4i1.4149. Acesso em: 20 fev.
2020.

TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assump¢dao. Manual de Direito do
Consumidor: Direito Material e Processual. 5. ed. Sdo Paulo: Forense, 2015. (Revista,
atualizada e ampliada).

VALLE, Alberto. O que sa0 influenciadores digitais. Disponivel em:
<https://www.academiadomarketing.com.br/o-que-sao-influenciadores-digitais/>. Acesso em:
07 jan. 2020.

Revista Eletronica do Ministério Publico do Estado do Piaui 123
Ano 01 - Edi¢do 02 - Jul/Dez 2021



