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RESUMO

As novas ferramentas fornecidas pelo desenvolvimento tecnoldgico da internet fez com que
surgissem as redes sociais, ambientes virtuais que se apresentam para 0s usuarios, por meio de
sites ou aplicativos, para diminuir os limites fisicos de contato social. Diante disto, as redes
sociais se desenvolveram para fornecer, por seus canais, formas de interacdo especificas que
permitiram aos usuarios consumir e produzir contetido, fazendo crescer seus circulos sociais,
de forma puramente virtual, com publica¢do de videos, imagens e textos. Os usuarios de maior
destaque nas plataformas trabalhadas no presente trabalho: twitter, facebook, instagram e
youtube, passaram a serem vistos como “influenciadores digitais”, sendo identificados como
“formadores de opinides” entre o publico que os seguem. Esse crescimento de alguns usuérios
e elevacdo para o status de “celebridade” atraiu marcas comerciais, vendo ali a oportunidade de
utilizar esses influenciadores digitais como veiculadores de publicidade, muitas vezes sem
deixar claro que a apresentacdo de produtos, para consumo e servigos, por eles se trata de
publicidade explicita. Os questionamentos surgem acerca da responsabilidade desses
influenciadores frente ao produto que veiculam em seus perfis nas redes sociais, considerando
as possiveis lesdes que podem ocasionar aos consumidores. Para andlise, foi utilizado o
método hipotético dedutivo, com uso de recursos bibliogréaficos pela técnica exploratdria. Por
fim, fica exposto que a internet e as rede sociais mudaram a sociedade, criando desafios para o
direito e, ainda que formas de fiscalizacdo sejam um meio de prevenir acdes prejudiciais,
realizadas pelos influenciadores no ambiente virtual, ndo € o suficiente para impedir possiveis
lesdes e danos causados pelos influenciadores ao consumidor. Chagando a conclusdo de que se
o consumidor sofrer alguma lesdo a partir de uma publicidade, abusiva ou enganosa, exposta
pelo influenciador digital em suas redes sociais, entdo o influenciador pode ser responsabilizado
civilmente, objetivamente e solidariamente.

Palavras-chave: Direito; Responsabilidade Civil; influenciador digital



ABSTRACT

The new tools provided by the technological development of the world wide web allowed the
social networks to rise, presenting virtual environments to the users, through websites and
applications, in the search to reduce the physical limits of social contact. As a result, companies
have developed to provide specific ways of interaction through their networks that allowed
users to consume and produce content, and to grow their social circle in a purely virtual way,
either by publishing videos, image or their own texts. Some prominent users became “digital
influencers”, turning themselves into “opinion makers” in the view of their “followers” and
general audience. The rate of growth of followers and engagement from these influencers made
them achieve the status of “celebrity”, attracting brands and advertisers, as such, the profiles of
those influencers became an opportunity to advertise in order to reach the target audience of
these brands. The problems arise when questioning the responsibility of the digital influencers
towards the eventual problems and defects that may happen with the products and services they
advertise in their profiles in the social networks, considering damages caused to the consumers.
This thesis was conducted using the hypothetical-deductive method, using bibliographic and
exploratory methodology. Finally, it’s exposed that the internet and social networks have
changed society, creating challenges for the law and although form of inspections are a way to
controlling harming actions of influencers in the virtual environment, it’s not enough to protect
the consumers of damages, and they should seek other ways to solve their problems. In
conclusion, if the consumers suffer injury to their rights, from any misleading or abusive
advertising published by digital influencers on their social networks, then the influencer can be
held objectively, civilly liable, and has joint liability with the publicity agency and the provider.

Keywords: Right; Civil Responsibility; Digital Influencer
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1 INTRODUCAO

A liberacdo da Internet para uso comercial no inicio dos anos 90 abriu o espago para
que uma enorme parcela da populacdo pudesse se conectar, independente de qualquer distancia,
entre si, pela rede. A cada ano, desde sua criacdo, ficou mais facil fazer utilizacdo da rede em
inameros dispositivos diferentes, podendo ser a partir de um grande computador ou mesmo a
partir de um pequeno celular.

Com essa revolucao digital qualquer pessoa obteve acesso a todo tipo de informagao
e, tdo importante quanto, passou a ter a oportunidade de compartilhar seu proprio contetido por
meio da internet. Diante disto, inumeros aplicativos (apps), programas, softwares € sites se
tornaram ferramentas importantes no dia a dia dos usudrios da rede, em especial, com o
crescimento das Redes Sociais, espagos virtuais para socializacao.

De forma acelerada, as redes sociais, como myspace, facebook, twitter, Orkut,
instagram, youtube, se tornaram uma extensao do circulo social de seus usuarios, que criaram
formas especificas de utilizar estes sites, tanto para recreacio, exposi¢do e interagdes sociais,
como também se utilizaram das ferramentas disponibilizadas por tais redes sociais para
construir ou contribuir para seu desenvolvimento profissional, gerando renda a partir de
carreiras que 15 anos antes ndo existiam.

Essas “carreiras” propiciadas pelas midias sociais deram a oportunidade para o
surgimento dos “influenciadores digitais”, usudrios que se utilizam dos perfis e canais,
disponibilizados para todo e qualquer usuério nas redes sociais , para ganhar notoriedade,
formar opinido e até obter lucro com as ferramentas de monetizagao e publicidade de terceiros,
que encontraram nessas figuras publicas formas de divulgar suas marcas.

Consequentemente, ¢ importante para o direito ver até que ponto esse usudrio-
influenciador se responsabiliza juridicamente, frente a leis como o Cddigo de Defesa do
Consumidor, Codigo Civil, Codigo Brasileiro de Autorregulagdo Publicitdria, entre outros,
quanto ao que veicula em seus perfis nas redes sociais, observando-se que uma postagem de
uma imagem com cunho publicitario, numa rede social, impacta a decisdo de compra num perfil
com alcance de 100 “seguidores” de uma maneira diferente que o mesmo contetido impactaria
seguidores em um perfil que tem milhdes de seguidores, com engajamento, com alcance e
relevancia.

Tendo em vista que “influenciadores digitais” criam tendéncias com base no seu

estilo de vida (TESSAROLO; SILVA, 2016), passando a divulgar com naturalidade pecas



publicitarias, sem mesmo que o consumidor entenda que estd sendo levado a comprar ou
consumir um produto ou servigo diante da postagem a qual esta sendo exposto, frequentemente
de forma simples, seja por um /ink dentro de uma postagem ou sendo guiado por informagdes
numa imagem, fica visivel as vantagens de se tornarem essas pessoas influentes e de
“confianca” para se tornarem espagos de publicidade, bem como os influenciadores atraem as
agéncias de marketing, que as utilizam em suas ac¢des publicitarias, se aproveitando dessa
facilidade que o influenciador tem de dialogar com o consumidor por meio de seu perfil na rede
social. Assim, a partir da vitrine disponibilizada pelas redes sociais, pela proximidade dos
veiculadores de conteudo com suas audiéncias, o merchandising se impde explicitamente de
uma maneira implicita para o cidaddo comum, visto que a publicidade ndo surge apenas por
meio de comerciais na tv, propagandas em revistas ou outdoors para se ter alcance tao
expressivo quanto esses meios citados.

O desenvolvimento de formas inéditas de conexdo e publicidade fornecidas no
espago virtual deu aos influenciadores um novo alcance e métodos para vincular produtos e
servigos a sua propria imagem no dia a dia, assim, os usudrios “influenciados” podem obter,
com inspiracdo e confianga no influenciador, produtos e servigos que nao correspondem a
realidade ou expectativas se comparado ao divulgado, seja por técnicas de publicidade abusiva
ou enganosa, ou mesmo pela promog¢do de um sorteio que ndo preenche requisitos para poder
ser realizado. Frente ao exposto, esta pesquisa procura analisar o problema a seguir: ha
responsabilidade civil dos influenciadores digitais quanto ao contetdo publicitirio que
veiculam em suas redes sociais se houver lesdo decorrente desta publicacdo a um terceiro
consumidor? Parte-se da ideia de que o influenciador digital pode ser visto como uma figura
celebre nas redes sociais, tendo um poder de afetagdo, além do de um usudrio comum, nas redes
sociais, sobre a sua audiéncia e que por isso ¢ importante entender até que ponto sua atuagao
como parte do processo publicitario o torna responsavel, em especial na esfera civil e no ambito
do direito do consumidor, por colocar o consumidor-influenciado numa situagdo de lesdo ou
possivel lesdo no espaco virtual.

Em busca de uma andlise mais profunda do problema, o trabalho busca
especificamente apresentar o desenvolvimento da internet € o que levou a sociedade a interagir
por meio das redes sociais, delimitando o estudo em algumas redes sociais, como Facebook,
Youtube, Twitter e Instagram; analisar a figura do influenciador digital, como ele se diferencia
do usuario comum e utiliza das redes sociais apresentadas para obtenc¢ao de lucro por meio da

publicidade, bem como esta atrai as agéncias, fornecedoras e marcas; observando de que formas
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estas publicidades se apresentam nos perfis dos influenciadores digitais, explicita ou
implicitamente; e, por fim, demonstrar se ha responsabilizacdo juridica do influenciador digital
quanto ao contetido publicitario ao qual se vinculou em face de possiveis situacdes que podem
lesar o publico deste.

O método utilizado ¢ o hipotético-dedutivo ao navegar por informagdes de maneira
introversa, apresentando primeiro como os avangos tecnoldgicos e criagdo da internet levaram
ao surgimento das redes sociais, para a entdo analise de como ¢ visto o influenciador digital e
como ele se beneficia da publicidade por seu perfil na rede social, observando se ele de fato
tem responsabilizado juridica sobre danos causados pela publicidade que publicou em seu perfil
de rede social, utilizando-se assim da metodologia bibliografica e exploratoria.

No primeiro capitulo ¢ realizado um estudo histérico do surgimento da Internet e
como se deu o surgimento das redes sociais € como o espago social virtual se caracteriza; de
que forma as redes Facebook, Youtube, Twitter e Instagram se apresentaram na sua concepg¢ao,
quais objetivos tinham para com os seus usuarios, como elas se desenvolveram com base na
forma que os usuérios se utilizaram das ferramentas disponiveis, como novas ferramentas
fizeram com que os usudrios comecgassem a utilizar das redes sociais de forma a ganhar
destaque.

No segundo capitulo ¢ analisado como as redes sociais permitiram o surgimento de
populares usuarios conhecidos como “influenciadores digitais”, buscando entender se estes
alcancaram status de popularidade o suficiente para serem vistos como celebridades e como
eles tiram proveito das redes para se desenvolver profissionalmente e atrair empresas para se
tornarem plataformas de divulgagao de publicidade. Entender como as agéncias de publicidade
viram proveito nesses perfis populares, para integra-los em toda uma hierarquia e logistica para
oferecimento, criacdo e distribuicdo de pecas e agdes publicitarias, a fim de chegar ao
consumidor-alvo de marcas, € como essa relagdo entre os influenciadores e os seus seguidores
¢ explorada mais facilmente com as ferramentas disponibilizadas pelas redes sociais em
destaque para publicidade.

E, finalmente, no terceiro e ultimo capitulo, utilizando-se de legislacdes cabiveis,
em especial codigo de defesa do consumidor, cédigo civil, coédigo de ética publicitaria e
doutrina, busca entender se ¢ possivel responsabilizar juridicamente o influenciador digital com
base no contetudo publicitario que este veiculou em seu perfil na rede social em troca de algum
beneficio, monetario ou ndo, em face de uma lesdo causada ao consumidor, se essa

responsabilidade ¢ objetiva ou subjetiva e ainda observar em quais hipoteses ele poderia sofrer
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as consequéncias juridicas com base na forma que a publicidade foi apresentada, utilizando-se
do explorado no primeiro capitulo, quanto ao papel das redes sociais e internet nas mudangas
nas relagdes sociais comuns, bem como observar se estas alteracdes afetaram as relagdes de
consumo, visto que a elevacdo do usudrio comum para “influenciador digital” colocou o
influenciador-veiculador em um lugar de destaque, fazendo-o precisar de fiscalizagao por parte
de o6rgaos como Conselho Nacional de Auto-regulamentagdo Publicitaria — CONAR, para ter

sua responsabilidade juridica avaliada ao lado da agéncia e dos fornecedores de publicidade.
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2 A EXPANSAO SOCIAL NO AMBIENTE VIRTUAL

A internet, tecnicamente definida como um conjunto de redes que interligam
computadores pelo mundo, surgiu ha alguns anos e modificou de forma expressiva a forma
como que a sociedade passou a se relacionar, assim impulsionando a bastante definida e
presente globalizagdo (PAESANI, 2014).

Castells (2015) acredita que a internet foi fundamental para que se desenvolvesse o
Terceiro Mundo, e tem uma origem que remonta da Advanced Research Agency, formada em
1958 e responsavel pela criagdo da a rede de computadores chamada de Arpanet, elaborada para
o sistema de defesa dos Estados Unidos da América em plena guerra fria, frente a concorréncia
com a Unido Soviética.

Para a evolucdo da rede, na década de 70, foi efetuada a conexdo da Arpanet com a
PRNET e a SATNET e nos anos subsequentes foi se expandido para outros setores, até que
houve a criagdo da MILNET, na tentativa de evitar vazamentos de dados do Departamento de
Defesa. Com isso a Arpanet, agora intitulada ARPA-INTERNET, passou a ser disponibilizada
para a realizacdo de pesquisas. Nos anos noventa, a ARPA-INTERNET, foi aposentada por estar
defasada frente a novas formas de tecnologias e sistemas, a0 mesmo tempo em que a internet
passou a ser parte do dominio publico, disseminando a comercializacdo da tecnologia para a
operac¢ao privada, que teve sua ajuda advinda da popularidade dos computadores pessoais, que
jé tinham suporte a conexdes compativeis com os sistemas (CASTELLS, 2015).

Com a rapida expansdo e popularizagdo da rede, para uso profissional ou
doméstico em meados dos anos noventa, o mundo ao seu redor teve de aprender a conviver com
essa nova ferramenta, e evoluir ao seu lado.

Como posto por Bioni (2019):

Essa nova forma de organizagdo social foi sedimentada em razdo da evolugdo
tecnologica recente, que criou mecanismos capazes de processar € transmitir
informagdes em uma quantidade e velocidade jamais imaginavel. Os relacionamentos
sociais foram energizados por um fluxo informacional que ndo encontram mais

obstaculos fisicos distanciais. H4 uma nova compreensdo (mais abreviada) da relagdao
entre tempo-espaco, o que outrora acarretava maior cadéncia as interagdes sociais.

Pode-se ver que apesar de aparentar ser um novo “universo”, onde todo tipo de
informagao pode ser encontrada e compartilhada, a internet ¢ algo que redefiniu o que se espera
de uma relagdo social, principalmente quando seus usudrios se viram num ambiente de

anonimato e “sem lei”. Esse tipo de liberdade passou a dar poder para que pessoas pudessem
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se expressar de forma que antes ndo era possivel, uma grande democratizagao, acessibilidade e
propagag¢ado da informacao.

Para se adaptar as revolugdes tecnologicas, que afetam o direito de formas que
nenhuma legislacdo poderia prever de maneira expressiva, foi elaborado o Marco Civil da
Internet (BRASIL, 2014), como ¢ conhecida a Lei 12965/14 de 23 abril de 2014, que procurou
estabelecer todos os principios, direitos, garantias e deveres quanto ao uso da internet no
territorio brasileiro. O Marco Civil trouxe no seu artigo 70 que o acesso a internet € essencial
para que se fale de cidadania, de tal forma ndo ha contorno quanto ao estado e desenvolvimento
da rede no Brasil e como seu crescimento “obrigou” que os legisladores vissem como
importante a garantia de sua essencialidade em texto, e, como esta deve sempre ser considerada
na busca de conduzir o cidaddo a participar de sua vida publica e politica, seguindo o principio
fundamental da cidadania no art. 1, II, da Constitui¢ao Federal Brasileira (BRASIL, 1988).

Com a democratizagdo da internet pelo mundo os desenvolvedores exploraram
diversas aplicagdes para ela, em especial a produ¢do de ambientes para interacdo entre os
usuarios, e assim surgiram as Redes Sociais. As Redes Sociais sdo assim chamadas devido a
conexdo entre pessoas por meio das redes de computadores, por exemplo, a conexdo entre
pessoas por troca de e-mails (GARTON; HARTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997).
Sinénimo de rede sociais sdo as midias sociais (TORRES, 2009), espacos para a troca de
informagdes entre os seus usudrios e participantes, permitindo colaboragdo, interagdo, troca e
exibi¢do de conteudo.

O tipo de interacdo fornecido pelas midias sociais € uma extensdo de como as
relagdes sociais se dao no dia a dia de quem as usas, a busca por uma troca e agrupamento
social, uma familiaridade e engajamento, tudo sem que a pessoa precise sair de sua residéncia,
tirando proveito dos avangos tecnoldgicos das ultimas décadas, para se comunicar e interagir
de qualquer lugar por meio de aparelhos com acesso a internet. Essa inclinacdo das pessoas
para se conectarem na internet explica a rapida proliferacdo de multiplas redes sociais num
curto prazo de tempo, com diversas particularidades e objetivos proprios para que os usuarios
interajam de formas especificas dentro dos limites, ou liberdades, que ganham pelas ferramentas
disponibilizadas.

Levantamento do IBGE (2018), que utilizou dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua — Tic, apontam que no ano de 2018 até 79,1% das residéncias
no Brasil tinham acesso a internet, em especial nas areas urbanas, foi por meio de aparelhos

celulares que 99,2% dos domicilios fizeram o acesso, seguido de microcomputadores,
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televisores e tablets. E visivel que cada vez mais se descobrem novos e mais simples meios por
onde a populacdo consegue efetuar os acessos a rede de internet. A pesquisa do IBGE apurou
que a troca de mensagens, voz ou imagens por aplicativos € o principal meio de uso desta
ferramenta, com o acesso para conversas por chamadas de voz ou video em segunda posicao,
sendo possivel deduzir que a extensdo das relagdes sociais sobrepde o uso da infernet para
consumo de conteudo.

O relatorio das empresas We Are Social e Hootsuite (VOLPATO, 2021) aponta que
as redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros sdo Facebook, alcangando o uso por 130
milhdes de brasileiros, seguido pelo aplicativo de mensagens instantdneas, de que ¢ dona,
WhatsApp, com 120 milhdes de brasileiros, ficando o Youtube em terceiro lugar, a rede social
para distribuicdo e consumo de videos online que pertence a gigante da tecnologia Google, com
acesso de 105 milhdes de Brasileiros entre 18 até 65 anos.

A rede de postagem de imagens /nstagram ficou em quarto lugar, com 95 milhdes
de usudrios. Ainda pertinente pode se citar a rede social para contato profissional LinkedIn, que
chega em sexto lugar na lista, e o Twitter, em oitavo lugar, que perdeu sua popularidade com o
tempo, mas que segue com 16,6 milhdes usuarios brasileiros ativos, ficando facil de observar
que a comunidade online do pais faz utilizacdo em peso da infernet para usar redes sociais, que
ndo param de crescer em variedade e em numeros, como as populares e recentes 7ik Tok e
Snapchat (VOLPATO 2021).

A importancia das redes sociais ¢ ainda maior quando se considera que elas
influenciam até nas leis que jurisdicionam sobre ela, frente ao clamor social, como ocorreria
em qualquer espago publico onde se permite a discussdo de politicas publicas, como mostrado
por Salomao, Et al, (2014):

Vale ressaltar que o Marco Civil funcionou como uma iniciativa pioneira na ideia de
uma democracia expandida. Ele promoveu um amplo debate racional entre os diversos
atores que participaram de sua elaboragdo. No processo de consulta, foram
considerados ndo apenas os comentarios formalmente feitos por meio da plataforma
oficial, mas também todos aqueles mapeados por meio de redes sociais (como o

Twitter), posts em blogs e qualquer outra forma de contribui¢do que pudesse ser
identificada online.

Dessa influéncia ¢ importante tirar que o ambiente de conversa, discussdo e
socializacdo das redes sociais ndo podem ser vistos como uma sociedade paralela, mas sim uma
extensdo daquilo que se sempre existiu, servindo como uma fornecedora de novas ferramentas
para a troca e desenvolvimento social humano, e a criagdo Marco Civil da Internet com ajuda

desta ja dialoga tal importancia.
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As redes sociais geralmente sdo apresentadas na forma de sife ou aplicativos, que
necessitam de constante conexao com a internet, € sdo utilizadas pelos seus atores, ou seja, 0s
usuarios, como ferramentas. Podendo as midias se dividirem em comunidades emergentes ou
de associagdo, ndo existindo qualquer impedimento que uma mesma rede social contenha
aspectos desses dois tipos. Na rede de emergéncia o computador e a internet sio mediadores de
contatos sociais interativos, como na forma de troca de mensagens, onde até mesmo paginas de
sites que ndo se caracterizem como rede social (como por exemplo: um sife de noticias, um
blog, uma pagina pessoal) podem na verdade se encaixar nessa descri¢do, caso tenha uma area
para comentdrios que permita o dialogo de pessoas, assim, também fazem parte a maioria das
redes sociais populares como Twitter, Youtube e Facebook, cada uma com area destinada a
troca de comentarios. (RECUERO, 2006).

As redes de filia¢do, por outro lado, sdo dependentes de reacdes sociais por meio
de mecanismos fornecidos para tal, como a interagdo por meio de curtida no facebook, um
retweet no twitter, sdo exemplos de uma interacdo artificial e limitada pelos contextos
fornecidos na ferramenta, um espelho desse tipo de interagdo “artificial” limitada pela
ferramenta ¢ visivel na rede social Facebook, que por muito tempo s6 permitia a reagdo pelo
botdo de “Like”, também chamado de “curtir”. Desta maneira, os usudrios do facebook
poderiam comentar diretamente, utilizando meios da rede emergente, ou poderiam apenas
curtir, mandando uma mensagem contextual mecanica e invariavel (multiplas pessoas poderiam
fazer o mesmo), atualmente ja existem outras variacdes nesse tipo de interagdo na rede. Essa
reagdo de “curtir” uma imagem ou texto ndo deixa de passar uma mensagem emocional, efetiva
e social, para quem as realiza, apesar de sua limitagdo, facilitando que exista uma reciprocidade
entre os atores de uma forma mais expressa (RECUERO, 2006).

O alcance das redes sociais acabou dando novos poderes aos seus usuarios,
imobilizando evolugdes pertinentes na sociedade com sua capacidade de gerar influencia em
situagdes especificas, algo que ¢ tema bastante discutido na atualidade, um marco que
demonstrou a capacidade de mudanga por meio da rede foi a elei¢do de Barack Obama, ex-
presidente dos Estados Unidos da América, em 2008, na qual ele e sua equipe se utilizou das
ferramentas das redes sociais para realizar uma campanha presidencial sem precedente na
época, em especial pelas redes sociais populares ao seu tempo, como: Facebook, Youtube e
Twitter, conforme apontado por Michael Cornfield no seu blog, site de uso pessoal, Media &
Politics. Ainda nas primarias das elei¢des, a internet fez total diferenca em relacdo aos métodos

tradicionais de divulga¢do e propaganda politica (GOMES; REIS; SILVA, 2020).
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Sem duvida tal movimento reflete em todos os tipos de divulgacdes e auto
divulgacdo, trazendo mais atenc¢ao para a forma que o contetido nas redes sociais poderiam ser
utilizados em diversas situagdes sociais ¢ de sua importancia no mundo moderno. E algo que
deve ser considerado até quanto a atuacao de juizes no ambiente das redes sociais, como exposto
por Dias Toffoli, ex-presidente do Supremo Tribunal Federal (STF) e do Conselho Nacional de
Justica (CNJ), que expds que deve haver responsabilidade quanto a utiliza¢ao das redes sociais
pelos magistrados, observando que os comentarios de partes do Judiciario refletem na visao da
populagdo sobre eles e que por isso precisam de uma educacdo e a adequacdo sobre como se
expor nas redes sociais, com equilibrio, para servir de exemplo para os demais usuarios, e por
isso a temadtica foi incluida na Escola Nacional de Formagao e Aperfeicoamento de Ministros
(Enfam) (SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL, 2018).

Da mesma forma, Kleindorfer e Wind (2012) apontam que os proprios usuarios
também dao forga para o poder dessas redes:

Ao mesmo tempo, as redes emergiram como uma extraordinaria fonte de criagdo de
valor. Empresas como eBay, Google, Facebook, YouTube e Twitter irromperam dos

pantanos primordiais do ciberespagco para tornarem-se importantes players,
amparados fundamentalmente no poder de suas redes.

E possivel interpretar que a visao de Anderson (2009) sobre “agregadores”, um servigo
que junta os “bens” e o torna disponivel num unico lugar para facil acesso, se transmuta no
mundo virtual por meio das redes sociais, substituindo a figura dos bens pela figura dos
usuarios, que podem se encontrar de forma mais simples que o envio de um e-mail, havendo a
perfilagdo e catalogacdo de pessoas, por op¢ao delas proprias ao criarem perfis e autorizarem a
exposicao por meio dos servigos.

Ao passo que convivéncia numa mesma rede social ndo ¢ igual para todos, variando
diante das ligacdes que um usudrio tem com outros que surgem na sua rede, essas variagdes
criam relagdes unicas para todo um grupo. que podem nunca se chocar com outro, como expde

Recuero (2009):

As conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez,
sdo formados através da interagdo social entre os atores. De um certo modo, sdo as
conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois € sua variagao que altera
as estruturas desses grupos.

Apesar dessa colocacdo, Bauman (QUEROL, 2016) acredita que a sociabilidade
virtual se distingue da convivéncia em uma comunidade a partir do momento em que o usuario
tem a capacidade de escolher quem faz parte de “sua” comunidade, seja pela adi¢do de amigos,

seguidores, pela possibilidade de selecionar quem podera interagir com o perfil ou postagem,
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assim, passando por cima de interagdes e desenvolvimentos sociais que fazem parte da vida em
comunidade e que se adquirem pela exposicao a diferentes pessoas, com diferentes opinioes.
Ao evitar essas interacdes o usuario acaba criando o que se pode ser descrito como uma camara
de ecos, uma bolha, na busca de se manter numa zona de conforto

De tal forma, faz sentido que entdo os diversos grupos formados nas redes sociais,
direta ou indiretamente, se estruturem de forma a movimentar estados sociais como fazem fora
do ambiente virtual, as vezes até com mais for¢a, pela incapacidade de uma ideia enviada nas
redes sociais desapareca, dentro e fora da internet, apos sua inser¢do. Pode se falar que um
texto, uma conversa, uma foto, video, tem validade quase que permanente apds a sua
disponibilizagdo virtualmente, onde todos esses dados podem ser analisados e reavaliados por
inimeras pessoas, durante um indeterminado periodo de tempo, e podem se tornar anacronicos
dentro de um contexto que ndo estava 14 na sua cria¢do, algo que ocorre bastante com o
amadurecimento das ferramentas virtuais, em especial, com figuras publicas, que tem seus
comentarios, curtidas, tweets e postagens revistos por uma grande quantidade de usuarios e a
qualquer momento ap6s sua publica¢do, tornando se possiveis alvos de amplo escrutinio

publico tao logo o contetido chegue aos servidores online e redistribuidos.

2.1 O DESENVOLVIMENTO DAS REDES SOCIAIS

A exemplo do trazido por Garton, Heathornwaite ¢ Wellman, a rede social
Facebook apresenta como seus “valores para comunidade” o poder para tornar o mundo mais
préoximo entre si, €, como empresa, diz buscar resolver problemas para unir pessoas por meio
de seus “apps e tecnologias” (FACEBOOK, 2021), refletindo assim a visdo que a rede social
visa acrescentar as relagdes sociais pela conexao no ambiente oferecido por ela.
O Facebook foi introduzido em 2004, na €poca chamado de The Facebook, por
Mark Zuckerbeck, Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin, alcangando no mesmo
ano a marca de 1 milhdo de usuarios. Sua origem se deu ap6s o seu criador, Mark Zuckerberg
langar uma rede social chamada Facemash, que podia ser acessada por meio de um site e tinha
como principal objetivo a utilizagdo do servigo para avaliagdo da aparéncia de alunas da
Universidade Harvard, na qual Zuckerberg era estudante de psicologia durante o periodo. Apds
muita repercussao negativa, alegacdes de violagdo de privacidade, direito autorais e quebra de
seguranca, Zuckerberg decidiu por dar encerramento ao funcionamento da rede social

(KAPLAN, 2003).
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Entdo, inspirado pelos “face books”, que sdo catdlogos de papel distribuidos para
aluno novatos na faculdade de Harvard, que continham breves perfis dos estudantes e corpo
docente da faculdade, o facebook foi criado. Ao tempo do seu lancamento a rede social
apresentava uma limita¢do para sua participagdo, apenas estudantes da faculdade de Harvard
poderiam se cadastrar por meio de seus e-mails educacionais, para entdo dois anos depois, em
2006, comecarem a permitir que qualquer usuario, independente deste fazer parte de uma
universidade, pudesse se cadastrar, desde que com idade superior a treze anos. Em 2007 a rede
comegou permitir a postagem de “classificados” de forma gratuita (PHILLIPS, 2007).

Pouco tempo depois, seguindo passo de concorrentes, a empresa langou no site um
espaco para bate-papo, onde os usudrios poderiam interagir entre si em tempo real de forma
privada e, seguindo inovagdes tecnologicas do tempo, como os smartphones, langcou o seu
primeiro “4PP”, acronimo de aplicativo, aumentando assim a prolifera¢do de usuarios na rede
por meio de aparelhos em tempo real. Em 2011 langou um aplicativo de mensagens instantaneas
exclusivo para celulares, o Facebook Messenger. Em 2012 ocorre a primeira introducido de
publicidade paga exibidas na “linha do tempo” da rede social, chamada “feed”.

Assim, a adaptabilidade e evolugdo do facebook ndo s6 ¢ baseado em objetivos que
os criadores tinham em mente na concepcao da plataforma, € visivel que a forma que os usuérios
utilizavam a rede social “informalmente”, dentro das ferramentas fornecidas, serviram de guias
para a implementa¢do de novas formas de interacdo social, como na situag@o ilustrada de
introducdo do Facebook Messenger, que apesar de ter se tornando um aplicativo separado, era
apenas algo adicional que ganhou muito poder, até frente a concorréncia como o aplicativo de
mensagens instantaneas popular: WhatsApp, que eventualmente foi obtido pelo Facebook em
2014 (WHATSAPP, 2021), e que assim como o Facebook Messenger tinha o objetivo de
concorrer com sistemas tradicionais de envio de mensagem no celular, como o SMS.

A inclusdo de ferramentas de publicidade também tornou a rede mais lucrativa e
atrativa para empresas anunciantes que quisessem se aproveitar do alcance e grande nimero de
usuarios. O alcance do Facebook foi tdo grande e maior do que incialmente planejado que sua
entrada no ambiente virtual brasileiro foi o suficiente para, em 2012, tomar o lugar como a rede
social mais utilizada no Brasil da rede social Orkut, que pertencia a Google e dominava o espago
virtual brasileiro desde sua criagdo em 2006. Com a inser¢do do Facebook em territorio
brasileiro, o Orkut perdeu muito do seu publico e, sem atualizacdes significativas, acabou

fechando (MACHADO , 2014). E observavel que a Google nunca mais conseguiu decolar uma
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rede social nova de sucesso no ambiente brasileiro, como foi o Orkut, apds tentar com o ja
extinto Google+, assim o Facebook segue com o dominio no Brasil (ROCHA, 2014).

Em 2012, a empresa Facebook Inc., dona da rede social Facebook, comprou a rede
social Instagram por 1 bilhdo de dolares. A rede instagram foi criada em 2010 por Kevin
Systrom e Mike Krieger, pela empresa Dogpatch Labs, originalmente na forma de aplicativo
para celular, e teve como seu principal intuito o compartilhamento de imagens, inspiradas pelas
antigas fotografias de cdmeras instantaneas como as da marca Polaroid, com a opgao de adi¢ao
de filtros. Na sua concepcdo era um aplicativo exclusivo para loja virtual Apple Store, na
plataforma operacional iOS dos smartphones da marca Apple, que apos baixado gratuitamente
podia ser instalada no aparelho do usudrio, para que entdo este pudesse efetuar o cadastro e criar
o seu perfil, uma “identidade” virtual” deste usuario na rede social. Com uma semana do seu
langamento aproximadamente 100.000 pessoas ja tinham se cadastrado na rede social, logo o
aplicativo foi introduzido no sistema operacional Android, da empresa Google, aumentando
exponencialmente sua base de usuérios. (TUCKER , 2010)

Assim como o Twitter, o Instagram também se utiliza da denominagdo de
“seguidos” e “seguidores”, que podem ser bilaterais ou uniliterais, para categorizar usuarios
que se conectam entre si, permitindo que além do acesso as postagens de fotos dos usuarios,
estas postagens possam ser curtidas ou comentadas, assim contribuindo para as interagdes na
rede. Novas formas de interagdo foram surgindo com o amadurecimento da rede social, que
teve de se adaptar as necessidades dos usuarios, assim dando a possibilidade para que estes
pudessem enviar multiplas fotos numa mesma postagem, pudessem efetuar a postagem de
videos, implementacdo de outras propor¢des de fotos, ndo se atendo as “quadradas” ao estilo
polaroid que tanto ajudaram na origem da rede e num movimento para confrontar a concorrente
Snapchat, ganhou poder ao introduzir a ferramenta “stories” onde o usudrio poderia publicar
imagens ou videos que ficam disponiveis aos amigos, seguidores, do usuario pela duracio de
24 horas para entdo desaparecer da plataforma, fomentando seu sucesso.

A rede Youtube se propde a unir pessoas no seu espaco virtual, expondo na sua
pagina ‘“sobre nds” que tem como missdo “dar a todos uma voz e revelar o mundo”
(YOUTUBE, 2021), isso se da do ponto de vista que a rede se construiu ao redor de videos
publicados por seus usuarios, que sao conhecidos como “criadores de contetido”. Esses usuarios
se interessaram pela rede social para expor sua vida, seu trabalho, arte e opinido, diante da
possibilidade de hospedagem e distribuicao rapida e facil, sem a necessidade da obtencdo e

criacdo de um site pessoal com hospedagem de provedores de servigo e internet (PSI)
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dedicados, e sendo um site de hospedagem de contetido gratuito, o que deu destaque frente a
outras concorréncias da época.

O seu surgimento em 2005 se deu pelos fundadores Chad Hurley e Steve Chen
como a startup Youtube Inc. chamou aten¢do da empresa Google (GOO, 2006) que logo a
obteve pela quantia de 1,65 bilhdao de dolares, apenas um ano apoés a sua criagdo. (CARPANEZ,
2006) A democratizagdo no compartilhamento de videos e criou uma geracdo de
videobloggeiro’ ou “viloggers’ (POZZOBON, 2018) e pela primeira vez qualquer pessoa
poderia emitir opinido por meio do audiovisual sem a necessidade do suporte e infraestrutura
televisiva.

O contetdo produzido pelos usuarios do Youtube pode ser criado e acessado por
qualquer pessoa, a qualquer tempo. A rede social lucra com a publicidade que s@o adicionadas
durante a exibi¢do dos videos do usudrio, permitindo também que os criadores de conteudo
tirem proveito dessas propagandas para que haja monetizagdo do contetido pelo sistema
adsense, também da google. A busca por informacdo em redes como Youtube abre o espago
para que pessoas ganhem voz e se tornem “influenciadoras”, estes influenciadores sao
conhecidos como ‘Youtubers’ (JERSLEV, 2016) ao encontro da demanda com a necessidade,
com Castells (2015) apresenta:

Mas a Internet é mais que um mero instrumento atil a ser usado porque esta l4. Ela se
ajusta as caracteristicas basicas do tipo de movimento social que esta surgindo na Era
da Informag@o. E como encontraram nela seu meio apropriado de organizagao, esses

movimentos abriram e desenvolveram novas avenidas de troca social, que, por sua
vez, aumentaram o papel da Internet como sua midia privilegiada.

Além de destacar individuos e suas criagdes, o Youtube foi responsavel pela
proliferacdo e memetizacdo de alguns videos de forma ndo intencional, ganhando muito
impulso nos seus primeiros anos diante da viralizagao desse tipo de contetido e levou a empresa
a criar “abas” na pagina inicial que apontavam os videos que eram tendéncia, algo que sé
incentivou que seus usuarios tentassem crescer nos rankings, buscando novas formas de atrair
audiéncia e aumentar o nivel da producao, frequéncia de postagem e até investir em divulgac¢ao.

Algo que difere o Youtube das demais redes sociais populares, ¢ que, por ser uma
rede em especial de consumo, tem como grande parte do publico alvo as criangas, que nao
precisam interagir diretamente com o conteudo, visto que, praticamente todos os videos,
excetos os classificados como contetido improprio, esta disponivel sem a necessidade de criagao
de uma conta. A criagdo de contas na rede ¢ necessaria especialmente para interacdes como

comentarios, curtir videos e “assinar” canais dos criadores de contetidos, e para implementagao
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de restri¢ao de idade ¢ necessaria a criagcdo de conta de alguém superior a 13 anos, ou seja, ha
todo um espago para o acesso de contetido, abaixo da classificagdo de 18 anos, livre para
criangas de todas as idades, apesar de extrair parte do aspecto social dela. (GOOGLE, 2021).

O twitter foi criado inicialmente para ser utilizado como um micro-blog pessoal,
em 2006, por Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone e Noah Glass, porém atualmente a pagina
do servico demonstra que a rede tem intengdo de “servir a conversagdo publica” (TWITTER,
2021). Para sua criagdo, os criadores se inspiraram no servigo de SMS, mensagens de telefonia,
que tinha ntimeros limitador de caracteres e, ao tempo de sua criagdo, se chamava ‘Twifr’, diante
da indisponibilidade do dominio ‘Twitter.com’. O nome twitter vem do som que os passarinhos
fazem. Dorsey diz que as mensagens “podem parecer completamente inttil e sem significado,
mas ¢ inteiramente dependente de quem recebe”. O criador também vé o Twitter como uma
nova forma de comunicag¢do, apesar de haver dificuldade nas formas de defini¢do e que nao ha
algo no vocabulario que defina, mas que ¢ um “novo meio” (SARNO, 2009).

A limitagdo de caracteres do Twitter, originalmente de 120, atualmente, desde sua
implementagdo no ano de 2017, 240 caracteres, existe para incentivar os usuarios a escreverem
de forma mais breve, algo que faz o seu uso mais interessante para quem faz postagens durante
o seu dia a dia, cooperando com a ideia de que ele ¢ quase que um diario digital. Ao mesmo

tempo essa limitagdo influéncia que os usudrios realizem mais postagens para passar suas ideias.
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3 O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES NAS MIDIAS SOCIAIS

Como apresentado no capitulo anterior, cada rede social surgiu de uma forma
particular e com objetivos diferentes, com isso, essas tém seu nicho e foco, atrativos que as
tornam atuais, unicas e que as distinguem para os usudrios comuns destas, que muitas vezes
tem perfis em varias, seja Facebook, Youtube,; Twitter, Instagram, isso porque a criagdo de tais
perfis é necessario para se inserir nos circulos sociais reais do usuario, que se utilizam das redes
sociais para se comunicar além do encontro fisico.

Essa transi¢@o do espago fisico social para o espago virtual acaba funcionando como
um marketing boca-a-boca para essas redes sociais, afinal, na busca de ser aceito e manter seu
status num grupo de conhecidos, a pessoa comum acaba sendo “obrigada” a criar uma conta
numa delas, ainda que ndo faca o uso de todas as ferramentas apresentadas. Essa isca social se
tornou ainda mais enfatica diante da situacdo da pandemia do COVID-19 que se iniciou em
2019 e atingiu o territério brasileiro em 2020, com a limitagdo de contato, aplicagdo de medidas
de afastamento social e isolamento as pessoas se viram cada vez mais na necessidade de fazer
uso das redes para se comunicar com a familia, amigos e at¢ mesmo com seus colegas de
trabalho, visto que com o trabalho remoto se tornou mais comum. Esse usudrio nao
necessariamente produz contetido para consumo no espago virtual, nem sequer busca criar
tendéncias e emitir opinido de seus seguidores, mas acaba sendo exposto a outros usuarios e
dentro da sua bolha social ¢ mais um para audiéncia, se tornando consumidor de conteudo.

Posto isso, ha figuras que se sobressaem e conquistam destaque nas redes sociais
ao criar um contetdo atrativo e diferenciado para uma ou mais plataforma, se aproveitando
dessas particularidades e individualidades a seu favor, formando opinido e fazendo o papel de
porta voz, esse usudrio ficou conhecido como “Influenciador Digital”. Aponta Bombonatto
(2018) que ¢ algo que sempre existiu, para além do ambiente virtual, observando o
Influenciador como um usuario qualificado, que passa credibilidade e que se apresenta quase
que como parte do circulo social da pessoa que o segue e faz um contetido que representa seus
valores.

De tal forma, ha diferentes formas para que um perfil comum de rede social se
distinga daquele que se tornou influenciador digital. O conceito de Anderson (2009) acerca da
conversao do mercado de massa em mercado de nichos, a chamada Cauda Longa busca tratar
isso, fazendo um paralelo com a industria que buscava Aits, ou sucessos, no século passado e

que agora esta tentando se expandir em diversas areas que agradem pessoas especificas.
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Como posto por Anderson (2009), o ambiente digital propicia tal transformagao,
com insercao, que ndo precisa agradar um publico “geral”, acabando por diminuir o acesso as
pessoas que, ainda que em numero menor, pudessem consumir um conteudo mais especifico.
A internet tira o limite de armazenamento fisico de uma loja, ou a quantidade de tempo limitada
presentes na transmissdo televisiva e consequentemente permite que nOvos micros Sucessos
ocorram, isso se transmite no sucesso dos influenciadores digitais que podem ser observados
como novos idolos, celebridades, ainda que mais alcangaveis e semelhantes aos usuarios
comuns.

A ideia da cauda longa procura alcancar multiplos “consumidores” com uma
multiplicidade de conteudo quase que preparado especificamente para um grupo de pessoas,
ndo precisa agradar a todos para ser considerado um sucesso, isso ocorre pela demanda
diferenciada, globalizacdo e democratizagdo do acesso a esse conteudo, ao boca-a-boca, € 0s
“influencers” consequentemente tiram proveito dessa posicdo para crescer na area que se
propdem, havendo aqueles que focam em apresentar conteido de comedia, de gastronomia,
modos de vida fitness, estilo de vida saudéveis, estilo, jogadores de videogame conhecido por
gamers, produtores de conteudo, noticia, entre outros.

O proprio influenciador digital serve como janela para que seus seguidores também
busquem ser influenciadores de outros usuérios na rede, frente as ferramentas similares que eles
tém nas maos, seja pelo aplicativo, ou por uma camera no celular. O consumidor dos
influenciadores ndo tem um papel sempre passivo no consumo, ao reproduzir os conteudos das
pessoas que os influenciaram termina por expandir a tendéncia e por consequéncia o alcance
produzido. A distin¢gdo de um usuario comum para de um influenciador digital se permite pela
cultura do compartilhamento (JENKINGS, 2009).

Assim, a forma como o acesso as redes sociais ¢ realizada, influencia o
desenvolvimento de figuras especificas que ganham destaque nelas. Nao ha de se questionar o
porqué do Instagram ter como uma rede sociais exclusiva para uma unica loja virtual que s6
funcionava em aparelhos especificos. Muitos influenciadores ganharam espaco por serem
pioneiros na interpretacdo de uma linguagem unica. Exemplo disto ¢ a norte-Americana Justine
Ezarik, conhecida como iJustine no ambiente virtual, que ainda em 2006, quando o site
YouTube foi criado, se aproveitou do momento para produzir ‘vliogs’ exibindo sua vida diaria,
diante disso ela se aproveitou de conhecimento que ja tinha sobre edi¢do de videos para se

destacar. (JAWORSKI, 2013).
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O criador da rede social Twitter também trouxe que o aparelho eletronicos, como
celular ou computador, por onde os usudrios acessam e utilizam o 7witfer, igualmente impacta
a forma que ela ¢ utilizada, enquanto ele acredita que no computador as pessoas levam mais
tempo e pensam mais na mensagem que vao passar por meio de seus “fweets”, 0 mesmo nao
ocorre quando a pessoa compde uma mensagem por meio de celulares pessoais e smartphones,
muitas vezes fazendo tais postagens durante festas ou viajando (SARNO, 2009).

Esse imediatismo fez com que as pessoas produzissem conteudo para suas redes
sociais sem pensar nas consequéncias do que estd sendo entregue para terceiros, havendo uma
exposi¢do-por-exposicdo, que traz seus problemas quando se ¢ realizada para mostrar que
pensou, produziu, expOs primeiro, seja para estar mais “por dentro” da novidade para seu
circulo social, para fazer parte dos ‘#rends’, ou seja, assunto popular no momento, seja para o
receber o prazer imediato estimulado pelo ambiente social que se assemelha ao “vicios” das
redes sociais, como apresentado por pesquisas (COTTA, 2016), ou para lucro proprio.

O usuario das redes sociais recebe muitos estimulos de varias frontes, de varios
assuntos e essa sobrecarga de informagdes os incentivam a comentar sobre os assuntos
apresentados, mesmo que essas pessoas ndo tenham conhecimento real ou razdo para
acrescentar, utilizando inclusive das ferramentas de interacdo rapida como os likes, curtidas,
retweets, em todo tipo de informacdo (COTTA, 2016). A fontificacio da informacgao
compartilhada nas redes ¢ um problema por si so, dificultando saber se o que estd sendo
difundido pelos milhares de usuarios ¢ fato ou se uma informacao falsa repetida inimeras vezes,
as conhecidas “fake news ”. Entdo as grandes figuras t€ém ainda maior poder.

Assim como no Instagram, Neymar ¢ o brasileiro com mais seguidores na rede
social Twitter desde sua criagdo (TRACKLIST, 2021), com o total de 46.945.831 milhdes de
seguidores, porém, diferente do instagram, o grande destaque da rede social twitter vai além do
numero de seguidores, mas sim o alcance dos “retweets” que as postagens de um perfil recebem
recebe, os chamados tuites. A conta ndo precisa de tantos seguidores para alcangar dezenas ou
milhares de pessoas, e uma postagem de um perfil com poucos seguidores pode virar tendéncias
em alta velocidade, como por exemplo na situacdo em que Carter Wilkersonm, por meio do seu
perfil em 2017, desafiou a rede de restaurante americana “Wendy’s” (BRANDWATCH, 2020)
a lhe oferecer um ano de nuggets de frango nos restaurantes da franquia caso a sua postagem
obtivesse 18 milhdes de Retweets (apds ele questionar quanto seria necessario para ganhar tal
“premio”) e, apesar dele ndo ter muitos seguidores na rede social, iniciou-se um grande

movimento € comog¢do entre outros usudrios da rede social que levou a hashtag



25

#NuggsForCarter, traduzido como nuggets para Carter, aos topicos tendéncias da rede social,
fazendo que o jovem conseguisse 3,4 milhdes de retweets em um breve periodo de tempo,
ultrapassando o antigo fweet com mais retweets na época, mas ainda ndo alcangando a
quantidade necessaria.

A empresa cedeu a pressdo, apos o sucesso, € deu ao jovem anos de nuggets de
frango gratuito, doou 100 mil délares para a fundagio de doagdo Dave Thomas, mostrando que
as grandes marcas respeitam o poder de uma simples interacdo, como um Retweet, das
ferramentas fornecidas pelas redes sociais e que demonstram a for¢a da rede de filiagao, assim,
esse desafio, que Wilkersonm propds, se tornou uma pequena febre e varios usuarios seguiram
a formula e atualmente o jovem ja tem mais de 80 mil seguidores, recebeu o selo de “verificado”
do twitter, que apenas contas de pessoas com reconhecimento publico ou fama recebem, saindo
de andnimo para essa posi¢ao de “influenciador” digital por meio de uma brincadeira. Esse tipo
de interacdes de marcas e usudrios, tal qual a elevacao de status social digital que a traz consigo,
¢ uma breve janela para se observar o poder de seguidores, de influencia e de como a inteligente
utilizagdo das ferramentas das redes sociais podem ser aproveitadas, tanto pelo usuario menor
que busca crescer com contetidos nas redes sociais, tanto para agéncias de publicidade e
anunciantes, cada um tirando proveito dos mecanismos inéditos para mover o mecanismo que

resulta no lucro frente aos demais usudrios, os potenciais consumidores.

3.1 OS ATRATIVOS DO INFLUENCIADOR DIGITAL COMO PLATAFORMA DE
PUBLICIDADE NA REDE

A pesquisa publicada pelo Think with Google, realizada por O'Neil-Hart e
Blumenstein (2016) expde que para os Milennials, conhecidos como a Geragdo Y, os
influenciadores da rede social Youtube sdo mais persuasivos para seu publico que famosos da
tv e até mesmo amigos, sendo assim pessoas mais relacionaveis. Essa proximidade criada na
rede leva a mais interagdes, ou “engajamentos”, que o de uma celebridade tradicional, eles veem
esses famosos como tendéncias e ndo como celebridades, e 6 entre 10 se sentem mais sujeitos
a comprarem algo indicado por um criador de conteudo para Youtube, a0 mesmo passo que
pesquisa da Hello Research , apresenta que as compras efetuadas nas redes sociais por membros
da Geracdo Y e da Geragdo Z, chamados de Baby Boomers, ndo ¢ gerada por impulso, mas sim
faz parte de toda uma jornada de interacdes nas redes sociais até a assimilacdo desse grupo

(ROCHA; NANCI, 2020), destaca-se que essa assimilacdo dialoga com a cultura de nicho, ha
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uma verdadeira vontade dos consumidores de conteudos de se espelhar nos influenciadores,
que ganham a posi¢ao de formadores de opinido de forma expressa.

Assim, Révillion et al (2019, p. 107-109, 115-116) expressa o quao importante o
influenciador digital se tornou para as marcas que representa € como sua posi¢do frente ao
publico ja ¢ tdo importante quanto a publicidade dita “tradicional”, bem como sua influéncia é
notoria para modificar completamente como se realizam as estratégias de marketing no mercado
atual, passando autoridade sobre as pessoas que os seguem, independente da rede em que ele
conquistou seu espaco de sucesso:

Como porta-voz de uma marca, o influenciador digital passou a assumir o mesmo
papel da publicidade tradicional, mas com formatos diferentes e canais distintos. Se
antes o consumidor se deslumbrava com as campanhas publicitarias apresentadas no
intervalo da novela, hoje o usuario encontra esse encanto nos videos do YouTube ou
no lifestyle de um influenciador no Instagram. Desse modo, o influenciador conquista

a sua audiéncia por demonstrar alto poder de convencimento por meio da “isengdo”
de opinido. (Révillion et al, 2019, p. 117)

Um brasileiro que ganhou espago com a rede social YouTube foi o criador de
conteudo Felipe Neto, que criou o canal “Nao Faz Sentido” na plataforma digital em 2010 e em
pouco tempo presenciou um grande impulso pelo grande niimero de acessos que recebia nos
videos postados, o que levou a criagdo de empresas Parafernalha e Paramaker, ambas focadas
no espago da rede e depois de um tempo ele vendeu ambas e voltou a se dedicar a um canal
pessoal, porém houve uma mudanca de foco da sua parte, antes um canal para jovens adultos
ele partiu para uma abordagem que conquistasse um perfil mais jovem, mais familiar, a partir
disto, seu irmao, Luccas Neto, cresceu na rede com videos direcionados ao publico infantil no
seu canal Luccas Neto — Luccas Toon , com 34,3 milhdes de inscritos com um tnico video com
106 milhodes de acessos que levaram (YOUTUBE, 2021) a origem do Luccas Neto Studio em
2016, que ajudou ele para um acordo do youtuber com a empresa de streaming Netflix para
producdo de filmes pro publico infanto-juvenil (CUNHA, 2021).

A criag@o de uma loja virtual com produtos da sua marca e o sucesso de seus videos
tornaram seu livro a ser o mais vendido na Bienal do Livro do Rio de Janeiro, em 2019, tudo
isso mostra que a forga da presenga do criador de conteido no youtube ultrapassou o simples
consumo dos seus videos, para do mesmo modo adentrar a vida dos usudrios em outros espagos
virtuais como nas midias fisicas, os proprios videos sdo pegas de publicidade e para exercer
esse nivel de influéncia sobre o seu publico, o que traz por consequéncias polémicas, como se
deu com videos do youtuber Luccas Neto, que tem um conhecido video em que mergulha numa

banheira cheia de doce; algo que fala com o imaginario da crianca que sonha em fazer isso,
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atraindo o publico para a visualizagdo. Em 2018, apos questionamento dos pais sobre tais
videos, o Conselho Nacional de Auto-regulamentagdo Publicitaria (CONAR) informou que
examinava a denuncia de 20 videos do youtube direcionados a audiéncia infantil, pela
dificuldade de diferenciar a exposi¢do espontanea de uma marca, de uma propaganda paga.
Ainda, surgem os questionamentos quanto aos maleficios que tal exposicdo pode trazer para
jovens que assistem os videos do youtuber, algo que preocupa Conselho Nacional de Seguranga
Alimentar e Nutricional (Consea) (PAINS, 2018).

Os influenciadores digitais podem ser entendidos entdo como personificagdo das

marcas. Por mais que as empresas estejam se tornando mais humanas, a figura real de

uma pessoa que existe fisicamente aproxima as pessoas. Tem-se os influenciadores

como ponto de partida para uma grande rede de interagdo a partir de sua capacidade
de criar didlogos. (Bombonatto, 2018, p. 43)

As marcas e empresas que t€m interesse no Influenciador digital sabem que podem
alcancar um publico tnico e fiel, que j& interage direta ou indiretamente com essa pessoa com
uma frequéncia expressiva, diferente de figuras da tv ou rddio, que muitas vezes parecem
personagens. O influenciador costuma se aproveitar da sua imagem informal para acessar um
sentimento de intimidade com seus seguidores para poder vender produtos direcionados pelas
empresas que veem potencial no alvo. Essas marcas podem ser vistas como as figuras dos
anunciantes, se utilizam da propaganda para fazer antincio de seus produtos, utilizando-se de
agéncias de publicidade para fazer essa ponte entre o produto e o publico, desde sua criagdo,
formulagdo, até a entrega por meio dos veiculos disponiveis. O Cédigo de Etica (CENP) traz
que veiculo de comunicacdo ¢ aquele meio de divulgagdo visual, auditiva e audiovisual

(BARROSO; OLIVEIRA, 2012).

3.2 A PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

Na Constituicdo Federal o termo “Publicidade” surge sem sofrer de distingdo da
113 LY 7142 . ~ . . . ;.

palavra “propaganda”, esta Ultima, comumente relacionada a propagacao de ideias, principios,
com enfoque religioso ou politico, conforme traz Nunes (2017), porém, para o direito brasileiro
ambos 0s termos, e suas variantes como “propaganda comercial”, ndo passam de sindnimos e
podem ser utilizados de forma indiscriminada.

A confiabilidade transmitida pelas celebridades ¢ tdo forte que acdes simples
realizadas por estas pessoas se tornam referéncia para todo o mercado publicitario, como na

situacdo em que o popular apresentador de TV, Fausto Silva, substituiu a comum pratica de
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descrever e expor as qualidades do produto, um iogurte, ao fazer merchandising no seu
programa de tv dominical “DOMINGAO DO FAUSTAO”, para espontaneamente comer o
alimento ao vivo. A agdo de comprovar a qualidade do produto ao prova-lo num programa de
grande audiéncia ao vivo, como expressou o CEO da empresa: "O resultado foi melhor do que
o esperado, pois, pelo vinculo que ele tem com os consumidores, ficaram nitidos todos os
atributos na a¢do sem uma Unica palavra dele". Assim, a inten¢do da empresa ao contratar o
apresentador j4 era tirar proveito da sua recep¢do com o publico, porém o ato do apresentador
de demonstrar que faz uso do produto acabou por exceder as expectativas, com aumento de
compras do produto pelo publico. (DANTAS, 2018).

No Brasil ha figuras publicas como o jogador de futebol Neymar Junior, com 147
milhdes de seguidores no seu perfil do Instagram, onde ele ¢ identificado como @NeymarJr,
pelo qual ele expde sua vida pessoal e profissional como fotos de reunides de familia, de suas
partidas, treinos, consulta médicas, bem como abre espago para expor marcas por meio de
publicidade para diversas marcas como a de roupa e calcado Puma, do jogo Fortnite da empresa
Epic Games, entre outras... (JUNIOR, N, 2021)

Ao passo que o atleta tem outro perfil para a divulgacdo de noticias e notas para
midia e imprensa, estd com um numero bastante inferior de seguidores da sua conta pessoal
com 4,5 milhdes de seguidores, algo que de certa forma mostra que o espaco fornecido pelo
instagram ¢ mais utilizado pela proximidade do jogador com sua figura publica, as pessoas
estdo interessadas em se conectar como se conectam com 0s outros usuarios, que segue ¢ faz
parte de seu circulo social. Apesar disso, Neymar ganhou sua presenca no ambiente virtual
frente a seu sucesso nos campos de futebol, como atleta, e apesar de influente, ndo surgiu em
meio as redes sociais, se distinguido do influencer “tradicional”, que cresce pela assimilacio e
identificagdo nas proprias redes sociais.

De tal forma, atualmente o maior influenciador digital brasileiro ¢ o criador de
contetido Whindersson Nunes, conforme pesquisa do Instituto Qualibest (2021), tendo 2.420
mil postagens e 51,1 milhdes de seguidores, o influencer se identifica como humorista diante
das suas postagens, seja utilizando a ferramenta de stories do instagram ou as ferramentas de
postagem padrdo no feed, com teor humoristico e descontraido e que atraiu seu publico e

agencias de publicidade e anunciantes.

Figura 1 — Post do instagram com Publicagdo paga de um sorteio.
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@ whinderssonnunes & - Seguir

3 E pronto! Cruze os dedos e torga
para ser sorteado!

E ai? Ja abriu seu pacotinho? Corre,
meu filho! Participe da Promogédo
evoluiu com Richester!

Promogéo valida de 14/09/2020 a
20/11/2020
#EvoluiuComRichester
#Boraexperimentar #publi

Qv N

* Curtido por _laragutierrez e
outras 752.666 pessoas

14 DE OUTUBRO DE 2020

@ Adicione um comentario...

Fonte 3 — Whindersson Nunes (2020)

Révillion et al (2019, p.110) apresenta o conceito dos 3 Rs do Marketing de
influéncia, em inglés: reach, ressonance e relevance, em que o influenciador de sucesso e que
de fato tem poder sobre sua audiéncia, tem de ter alcance para atingir o publico e compartilhar
seu conteudo; ressonancia, para que o seu conteudo receba o engajamento e interacdes e, por
fim, relevancia, para que ele se destaque dentro do nicho que domina e representa, alegando
que o influenciador que tiver esses preencher tais quesitos ndo precisa nem de uma quantidade
de exorbitante para poder de fato influenciar.

Para se aproveitar dos influenciadores como plataforma de publicidade, as agéncias
estdo investindo cada vez mais no chamado inbound marketing, como traz Révillion et al (2019,
p. 64, 69), que nada mais ¢ que a criacdo de contetido direcionado a um publico alvo especifico
para atrai-lo para gerar venda, relacionando o produto ao local que este vai ser apresentado por
meio de estudos de como, e como influenciadores digitais, produzem conteudo isso acaba sendo
feito de forma mais facil, ¢ um marketing mais organico e espontaneo, como o realizado por
Fausto Silva ao provar o iogurte ao vivo, porém aplicado de forma mais extensa e ainda mais
direta, e o usuario seguidor daquele influenciador, se sente mais intimo dele, entdo o

consumidor, na busca de se identificar com os influenciadores, passa a mimetizar tal acao.
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4 A RESPONSABILIDADE DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO DIREITO
BRASILEIRO

Com o aumento dos numeros dos influenciadores digitais e consequentemente o
aumento do numero de influenciadores digitais de “sucesso”, que s6 no inicio de 2020,
cresceram até 17,3% em relacdo ao numero de seguidores que tinham em 2019 (FARIAS,
2020), surgem questionamentos quanto a responsabilidade desses usudrios de destaque na seara
do direito, especialmente quanto aos seus deveres com o conteudo publicitario que produzem
ou publicam em suas redes sociais.

Quando se fala da responsabilidade do influenciador digital, quer se falar da
capacidade de dar consciéncia juridica perante a acdo ou omissdo que esse usuario celebre
gerou, ou teve potencialidade de gerar, num terceiro. Em regra, a doutrina ndo falaria da
responsabilizacdo objetiva do influenciador, mas sim das agéncias responsdveis pela
publicidade, bem como, principalmente a responsabilidade objetiva do fornecedor. Todavia, a
forma que os atos danosos pertinentes para o direito ocorrem no ambiente virtual, trazem mais
complicagdes e particularidades que devem ser observadas, visto que, a hierarquia e a forma
que a publicidade chega no consumidor, a partir do veiculo de publicidade, que ¢ o
influenciador digital, sdo proprias e co-dependentes da imagem projetada por estes usuarios de
destaque, parecendo algo mais pessoal para o consumidor desavisado.

Na busca de garantir a mais ampla prote¢do dos direitos, quanto a regulamentacao
da publicidade no Brasil, o legislador brasileiro cuidou de limitar a atuagdo publicitaria nas
mais diferentes esferas, seja a publicidade no cédigo de ética profissional do advogado,
conforme a Lei n° 8.905, 1994, que dispde do estatuto da advocacia e Ordem dos Advogados
do Brasil, ou na Medicina a publicacdo da Resolugdo n® 197/11 pelo Conselho Federal de

Medicina, que buscou estabelecer critérios para propaganda na area.

4.1 OS DANOS CAUSADOS PELA PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS

Porém, para o grande publico, a publicidade parece ser algo ainda mais visivel no
espaco da propaganda consumerista, bem como os danos e lesdes sofridos, em relagdo a
obtencdo de produtos e servicos que ndo correspondem o anunciado. A propria Carta Federal
buscou garantir a defesa dos consumidores, no art. 5, XXXII: “Estado promovera, na forma da

lei, a defesa do consumidor” (BRASIL, 1988) . Assim, os consumidores tém para sua protecao,
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o cddigo de defesa do consumidor (CDC), Lei 8078/90 (BRASIL, 1990), que traz principios,
como da veracidade, principio da identificacdo e principio da vinculagdo, em seus artigos, e,
em especial, buscou equilibrar as relagdes de consumo, visto que o consumidor costuma estar
em desvantagem frente as empresas que fornecem produtos e servigos. Como se sabe, o CDC
¢ uma lei especifica e por isso deve ser utilizada quando se tratar de uma relagdo juridica de
consumo, afastando o uso do Codigo Civil e outras legislagdes, quando se couber,
(GONCALVES, 2020 p. 64-65) ainda que a doutrina ndo seja unanime quanto a isso. O art. 6°
do CDC, ao elencar nos seus incisos um rol ndo taxativo de direitos basicos do consumidor
previu, no inciso IV, a prote¢do ao consumidor contra a publicidade enganosa, abusiva e contra

métodos comerciais coercitivos ou desleais, como exposto:

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

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informacio ou comunicacio de cariter
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego 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 supersti¢ao, 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 saide
ou seguranga.

§ 3° Para os efeitos deste co6digo, a publicidade € enganosa por omissdo quando deixar
de informar sobre dado essencial do produto ou servico. (BRASIL, 1990)

Com a prote¢do contra a publicidade enganosa e abusiva, o legislador do Cédigo de
Defesa do Consumidor mostrou preocupacao nio apenas com a ética, mas com a valoragdo da
verdade sobre publicidade nas relagcdes consumeristas.

O exposto no art. 30 do CDC enfatiza a responsabilidade do fornecedor em garantir
e respeitar o consumidor diante de toda informagao publicada, quanto ao produto ou um servigo
apresentado, se um contrato de compra e venda vier a ser realizado a partir das informagdes
expostas. Apesar dessa protecdo, surgem duvidas quanto a que partes sdo de fato responsaveis
na produgdo da relacdo juridica consumerista a partir da publicidade no espago virtual, partindo
da responsabilidade objetiva do fornecedor, até a possibilidade de responsabilizar aquele que
no ambiente virtual convenceu o consumidor a obter o objeto tutelado, como o influenciador
digital, visto o nivel de influéncia que exerce sobre eles. Como apontado anteriormente, o
influenciador leva o consumidor a buscar objetos que “ndo sabia precisar”’, figurando no

imagindrio da populagdo de forma superior a0 de um espaco para aniincio “comum”, como um
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outdoor, um comercial de tv, por onde o fornecedor d4 conhecimento para o coletivo da
existéncia de um produto ou servigo. Afinal, a propria existéncia do codigo de defesa do
consumidor existe como forma de afirmar a necessidade de proteger estes como elos mais
vulneraveis na relag@o juridica de consumo e a busca por resguardar tais direitos tem como
proposito assegurar a isonomia das partes.

A esse passo, na relacdo da publicidade com o consumidor, o influenciador digital,
veiculo de publicidade, tem tanta for¢a para gerar essa rela¢do juridica de compra e venda,
quanto a relagdo direta com proprio fornecedor, devendo ter atenc¢ao voltada a si, especialmente
frente ao seu poder de transmitir a informagao, que ¢ uma das formas de vulnerabilidades do
consumidor, conforme exposto por Alexandridis (2013), ainda que o influenciador ndo possua
a visdo técnica, juridica ou fatica sobre um produto, vira o caminho para que chegue tais visdes
trafeguem até o consumidor.

Acerca da distingdo entre fornecedor e veiculo de publicidade, Nunes levanta que
ndo se deve confundir estas partes, observando que a publicidade existe para vender o produto
fornecido, ndo € o proprio produto, porém, para isso deve seguir limites éticos. (NUNES, 2017).

Os influenciadores digitais, em redes como instagram, postam diversas imagens e
textos referentes a agdes publicitarias, muitas dessas chegam até os seus seguidores, € possiveis
consumidores daquele contetido, como mais uma foto do seu dia a dia. Apesar de parecerem
inofensivas, esse tipo de postagem cria confusdo no seu publico, que sequer sabem que estao
sendo expostos a um material publicitario, correndo o risco dos influenciadores estarem
expondo seus seguidores a uma publicidade potencialmente danosa.

A publicidade enganosa, traz Humberto Theodoro Junior (2017), seria aquela que
induz o consumidor em erro, com informagdes ou por meio de comunicagdes falsas, ainda que
sO parcialmente, ou que omitem informagdes essenciais, bem como induzem o consumidor ao
erro em relacdo a natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o
e outras informacdes referentes ao produto ou servico ofertado, surgindo no art. 37, §1°, do
CDC. A publicidade enganosa (BRASIL, 1990), do art. art. 37, §2°, do CDC se vale da
influéncia sobre o consumidor para leva-lo ao erro, por isso, ao se utilizar da sua propria
influéncia, e da vulnerabilidade do seu seguidor-consumidor, o influenciador esta também
ferindo o principio da boa-fé.

Essa falta de clareza na veiculacdo de publicidade no meio de inimeros outros
posts, que apenas expdem a propria vida pessoal do individuo, acaba por ferir o principio da

identificagdo publicitaria, por isso, muitos perfis arrumaram formas de deixar claro que um post
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¢ pago, monetizado, ou que faz parte de uma campanha publicitaria, muitas vezes como o uso
de “hashtags” como “#publi, #publicidade, #ad #advertising”, nada mais de uma autoprote¢ao
contra o art. 36 do CDC, que exige a facil identificacao.
A publicidade gerada por uma figura publica influente, traz uma forte ligagcdo com
o querer do consumidor, que vé confianga no produto ofertado por estes pela correlacdo afetiva
que criou diante da admirag@o pelo trabalho, pelo sucesso, € outros atributos que geralmente
estdo ligados com a fama.
De mesmo modo, ¢ conferida a responsabilidade objetiva as agéncias de publicidade
e, também, as celebridades que vinculam sua imagem a determinado bem — afinal,
quem aufere o bonus deve arcar com o 6nus —, visto que o CDC impde ao for- necedor

um agir cooperativo e transparente na relacdo de consumo, prevenindo-se assim
eventuais danos aos consumidores. (BARBOSA; BRITO, SILVA; 2021)

E interessante que, canais do youtube, seguem o que similarmente deveria ser
proibido em novelas exibidas na tv, mas que geralmente passa despercebido, os chamados
product placement, que se trata de uma acao publicitaria, merchandising, que aparece de forma
velada e sutil de forma contextual, por exemplo: um produto ¢ trazido em cena durante um
video que ndo tem relagdo com tal produto s6 para fomentar a publicidade de uma forma mais
sutil e que alimenta o interesse da pessoa que estd assistindo o contetido por outros motivos
(SILVA, 2018) marcas se interessam por canais de sucesso € comecam a efetuar acordos para
veiculagdo de conteudo proprio no meio do conteudo autoral do canal do youtube, sem utilizar,
por exemplo, ferramentas proprias fornecidas pelo Youtube para lucrar com a publicidade.

A rede youtube, como empresa, buscando se precaver de problemas quanto a
publicidade, limita o uso de pessoas menores de 13 anos e apresenta limites em videos
identificados como destinados ao publico infantil, retirando a possibilidade de monetiza-los
como exigéncia do art. 37 do Codigo Brasileiro de Auto-Regulamenta¢do Publicitaria
(CONAR), que especifica que menores de idade podem sofrer de influéncias com mais
facilidade por sua ingenuidade, credulidade e inexperiéncia, diante da influéncia que criancas
exercem sobre os pais como figuras consumidoras, algo ndo previsto originalmente pelo CDC.

O yotuber Felipe Neto foi punido pelo CONAR, em 2018, apos a divulgagdo de
um video no qual ele promovia sorteio para levar pessoas de sua audiéncia, maioria jovem, para
visitar a mansao em que ele vivia com seu irmao, igualmente youtuber, Luccas Neto (LUIS,
2018). O conselho de ética do CONAR chegou a conclusdo de que as regras para participagao
do sorteio ndo estavam claras, colocando apenas em letras miudas que menores deveriam pedir

autorizacdo aos seus responsaveis e em nenhum lugar estava visivel que se tratava de uma
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campanha de publicidade, desta forma, a decisdo para sustagdo do anuncio teve decreto apds
voto unanime dos 41 conselheiros do CONAR no Recurso Ordinario N 195/2017 (CONAR,
2018). E exposto entio, que 0 CONAR agiu na busca da garantia do principio da identificacio
da mensagem publicitaria, encontrado no art. 36 do CDC: “A publicidade deve ser veiculada
de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.” (BRASIL, 1990),
entdo a forma que a mensagem publicitaria ¢ passada pela infernet tem muita importancia, com
o perigo de uma postagem na rede social ser na verdade uma publicidade subliminar ou
clandestina, o consumidor tem de ter ciéncia que aquilo a qual estd sendo exposto ¢ de fato uma
mensagem paga.

O Trabalho do CONAR depende de denuincias do publico na busca de identificar
os abusos das agencias de publicidades para que possa imputar multas e tomar medidas para
dirimir possiveis danos por partes dos envolvidos, sendo assim uma agéncia importante para
tentar manter algum controle no expansivo espacgo virtual, porém, ndo ¢ o suficiente para todas
as demandas em que ¢ necessaria a responsabilidade civil e reparacdo de prejuizo para os

consumidores lesados (HENRIQUE, 2020).

4.2 A RESPONSABILIDADE CIVIL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A responsabilidade civil ¢ identificada por meio de alguns critérios, como a a¢ao ou

omissdo, nexo causal e um resultado que gere dano. Guimaraes (2001) traz a reflexdo sobre a

responsabilidade civil dos influenciadores digitais, como figuras celebres que ganham uma

quantia monetaria significativa para poder participar das ac¢des publicitarias, entdo, apesar

destes ndo terem relacdo direta com o bem de consumo ou servigo que se dispuseram a anunciar,

tem responsabilidade pelos danos decorrentes , diante do principio da confiancga, afinal, havia

expectativas em cima da compra do produto ou servigo com base na figura que o tornou publico,
seguindo assim o art. 30 do Cédigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990):

Toda informagdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada por qualquer

forma ou meio de comunicagcdo 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.

Fernandes (2005) concorda com o trazido por Guimardes, quanto a
responsabilizacdo da celebridade-anunciante, ainda que subjetiva, tendo em vista que ha o
aproveitamento de suas relagdes com o publico, de seu proprio carisma, e confianga para

oferecer o produto ou servico com um grande alcance para um grande nimero de pessoas,
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podendo estes influenciadores serem vistos como garantidores, sua imagem transitaria assim
para o objeto da publicidade e reafirmaria que ¢ um produto aprovado e de qualidade boa.

A responsabilidade de celebridades, em face da publicidade a qual vinculam a sua
imagem, pode ser observada em caso emblemadtico, em que a ex-modelo e atriz Luma de
Oliveira foi sentenciada pela 9* Vara Vivel da Justiga do Rio, a pagar R$ 1,6 milhdo e respondeu
solidariamente, por ter sido visto como responsavel por passar confiabilidade, com a empresa
Clarity, que causou danos a dez pequenos empresarios, que fecharam contrato de cinco anos
para abrir franquias da mesma e entdo perceber que a campanha promocional em canais de tv e
revistas de modas, que fazia parte do contrato, ndo seria cumprida (REUTERS apud
FOLHAONLINE, 2002).

O termo influenciador digital é claro quando define essas figuras como pessoas que
sdo capazes de manipular a opinido geral, sendo fécil confundir uma opinido propria, divulgada
em suas redes sociais, de uma acdo de marketing em que esse influenciador apenas utilizou de
sua plataforma para divulgar a marca de outrem. Fernandes (2005) ainda acredita que existe
uma distingdo entre a imagem de uma celebridade que divulga um produto e a imagem de um
personagem feito por uma celebridade, ndo acreditando que deva se falar de responsabilidade
quando a publicidade ¢ feita por um personagem, sendo muito dificil para celebridade controlar
o conteudo de uma mensagem publicitaria, questionando que ndo se deve confundir com uma
opinido da figura publica. (BRASIL, 1990)

Gasparotto, Freitas, Effing (2019) trazem que o Codigo de Etica Publicitario nio
precisou ter sido redigido diante da existéncia da figura do influenciador digital para
responsabiliza-los, a pessoa famosa deve ser mais rigorosa ao seguir os artigos do codigo, nao
devendo o influenciador fazer com que sua opinido sobre o objeto ofertado afete o senso critico
do consumidor, nem mesmo tentar atribuir o seu sucesso, ou a forma que que obteve esse
sucesso, ao produto, exceto se oferecerem provas de que de fato esse produto gerou tais
resultados. Essa ideia dialoga com o exposto por Fernandes quanto a persuasdo advinda do
influenciador, o coloca como garantidor do que estd indicando, o que ¢ reafirmado por
Guimaraes, que acredita que o influenciador na figura de veiculo para a disseminacao da oferta
do objeto tem responsabilidade soliddria com o fornecedor e outros que possam ter causado o
dano final, obedecendo o disposto no art. 7° do CDC. O Superior Tribunal de Justica ja tomou
decisdo no sentido a responsabilizar a figura celebre, conforme expos Marques (1999, apud

MACEDO JUNIOR, p. 203):
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Tratando-se de risco profissional (responsabilidade propria do profissional), tratando-
se de atuag@o a qual a lei impde deveres especiais (através de normas de ordem
publica) ndo transferiveis aos consumidores, nem mesmo através de previsdao
contratual (ex vi arts. 1o, 51, I, e 25 do CDC), tera o fornecedor de suportar a sua
falha, responder pela informacéo mal transmitida, pelo inadimplemento contratual ou
pelo ato ilicito eventualmente resultante da publicidade falha. E note- se que a
jurisprudéncia do STJ tem considerado solidaria a responsabilidade daquele que
veicula e daquele que se aproveita da publicidade (art. 30 c/c 35 e art. 37 do CDC)

Assim, os influenciadores digitais ndo podem ser eximidos de seus deveres e
responsabilidade frente ao consumidor, que de outra forma ndo adquiririam o produto ou
servigo, visto que essa figura recebeu para divulgar um produto e se beneficiou do erro que
levou o seu seguidor a sofrer um dano. Parte da doutrina acredita que essa responsabilidade do
Influenciador propagante ¢ subjetiva, devendo provar-se, com inversao do 6nus da prova em
favor do consumidor, que ndo houve culpa ao vincular-se aquela publicidade, enquanto parte
da doutrina acredita que diante da teoria do risco, adotado pelo CPC deve se falar de
responsabilidade objetiva (GASPAROTTO, FREITAS, EFFING, 2019).

Outro meio de publicidade, visto em perfis de redes sociais, sdo as agdes
publicitarias na forma sorteios, pela qual as agéncias e influenciadores buscam o aumento do
engajamento com o publico e a0 mesmo tempo o alcance para ganho de novos seguidores.
Apesar de parecer uma forma facil de atingir os objetivos de conquistar e ampliar sua audiéncia,
muitos desses sorteios sdo ilegais, conforme o art. 1 da Lei. N. 5.768, de 20 de dezembro de
1971, que prevé que a distribui¢do gratuita de prémios como meio de propaganda s6 deve ser
realizada com autorizagdo prévia do Ministério Publico. Frente o aumento de tais sorteios por
meio virtual foi incluido por meio de Medida Proviséria n® 923, de 2020 e Lei n°® 14.027, de
2020, algumas atualizagdes para regulamentar como o sorteio podera ocorrer € o que o
responsavel pelo mesmo deve fazer para que ele seja feito de uma forma mais controlada, como
por exemplo a inclusdo da necessidade de limitagdo de participagdo por meio do Cadastro de
Pessoas Fisicas (CPF), maiores de idades, e todos os dados coletados dados devem ser sigilosos
afim de se adequar as normas da Lei Geral de Protecdo de Dados — LGPD. As penalidades
trazidas pela lei incluem multa de até cem por cento dos valores dos bens sorteados, proibi¢des
de realizacdo de tais sorteios por até dois anos, devendo o sorteio, ainda que online, ser
regulamentados pela Secretaria de Acompanhamento Fiscal, Energia e Loteria — SEFEL,
conforme a Lei 13.756/2018. (BRASIL, 1971).

Seguindo o exposto por Fernandes e Guimardes, acerca do Codigo de Etica
Publicitaria, mesmo que o influenciador que divulgou o sorteio ndo tenha parte direta, ele ¢

garantidor ao utilizar-se da ma fé, para se aproveitar das benesses trazidas por tal divulgacao
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em face de seus seguidores e publico. Na busca de atualizar a norma para se adequar a
necessidades presentes, em face da popularizagdo de sorteios por qualquer tipo de pessoa fisica
ou juridica, surgiu o Projeto de Lei 4237/19, apresentado pelo deputado Felipe Rigoni e que
segue tramitando na Comissdo de Desenvolvimento Econdmico, Industria, Comércio e
Servigos, no qual houve a busca para simplificar o procedimento, quando o sorteio ¢ de prémios
de pequena monta, como sendo até R$ 20 mil reais, atualizando a Lei n n°® 5.768/71, sob o
argumento que ¢ o limite adotado pela Procuradoria-Geral da Fazenda Nacional para acdo de
execugao fiscal. (JUNIOR, J, 2019)

Deste modo, para o influenciador digital, ¢ importante a atribui¢do de informagdes
precisas e bem identificadas, visto que podem ser armas importantes para evitar que este esteja
agindo de forma abusiva ou enganosa no momento de veicular publicidade em seus perfis. A
confusdo e falta de clareza ¢ o que acaba exacerbando a visdo sobre o produto para os
consumidores, que ndo ficam satisfeito se este ndo corresponde ao demonstrado nas postagens,
por isso o CONAR toma decisdes contra influenciadores para que o status de “publicidade” de
uma postagem fique mais aparente.

Os influenciadores ao realizarem publicidade como se fosse uma “dica de amigo”
induzem o seguidor a uma compra que ndo ¢ realizada de forma consciente. Quando
um amigo da vida real indica um produto, a tendéncia é que a pessoa o compre ou
pelo menos se interesse por ele, pois ha uma relagdo de confianga entre essas pessoas,
no sentido de que a indicagao ¢é confiavel e diz respeito a algo bom e que, por isso, é
compartilhado. A mesma sensagdo ocorre com os influenciadores, pois ha as
informagdes prestadas por liberalidade e que frequentemente sdo boas, mas ha falsas
dicas, que sdo, na verdade, anuncios publicitarios, cujos produtos e servi¢os nio serdo,

muitas vezes, adequados a realidade e as necessidades daquela pessoa, mas que serdo
adquiridos ainda assim pelo desejo criado. (FRANCO, 2016)

Em redes sociais, como Instagram e Youtube, pode ser feito o acesso por meio de
todo tipo de publico, havendo uma dificil distingdo entre uma postagem de “indicacdo” de
algum produto ou marca, sem que de fato haja algum carater publicitario “formal”, o que
aumenta essa confusdo, afinal, o influenciador pode estar postando foto de um produto sé6 por
fazer parte do seu dia a dia, sem ter em mente as repercussdes que isso tem no seu publico alvo,
que acostumado pela falta de identificag@o publicitaria ndo terd um norte para fazer a distingao
entre um produto meramente presente numa postagem, um produto recomendado de forma livre
e espontanea; do que seria de fato uma peca publicitaria, um produto que estd sendo divulgado
por meio do espago publicitario nas postagens do influenciador digital.

O influenciador digital pode ser qualquer um, porém, com o crescimento da sua
presenga numa plataforma, aumenta seu publico, lucros, responsabilidade, aquém da juridica, e

o seu cuidado para ndo agir de forma ilicita na rede, afim de ter de lidar com as situagdes em
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que pode ser responsabilizado, € no momento que aceitar atrelar sua imagem a um produto ou
servigo, que pode ter um efeito negativo para seus seguidores, esta se colocando numa posi¢ao
de arcar com o Onus, visto que os influenciadores estdo mais engajados com a forma que a
publicidade ¢ planejada e criada, assim, para Dias (2010) ndo hé de se fala de responsabilidade
sobre o influenciador que segue todos os requerimentos e normas, com uma publicidade limpa,
bem informada, e clara, servindo como uma vitrine para o produto e sem, ou com pouco perigo,
de se confundir com este, os tira do espaco da responsabilizagdo objetiva que ficaria de fato

apenas aos fornecedores:

Podemos afirmar que ndo mais existiria patrocinio ou publicidade nas emissoras de
televisdo e demais veiculos de comunicagdo se estes passassem a responder, objetiva
e solidariamente, por todas as mensagens que veiculam diariamente.
(DIAS, 2010)

Porém, nas situagdes em que hd dolo ou culpa grave, como na publicidade
enganosa, abusiva, podera sim falar de responsabilidade do veiculador. Dias ndo acredita que o
influenciador deva ser colocado no mesmo patamar de responsabilidade do fornecedor, pensa
que sdo profissionais liberais e s6 respondem se for verificada a culpa, conforme art. 14.
Paragrafo 4° do CDC (BRASIL, 1990). Assim, acreditando na subsidiariedade da
responsabilidade do influenciador digital, ainda que diante do dolo ou culpa grave.

Porém, nas redes sociais, nas suas faceis informalidades, acabam criando confusao
quanto ao veiculador de publicidade aos produtos, visto que o influenciador digital € por si s6

a figura “mensageira” e que negocia diretamente com o as agéncias ou marcas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Assim, percorrendo o analisado no presente trabalho, ¢ claro que o surgimento das
redes sociais fez com que novas problematicas tivessem de ser analisadas pelo Direito, sendo a
figura das celebridades que ascenderam por meio do ambiente virtual e a forma que estas se
utilizaram de espagos para socializagdo, ndo diretamente comerciais, para ganhar um publico
sob o qual exercem influéncia, direta ou indiretamente, ¢ importante em especial para analise e
fiscalizacdo das relagdes consumeristas, entretendo-se da ideia de que agora, em contato com
agéncias e marcas, puderam se tornar verdadeiros veiculos de publicidade modernos, com
alcance e engajamento tdo extenso que suas acdes e escolhas devem ser fiscalizadas para
protecdo do consumidor, visto que as postagens nos seus perfis sdo de relevante importancia no
caso de uma possivel responsabilizag¢do diante do caso concreto.

De tal forma, a analise de como se ocorreu a fomentagdo das redes sociais mostra
que o espaco virtual, como extensdo da sociedade, ¢ algo que ndo pode ser freado, devendo
todos os niveis da sociedade buscarem se adequar a este meio para beneficio e protecao social
dos usuarios, da forma como o usuario se aproveita das ferramentas para crescer, porém, nao
sem impor limites, na busca de impedir a visdo de que a internet ¢ uma “terra sem lei”. A esfera
da publicidade também teve de se desenvolver de novas maneiras de proteger este publico, que
tanto adere e gera lucro para todo o setor, se adequando a aparente falta de limites propiciados
na forma de agenciamento, veiculacdo e planejamento de estratégias de convencimento do
consumidor de obter um produto ou servigo, explorando os nichos formados por cada perfil
unico e seus interesses pessoais.

O CONAR entdo, tem espago para atuagdo importante, aliado a ferramentas que
desenvolveu para auxiliar na regulamentagdo da publicidade virtual, com apoio de denuncias
dos usudrios, que ao interagir com um numero exorbitante de perfis, ndo demonstra ser o
suficiente para prever as situagdes de risco e lesdo para os consumidores, assim como o
PROCON. Conforme visto durante a pesquisa, os consumidores precisam recorrer a agdes
diante do caso concreto, em que seu direito foi lesado, se quiserem buscar reparacdo frente aos
influenciadores digitais. Devendo se entdo questionar a responsabilidade do influenciador como
veiculo de publicidade, que foi o realizado no presente trabalho.

A propria posi¢do do influenciador na hierarquia de producdo e distribui¢ao de
publicidade o coloca em uma posi¢do delicada que ndo pode ser isolada, das demais partes, para

o consumidor.
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E importante trazer que o Codigo de Defesa do Consumidor, o Cédigo de Etica
Publicitaria e o Cdédigo Civil sdo ferramentas para tentar proteger os direitos dos consumidores
lesados, porém, devendo sempre observar o contexto fatico de como ocorreu a publicidade e os
cuidados que a parte do influenciador digital teve ao expor em suas rede para impedir que o seu
seguidor e consumidor se prejudicasse, com informagdes claras, sendo imperativo que esse
cuidado de teor preventivo seja a forma mais facil de evitar adversidades, diante da relagdo mais
direta entre a figura do criador de conteudo publicitario, influenciador digital, com o seu
publico, que se sente intimo ao adentrar o espago virtual gracas as redes sociais. Em face de
dano, ¢ visivel que se pode falar de responsabilidade por parte dos influenciadores digitais,
ainda que nao seja algo unanime frente a doutrina, como mostrado por decisdes nesse sentido
como a do STF em relagdo a figura celebre que foi responsabilizada diante da propaganda que
decidiu participar, bem como o STJ vé a responsabilidade solidaria para quem se beneficiou
da publicidade.

Exposto isso, parece que de fato pode-se constatar a responsabilidade objetiva do
influenciador digital, perante as lesdes causadas ao consumidor da publicidade abusiva ou
enganosa, visto que sua influéncia sobre o consumidor, que ¢ vulneravel, para que houvesse
realizacdo da compra do produto ou servico foi essencial para gerasse a relacdo de consumo, o
que os torna responsaveis solidarios ao fornecedor e agéncia, bem como obtiveram vantagem
financeira por meio dessa relacao.

Finalizando, € possivel concluir que se o consumidor sofre lesdes, causadas por uma
relacdo de consumo que s6 foi celebrada a partir de sua exposi¢do a publicidade abusiva e
enganosa, o influenciador digital deve ser responsabilizado objetivamente e solidariamente,

junto a agéncia e o fornecedor.
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